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ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ ISGOREN TATMINI
UZERINE ETKISIi: BIR ALAN ARASTIRMASI

Yilmaz, Nur Selin
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Gulnur Eti I¢li

Modern pazarlama yaklasimlarindan biri olan igsel pazarlama, isletmelerin
dis miisteriye kaliteli bir hizmet sunabilmeleri i¢in isgérenlerini bir i¢
miisteri olarak gormesiyle miimkiindiir. Igsel pazarlama isgdrenlerin
ihtiyaglarin1 karsilayarak, orgute gekilmesi, motive edilmesi ve orgltte
kalmalariin saglanmasi seklinde 6zetlenebilir.

Bu ¢alismada igsel pazarlama ve is tatmini kavraminin tanimi, kapsami ve
amaci incelenerek i¢sel pazarlama uygulamalarmin is tatmine etkisi
incelenmistir. Calisma nicel bir arastirmadir ve veriler online anket
yontemiyle toplanmistir. Arastirmada kartopu Orneklem  yontemi
kullanilarak 231 tibbi tanitim temsilcisine ulasilmistir. Elde edilen veriler
SPSS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarinda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin  demografik
ozelliklerine gore igsel pazarlama diizeyleri anlamli farklilik géstermemistir.
I¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde iliski bulunmustur. I¢sel pazarlamanm is tatmine etkisinde en ¢ok
etkileyen alt boyutlar siras1 ile vizyon, gelisim ve 06diil olarak ifade
edilebilir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, I¢ Miisteri, Isgéren Tatmini



ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERNAL MARKETING APPLICATIONS ON
EMPLOYEE SATISFACTION: A FIELD STUDY

Yilmaz, Nur Selin
Master, Business Management

Supervisor: Prof. Dr. Giilnur Eti I¢li

Internal marketing, which is one of the modern marketing approaches, is
possible by businesses seeing their employees as an internal customer in
order to provide a quality service to the external customer. Internal
marketing can be summarized as satisfying the needs of employees,
attracting, motivating and staying in the organization.

In this study, the definition, scope and purpose of the concept of internal
marketing and job satisfaction were examined and the effect of internal
marketing practices on job satisfaction was examined. The study is a
quantitative study and the data was collected by the online survey method.
In the study, 231 medical promotion representatives were reached using the
snowball sampling method. The data obtained were analyzed using the
SPSS statistical program. According to the findings obtained in the research
results, the internal marketing levels did not differ significantly according to
the demographic characteristics of the participants. A statistically significant
and positive relationship was found between internal marketing and job
satisfaction. The sub-dimensions that affect the effect of internal marketing
on job satisfaction can be expressed as vision, development and reward,

respectively.

Keywords: Internal Marketing, internal Costumer, Employee Satisfaction
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GIRIiS

Isletmelerin rakiplerinden daha basarili olmalarindaki en &nemli etken
miisteri iliskileridir. Isletmelerin karliligmin saglanmasindaki ortak payda
miisterileri ¢ekme, elde tutma ve geri doniislerini saglamakla miimkiindiir.
Ozellikle hizmet sektdriinde miisterilerin geri ddniislerini saglamanimn yolu
aldiklar1 hizmetten tatmin olmalarim1 ve mutlu bir sekilde ayrilmalarim
saglamakla miimkiin olacaktir. Miisteri tatmini lizerinde etki eden en énemli
faktorlerden biri de hizmeti sunan calisanlarin yani i¢ miisterilerin tutum ve
davraniglaridir. Bu nedenle mutlu ve tatmin olmus ¢alisanlarin miisterilerin
de tatmin olmasina ve karliligin saglanmasinda etkilidir.

Icsel pazarlama, isletme galisanlarmin ic miisterisi gibi goren bir
yonetim felsefedir. i¢sel pazarlama konusunda organizasyonun basarisi,
digsal pazarlama basarisinin kilit faktoridur. Burada isletmelere diisen,
isgorenlerini miisterisi olarak gormekten ziyade, onlari isletmenin ortagi
olarak gérmek ve bunu da isgdrenlere hissettirerek icsel pazarlama
faaliyetlerinin basari oranini artirmaktir.

Yapilan ¢alisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde igsel
pazarlama kavraminin tanimi, amaglar1 ve 6nemi agiklanmis olup i¢ miisteri
kavramindan bahsedilmistir. I¢sel pazarlama modelleri ve i¢sel pazarlama
boyutlar1 incelenmistir.

Ikinci béliimde is tatmini kavraminm tanimi, amaglari, énemi ve is
tatminini etkileyen faktorler ele almmustir. Is tatmini kavraminin yakindan
ilgili oldugu motivasyon teorileri ve liiteretiirde kullanilan is tatmini
Olcekleri agiklanmaya caligilmustir.

Calismanin {iglinci bolimii olan uygulama kisminda ise anket
yontemiyle nicel bir arastirma yapilmistir. igsel pazarlama uygulamalarinin

is tatmini iizerindeki etkisi incelenmistir.



1.BOLUM
ICSEL PAZARLAMA

1.1. I¢sel Pazarlamanin Tanim

Hizmet sektoriinde pazarlanan drinler, fiziksel Grlnlerin aksine daha
cok deger yaratan iirlinlerdir. Hizmet iriinleri tiiketici agisindan fayda veya
tatmin olarak ele alinir. Saglanan hizmet ve miisteriler es zamanl etkilesim
icerisindedirler. Hizmetin kalitesi, ¢alisanlarin yalnizca hizmeti sunmasi
degil aym1 zamanda c¢alisanlarin hizmeti yerine getirme istegiyle de
orantilidir (Tsai & Wu, 2011).

Hizmet sektoriinde, orgiit icinde calisanlar yani i¢ miisteriler ile
kurumun {iretmis oldugu hizmeti talep eden dis miisteriler siirekli etkilesim
halindedir. Isletmelerin pazarda rekabet {istiinliigli saglamasi ve
devamliligin1  siirdiirebilmesi i¢in olusturulan stratejiler, hem dissal
pazarlama hem de ic¢sel pazarlama uygulamalarini ilgilendiren 6nemli bir
faktordiir (Ozgifci, 2018). Hizla degisen ve gelisen giiniimiiz rekabetci is
diinyasinda daimi bir avantaj elde etmek isteyen isletmeler icin kaliteli
hizmet sunmak, miisteri memnuniyetini yliksek tutmak vazgecilmez
unsurlarin basinda gelmektedir. Hizmet isletmeleri calisanlar1 siirekli
egitmeli ve iletisim becerilerini gelistirmelidir. Calisanlarin ihtiyaglar1 tam
zamaninda karsilanarak islerinden memnun olmalart saglanmalidir
(Pantouvakis, 2012). Isletmelerin en &nemli unsurlarindan olan miisteri
talebi, hizmet kalitesi ve verimliligin yamn sira, isgoren (i¢ miisteri) tatmini
de isletmenin siirekliligi ve gelisimi adina biliyiilk 6nem arz etmektedir.
Isletmelerin iistiinliik saglamasinda énemli araclardan birisi de i¢ ve dis
miisteri tatmininin saglanmasi ile gergeklesmektedir. Bunun i¢in; isletme
stratejilerinin, is siireglerinin ve politikalariin iggérenlere uygun bir liderlik
anlayisiyla yonetilmesiyle saglanabilmektedir (Naktiyok & Kugik, 2003).

Icsel pazarlama anlayisinin  odak noktasini  iki temel goriis
olusturmaktadir. Ilk olarak, isletme igerisinde her ¢alisan bir i¢ miisteri
olarak kabul edilmelidir. Ikinci olarak, i¢ miisterinin dig miisterilere daha iyi
bir hizmet sunabilmesi i¢in is yerinde mutlu olmasi gerekmektedir (Isik &

Altunoglu, 2016).



Hizmet pazarlamasi, pazarda yer alan taraflarin iliskilerine gore ii¢
unsurdan meydana gelmektedir. Iliskisel pazarlama, digsal pazarlama ve
icsel pazarlamadir. iliskisel pazarlama, isletme calisanlari ile dis miisteri
arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Bu iliskiyi en yogun haline getirmek
icin, hizmet veren iggérenin dis miisteriyle etkili iletisim igerisinde olmast,
miisteriye adil ve giivenilir davranmasi, iliskileri siirekli gelistirmesiyle
miimkiindiir. Bu sekilde calisanlar, isletme karliliginin yani sira miisteri
memnuniyetinin devamliligini saglamasinda da etkili bir faktordiir (Gllmez
& Kitapet, 2003). Digsal pazarlama, igletmenin miisteriye sunacagi mal veya
hizmeti gelistirmesi, fiyatlandirmasi, tutundurmasi son olarak dagitimini
gerceklestirmesiyle ilgili olan pazarlama faaliyetleridir (Oztiirk, 2017).

Sasser ve Arbeit (1976) igsel pazarlama kavramini tam olarak
kullanmasa da, hizmet isletmelerinin en Onemli kaynaginin is giicii
oldugunu ve basar1 anahtarinin ¢alisanlarin en 6nemli miisterileri olarak
kabul etmeleri gerektigini vurgulamstir.

Icsel pazarlama kavrami ilk olarak Berry ve ark. (1976) tarafindan
calisanlarin dis miisterilere devamli olarak kaliteli hizmet saglamasi
sorununa bir ¢dziim olarak onerilmistir (Rafiq & Ahmed, 2000).

Kotler ve Keller (2006), i¢sel pazarlamayr miisterilerin memnuniyeti
amaciyla c¢alisanlarin egitim ve motivasyonunu kapsayan bir strateji olarak
tanimlamiglardir.

Varey (2002) igsel pazarlamayi i¢ iliski yonetimi olarak gorerek, is
birligi ve basar1 ortaminda yiiriitiillen biitiinlestirici bir siire¢ olarak
tanimlanabilecegini sOylemistir.

Her kurulusta insan kaynaklarina ihtiya¢ duyulmasi, herhangi bir
kurulusun nihai basarisinda 6n kosul olarak goriilmelidir. Isletmeler
calisanlarini sunmaya hazir olmadan miikemmel hizmet vaat etmelerinin bir
anlami olmayacaktir. Bunun i¢in ig¢sel pazarlama, calisanlar1 kurumun ig
misterileri olarak goren ve ihtiyaclarimi karsilayarak dis miisterilere iyi bir
hizmet sunmay1 ifade eden bir yaklasimdir. (Foreman & Money, 1995)

Igsel pazarlama, “calisanlarin, i¢ ve dis miisteri gereksinimlerini ve

beklentilerini karsilamak i¢in, orgiit misyonu ve amaglari dogrultusunda,



takim caligmasina yoneltilmesi ve hem tedarik¢i hem de miisteri olarak
dikkate alinmas1” seklinde ifade edilmistir (Yaprakli & Ozer, 2001).

Icsel pazarlamanin ana felsefesi isgorenlerin isletmeye baglanmasi,
kazandirilmasi, giivenilir ve sadik bir isgdren olarak orgiitte varolmasini
saglamaktir. Bunun i¢in isgdren tatmini olusturularak siirekli ve karl bir is
siireci amaclanmaktadir. Isletmenin vermis oldugu hizmete is gdren
yonelimini ve ilgisini yilikseltmek icin isletmenin tim kademelerdeki
iliskilerini kapsayan, uygulanan siireclerin tamamudir (Inal, Cigek, & Akin,
2008).

I¢sel pazarlama, memnuniyeti yiiksek ve mutlu miisterileri kazanmanin
yolunun tatmin olmus ve mutlu isgdrenin (i¢ miisteri) varligiyla miimkiin
olacagin1 savunur. I¢sel pazarlama uygulamalari, geleneksel pazarlama
faaliyetleri igin gerekli olan uygun iklimi olusturacaktir (Coban, 2007).
I¢sel pazarlama anlayisina gére; i¢ miisterinin tatmininin yiiksek olmasi ayni
zamanda dis miisterinin memnuniyet ve sadakati ile dogru orantilidir. igsel
pazarlama konusunda organizasyonun basarisi, dissal pazarlama basarisinin
kilit faktoriidiir. I¢sel pazarlama, orgiitiin gelistirdigi teknik ve stratejileri i¢
miisterilere yani calisanlara uygulamasidir. Igsel pazarlamaya yeterince
onem verilmedigi ve ihmal edildigi noktada dissal pazarlama faaliyetleri de
basarisizliga ugrayacaktir (Yildiz, 2011).

Gronroos (1990)’a gore, i¢sel pazarlama her seyden Once “personeli
yonetmek i¢in bir felsefe ve hizmet kiiltliiriini gelistirmek ve
gerceklestirmek igin sistematik bir yoldur”; bu tanim ile hizmet sektor
calisaninin miisteri odakliligin1 vurgulamaktadir.

Michon (1988) baska bir tanim ifade etmektedir; “i¢sel pazarlama,
sirket i¢in faydali olan fikirleri, projeleri veya degerleri tasarlamalarini ve
tesvik etmelerini, ¢alisanlarin kendilerini ifade edebilmeleri igin iletisim
kurmalarint saglayan bir pazarlama yaklasimidir (Bellaouaied & Gam,
2011). Isletmelerin amaglarina ulasabilmesi icin ¢alisanin hizmet bilincini
ve miisteri odakli davranigini gelistirmesi gerekmektedir. Calisanlarin daha
Iyi hizmet verebilmesi i¢in i¢sel pazarlamanin insan kaynaklar1 yonetimine

dahil edilmesi gerekmektedir. igsel pazarlama kavrami galisan ihtiyaglarinin



karsilanmasi sonucunda is tatmini olarak sonuglanmaktadir. (Bellaouaied &
Gam, 2011).

I¢sel pazarlama: “firma faaliyetlerini i¢c miisteri ve dis miisteri tatminini
saglayacak sekilde organize etmek, nihai firma misyonuna ulagma amaci ile
yetenekli personeli istihdam ve muhafaza etmek, firmanin tiim c¢alisanlarini
icsel pazarlama iletisimi ve motive edici diger unsurlart kullanarak dig
miisteri tatminini saglamaya yoneltmektir” (Ozel, 2012).

Berry ve Parasuraman (1992)’a goére igsel pazarlama “nitelikle
calisanlarin ihtiyaglarimi karsilayan is Ttriinleri araciligiyla calisanlarin
orgite cekilmesi, motive edilmesi ve Orgutte kalmalarin saglanmasidir.
Igsel pazarlama calisanlara miisteri gibi davranma felsefesidir ve is
iriinlerini insan ihtiyaglarina uyacak sekilde sekillendirme hareketidir”.

Proctor (2010) igsel pazarlama kavramini, hem c¢alisanlarin hem de
miisterilerin kurumsal hedefleri belirlenirken ve bu hedefleri takip ederken
esit onemde davranilmasi gerektigini ifade etmistir.

Calisanlar Orgiit imajimn1 dis cevreye yansitan en Onemli unsurlardan
biridir. D1s miisteri, ¢alisanlarin tutum ve davraniglarindan 6rgiitiin hizmet
odakli olup olmadigi konusunda bir yargiya ulasabilmektedir. Igsel
pazarlama dis miisteriyi yliiksek memnuniyet diizeyine ulastirma yolunun, i¢
miisterinin tatmin seviyesiyle alakali oldugunu vurgulamaktadir (Coban,
2007).

Tanimlardan da anlasilacagi {izere i¢sel pazarlama Orgiit miisterilerini
ikiye aywrmaktadir. I¢ miisteri, orgiit icerisindeki calisan personel ve dis
miisteri, hizmetin ulastig1 nihai tiiketicidir. Icsel pazarlama anlayis1 hizmeti
sunan i¢ miisteri yani ¢aligsanlarina, hizmeti talep eden nihai tiiketici yani dis
miisterilerle aym1 oranda Onem vermektedir. Pazarlama faaliyetlerinin
calisanlara da uygulanmasiyla orgiit amaglar1 dogrultusunda hareket eden,
miisteri odakli, miisteri sadakatini saglayan i¢ miisterilerin 6rgiit icerisinde
yer almasi saglanmaktadir. I¢ miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin yerine
getirilerek memnuniyet seviyelerinin yiiksek tutulmasi ayni zamanda dis
miisterinin alacagi hizmetten memnun kalmasinida dogrudan etkileyecektir
(Ozel, 2012). Sonu¢ olarak, calisanlar (i¢ miisteri) icsel pazarlama

faaliyetlerinin mesru bir odak noktasidir (Lings & Greenley, 2010).



1.2.1¢csel Pazarlamanin Kavramsal Gelisimi

Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratirken ayn1 zamanda isletmeler igin
kar saglamaktadir. Pazarlama 1970’11 yillardan 6nce isletmelerin iiriin ve
hizmetleri kazang karsilig1 satma c¢abasi olarak goriilmiistiir. Sanayi devrimi
ile baslayan tiretim doneminde talep fazla, iiretim az oldugundan iiretilen
urinleri  kolayca satildigi igin pazarlamayla ilgili bir problem
yasanmamaktaydi (Tekin & Zerenler, 2016).

Uretim anlayis1 doneminde tiiketiciler kolay ulasabildikleri ve pahali
olmayan drunleri tercih etmekteydiler. Bu donemde firmalar yuksek
verimlilik saglayarak diisiik maliyetle iiriin iiretmeye odaklanmaktadirlar
(Kotler, 2000). Isletmelerin pazarlama béliimlerinin yeterince gelisim
gostermedigi yOnetim anlayis1  “ne Tlretirsem onu satarim” seklinde
Ozetlenebilmektedir. Henry Ford 1910’lu yillarda siyah renkli tek model
araclart tretirken “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak
sarttyla” sozleriyle bahsedilen donemi en iyi bicimde 6zetlemistir (Mucuk,
2010).

Pazarlama yaklagimimin ikinci donemi olan satis odakli donemde
pazarda rekabetin artmasiyla ireticiler artik Uriinlerinin satisinda 6nemli
zorluklar yasamaya baslamiglardir. Miisterinin ihtiyaglar1 goz ardi edilmekte
ve saticinin ihtiyaci &n plana ¢ikmaktadir (Blythe, 2001). Uriin anlayist
donemi yerini karli satiy yapma donemine birakmistir. Bu donemde “ne
liretirsem onu satarim, yeter ki satmasmi bileyim” diislincesi hakimdir.
Yalnizca iyi {iriin iretmenin yeterli olmadigi fark edilmis ve satis icin yogun
bir tutundurma ¢abalarina yonelim baslamistir (Y1ilmaz, 2016). Bu nedenle
isletmeler stoklarini azaltmak ve mallarmi satmak ic¢in reklam ve Kkisisel
satig kullanmaya yonelmislerdir (Keelson, 2012).

Uretici firmalarin artmasiyla isletmeler iirettikleri iiriinleri satmakta
zorlanmiglar ve stoklar yigilmaya baslamistir. Pazarda olusan rekabet
isletmelerin baskic1 satis yontemleriyle {irlinlerini satma anlayist yerini
modern pazarlamaya birakmistir (Tekin & Zerenler, 2016). Modern
pazarlama isletme amaglarinin da géz oniinde bulundurularak sektoérde var

olabilmeleri i¢in tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tatminine yonelmis ve



pazarlama anlayisinin 6nemi fark edilmistir. Miisterilere daha iyi hizmet
vererek karliligr saglamak temel hedef olmustur (Pride & Ferrel, 2015).

Giliniimiizde kiiresellesmeyle birlikte rekabet artmistir. Miisteri sadakati,
miisteri memnuniyetinin devamliligi ve daha iyi hizmet verebilmek i¢in yeni
pazarlama yaklasimlar1 literatiirde var olmustur. Modern pazarlama
anlayisiyla igletmeler misteri odakli diisiinerek devamliligini saglayarak kar
elde etmeyi amaglamaktadirlar (Odemis & Hassan, 2019). Isletmelerin dis
pazarda da basarili olabilmesi, varligini siirdiirebilmeleri i¢in i¢ pazarda
yapmis oldugu calismalar ve stratejiler son derece 6nem arz etmektedir.
Teknolojinin hizla gelismesi, rekabet kosullar1 pazarlama anlayisinin
degismesine yol ac¢maktadir (Giilsen, 2010). Hizmet pazarlamasi
kavramimin 1980°li yillardan itibaren tiim diinyada benimsenmesiyle i¢sel
pazarlama kavrami literatiirde yerini almistir. Berry (1981)’de bankada
calisan elemanlar1 ‘i¢ misteri’ olarak tanimlamis ve i¢ miisteri tatmininin
dis miisteriye olan etkisini dogrudan vurgulamak {izere i¢sel pazarlama
kavramini kullanmistir. Sirketlerden mal veya hizmet satin alan miisteriler
(dis) sirketlerden “is” alan miisterilerden (i¢) ayri tutulamaz. Buradan
hareketle tim sirket calisanlar1 i¢ misteriler olarak kabul edilmektedir
(Varey, 1995).

Igsel pazarlama, calisanlara pazarlama felsefesini ve uygulamalarini
uygulayarak miimkiin olan en nitelikli kisilerin istthdam edilmesi ve
miimkiin olan en 1iyi isi yapmalar1 saglanarak Orgiitte kalmalarini
beklemektedir. Bu nedenle, i¢sel pazarlama ifadesi, calisanlara yonelik
pazarlamay1 ifade etmektedir (Greene, Walls, & Schrest, 1994).

Icsel pazarlama calisan gelisimi icin ¢ok yonlii bir kavrami ifade
etmektedir. Kapsamli bir i¢sel pazarlama programi, ¢alisanlarin ise alim,
egitimi, tatmini, iletisimi ve elde tutma cabalariyla ilgilidir (Tansuhaj,
Randall, & McCullough, 1988).

Rafig ve Ahmet (1993) literatiirde igsel pazarlama kavraminin ne
oldugu, kimin ve nasil uygulanmasi1 gerektigiyle ilgili karisikligin s0z
konusu oldugunu belirtmistir. Gec¢miste ig¢sel pazarlama kavramina
bakildiginda, igsel pazarlamanin isletmenin tamamina degil belirli bir boliim

veya gruplara uygulandigini sdylemek miimkiindiir (Pitt & Foreman, 1999).



I¢sel pazarlama ile ilgili ilk calismalar; calisani i¢ miisteri olarak, isleri iiriin
olarak gormekte ve calisanlarin iiriinler aracilifiyla taleplerini karsilamay1
amaclamaktadir. Sonraki yillarda tanimlar calisanlarin motivasyonu ve
memnuniyeti, misteri odaklilik ve stratejilere deginmektedir (Longbottom,
Jr., Chourides, & Murphy, 2006).

I¢sel pazarlama kavrammin daha genis ¢apli uygulama alaninin olmasi
g6z 6nunde bulundurularak daha sonraki yillarda yeni bir tanim 6nerilmistir.
Icsel pazarlama, degisime karsi olusabilecek orgitsel direncin kirilmasini
saglamak ve motive olmus c¢alisanlar yaratarak miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in; c¢alisanlart kurumsal stratejilerin  en iyi sekilde
uygulanmasina yonelik motive etmek ve koordine etmek i¢in kullanilmak
tizere planlanmis bir cabadir (Rafiq & Ahmed,2000)

Icsel pazarlama kavrammin kavramsal gelisimine bakildiginda,
“iggOren tatmini asamasi, miisteri odaklilik asamasi, strateji uygulama ve
degisim yoOnetimi asamasi” ii¢ ayrt ama i¢ ige geg¢mis konular olarak
varligmi gostermektedir. Bu asamalar asagida acgiklanmaya calisilacaktir.

(Rafig & Ahmed, 2000).
e Isgoren Tatmini Asamasi

Calisanlarin istek ve ihtiyaclarmi zamaninda karsilanmasi, isgdren
motivasyonunun yiiksek tutulmasi ve isletme amaclarinin géz Oniinde
tutularak iggoreni takim calismalarina yoneltilmesinin saglanmasi igsel
pazarlamanin gereklerindendir. Bunun i¢in i¢ miisteri tatmini saglanip, iyi
calisanlar1 elde tutmak igsel iletisim ve misteri bilingliligi ile
amagclanmaktadir (Salem, 2013). I¢ miisteriler yani calisanlar isletmelerin
ilk pazarlaridir. igsel pazarlama kavrammin kilit noktas: isletme igindeki i¢
miisterilerin ayn1 dis miisterilerde oldugu gibi tatmin edilmesidir. Isletmenin
daha 1yi bir konumda olmasi i¢in i¢ miisterilerin tatmin diizeylerini yiiksek
tutarken dis miisterilerin istenilen kalitede hizmet sunarak memnuniyetinin
saglanmasidir (Candan & Cekmecioglu, 2009). Tiim isletmelerde oldugu
gibi asil hedef pazar payini biyiiterek karliligin saglanmasidir. Bu basarida
“mutlu miisteriler icin mutlu ¢alisanlar” algisiyla ger¢eklesmektedir. Hizmet

kalitesinin 1yilestirmenin yolu c¢alisan memnuniyetinin siirekliliginden



geemektedir. Calisan tatmini kavrami, ¢alisanlarin yalnizca ifa ettigi is ile
ilgili olmay1p daha genis bir kapsamda ¢alisanin isi ve isletmenin geneli ile
ilgili pozitif duygusal tutumlarini igermektedir (Kaya, 2014). Calisanin
isletmeye, calistig1 ise iliskin degerlendirmelerinin 1s18inda ulastigi duygu
durum, tutum ¢alisan memnuniyetini ifade eder.

Calisanlart miisteri olarak goérmek birka¢ sorunun ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Ilk olarak, calisanlarin sattiklart iiriinler calisanlar
tarafindan istenmeyip olumsuz sonuglar dogurabilir. Ikinci olarak,
calisanlarin {iriinleri secebilme sans1 ellerinde olmayabilir. Ugiincii olarak,
calisanlar1 istemedikleri iirlinleri kabul etmek i¢in zorlanabilirler. Dordiincii
olarak, tatmin olmus calisanlar1 istihdam etmenin maliyeti isletme icin
yuksek degerde olabilir. Son olarak ise isletmelerin calisanlar1 miisteri
olarak gormesi, dis miisterilerin ihtiyaglarini ikinci plana atmasina neden
olabilir. Bu sorunsallar ikinci asamaya gegisin sebebidir (Ahmed & Rafiq,
2002).

e Miisteri Yonliiliik Asamasi

Miisteri yonliilik, miisteriler ile siirekli iletisim igerisinde olarak,
yakinlik saglayarak var olan sorunlarin ¢6ziimii ve ortaya ¢ikabilecek
muhtemel sorunlar1 Onleyerek, miisterilerin ihtiya¢ ve istek tahmininde
bulunulmasidir. Ayn1 zamanda dis ¢evrede gelisen teknolojik, ekonomik,
politik olaylarin isletme ve diger pay sahiplerinin ¢ikarlar1 goz Oniinde
bulundurularak, miisteri degerinin farkinda olup, isletme i¢in uzun dénemde
sirekliligin ve karhiligin saglanmasi olarak da tanimlanabilmektedir
(Arslanoglu, 2018).

Isletmeler, yapmus olduklar1 faaliyetler ile miisterilere Oncelik
gostermenin olduk¢a 6nemli oldugunu savunmaktadirlar. Bunun igin (Zairi,
2000);

e Miisteri odaklilik, belge lizerinde kalmamalidir.
e Miisteri odaklilig1 ifade eden kavramlarin, uygun ve uygulanabilir

bir sekilde olmasi i¢in st yonetimin dikkatle incelemesi gerekmektedir.



e Miisteri odaklilik bir niyet ifadesi anlamina gelmektedir. Orgitin
duraganliga karst oldugu ve yeni yonetim kavramlarimi uygulamaya hazir
oldugu anlamindadir.

e Miisterilere iyi bir hizmet vermeyi ve islerin en basindan dogru
yapilmasina olanak taniyacak yeni sistem ve sureclerin olusturulmasi
manasina gelmektedir.

e Miisteri odaklilik, bir gelisim sirecini ifade etmektedir. Bu slrecte
fazlasiyla itina ve ¢aba gostererek sabir ile gergeklesecektir.

e Miisteri odaklilik, maksimum performans ve isletmelerin blylk

basarilara ulasmasini ifade eden bir diisiince yontemidir.

Calisanlar1 yalnizca motive etmek islerini daha etkin yapmalari igin
yeterli degildir. Aym1 zamanda c¢alisanlarin satis hedefli olmalar
saglanmalidir. icsel pazarlama ile ilgili tamimlar yapilirken calisanlart
miisteri yonlii ve satis hedefli olmalar1 i¢in motive edebilmek igin pazarlama
yaklagimlarindan faydalanilmasi 6nem kazanmistir. Bu asamanin temel
konusu, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina cevap verebilen miisteri odakli

isgorenlere sahip olabilmektir (Tuncay, 2009).
e Strateji Uygulama ve Degisim Yonetimi Asamasi

I¢sel pazarlama konusunu ele alan bazi yazarlar tarafindan strateji ve
degisim asamasmnin bir ara¢c olarak goriilmesiyle baslamistir. Igsel
pazarlama, isletmenin amaclar1 dogrultusunda ¢alisanlarin yonlendirilmesi,
motive edilmesi ve egitilmesi gerekliligini vurgulamustir. I¢sel pazarlamanim
orgiit icerisinde biitiinlesmeye yardimci olan bir sistem olabilecegine iliskin
gorliglerin artmasi bu kavramin uygulanabilir olmasi1 yoninde gelisimini
desteklemistir. Bu gelisimle birlikte i¢sel pazarlama, degisime olan direncin
kirtlmasin1 saglayan, boliimler arasindaki siirtlismeyi azaltan bir sistem
olarak benimsenmeye baslanmistir (Ay & Kartal, 2003).

Strateji uygulama, isletmelerin uzun vadede hedeflerinin olusturulmasi
ve gergeklestirilmesine ydnelik sistemli bir yaklagimdir. Isletmeler stratejik
planlamalarin1 gelecek amaglarini belirledikten sonra yapabilirler. Stratejik
planlama, isletmenin  yillik  hedeflerinin  sistemli  bir  sekilde

gerceklestirilmesine olanak saglar. Bu planlama ile isletmelerin yillik
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hedefleri, bu hedeflere ulasabilmek i¢in hangi kaynaklarin kullanilmasi
gerektigi, olasi durumlarda alinmasi1 gereken tedbirler saptanabilir
(Arslanoglu, 2018).

Bu asamada igsel pazarlamanin rolii; “Kurumsal amaclar dogrultusunda
calisanlar1 birlestirme, motive etme, egitme ve calisanin Orgiit deger
bilincinin yaninda orgiit icinde kendi yerini fark etmesini saglayan bir
siirectir”. Bu bakis acist hizmet pazarlamasinda ortaya ¢ikan daha sonra
Uriin pazarlamasinda da faaliyete gecirilebilecek bir pazarlama stratejisi
olarak genellestirilmistir (Rafiq & Ahmed, 2000).

Degisim yonetimi, hizla gelisen ve siirekli bir degisimin iginde
oldugumuz giiniimiiz kosullarinda énemli bir yere sahiptir. Isletmelerin
pazarda rekabet istiinliigii saglayabilmeleri i¢in degisim ydnetimini etkin
bir sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Strateji veya politikalarin
kesfedilmesi siirecin tamamlandigini gostermez. Degisim yOnetiminin ve
strateji ¢aligmalarinin siirekli hale gelmesi ve uygulaniyor olmasi oldukca
Oonemlidir. Ancak bu sayede basarinin siirdiiriilmesi miimkiin olacaktir
(Yuksel, 2016).

I¢csel pazarlamanin kavramsal gelisim asamalari {ic bashik altinda
aciklanmistir.  Igsel pazarlamanin kavramsal olarak varligindan soz
edilebilmesi i¢in ilk olarak isgoérenlerin tatmin edilmesinin gerekliligi
ardindan miigteri yonlii yaklagimin benimsenmesinden bahsedilmistir.
Oncelikli olarak i¢ ve dis miisterilerin tatmin edilmesi ile birlikte drgiitlerin
degisim yonetimi ve ardindan stratejilerinin uygulamasiyla orgiit siirekliligi

saglanmakta ve i¢sel pazarlama kavrami boylece ortaya ¢ikmaktadir.
1.3. i¢sel Pazarlama Kavram Cercevesinde I¢c Miisteri

Hizmetlerin soyut olmasi verilen hizmeti standartlastirmay1 ve kalitesini
tanimlamay1 giiclestirmektedir. Hizmetlerin iiretim ve tiiketimleri es
zamanhidir ve tiirdes degillerdir. Uretim siirecinde miisteri ve hizmeti sunan
calisanin dogrudan katilimi s6z konusudur. Bu 6zellikler nedeniyle hizmeti
sunan i¢ miisterinin, dis miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmesinde

biiyiik pay1 vardir (Aras, 2007).
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I¢sel pazarlama kavraminin altinda yatan iki temel fikir ortaya ¢ikmustir.
Ik olarak, "kurulustaki herkesin bir miisterisi vardir". ikinci temel fikir, ic
miisterilerin nihai miisteriye etkili bir sekilde hizmet verebilmeleri icin
islerinde mutlu olmalidirlar. “Igsel pazarlamanin temel dnermesi, memnun
calisanlarin (veya iyi hizmet veren i¢ miisterilerin) memnun miisterilere
(veya iyi hizmet verilen dis miisterilere) yol agmasidir” (Fisk, Brown, &
Bitner, 1993).

Icsel pazarlama, calisanlar1 i¢ miisterileri olarak, isleri de ic iiriinler
olarak gormektedir. Dig pazarlamada da oldugu gibi iirlinleri i¢ miisterilerin
ihtiyaclari1 daha 1iyi karsilayacak sekilde tasarlamaya ¢aligsmaktadir.
(Greene, Walls, & Schrest, 1994).

I¢sel pazarlama kavraminin merkezinde, ¢alisanlarin bir organizasyon
icinde bir i¢ pazari temsil ettigi diisiincesi vardir. Bu i¢ pazar, kurumsal
hedeflere ulagsmak i¢in bilgilendirilmesi, egitilmesi, gelistirilmesi ve motive
edilmesi gereken segment(ler) olarak kabul edilebilir (Papasolomou-
Doukakis, 2002)

Baslangic olarak i¢ miisteriyi en iyi sekilde tanimak igsel pazarlamanin
ilk asamasidir. I¢ miisteri, mal ve hizmetlerin {iretilmesinde dogrudan ya da
dolayli olarak bu friinlerin dis miisteriye ulastirilmasi stireglerinde
isletmeye katki saglayan isletme calisanlarinin tiimiidiir (Toksari, 2012).
Isletmede calisan {ist ydneticilerden alt calisanlara kadar herkesin
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin farkinda olup pazarlama plan ve
stratejilerini uygulamada {iizerlerine diisen gorevleri hassasiyetle yerine
getirmesi  gerekmektedir. Bu sartlar saglandiginda i¢ miisterilerin
(calisanlar) beklentisi karsilanmis olup yalnizca boliimler arasi degil, hem
calisanlar hem de yonetim arasinda etkin bir siire¢ olusmaktadir (Dundar &

Firlar, 2006).
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/ I¢ Miisteri / Isgoren \ / Dis Miisteri \

“Aynt  isletmede  gorev

yapan, dis miisterinin yani “Isletmenin iiyesi olmamakla
drinin - son  kullanicisinin birlikte, isletmenin {irettigi
beklentilerini  karsilayacak; mal veya hizmetlerden haberi
en Ust duzeydeki yetkili olan, bunlar1 satin alma
kisiden en alt diizeydeki ise olasiligi bulunan veya satin
yeni baslayan calisana kadar almis olan herkestir”.

herkes birbirinin i¢ miisterisi
olarak tanimlanir”.

N AN /

Kaynak: (Pekmezci, Demireli, & Batman, 2008)

I¢sel pazarlama, firma c¢alisanlarinin i¢ miisteri haline geldigi kavramini
benimser. Disg miisteriler gibi i¢ miisterilerinde tatmin edilmesi gereken
ithtiyaclar vardir. Boylece, i¢ miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan yonetim
sayesinde, calisanlar daha motive olurlar ve bu amaca bagl kalirlar, bu da
dis miisterilere iyi hizmet vermelerini saglar (Barnes, Fox, & Morris, 2004).

Kurumsal bir yapiya wulasmak isteyen isletmelerin en Onemli
unsurlarindan biri; i¢ miisteri tatminini yaratarak dig miisteri tatminini
siirekli hale getirmektir. I¢ miisteri memnuniyetini saglamadan dis
miisterileri memnun etmeye calismak bir noktadan sonra isletmeyi
sinirlandiracaktir. I¢sel pazarlama mekanizmasinin siireklilik kazanmasi igin
motive olmus ¢alisanlar1 isletmeye kazandirmaktan gegmektedir (Yucel &
Saymer, 2018). Ig¢sel pazarlamanin bir unsuru olarak i¢ miisterilerin

hiyerarsisi asagidaki sekilde agiklandig: gibidir.
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r [ Ortak Gahsan ]
/

;/ [ Sadik Galisan ]

/ Destekleyen Gahgan
/ Diizenli Gahsan

£ Galisan

/ [ Aday Galisan ]

Sekil 2:i¢c Miisteri Hiyerarsisi
Kaynak:(Dogan & Kilig, 2008)

Sekil 2’de gosterildigi iizere i¢ miisteriler asagida belirtildigi gibi
siiflandirmistir (Dogan & Kilig, 2008);

Aday Cabsan: lleri bir zamanda isletme calisan1 olmak igin
bagvurmus, isletmenin aday kotasindaki galisanlardir.

Calisan: Isletmeye yeni dahil olan, isletmeyi yeni tanimaya baslayan
calisandir.

Diizenli Calsan: Isletmeye kabul edilen, yonetim ve diger personelle
daimi iletisim halinde olan fakat isletme yanlis1 olmayan bir tutum
sergileyen ¢alisandir.

Destekleyen Cahsan: isletmede ¢alismaktan mutlu olan ve isletmeye
baglilik hisseden bu nedenle ¢alismakta oldugu isletmeyi destekleyen
calisandir.

Sadik Cahlisan: Calistig1 isletmeyi baska kisilere tavsiye eden, isletme
hakkindaki olumlu diisiincelerini strekli olarak cevresine aktaran calisandir.

Ortak Cahsan: Isletmeyi kendi ortagi gibi goren ve isletme gikarlar ile
kendi ¢ikarlarini bir biitiin olarak diistinen ¢alisandir.

Isletmelerin temel var olus nedeni olan kir etme amacim
gerceklestirecek unsurlar igerisinde, isletmelerin elinde olan kaynaklar
diisiiniildiiglinde yeri baska bir kaynakla doldurulamayacak olan tek varlik;
i¢ miisteridir (Yiicel & Sayner, 2018).

Kalitenin degerlendirilmesinde hakem olan dis miisteridir. I¢ miisteri ise
deger iireticisi oldugu icin hizmet kalitesi nihayetinde i¢ ve dis miisteriler

tarafindan yiiriitiilir (Cati, Uludag, & Kiziltoprak, 2017).
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1.4. i¢sel Pazarlamanin Amaclari

Isletmeler hedeflerini belirlerken ve bu hedefler dogrultusunda faaliyet
gosterirken hem miisterilere hem de ¢alisanlara verilen degerin esit bir
sekilde yansitilmas1 gerekmektedir. igsel pazarlamanin basarist ayni
zamanda basarili bir dis pazarlamanin 6n sart1 olarak goriilebileceginden,
iriin ve hizmetleri dis miisteriye pazarlama girisiminden 6nce gelmelidir.
Calisanlar, isletmelerin beklentisi olan miisteri odakli bir anlayisin
karsiliginda istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasini beklemektedir (Proctor,
2010).

Igsel pazarlamanin en blyuk itici glcl, isgorenlerin yonetimin
kendilerine ve ihtiyaglarina 6nem verdigini hissetmelerini saglamaktir.
Bununla birlikte, igsel pazarlama kavrammin basarili bir sekilde
uygulanmasi “orgiitsel baglilik, is motivasyonu, is tatmini ve ige katihim”
olmak iizere galisanlarina yonelik olumlu tutumlara dontismektedir (Ewing
& Caruana, 1999)

I¢sel pazarlama, calisanlari kurulusun en degerli varligi olarak goriip
onlara i¢ miisteri olarak davranarak, kurulusun rekabet avantaji kazanmast
ve hedeflerine ulasmasini amaglamaktadir (Papasolomou-Doukakis, 2002).

Hizmet isletmelerinde hizmeti sunan c¢alisanlarin gostermis olduklari
tutum ve davranislar dis miisterinin, hizmet kalitesini degerlendirmesi
acisindan 6nemli bir unsurdur. I¢sel pazarlama ile ¢alisanlarin takim ruhunu
hissetmesini diger ¢alisanlar ile ortak hareket etmesini ayn1 zamanda isletme
amaglarini igsellestirip kabul etmesini kolaylastiracagi sOylenebilir (Atay,
Soylu, & Yildirim, 2017). Calistig1 isletmede kendini glivende hissetmeyen,
mutsuz ve moralsiz, siirekli sorunlar yasayan ¢alisanlarin iggiicliniin verimli
olmast ve dis miisteriye kaliteli hizmet anlayisini aktarmasi mumkan
olmayacaktir. Bu nedenle igsel pazarlama siirecinde i¢ miisteri (¢alisan)
memnuniyeti lizerinde durulmustur (Demir, Usta, & Okan, 2008).

Icsel pazarlamanin temel amaci, dis miisteri tatminini olabilecek en iist
seviyede tutmaktir. Clinkili isletmenin gerceklestirdigi faaliyetlerin sonucu
dis miisterinin memnuniyetini saglamaktir. Isletmeler bu memnuniyeti
sagladiklarinda misterilerin sadakati ve baglilig1 artacaktir. Sonug olarak

isletmelerin pazardaki payi, karlilig1 gibi asil amaglarinda olumlu bir artis
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olacaktir. Mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin isletmeye
kazandirilmasina oranla daha hizli ve daha az maliyetli bir sirectir. Bunu
saglamanin yolu ise igsel pazarlama mekanizmasinin temel ilkeleri esas
alindiginda miisteri yonlii Orgiit kiiltiirinii  benimsenmesi saglanarak,
nitelikli ¢aliganlari ige alarak, calisanlar egiterek, i¢ miisterilerin tatmini ve
etkin iletisimi saglayarak olusturulabilir (Urk, 2015).

I¢ pazarlamanm uygulanmasimnin, bir kurulusun dis pazarda basarili
olabilmesi igin i¢ pazarda basarili olmas1 gerektigi gercegi ortadadir. I¢
pazarlama perspektifi, hem calisanlara hem de miisterilere ihtiyaglarini
kargilamak i¢in ayni Ozveriyle davranarak, g¢alisanlara goérev ¢agrisinin
Otesinde ekstra is yapma konusunda ilham verebilecegini ve harika bir
organizasyonun kurulmasina ve siirdiiriilmesine yardimci olabilecegini
savunmaktadir (Papasolomou-Doukakis, 2002).

I¢sel pazarlama, kurulusun insan kaynaklarini pazarlama perspektifine
gbre yoneten bir felsefe olarak tanimlanmistir. Bu felsefe kurulusun yonetim
slirecini iki sekilde entegre ederek ¢alisir (George, 1990):

1. Her seviyedeki isgorenin, isin gesitli faaliyet ve kampanyalarini
miisteri odaklilig1 destekleyen bir ortamda anlamasini ve hizlandirmasini
saglamak.

2. Isgorenlerin tamaminm hizmet odakli bir yaklasimi benimseyerek,
faaliyet gostermeye hazir ve istekli olmasini saglamak.

Bu felsefenin temeli yonetimin, calisanlarinin miisterilerle harika bir is
yapmasini istemesidir. Kurulusun dis pazar ile ilgili hedeflere ulasmada
basarili olabilmesi i¢in i¢sel pazarlama kavrami, ¢alisanlarin en iyi hizmet
anlayis1 i¢in motive oldugu ve miisteri odakli davranmasi gerektigini belirtir

(George, 1990).

Icsel pazarlamanim yukarida bahsedilen esas amaglar haricinde diger
amaglar1 asagidaki gibidir (Varey & Lewis, 1999):

e Kurumsal ve kisisel yonlendirme saglayarak isletmedeki nitelikli
isgorenlerin Orgite olan sadakatini arttirmak,

e YoOnetim ve isgorenler arasi uyumu saglamak ve motivasyonunu

arttirmak,
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e Rekabet edebilir bir hizmet anlayis1 i¢in; stirekli degisim ig¢inde olan
teknolojik, politik ve ekonomik cevreye uyumlu ve kaliteli bir yonetim
bigimine sahip olmak,

e ¢ ve dis miisterilere hitap eden bir marka olusturmak,

e Arastirmaya, kisisel becerileri gelistirmeye ve sorumluluk almaya
dayal1 strateji olusturmak,

e Verimliligi arttirmaktir.

Icsel pazarlama calisanlarin olagan faaliyetlerinin beraberinde, is
planlama sureclerine de dahil olmalarina sans taninmasinit 6nermektedir.
Isgorenler boylece isletmenin genel amaclar1 ile bireysel calisma
amaglarinin nerelerde ortiistiigiiyle ve nasil birlikte yiiriitiilebilecegi ile ilgili
derinlemesine bir anlayisa sahip olacaklardir (Keller, Lynch, Ellinger,
Ozment, & Calantone, 2006).

1.5. i¢sel Pazarlamanin Onemi

Basaril1 bir i¢sel pazarlama mekanizmasi, isletmelerin basarili sonuglar
ortaya koyarak sektorde énemli bir noktada yerini koruyabilir. Isletmelerin
sektorde avantaj elde etmek ve miisterilerine kaliteli hizmeti verebilmek igin
icsel pazarlama uygulamalarini etkin bir sekilde hayata gecirmesi
gerekmektedir. Calisanlarin yapmis oldugu isin niteligi, calisma sartlari,
ticret, terfi gibi degerler ile isletmenin bunlar1 karsilama derecesinin
algilanmast  memnuniyet veya memnuniyetsizlik olarak goriilebilir
(Yoldemir, 2015).

Eger ¢alisanlar ekonomik ve sosyal agidan bir tatmin hissetmezlerse bu
durumda beklentilerini  karsilayacak farkli bir isletmeye ge¢mek
isteyebilirler. Igsel pazarlama iste bu asamada énem kazanmaktadir. Igsel
pazarlama uygulamalar1 sayesinde personel devir hiz1 olarak ifade edilen
isten ayrilma oranlarinda azalma miimkiin olabilmektedir. Calistig1 isten
tatmin olan isgéren biiyiik olasilikla mevcut isinde calismaya devam
edecektir (Efe, 2016).

Isverenler c¢alisanlarina memnun olacaklar1 is deneyimleri sunarak
karsihginda calisanlarin uzmanligini ve bagliligm kazanmalidir. Insan

kaynaklar1 yoneticisi calismalarini saglamak i¢in pazarlama midiri ile
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yakin isbirligi icinde olmaldir. Igsel pazarlama ve insan kaynaklar
birbirinden farklidir ancak uygulamada basarili sonuglar elde edilmesi igin
birlikte ¢alismak zorundadirlar (Farias, 2010).

Stauss ve Hoffmann (2000), igsel pazarlamanin, motive olmus ve
miisteri odakli calisanlar elde etmek ve c¢alisanlarin 6rgiite olan bagliliklarini
arttirmak i¢in cok dnemli bir basar1 faktorii oldugunu sdylemistir.

Bir isletmede calisan memnuniyeti yiiksek diizeyde ise bu isletmede
calisanlar dogal olarak miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢in daha
istekli olmaktadirlar. Bu durumda da ¢alisanlart memnun olan isletmelerin
miisterileri de belirgin bir sekilde memnun olmaktadir (Chen & Wu, 2014).

Icsel pazarlama anlayisinin basarili gelisimi igin orgiitlerin asagidaki

adimlara dikkat etmesi gerekmektedir (Inal, Cicek, & Akin, 2008);

e Hizmet merkezli bir ¢alisma ortami olusturma,

e Calisanlar1 gelistirmek icin yapilmasi planlanan maliyetlerin
“yatirim” olarak goriilmesi,

e Dis miisteri tatminini saglamak i¢in personele egitim verilmesi ve
sorun ¢oziimiinde olusabilecek engellere zamaninda miidahale edilmesi,

e Miisteri tatminini saglamaya yonelik 6dul sistemi olusturma,

e Uriin ve hizmetlerin dis miisterilerden once i¢ miisterilere
pazarlanmast,

e Igsel pazarlama uygulamalarm stratejik ydnetimin bir unsuru olarak
gorme,

e Kurum ici bilgilerin ¢ift tarafli akisina izin verilerek karar alma
stirecinde katilimin saglanmast,

e YOnetim ve yoneticilerin, i¢sel pazarlama siirecine aktif bir sekilde

destek vermesi.

Igsel pazarlamanin saglayacagi faydalar doért bashikta toplanabilir;
hizmet kalitesinde artig, isgoren tatmin seviyesinde artis, diisik isgéren
devir hizi, organizasyon igindeki pozitif yonli ilerleyisi saglayacak olan

degisimi yaratmaktir (Arnett, Laverie, & McLane, 2002).
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e Hizmet Kalitesinde Artis

Hizmet ve iirlin segeneginin oldukca fazla oldugu gilinlimiizde miisteriler
se¢imlerini hizmet kalitesi ve deger algilarina gére gerceklestirmektedirler.
Bu nedenle isletmenin basarili olmasi miisteri tatmini kavramiyla birlikte
diistiniilmelidir (Naktiyok & Kuguk, 2003).

Hizmet yonlii yonetim seklinin ve liderliginin gelistirilerek bu kiiltiiriin
isletmenin tiim birimlerine yayilmas1 saglanmalidir. Isletme yonetimi,
calisanlar1 miisteri odakli ve hizmet kalitesini ylikseltme amach diisiinmeye
tesvik etmelidir (Inal, Cigek, & Akin, 2008).

Hizmet Kkalitesi olduk¢a onemli bir konudur. Ciinkii isletmeler i¢ ve dis
miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilamada igsel yeteneklerine giivenir. Bu
alanda yapilan Ornek olay incelemelerinde hizmet kalitesinin c¢alisan
memnuniyetini sagladigr bu nedenle ¢alisanlarin daha yiiksek kalitede dis
miisteriye hizmet sunmalarina neden oldugunu savunmaktadir. Calisanlarin
pozitif duygulara sahip olmasi ayni zamanda dis miisterilerde de benzer
etkiler yaratabilmektedir. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi pazar payinda
artis, maliyet tasarrufu, karlhlik gibi faydalari da beraberinde getirmektedir

(Opoku, Atuobi-Yiadom, Chong, & Abratt, 2009).
e Isgoren Tatmin Seviyesinde Artis

Calisanin gosterdigi performansi belirleyen en 6nemli faktrlerden biri
de is tatminidir. Locke (1976) bu kavrami, “bireyin kendi hayatini ve
tecriibelerini degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan memnun edici ve pozitif
duygusal durum” seklinde tanimlamaktadir (Basaran, Biiylkyilmaz, &
Cevik, 2011). Igsel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlara uygulanmasi ile
nitelikli c¢alisanlarin isletmeye kazandirilmasimna, miisteri odakli ve
performansi yliksek calisanlarin olusmasina ayni zamanda igletme amaglari
dogrultusunda hareket eden calisanlarin ortaya ¢ikmasi sonucunu
doguracaktir. Calisanlarin motivasyonunun yiiksek tutulmasi, ihtiyaglarinin
karsilanmasi, isletme igerisinde biitiinliiglin saglanmasi, calisanlarin
stireglere dahil edilmesi i¢sel pazarlamanin etkinligini arttirmaktadir (YUce

& Kavak, 2017).
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Misteri odakli ¢alisanlar bir varliktir. Bu nedenle isletmeler, tatmin
edici insan kaynaklart politikalariyla ¢alisanlar1 elde tutmaya c¢alisilmalidir
Yoneticiler tarafindan fikirlerine 6nem verilen ve desteklenen ¢alisanlarin

tatmin diizeyleri artmaktadir (Conduit & Mavondo, 2011).
e Diisiik Isgéren Devir Hizi

“Personel degisim orani, bir igletmede belirli bir donem i¢inde ¢alisan
personelin, o donem iginde isten ayrilan personele yiizdesini ifade eder”
(Tastan, 2002). Personel devir hizinin yiiksek olmasi, isletmeye giris-¢ikis
hareketlerinin yogun olmasidir. Calisanlarin tatminsizligi, isten kagis arzusu
yiksek oranda isgoren devrinin bir yansimasidir  (Kazak, 2012).
Calisanlarin isten ayrilmasi isletmelere onemli bir zaman ve maliyet
unsurudur. Yeni personelin ige alinmasi, egitilmesi, drgilite uyum saglamasi
gibi faaliyetler dogrudan maliyetlerdir. Isletmede faaliyetlerine devam eden
isgorenlerin motivasyonunun diigsmesi, artan is yiikii, bazi ¢alisanlarin rakip
firmalara gegmesi de dolayli maliyetleri igermektedir (Dess & Shaw, 2001).
Caruana ve Calleya (1998), yaptiklari arastirmada igsel pazarlamanin
onemli sonuglarindan birisinin ¢alisganin Orgiitsel bagliligini artirdigini
belirtmektedirler. Orgiitsel baghiligmn artmasi ¢alisan tatmini ve calisan
performansini da artirmaktadir (Caruana & Calleya, 1998).

Bu nedenle isletmeler devir oranlarini takip etmeli ve ¢alisanlarin isten
ayrilma niyetlerini pozitif yone g¢ekecek igsel pazarlama uygulamalarini

ortaya koymalhidirlar (Yildiz, 2014).
e Degisimi Yaratmak

Varey (1995)’e gore igsel pazarlama, “gevresel degisimlere karsi etkili
bir duyarlilik, yeni olusturulan yoOnetim duzenlemelerini benimsemede
esneklik ve performansta daimi bir iyilesme saglayan siire¢ ve mekanizma
olarak bilinmektedir’. Degisim yonetimi ve belirlenen pazarlara olan
duyarlilik, pazarlama ilkelerinin isletmenin biitliiniinde uygulamaya dahil
edilmesini gerektirir. Baz1 isgorenler bilindigi tizere degisime karsi direng
gosterebilmektedirler. Bu baglamda ¢alisanlar etkili bir iletisimle isletmenin
onem verdigi deger ve hedeflerinden haberdar edilerek yeni bir siireci veya

politikay1 kabul etmede ikna edici bir rol Gstlenebilir (Ozdemir, 2014).
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I¢sel pazarlamanin hizmet kalitesini arttirmada oldukca 6nemli katkilari
vardir. Calisanlar bu katkinin farkinda oldugu i¢in degisimler caligsanlar
tarafindan daha kolay kabul edilmektedir (Lings, 1999)

Caligsanlarin birbiriyle saglikli iletisim igerisinde olmasi ve yiiksek
motivasyonla galisan isletme kadrosu isletme hareketliligini arttirarak, siki
rekabet ortaminda degisime ve yeniliklere hizli bir sekilde uyum iginde
olmalarin1 saglayacaktir. Isletme igerisinde gergeklesen olumlu yondeki
degisimler, calisanlarin miisteri yonlii bakis a¢ilarinin gelismesine katki
saglayacaktir. Igsel pazarlama anlayisinin gelisimine etki eden tiim
dizenlemeler calisanlarin pazarlama kiiltiirinii olumlu yonde etkileyerek
Orgit kultdrinun ortaya ¢ikmasina yardimci olacaktir (Ene, 2013).

Dissal pazarlama c¢alismalarinda basarili ve istenen sonuca ulagsmanin
yolu igsel pazarlama mekanizmasinin uygulanabilecek bir ortamin
olusturulmasidir. Bu ortam grupsal basarinin oncelikli oldugu, calisanlarin
siyasal ve sosyal esitliginin saglandigi inovasyona agik katilimi
ongormektedir. Calisanlar1 ayirt etmeksizin isletme icerisindeki siireclere
dahil etmek, calisanlarin fikirlerine 6nem vererek uygulama sansi vermek
orgiit seffafligim1 saglayacaktir. Bu sekilde calisanlarin eksik yonleri
belirlenerek bu eksikliklerin giderilmesi yoluna gidilecektir. Calisanlar
kendilerini gelistirerek isletmeyi ileriye tasiyan strateji ve planlarin
gelistirilmesine yonelik yontemleri belirleyebileceklerdir (Diindar & Firlar,
2006).

Hizmet isletmelerinde isgdrenlerin rekabet ve miisteri geri doniisleri
agisindan, sunulan mal ya da hizmet kadar 6nemli oldugunu ifade
edilmektedir. Bu baglamda da hizmet isletmeleri i¢in asagidaki 3 6zellik 6ne
strilmektedir (Lovelock ve Wirtz 2011);

o [sgorenler iiriiniin bir cekirdegidir, ¢ogu zaman hizmet kalitesinin
belirlenmesi ve hizmetin dagitiminin yapilmasinda en goze ¢arpan
unsurudur.

o Isgorenler isletmelerin ayrilmaz bir parcasidir, insan olarak
isgorenler olmaksizin bir hizmet diisiinmek imkansizdir.

o Isgorenler markadir, Ozellikle hizmet isletmelerinde markanin

belirleyici 6zelliklerinden biridir.
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1.6. i¢sel Pazarlama Modelleri

Igsel pazarlama uygulamalarinda genel kabul gérmiis bir anlayis meveut
degildir. Organizasyonlar kendi olusturduklar1 yontemleri
uygulamaktadirlar. Uygulamalara temel olmasi igin bircok modeller
gelistirmislerdir. Asagida i¢sel pazarlama modelleri agiklanmaya

calisilmigtir.

J Icsel Pazarlama Modelleri L

/1. Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli \

2. Groénroos’un i¢sel Pazarlama Modeli

3. Ahmed ve Rafiq’in i¢sel Pazarlama Modeli

4. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

\5. Hizmet Pazarlamasi Ucgeni /

Sekil 3:i¢sel Pazarlama Modelleri

1.6.1. Berry’nin Icsel Pazarlama Modeli

Pazarlama anlayisina yeni bir bakis agisi kazandiran bu model,
calisanlarin1 6nemli hissettirerek, is tatminini arttirmayr ve miisteri odakli
calisanm1 isletme igerisinde tutmayi hedeflemektedir. Boylelikle isletmeler

pazarda hedeflenen rekabet avantajini saglayabilecektir (Urk, 2015).
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Sekil 4:Berry’in i¢sel Pazarlama Modeli
Kaynak:Ahmed ve Rafiq (2002)

Sekil 4°te belirtildigi iizere, isletme icerisinde isgorenler dis miisteri gibi
kabul edildigi zaman isgérenler isletmenin islerini diger iiretilen {iriin gibi
algilamas1 olas1 olacaktir. Isgérenlerin isletmeye ve ise karsi tutum ve
davraniglarinda olumlu yonde degisim ve hizmet kalitesinde artig
gerceklesecektir. Hizmet kalitesinin siirekli iyilesmesi ayn1 zamanda miisteri
tatminini 6nemli Olglide arttiracaktir. Tim bu olumlu gelismeler
dogrultusunda isletme pazarda yiiksek rekabet avantaji saglayacaktir.
Isgorenlere dis miisteri gibi davramldigi zaman isgorenler calisanlarin

ithtiyaclarii daha iyi anlamlandiracaklardir.
1.6.2. Gronross I¢sel Pazarlama Modeli

Bu modele gore isgorenler satis odakli ve miisteri odakli davranarak
interaktif pazarlamanin firsatlarindan yararlanabilirler. Bu sekilde kaliteli
hizmet saglayarak yiiksek satiglar elde ederek yiiksek kar saglayabilirler.
Miisteri odakli olan iggdrenler i¢in, gerekli egitimlerin saglanmasi, ise alim
siireclerinde destekleyici faaliyetlerin olmasi ve katilimci yonetim seklinin
olusturulmasi, diger isgdrenler veya dis miisteriler ile olumlu iletisim iginde
olanlarin takdir edilmesi, isgdrenlerin is memnuniyetini arttirmakta ve
motivasyonlarinda artis saglamaktadir. Buda artan karliligi beraberinde
getirmektedir. Isgorenler, iist ydnetiminde destek olmasiyla beraber her

tirlii pazarlama plan ve stratejilerinden haberdar edilmelidir. Bu sekilde
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isgorenlerin hizmet saglama ve gerceklestirmesi gereken konularda {izerine

diisen gorevlerin 6neminin farkina varmalar1 saglanabilir (Ahmed & Rafiq,

2002).

Pazarlama
Kampanvalar: Ve

Calisanlarini
Rollerinin Onemini

Pivasa Suriimil Anlamasi
Oncesi Bilgilendirme
Ise Alimda Egitim Katilime: Calisam
I?estekleym Yonetim Takdir
Uygulamalar Etme Afizdan Artmag
Afza Sadalkat
I Motive Tanstim
Hizmet Ust Galisanlar '\N
Kalitesi Yonetim N - Algilanan
Stratejileri = 11 Jiigten Iyi Als MMiigteri Artrug
1 Destegi Odakls  rEtkilegim—{r 5=t nfermmnuny-{» karlihik
itasi
Uriin Olarak Galiganlar =
Iy ~
l Satg Etkilegimli
Calisanlarm Odakl I)Ba:;la,maya
_ Memmuniyeti | 7| Galiganlar Saticlar
Igsel
Pazarlama I
Uygulamalarn Misteri
Farkmdaligs Clan
Calisanlan
Cekme Ve Elde
Tutrma
Sekil 5: I¢sel Pazarlama Meta-Modeli
Kaynak:Yoldemir(2015)

1.6.3. Rafiq ve Ahmed’ in i¢sel Pazarlama Modeli

I¢sel pazarlama modelinin odak noktasinda pazarlama yaklagimlari yer

almaktadir. “Pazarlama yaklagimi is tatmini, iggéren motivasyonu, miisteri

odakliligi ve fonksiyonlar

arasi

koordinasyon ve biitiinlesme

ile

baglantilidir. Pazarlama yaklasimi miisteri odakliligindan etkilenmekte ve

hizmet kalitesi ile miisteri tatmininin de olumlu bir etkilesim i¢inde oldugu

gorilmektedir’ (Ahmed & Rafig, 2002).
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Fonksivonlar | Isgdren
ATast ~| Motivasvonu
Koordinasyon Ve
Biitiinlegme

MIiisten
Odaklilike

Hizmet . Yetkilen

Kalitesi -dirme

Miigteri
Tatmini

Sekil 6: icsel Pazarlama Modeli
Kaynak: Ahmed ve Rafiq (2002)

Modelde asil nokta is tatmini ile miisteri tatmini arasindaki etkidir.
Pazarlama siireglerinde miisteri odakliliginin benimsenmesi sonucunda
hizmet  kalitesi  gelistirilerek  miisteri  tatmininin  saglanabildigi
gorlilmektedir. Miisteri odakli bakis a¢is1 bu modelde kilit noktadir.
Isletmeler acisindan miisteri odaklilik son derece &nemlidir. Pazarlama
yaklagimlarinin tiimii bu dogrultuda ilerlemektedir. Yetkilendirme ise
miisteri odaklilik, is tatmini ve hizmet kalitesi unsurlarinin basarisini
yukseltmektedir (Ahmed & Rafig, 2002).

Rafig ve Ahmed (1993) tarafindan gelistirilen igsel pazarlama karmasi
su sekilde ifade edilmistir: “Uriin, isgdrenlerin deger ve tutumlarini ifade
etmektedir. Fiyat, isgorenlerin yeni bilgiler edinirken karsilastiklart
maliyetlerdir. Tutundurma, isgorenler ile etkili iletisim kurulmasidir.

Dagitim, iiriiniin isgérenlere yani i¢ miisteriye dagitildig: yerdir”.
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1.6.4. Lings’ in I¢sel Pazarlama Modeli

Sekil 7°de i¢sel pazarlama oryantasyonuna ait kavramlar verilmistir. Bu

kavramlar; “icsel pazarlama arastirmasi, igsel iletisim ve igsel karsilik

vermedir. Ig¢sel pazarlama arastirmasi kavrami ile; deger degisimini

belirlemek, icsel pazarlama bolimleme, dis calisan pazar kosullari ve her

bolim i¢in pazarlama stratejileriyle ¢alisanlar icin deger yaratan

bilgilendirme agiklanmaya ¢alisilmistir” (Lings, 2004).

Deger Degisimini Belirlemek

i¢csel Pazarlama
Oryantasyonu

s Calisan Pazar Kosullarn

icsel Pazarlama Boliimleme

icsel Pazar
Arastirmasi

Her Bilim Icin Stratejiler

Yionetim ve Isgirenler Arasinda

[ icsel iletisim

Yineticiler ve Isgorenlerin Istek
ve Ihtiyaglan Arasinda

Isgirenlerin Thtivaclarin
Karsilamak icin Tasarlanmus Isler

Bonus ve Maas Sistemi

i¢sel Karsihik
Verme

Yinetimin Dikkati

/TN T\ TS

Egitim

Sekil 7: Lings i¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: (Lings, 2004).




Icsel iletisim kavramu ile; yoneticiler ve isgdrenlerin istek ve ihtiyaclari
arasindaki iletisim yansitilmisgtir.

I¢sel karsilik verme kavramu ile; isgorenlerin ihtiyaglarmin karsilanmasi
i¢in planlanan isler, egitim, prim ve maas sistemleri, yonetimin dikkati gibi
kavramlar gortlmektedir.

Icsel pazarlama ile ilgili arastirmalarda asagidaki maddeler iizerinde

durulmustur (Lings, 2004).

Iste 6nemi olan &zellikler ve degerler,

e (alisanlarin islerinde ki tatmin seviyesi,
e (alisan tatminini etkileyen i¢ ve dis etkenler,
e Dis pazar, yasal degisiklikler, calisan pazarindaki rakiplerin

faaliyetleri ve ayn1 calisanlar i¢in rekabet eden firmalarla ¢alisma kosullari.

Igsel pazarla ilgili bilgileri iiretmekle ilgili Snemli bir etken, 6zellikle de
ayni becerilere sahip c¢alisanlar i¢in rekabet eden firmalarin istihdam
piyasasinda rekabet etmesidir. Birgok sirket aktarilabilir becerileri ve etkili
miisteri iliskileri olan calisanlart aramaktadir. Yoneticiler ¢alisanlarinin
davraniglarini etkileyebilir, islerinden daha memnun olmalarini, miisteriye
hizmet vermeye daha fazla motive olmalarin1 ve islere {irlin olarak
bakmalar1 durumunda firmada kalma olasiliklarini artirmalarini saglayabilir.
Boyle bir yaklasim, calisanlarin ihtiyaglar1 g6z oOniinde bulundurularak
islerin tasarlanmasini igerir. Calisanlarin ihtiyaclarim1 karsilamak icin is
tasarlama siireci, yOneticilerin ¢alisanlarinin istihdamlarinda deger verdigi
seyleri daha iyi anlamalarini saglar (Lings, 2004).

Yeni pazarlama stratejileri hakkinda, yonetim ve c¢aligsanlar arasinda
etkili bir iletisim olusturularak bilgiler verilmeli, guncel haberler
paylagilmali, diizenli araliklarda raporlar, sunumlar ile hedeflerin
gerceklestirildigi tiim calisanlara bildirilmelidir. Ydneticilerin ¢alisanlarla
iki  yonli iletisimde olmasi1 orglitsel direktiflerin  ve davranisg

degisikliklerinin kabuliinii hizlandirmaktadir (Lings, 2004).
1.6.5. Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni

Miisteri hizmetleri olusturmak i¢in kullanilan en az dort tiir kaynak

tanimlanabilmektedir. Bunlar: personel, teknoloji, bilgi ve zaman olarak
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siralanmaktadir.Bu kaynaklarin birgogu, miisterilerin kalite algis1 ve
memnuniyeti (izerinde bir etkiye sahiptir (Grénroos, 1996). isletme caba ve
faaliyetlerinin merkezinde yalmzca dis misteriler degil, i¢ musteriler
seklinde adlandirilan isgdrenleri de kapsamaktadir. Isletmede hizmet yonlii
bir yaklagimin olusturulmasi, pazara yeni iriin veya hizmet c¢ikarilacagi
zaman yeni pazarlama faaliyetleri hakkinda yalnizca dis miisterilere degil i¢

miisterilere de bilgi aktarilmasi gerekmektedir (Diindar & Firlar, 2006).

ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER VERILMESI

KILINMASI

ICSEL PAZARLAMA;
DISSAL PAZARLAMA;
Satiglar Siirekli Gelisme

PERSONEL MUSTERI
TEKNOLOJI SOZLERIN TUTULMASI
BILGI KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA; Hizmet Siireci

MUSTERININ ZAMANI

Sekil 8: Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni

Kaynak: (Gronroos, 1996)

Sekil 8’deki hizmet pazarlamasi liggeninde goriildiigii gibi hizmet
pazarlamasiin {i¢ alt pazarlama alt-siirecleri ve amaglar1 belirtilmektedir.

Buna gore (Grénroos,1996);

e Dissal Pazarlama; geleneksel pazarlama yaklasimidir. Hizmet
isletmesi tarafindan miisterilerin ihtiyaglarmin karsilanmasi konusunda
kabul gorecegi sozlerin verilmesini ve satiglar1 kapsamaktadir.

e Karsihkh(interaktif — Etkilesimli) Pazarlama; hizmet kalitesinin,
hizmetin karsilagsmas siirecinde, alic1 ve satici arasindaki iletisimin kalitesi
uzerinde baghligmi ifade etmektedir. Miisterilerin aldiklar1 hizmetten

kalitesinden tatmin olmalar1 ve verilen s6zlerin tutulmasini kapsamaktadir.
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o Icsel Pazarlama; sozlerin tutulabilmesi igin, isletmenin hazirlanarak
(calisanlarin  motive edilmesi ve miisteri odakli sistemlere yatirimda

bulunulmasi) sdzlerin verilmesinin miimkiin kilinmasin1 kapsar.

Icsel pazarlama, hizmet isletmesinin miisteri ile iletisim halindeki
isgorenlerini, en iyi sekilde egitilip, motive olmalar1 saglanirken diger
taraftanda tim isgoérenlerin miisteri tatminini olusturmak igin ekip olarak
calismalar1 demektir. Isletmenin yiiksek hizmet kalitesinin siirekliligi icin
tiim iggdrenlerin bir miisteri oryantasyonuna alinmasi gerekmektedir. Sonug

olarak igsel pazarlama, digsal pazarlamadan 6nce gelmelidir (Bayuk, 2006).

1.7. i¢sel Pazarlama Uygulamalarinda Dikkate Ahnmasi Gereken

Konular

I¢sel pazarlama anlayis1 isgdren memnuniyetini artirirken ayni zamanda
miisteri memnuniyetini arttirmayr  amagclamaktadir. Igsel pazarlama
uygulamalarinin hayata gegirilebilmesi icin yonetimin 6zenle dikkat etmesi
gereken kavramlar vardir. Bu kavramlarin yeterince iizerinde duruldugu
takdirde ig¢sel pazarlama kavraminin etkin bir sekilde uygulanabilirligi
saglanacaktir (Turkdz, 2006).

o lletisim

Iletisim tiim siirecler icin vazgecilmez ve kritik 6neme sahiptir. En
yaygin i¢sel pazarlama uygulamalarindan biri de i¢ iletisimin
olusturulmasidir. Isletme yoénetimi ¢alisan gruplarmin farkli béliimlerden
olustugunu ve calisanlarin farkli ihtiyaglarinin olusabilece§inin farkina
varamadiklar1 zaman genel ve karisik mesajlari ¢alisanlara ileteceklerdir. Bu
mesajlar isleme ve caligsanlar arasinda mesafe olusturdugu icin kargasa
yasanmasina neden olacaktir (Ahmed & Rafig, 2003).

Iletisim, gérev ve sorumluluklarin agiklanmasi bu faaliyetlerin
kontroliiniin saglanmasi, isletmeye bagliligin arttirilmasi, ¢alisanlarin istek
ve duygularimi ifade etmesi, isletmenin g¢alisanlara Orgiitsel bilgilerinin

iletmesi gibi unsurlarin gerceklesmesi i¢in gerekli bir aragtir (Cetintas,

2016).
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I¢sel pazarlama uygulamalarinda 6rgiit ici ve dis gevre ile olan iletisim
olduk¢a Onemlidir. Hizmet igletmelerinde hazirlanan reklamlar ilk olarak
isgorenlere yani i¢ miisterilere gosterilmelidir. Isgorenler yapilan
reklamlarla ilgili olumlu bir fikre sahip olmalar1 daha iyi hizmet
sunacaklardir. Isletme i¢indeki ¢alisanlar devamli iletisim i¢inde olmal1 ve
herkesin ayni orgiit amacini gerceklestirmeleri igin farkli boliimlerdeki
calisanlarla isbirligi iginde olmalar1 gerekmektedir (Ay & Kartal, 2003).

Isletme icerisinde her calisan farkli gdrev tanimlar igerisinde yer
almaktadir(is organizasyonu), kendilerine tanimlanan isleri yerine getirirler
(is bolimii), verilen igleri yerine getirirken diger calisanlar ile birlikte
(isbirligi) ve bir uyum igerisinde (koordinasyon) g¢aligirlar. Siirekli bir uyum
ve diizenin olusturulmasi i¢in ¢alisanlarin diger is arkadaslarin1 anlamasi ve
gerekli durumlarda bilgilendirmesi gerekmektedir (iletisim). Iletisimde
olusan kopukluk siireclerin zamanlamasinda ve dis miisteriye sunulan
hizmetin kalitesinde diisiise neden olabilmektedir (TUrk6z, 2006).

Back, Lee, ve Abbott (2010)’1n yapmis oldugu ¢alismada, bir ¢alisanin
isletme yoneticileri ve diger c¢alisanlarla gergeklestirdigi tatmin edici
iletisimin 1 tatminini 6nemli Olclide etkiledigini  gostermektedir.
Calisanlarla daha etkili iletisimi saglayabilmek i¢in isletmeler hiyerarsik

iletisim basamaklarini en aza indirmelidir.
e Kiltur

Orgut Kalturt “bir grubun iiyeleri tarafindan paylasilan deger, inang,
norm, algi ve semboller sistemi olarak ifade edilebilmektedir”. Orgit
kiltiirii  calisanlara ve 1iliski i¢inde bulundugu tiim c¢evreye Onem
vermektedir. Maddi hedeflerin yani sira manevi amagclar ve degerler
biitiiniinden olustugu i¢in her isletmede farkli kiiltiirlerin var oldugunu
soyleyebiliriz (Iscan & Timuroglu, 2007). Orgiit kiiltiiriiniin isgdrenlerin
davramslarma etkisi kaginilmazdir. Isletmede basarili olmasi istenen tiim
faaliyetlerin drgiit kiiltiiriine uygun olmasi gerekmektedir. Orgiit kiiltiiriiniin
tam anlagilamamasi veya aktarilamamasi isgorenler i¢in gilivensizlik
yaratabilmektedir. Kendini giivensiz hisseden isgoren ise miisteriye karsi

olumsuz olabilecek sdylem ve davranislarda bulunabilir. Isgorenin tek bir
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davranig bi¢imi olusturabilmesi ise isletmenin yerlesik hizmet odakli
kiiltiirintin varhigi ile iliskilidir. (Giilsen, 2010).

Her isletmede orgiitsel, teknolojik, toplumsal ve yodnetsel kosullarin
etkisiyle olusan kendine has bir kiiltiir mevcuttur. Bu kiiltiir isletmenin
faaliyetlerini uygulama seklini, geleneklerini, isletme igerisinde varolan
iletisim dilini, isletmece paylasilan degerleri, yonetim sekillerini, orgiit ici
yatay-dikey iliskileri, sosyal davranis bigimlerini, miisteriye karst olan
davranig ve tutumlari, orgiit i¢in uygun ve faydali olan hususlarin neler
olabilecegini iceren bir kavramdir (Varey & Lewis, 2000).

Digsal pazarlama hedeflerinde istenilen basartya ulagsmanin yolu igsel
pazarlama mekanizmasin1 harekete gecgirecek ortami olusturmaktan
ge¢mektedir. Grupsal basarinin 6nemli oldugu, ¢alisanlarin siyasal ve sosyal
acidan esit oldugu, degisime acik ve katilimin fazla olmasiyla istenilen
ortam olusturulabilir. Calisanlarin bilgi ve yeteneginin kullanabilmesinin
beraberinde takim ruhunun hissedildigi bir ortam yaratilmaya caligilmalidir.
Bunu gergeklestirmek i¢in izlenmesi gereken tek yol; kurum igerisindeki

calisanlarin sisteme dahil edilmesidir (Diindar & Firlar, 2006).
e Yonetimin Tutumu

Isletme hedeflerine ulasmada en biiyiik paya sahip olan ¢alisanlardir.
Yonetimin ¢alisanlarina destek vererek, bilgi ve becerilerinin farkinda olup
en uygun pozisyonda istihndam edilmelerini saglayarak c¢alisanlara hak
ettikleri degerin hissettirildigi  bir ¢alisma ortami  olusturulmasi
gerekmektedir. Bu sayede ¢alisanlar orgiit ile biitlinleserek, sadik bir ¢alisan
haline gelebileceklerdir (Inal, Cigek, & Akin, 2008).

Gronroos (1994)’e gore pazarlama odakli yonetimin siirdiiriilebilirligi
icin bilgi paylagimi ve departmanlarin bu bilgiyi benimsemesi oldukga
onemlidir. Isletmenin gerceklestirmis oldugu pazarlama uygulamasinin
sirket igerisinde paylasilmasi, yonetimin destegi, ¢alisanlarin da uygulanan
projelerin bir parcast olmalart i¢sel pazarlamaya verilen Onemin bir

gostergesidir (akt.Kulabas & Sezgin, 2003).
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Yonetim, is tasariminda, kontroliinde ve katiliminda ¢alisanlarin da bir
paymin olmasi i¢in izin verilerek islerin calisanlara anlam ifade edecek
sekilde diizenlenmesini saglamalidir (Coban, 2004).

Yonetim, i¢sel degisim hakkinda bilgi iireterek, calisanlar i¢in yapilan
isi rakip firmalarin mevcut islerinden daha g¢ekici hale getirecektir. Bu da
calisanlarin memnuniyetini saglayarak daha iyi performansla c¢alismalari
i¢in motive edecek ve bu sayede miisteri memnuniyetinde artis saglanacaktir
(Lings, 2004).

Yonetimin karar almada ¢alisanlarin katilimini saglamak, ekip ruhunu
caligma ortaminda hissettirmek, rahat ¢aligma olanagi sunmak gibi eylemleri
calisan motivasyonunu olumlu yonde arttirmada etkili olmasiyla beraber,
yonetici ile calisanlarin iletisimini de pozitif yonde etkileyecektir. Bu da
verilen gorevlerin yerine getirilme hizini, davramiglardaki degisimi
kolaylastirarak is tatmini ve koordinasyonu da saglamaktadir. isletmelerin
en onemli unsuru insandir. Basarili bir isletme yaratilabilmesi i¢in c¢alisan
tatminine dnem verilerek, yonetimin igsel pazarlama uygulamalarin1 hayata

gecirmesi gerekmektedir (Coban, 2004).
e Sosyalizasyon

Orgiite yeni katilan isgdrenler daha &nce sahip oldugu kisisel
deneyimleri ile birlikte belirli bir tutum ve beklenti icerisinde olabilirler.
Yeni katilan iggdren, orgiitiin nasil bir isleyisi oldugunu(kurallar, {icret
sistemi vb.), katildigi c¢alisma takimima nasil davranacagmni (isimleri,
sorumluluklari, iletisimi, kiiltliiri vb.), yerine getirecegi gorev
tanimini(terimleri,prosediirleri vb.) 6grenmek mecburiyeti iginde olacaktir.
Bu da orgiitsel sosyalizasyon ile miimkiin kilinmaktadir (Calik, 2003).

Is gorenlerin gerekli bilgi, davranis ve tutumlari kazandiklar bir siireci
ifade eder. Sosyalizasyon siirecinin  basaris1  yeni  isgorenlerin
performanslarinda iyilesmeye etki eder ve orgiitsel uyumda artisa sebep
olur. Calisanlarin stres diizeylerinde de diisiis belirtileri gosterilir.
Calisanlarda yiiksek is tatmini ve orgiite baglhilik gézlemlenebilir (TUrkoz,
2006).
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Orgiitsel sosyallesmenin amaci, isgdrenlerin orgiit i¢cinde etkin bir rol
iistlenmesidir. Isgdrenlerin, drgiitin amag ve degerlerine gdstermis oldugu
uyum, uzmanlagmasi, sorumluluklarini 6grenmesi, i ortaminda arkadaslari
ile olan uyumlu iletisimi Orgiitsel sosyallesme siirecinin basarili gectigini
belirtir. Orgiitsel baglilig1 artan isgdrenlerin rgiit amagclarina, degerlerine
inanan, bu hedef ve degerler i¢in caba harcayan ve bu kavramlari
Oziimsemis kisiler olmalar1 beklenmektedir. Isgdrenlerin orgiite olan inanci
yiiksek verimlilik ve orgiitiin basarisin1 beraberinde getirecektir (Ozgl,
2018).

Stirekli gelisen ve degisen sartlara uyum saglamak adina calisanlar
kendilerini gelistirmek zorunda hissetmektedirler. Hizmet i¢i egitim gelisim
icin 6nemli olmakla birlikte ¢alisanlarin aralarindaki iletisimi giiclendiren,
dayanisma ruhunu gelistiren ve takim ruhunun olusmasinda katki saglayan
faktorlerin basinda gelmektedir. Calisanlara terfi, 6dil verilmesinde hizmet
ici egitime katilim belirleyici bir kriterdir. Egitim gibi isgérene saglanan
firsatlar, isgorenin gelisiminin beraberinde orgiit icerisinde degerli oldugu
hissetmesine, vermis oldugu hizmetin kalitesinde artisa ayn1 zamanda is

tatmininin artmasina 6nemli katkilar saglamaktadir(Akinci, 2002).
e Yetkilendirme

Yetkilendirme, orgiitsel anlamda ¢alisanlarin {ist diizey bir yoneticiye
danismadan operasyonel karar almasina izin verilen bir siireci ifade eder.
Yalnizca acil durumlarda degil genel olarak is siirecinde c¢alisanin
sorumluluklarint  kapsayan bir sistemdir. Zamaninda ve dogru
kullanildiginda, calisanlarin daha fazla sorumluluk almasma katki saglar.
Ayn1 zamanda c¢alisanlarin hizli karar vermeleri saglanarak hizmet
kalitesinde ve miisteri memnuniyetinde artisa sebep olacaktir. Bu siireg
orgiite maliyet olusturacagi goz oniine alinirsa ayarlanmasi gereken sinirlar
da vardir (Davidson, 2008).

Yetkilendirme ig¢sel pazarlamanin O6nemli bir unsuru olarak
goriilmektedir. Calisanlar1 yetkilendirme derecesi miisterinin istek ve
ihtiyaclarindaki degisiklige ve gorevlerinin karmagiklik derecesi ile

iliskilidir. Yetkilendirmenin calisan tatmini, miisteri odaklilik ve hizmet
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kalitesi gibi isletme i¢in 6nemli olan kavramlar etkiledigi diisiiniilmektedir.
Bu yetkilendirme calisanlara verilen sorumluluklarin artmasina neden
olacaktir ve bu da biitliin c¢alisanlarda ayn1 diizeyde etkilesim
yaratmayabilmektedir (Rafig & Ahmed, 2000).

Calisanlar kendilerine verilen yetki ile beraber daha fazla katilimci
orgiite bagli, sorumluluklarinin bilincinde ve sorumluluk almaktan
cekinmeyen, karsilastigi sorunlar karsisinda hizli bir sekilde {istesinden
gelebilen bir konuma ulasabileceklerdir (Bakan,2004).

Yetkilendirmenin faydali olabilmesi i¢in c¢alisanlarin i¢ ve dig
misterilerin beklentilerini bilerek, isletme stratejilerine katki saglamasi
gerekmektedir. Calisanlarin  yetki kullanmalar1 gerektigi durumlarda
yonetimin Oniindeki engelleri kaldirarak destek saglamasi gerekmektedir.
Calisanlar isletme hedeflerini  gergeklestirebilmek ve bu yetkiyi
kullanabilmek igin gerekli yeterlilige sahip olmali ya da egitilerek
gelistirilmelidir. Calisanlarin egitilmesi ve isteklendirilmesi isletmenin
hedeflerine ulasmasinda 6nemli bir faktordir (Urk, 2015). Ancak orgit
kiiltirii ¢alisanlarin kendi inisiyatifini kullanarak uygulamaya gegmelerini
miisaade etmiyorsa, calisanlarin yetkilendirilmesi etkili bir yOntem

olmayabilir (Ay & Kartal, 2003).
1.8.1¢sel Pazarlama Boyutlar

Isletme, miisterilerinin beklenti ve gereksinimlerini belirlemek ve
gelecekte meydana gelme ihtimali yiksek beklenti ve gereksinimleri
ongorebilmek adina, hizmet isletmelerinde dis miisteri ile birebir iletisim
icinde olan isletme c¢alisanlarinin performansini ylkseltmeyi amaclayan
calismalarda bulunmalidir. Bu noktada igsel pazarlama literatiirtindeki
tanimlar ve Foreman ve Money (1995)’in ig¢sel pazarlama 6l¢egine bakacak
olursak isletme ¢aligsanlarinin degerlendirilmesinde (i¢ miisteri) vizyon
gelistirme, ddiillendirme, kurum ig¢i iletisim ve kariyer gelistirme boyutlar
ele alinmaktadir (Foreman & Money, 1995).

¢ Vizyon Gelistirme

Vizyon; gelecekte ulagilmasi arzulanan bir amacla ilgili hayalin

ifadesidir. Bir organizasyonun gelecekte ne olmak istediginin, hangi
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noktaya ulagsmak istediginin tanimlanmasidir (Efe, 2016). Vizyon tim
calisanlarin anlayabilecekleri kadar sade, gorev ve sorumluluklarini
uygulayabilecekleri kadar islevsel; ortak bir duygu ve diistincenin pargasi
olabilecekleri kadar biitiinciil bir sekilde tanimlanmalidir (Kilig, 2010).

Vizyon tek basina organizasyonun basarisini garanti etmez. Disiplinli ve
odaklanmis bir eylem olmadan, vizyon bir riiyadan bagka bir sey degildir.
Bir vizyonun ortak bir anlam yaratmasi i¢in, insanlar1 gelecege yansitmasi
gerekir, boylece onu eylemde kolayca goérebilir ve kendilerini bunun bir
pargasi olarak hayal edebilirler (Levin, 2000).

Vizyon belirlenmesi asamasinda sadece iist kademedeki yoneticilere
degil, isgorenlerin de bu siirece katilmalar1 saglanmalidir. Bu sayede
calisanlarin isletme vizyona bagliliklar1 daha yiliksek olacaktir. Bu da
calisanlarin isletmenin belirledigi hedeflere ulasmada daha yiiksek
motivasyona ulagmalarini saglayacaktir (Latif & Muslu, 2015).

e Kariyer Gelistirme

Isgoren gelisim ihtiyaci desteklenerek, isgdrenlerin verimliliklerinde
artis ve calistiklart isletme ile biitiinlesmeleri saglanacaktir (Back, Lee, &
Abbott, 2010). Her birey kendi kariyer gelisiminden sorumludur. Bu
farkindalik sayesinde kisi hedeflerine ulasmay1 saglayacak planlar
gelistirerek, kariyer gelisimleri ile ilgili firsatlar1 arastirmaya itecek saglam
bir motivasyona sahip olacaktir (Guldu & Kart, 2017).

Diger taraftan ise Orgiitiin isgorenlerin mevcut durumlarini, isteklerini
ve gelecekteki potansiyellerini dikkate almalari gerekmektedir. Boylece,
isgorenleri gelecege hazirlamak igin ¢esitli egitim programlart ile
gelisimlerine destek olunacaktir. Bu gelisim siireci sayesinde yeteneklerini,
bilgilerini, bakis agilarini is hayatina aktararak isgorenlerin orgiit gelisimine
de katk1 saglayacaktir. isgorenler bu sayede isleriyle biitiinleserek, gelecekle
ilgili kaygilar1 azalacak ve kendini gelistirme ihtiyaclarini tatmin etmis
olacaklardir. Isgérenleri bir araya getiren gesitli seminerler, problem ¢6zme
ve karar verme teknikleri gibi egitimler kariyer gelistirme siireclerine
onemli katki saglayacaktir (Irmis & Bayrak, 2001).

Isletmelerin rekabet edebilir, karl1 ve basarili bir gelecek planlamalar

cok da kolay degildir. Bu zorlugun farkinda olan isletmeler, insan kaynagi
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unsuruna 6nem vermekte ve calisanlarini tesvik ederek, giiclendirerek ve
onlar1 egiterek onlarin isletmeye bagliliklarini ve etkinliklerini artirmaktadir
(Lee, Chen, & Lee, 2015).

Yiiksek kaliteli miisteri hizmeti saglamak i¢in egitim ve gelisim
programlari sayesinde isgorenlerin isletme i¢i hizmet standartlarini
gerceklestirmenin ne derece Onemli oldugunu fark etmelerine yardimci
olmaktadir. Isletmeler isgdrenlerin bilgi ve yetenekleri gelistirmek,
isgorenlerin tutum ve davraniglarinin Orgiit yararina olacak sekilde
degistirmek icin kisisel gelisim ve egitim programlarini kullanmaktadir. Bu
sayede isgorenlerin miisteri yoneliminin i¢eriden basladigini kabul etmesini
saglamay1 amaglamaktadir (Papasolomou & Vrontis, 2006).

Oodul

Odiiller, calisan ve isveren arasindaki degisim iliskisinin anahtar
bilesenleridir. Odiiller, en kalifiye ¢alisanlar1 isletmeye c¢ekmek, elde
tutmak, memnun ve tatmin seviyelerini yiiksek tutmak i¢in davranig ve
performansi yonlendiren ara¢ olarak kullanilmaktadir (Hofmans, Gieter, &
Pepermans, 2013).

Odiiller, calisanlarin bagarisina gore yiikselme olanagmin verilmesi ya
da orgutsel siiregte diger galisanlardan daha ¢ok katki saglayanlarin takdir
edilmesi sayginlik arttirict ektidedir. Bunun diginda terfi olanagi, is
glvencesi ve galisma kosullarini iyilestirici 6diiller veya yasam kosullarinin
ylkselmesine yardimci olacak iicret artiglar1 da is tatminini etkileyen dnemli
faktorlerdir. Yonetim tarafindan deger gordiigiinii ve takdir edildigini
hisseden galiganlar motive olmaktadir (Akpinar, 2011).

Calisanlar gostermis olduklar1 performansa goére alacaklarr odiillerin
adil olmasmi beklemektedir. Eger isletme igerisinde Odiiller adaletli bir
sekilde dagitilmadigr hissedilirse ¢alisanlarda tatminsizlik olusacaktir.
Calisanin yiiksek performans gosterdiginde maddi veya manevi ddiille
bulusturulmas: is arkadaslarinin géziinde yiikseltecek ve ¢alisanin memnun
olmasi saglanacaktir (Kaya & Akyuz, 2015).

Isletme  politikalarindan ~ biri  olarak  gériilen  ¢alisanlarin

odallendirilmesi; basarili  kigilerin  orgiite  kazandirilmasiin yaninda,
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orgiitsel baglilig1 arttirma, is goren devir hizinda azalma, diger calisanlara
ornek olma, verimlilik ve karliligi arttirma ve sektorde rekabet avantaji

saglama gibi bir¢ok avantaji bulunmaktadir (Bansal, Mendelson, & Sharma,
2001).

37



2. BOLUM
IS TATMINI

2.1. is Tatmininin Tanim

“Tatmin (satisfaction) terimi Latince’de yeterli anlamina gelen ‘satis’
kelimesinden tiiretilmistir” (Parker & Mathews, 2001). Tatmin, baska biri
tarafindan gozlemlenemeyen, sadece bireyin kendisinin hissederek, ifade
edebildigi zevki veya i¢ huzurunu ifade etmede kullanilan bir kavramdir
(Urhan, 2014).

Calisanlar is hayatlarinda bireysel hedeflerini gergeklestirmek amaciyla
fiziksel, zihinsel ve sosyal bilgi ve becerilerini agiga ¢ikartmaktadirlar. Bu
siiregte i ve i3 ortaminin durumundan kaynakli calisanda bir takim
duygusal degisimler meydana gelmektedir. Zaman igerisinde bu durum
dogrudan isgorenin ve dolayli olarak isletmenin olumlu veya olumsuz
olarak performansinda etkili olmaktadir. Isletmenin &nemli unsurlarinim
basinda gelen c¢alisanlarinin tatmini de iizerinde durulmasi gereken 6nemli
bir kavram olarak yer almaktadir (Yildiz, 2014).

Bu konudaki bilimsel ¢alismalar ilk olarak “1920’lerde Hawthorne
aragtirmalart olarak bilinen Elton Mayo ve arkadaslarinin bir elektrik
sirketindeki calismalariyla basladigi kabul edilmektedir” (Yazicioglu &
Sokmen, 2007). Hoppock’un 1935°te yaymlanan “Job Satisfaction” adli
makalesinden bu yana is tatmini kavramiyla ilgili oldukg¢a 6nemli ¢alismalar
yuriitiilmustiir.

Genel anlamda is tatmini, “bireyin belirli bir ise kars1 olumlu duygusal
tepkileri seklinde ifade edilebilir. Bireyin kendisinden, is ¢evresinden,
calisma arkadaslarindan, is organizasyonunda, yoOneticilerden elde etmeye
caba gosterdigi i¢ rahatlatici ve yatistirict bir duygudur” seklinde
tanimlanmaktadir (Usta, 2009).

Insanlar iginde bulunmus oldugu sartlar geregi zamanlarmin biytk bir
bolimiini ¢alisma ortaminda gegirdikleri igin, istek ve degerlerinin ifade
edis bicimi olan is tatmini, calisanin ruhsal ve fiziksel sagligin
etkilemektedir. Bu durumda is tatmini ¢alisanin basarili bir is hayati i¢in

motivasyon verici, Orgute bagliligi etkileyen onemli bir faktor, personel
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devamsizligini ve personel devir hizin1 azaltan bir kavram olarak
diistiniilebilir (Naktiyok & Kigik, 2003).

Farkli  beklentilerle isletmeye giren c¢alisanlar, beklentilerini
gergeklestirebildigi ve beklentileri karsilandigi 6lglide isinden ve calistig
isletmeden memnuniyeti artmakta buna bagli olarak performansinda ve
verimliliginde artis gozlenmektedir. Calisanin artan performansi ve
verimliligi ayni zamanda isletmemenin de verimliligini artirmaktadir. Bu
durum g6z Oniine alinacak olursa g¢alisanin performansini en st seviyeye
cikartmak ic¢in c¢alisanin isinde tatmini saglanmali ve beklentileri
karsilanarak hayal kirikligina ugramamalart i¢in Onlemler alinmalidir.
Calisanin tatminsizligi durumunda performansinda diisiis, devamsizlik ve
calisan devir hizinda artis gibi isletmeyi etkileyen bir takim olumsuzluklarin
yasanabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir (Erdil, Keskin, Iimamoglu, &

Erat, 2004).

Tablo 1: is Tatmini Tanimlar

Bir kisinin isinden memnun oldugunu
kabul etmesine yardimci olan duygusal, fiziksel
1935 Hoppock | ve ¢evresel kosullarin  birlesimi  olarak
tamimlamustir (Aziri, 2011).

Caliganin igyerindeki rolline
odaklanmaktadir. Is memnuniyetini,
1964 Vroom | salisanlarin islerindeki roliine kars1 duygusal

tepkileri olarak tanimlar (Aziri, 2011).

Kisinin isini degerlendirmesi sonucunda

algiladiklar1 memnuniyet diizeyi ve pozitif

1976 Locke
duygular1 bigiminde tanimlamaktadir (Cmar &
Gilindogdu, 2019).
[s tatmini ya da tatminsizlik, kisinin
isinden bekledigi ve elde ettigi sey ile igine
Kemelgor
1982 verdigi degerler arasindaki iliskinin bir

sonucudur.
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Insanlarin islerini ve islerinin farkl

yonlerini nasil algiladiklaridir.

1997 Spector

Isin ozellikleri ile isgdrenin istekleri

arasinda uyum gerceklestigi zaman ve

2002 Akmer | o _ _
isgorenin iginden hosnut olmasini belirleyen bir
olgudur.

“Is tatmini, calisanin yaptig1 isin ve elde
ettiklerinin, ihtiyaclart ve kisisel deger
yargilartyla Ortiistiigii ya da ortiismesine olanak

2004 Baruteugil sagladigin1 fark etmesi sonucu yasanilan bir
duygu olarak da tanimlanabilir” (Eginli, 2009).

Is memnuniyetini isgdrenlerin islerine
yonelik  tutum  ve  duygularn  olarak
tanimlanustir. {s ile ilgili olumlu ve iyi tutumlar

2006 Armstrong | is memnuniyetini gostermektedir. [s hakkindaki
olumsuz ve koti tutumlar is
memnuniyetsizligini gosterir.

Bozkurt Calisanin isinde ne kadar mutlu oldugunu

2008 ve gosterir.

Bozkurt

Burney En basit ifade ile kisinin isi hakkinda ne
2010 ve hissettigini yansitir.

Swanson

Calisanlarin iste olumlu ve hos duygulari

2012 Zhu varsa, ise karsi tutumlari is tatmini olarak
tanimlanir.

o “Kisilerin is deneyimleri sonucu ortaya

2014 Filiz

¢ikan olumlu ruh halidir”.
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Cicek Bireyin isle ilgili degerlerinin,
2017 ve gereksinimleriyle uyumlu olmasi ve isinde
karsilandigini diistinmesi olarak ifade edilir.
Coruk
Calisanlarin isin biitiinii veya belli bir
2020 Yeniger, kismu ile ilgili hissettigi algilaridir.
Kurt ve Akgl

Is tatmini kavramm giiniimiize kadar farkli tanimlarla ifade edilmeye
caligilmistir. Fakat genel bir tanim yapacak olursak “isten duyulan
memnuniyetin gostergesi oldugu ifade edilebilir” (Luthans, 2011). Is
tatminin U¢ 6nemli 6zelligi asagida ifade edilmistir: (Luthans, 2011)

« Is tatmini, herhangi bir i3 durumu karsisinda gosterilen duygusal
tepkidir. Somut bir kavram degildir yalnizca ifade edilebilir.

« Is tatmini sonuglarin, ¢alisanlarmn beklentilerinin ne kadar karsilandig:
veya beklentilerin tizerine ¢ikilmasi seklinde ifade edilebilir.

« Is tatmini, birbirleriyle alakali bircok davranisin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bunlar; terfi olanaklari, calisma arkadaslari, Ucret ve

yonetim tarzi vb. kavramlar ile ilgilidir.
2.2. Is Tatmininin Onemi

Hoppock (1935), is tatmini kavramini “bireyin isinden memnun
oldugunu soéylemesine neden olan psikolojik, fizyolojik ve g¢evresel
kosullarin herhangi bir kombinasyonu” olarak ifade etmektedir. Bu tanima
bakilacak olursa is tatmini kavramini birgok dissal faktorlerden
etkilenmesine ragmen, c¢alisanin nasil hissettigi ile ilgili olan igsel
duygularini ifade etmektedir (Akt.Aziri, 2011).

Wagner ve Hollenbeck (2010) is tatminini, “bir kisinin bilingli veya
bilingsiz olarak isten elde etmek istedigi sey olarak tanimlanan degerlerin
bir islevidir. Degerler, bireyin zihninde var olan 6znel gereksinimlerdir”
seklinde tanimlamaktadir.

Is tatmini her insan igin farkli durumlari ifade edebilecek karmasik ve

cok yonlii bir kavramdir. Is tatmini kavrami genellikle motivasyon konusu
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ile baglantilidir fakat is tatmini ile motivasyon ayn1 sey degildir. Is tatmini
bireyin tutum ve i¢sel durumunu ifade etmektedir. Is tatmininin, isin maddi
ve psikolojik beklentileri karsiladigr algisinin olusmasiyla ortaya ¢ikan bir
duyguyu ifade ettigi distiniilmektedir (Mullins, 2005). Yani is tatmini
kisiden kisiye, zamana gore degiskenlik gosterebilecek bir kavramdir. Her
bireyin beklentileri ve algilar1 degiskenlik gosterecegi gibi tatmin edici
etkenler de farklilik gosterecektir.

Yiiksek is tatmin diizeyi ilk olarak calisanlarin duygusal ve zihinsel
durumunun iyi oldugunu ve memnuniyetlerinin olumlu diizeyde oldugunun
isareti olabilir. ikinci olarak, ¢alisanlarin is tatminin yiiksek olmasi isletme
faaliyetlerini de etkileyecektir. Ugiincii olarak is tatmini, isletmenin orgiitsel
faaliyetlerinin calisanlarin memnun veya memnun olmama durumlarinin
degerlendirilmesinde iyi bir gosterge olabilmektedir (Aziri, 2011).

Calisanlarin beklentilerinin tamamiyla karsilanmasi zannedildigi kadar
kolay bir siire¢ degildir. Bireyler kisisel ozelliklerini, tecriibelerini orgiite
tagiyarak calistiklar1 konuma ve sahip olduklar1 ¢cevreye gore farkl istek ve
beklenti icerisinde olmaktadirlar. Calisanlarin ihtiyag ve beklentilerinin
kabul goriilen belli simirlamalarla ortak bir noktada karsilayan orgiitler
calisanin tatminini belirli bir diizeyde karsilamis olacaktir. Is tatminini
belirleyen faktorler cok cesitli ve bircok degiskenden meydana gelmektedir
(Pekdemir, Ozcelik, Karabulut, & Arslantas, 2006).

Is tatminini etkileyen faktdrler genel olarak iki grupta ele alinmustir.
Calisma sartlari, yonetim tarzi, terfi olanagi, ¢alisma arkadaslari, takdir, is
giivencesi, Odiillendirme ve tlicret gibi Orgiitsel etkenler; bireylerin yas,
cinsiyet, egitim durumu, deneyimi gibi bireysel etkenler belirtilmektedir
(Dursun, Kaya, & Istar, 2015).

Calisanlarinin tatmin seviyesini yiikselten, isin yapilmasi sirasinda ve
sonrasinda c¢alisanlarin ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alan isletmeler,
calisanlarinin is devamlilifini saglayarak devamsizlik ve isgiici devrini
azaltabilirler (isler & Ozdemir, 2010).

Isgorenlerin  yani i¢c miisterilerin memnuniyetinin  saglanmasi
beraberinde dis miisterilerin memnuniyetini getirmektedir. Bu nedenle

isletmelerin i¢ ve dis misterilerinin memnuniyetlerine gereken Onemi
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vermeleri uzun vadede yine isletmenin yararina olacaktir. Isletme her bir
isgdrenini taniyarak, sorunlarina yapict ¢Oziimler bularak, ihtiyag ve
beklentilerine cevap verecek yeni stratejiler gelistirmelidir. Isgorenlerin
gelismesini  engellen faktorleri; saglam bir iletisim kurarak, adil bir
odiillendirme sistemi olusturarak, isgdren tatminini yiikselten yeni firsatlar
olusturarak, sorunlarina kalici ¢Oziimler sunarak ortadan kaldirmalar
gerekmektedir (Demirel, 2008).

Is tatmini kavrammi tamamiyla maddi beklentiler dogrultusunda
siirlamak hataya sebep olacaktir. Yasamimizin 6nemli bir bolimiinu
olusturan is hayat1 siiresince olumlu veya olumsuz bir¢ok tecriibeyle
karsilagma olasilig1 yiiksektir. Tatmin veya tatminsizlik diizeyleri bireylerin
is hayatinin beraberinde 6zel hayatini da etkilemektedir. Is tatminini
saglayan bireyler mutlu ¢alisan, mutlu aile hayati ve memnun oldugu sosyal
cevre ile i¢ ice olacak ve duygulart pozitif yonde etkilenecektir. Fakat is
tatmini saglanmadigi durumlarda ise bu durumun tersi sd6z konusu
olabilmektedir. Bireyin tatmin olamamasi sonucu ortaya c¢ikabilecek
durumlardan Orgutler ve beraberinde toplumda negatif yonde etkileri
hissedilebilir. Bireyin maddi, manevi ve sosyal beklentilerini saglamaya
calisan isletmeler hem calisan tatminini saglayip hem de orgiitiin faaliyetleri

agisindan olumlu gelismelere olanak taniyacaklardir (Yenihan, 2010).
2.3. Is Tatminini Etkileyen Faktorler

Is tatminini bir tutum olarak benimsenmesini saglayan Weiss (2002) is
tatminini “kisinin is veya is durumu hakkinda yaptigi olumlu (veya
olumsuz) degerlendirme yargis1” olarak tanimlamaistir.

Bireylerin bir¢ogu yaptiklart isi yalnizca para kazanmak igin degil isle
ilgili olarak aldiklar iicretten daha 6nemli deger ve amagclara sahiptirler.
Isletmeler, isini en iyi sekilde ifa eden, yapmis oldugu isten hoslanan,
yoneticilerin destegini alan, isletmenin amaglarin1 benimseyen ¢alisanlara
sahip oldugu zaman basar1 yolunda ilerleyeceklerdir. Bir isletmenin
sektorde basar1 seviyesini ylikseltecek ilk adim ¢alisan tatmininin

saglanmasiyla miimkiindiir (Tor & Esengiin, 2011).
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Arastirmacilar is tatmini etkileyen igsel boyutlar ve digsal boyutlarin
oldugunu ifade etmislerdir. I¢sel boyutlar iistlerle iliskiler ve inisiyatif
kullanma gibi bireysel 06zellikleri icermektedir. Dissal boyutlar ise
durumsaldir ve ¢evreden etkilenmektedir. Bu boyutlar ise is glvencesi,
ticret, terfi gibi isle ilgili g¢esitli finansal kaynaklar1 ifade etmektedir. Bu
unsurlar géz Oniine alindiginda isgorenlerin is tatmini Slglimii saglanirken
her iki boyutun da dikkate alinmas1 gerekmektedir. (Rose, 2001).

“Is tatminini etkileyen faktorler bireysel ve orgitsel faktorler olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir” (Blegen, 1993). Bireysel faktorler her bireyde
farkli oOzellikler gosterecegi igin her calisan diger calisanlardan farkll
Ozellikler gosterecektir. Bireysel faktorler bireyin yasi, cinsiyeti, egitim
diizeyi, is tecriibesi, medeni durumu olarak ifade edilirken; isin kendinden
kaynaklanan yani orgiitsel faktorler ise yonetim ve yOneticinin tarzi, ¢aligma
kosullar, ticret, 6diil, terfi imkani, kararlara katilim ve is gilivencesi olarak
ifade edilmektedir. Orgiitler ¢alisanlarma motive edici ortami olusturarak
calisanlarin tatminini saglayabilirler (Baran & Celik, 2017).

Is tatmininin meydana getirilmesi ve arttirilmasi icin tatmini etkileyen
bu faktorler hakkinda ayrintili bir bilgiye sahip olunmalidir. Calisanin is
tatminini etkileyen faktorler kendi aralarinda bir etkilesim halindedirler.
Faktorler ¢alisanlarin tatminini saglamada 6nemli etkiye sahip olabilir fakat
tek basina belirleyici bir faktor oldugu sdylenemez (Karahan, 2013).

Simsek (1995)’e gore is tatmini, ise duygusal anlamda bir cevap verme
durumudur. Tatmin somut bir sekilde ele alinamaz fakat aciklanabilir. Is
tatmini, isgdrenin istenen durumu ne derece karsilandigi ya da isgdren
beklentilerinin ne kadar tizerine ¢ikildiginin belirtildigi bir durumdur. Her is
goren ise girmeden Once kendisine gore bazi beklentilere sahiptir. Zamanla
bu beklentilerin ne derece karsilandig1 veya asildig1 da bize is tatmini ile
ilgili tatmin olma ya da tatmin olmama yani tatminsizlik durumunu ifade
eder (akt.Jafarova & Saglam, 2018).

Isletmelerin galisanlarinin tatminini saglamasi en onemli gdrevleri
arasinda yer almaktadir. Motive olmus ve tatmine ulasmis calisanlar is
yerine verimli ve faydali faaliyetler gostermektedirler. Calisanlarin st

dizeyde tatmininin saglanmasi yoneticilere ve is yerine bagliliklarini
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arttirmalarina sebep olmakta ve islerinde daha 6zverili ¢aba sarf etmelerine
ve performanslarinda artisa neden olmaktadir (Akkog, Caliskan, & Turung,
2012).

Is tatmini dinamizmi kisiyi etkileyen faktorlere bagl olarak olumludan
olumsuza ve tatminden tatminsizlige déniisebilir. Is tatmininin diisiik olmas1
bir Orgiitte kosullarin  degistiginin, birey icin yeterli faktorlerin
saglanamadigimin en énemli gostergesidir. Baz1 ¢calismalarda isi yavaglatma,
verim distikligi, disiplinsizlik artist ve diger pek ¢ok o6rgltsel sorunun
temelinde ortaya ¢ikan neden is tatmininin azalip, tatminsizligin artisi
seklinde tespit edilmistir (Cetin & Akyelli, 2020).

Esitti ve Buluk (2018), “I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin I
Performansma Etkisinde Is Tatmininin Aracilik Rolii: Bes Yildizhi
Konaklama Isletmeleri Ornegi” adli ¢alismasinda konaklama calisanlari ile
yapmig oldugu c¢alisma sonucunda i¢sel pazarlama uygulamalarinin
caliganlarin is tatminleri {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmistir.
2.3.1.Bireysel (Demografik) Faktorler

Bireysel faktorler genel olarak cinsiyet, yas, egitim, medeni durum,
deneyim ve statli olarak kategorilendirilmektedir. Bireysel faktorler her
calisan1 diger calisandan farkli kilar. Bireylerin yasam bi¢imini etkilemekle
birlikte bireylerin beklentilerinin karsilanmasinda, ¢alisanin isletmeye karsi
gelistirecegl tutumlar tlizerinde faktorler olumlu veya olumsuz etkiye

sahiptirler (Baran & Celik, 2017).
e Yas

Isgoren ozelliklerini de barindiran arastirmalarda, yas faktorii ile is
tatmini faktoriiniin arasinda genellikle pozitif bir iligki oldugu gdézlenmistir.
Is gorenlerin yas faktorii ilerledik¢e islerinden tatmin olma diizeyi
artmaktadir. Ilerleyen yas ile es zamanli olarak tecriibenin, is ile isgdren
arasindaki uyumun artmasi yas ile i§ tatmini arasindaki iliskiyi etkileyen
nedenler arasinda olabilir. Geng igsgorenler terfi, iicret vb. konularda farkli
ve fazla beklenti icinde olmalari nedeniyle is tatmini oran1 diisiik

olabilmektedir (Colak, 2009).
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Ozaydin ve Ozdemir (2014)’de yapmis olduklar1 ¢alismada banka
personelinin yas diizeyleri arttik¢a i tatmini diizeylerinde anlamli farklilik
olusturacak diizeyde artis gortildiigiini belirtmislerdir.

Yumusak, Ozafsarlioglu ve Yildiz (2013)’m  yapmis olduklar
calismalarinda tekstil ¢alisanlar1 ile yapilan anketler soncunda, yas
degiskeni ile ig tatmini arasinda anlamli bir iligki bulunamadigini ifade

etmislerdir.
e Cinsiyet

Isgorenlerin cinsiyetleri, ise kars1 olan tutum ve davranislariin ortaya
c¢ikmasinda Ve is ¢evresinin degerlendirilmesinde farkli goriisler aciga
cikabilmektedir. Is tatmini ve cinsiyet arasindaki iliskiyi ele alan
arastirmalara bakacak olursak bu durumu destekleyen sonuglarin varliginin
yaninda kadin ve erkek calisanlarin ayni sartlar saglandiginda is tatmini
konusunda bir farkliliga rastlanmadig1 da goriilmektedir (Eginli, 2009).

Yenihan (2010)’ da yapmis oldugu calismasinda, katilimcilarin cinsiyet
acisindan is tatmini algilarina bakildiginda, kadin calisanlarin erkek
calisanlara oranla is tatmini algilarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.
Bu sonuca ulasmada, bagskalarina ne yapacaklarini sdyleyebilmelert,
kendilerini toplumda saygin bir kisi olarak goérmeleri, takdir edilme ve
basar hissi gibi degigkenlerin etkili oldugu sdylenebilir.

Ozgifci (2018)° de yapmus oldugu calismada, analizler sonucu
hastanede calisan personelin is tatmininin cinsiyete gore anlamli bir fark
gostermedigini tespit etmistir.

Kadin ve erkek calisanlarin tatmin olma durumu isinden beklentilerinin
karsilanip karsilanmamast durumuna gore ortaya ¢iktigini diisiinecek
olursak , kadin ve erkek calisanlarin isinden farkli beklentiler iginde
olmalari, farkli degiskenlere gore daha az tatmin olma ya da daha yiiksek
tatmin diizeyi ortaya ¢ikmasi miimkiin olabilmektedir (Karahan, 2013).

Cinar ve Giindogdu (2019)’da yaptig1 calismasinda fabrika calisanlari
ile yapmis oldugu anketler sonucunda kadin ¢alisanlarin is tatmini diizeyleri

erkek calisanlara oranla daha ylksek oldugu sonucuna ulasilmstir.
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e Medeni Durum

Yapilan caligmalar incelendiginde bireyin medeni durumunun is
tatminini etkiledigi diisiiniilen faktorlerdendir. Is tatminini hangi yonde
etkilemis olduguna dair net bulgulara rastlanmamistir. Fakat evli
calisanlarin {izerindeki sorumluluk diizeyi, aile hayatindaki manevi doyum,
bekar calisanlara oranla daha fazla olmasi nedeniyle parasal odiillere
verdikleri 6nem daha fazladir. Bu da beraberinde is tatmininin artigina
neden olabilmektedir (Senol, 2019).

Karakus (2019)° da yapmis oldugu calismada medeni durum ile is
tatmini arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna ulagmistir.

Jafarova ve Saglam (2018)’da ¢alismasinda ortalama degerler
incelendiginde medeni durumu evli olanlar, bekar olanlara kiyasla daha
fazla i tatmini duydugunu belirtmislerdir.

Ozkan ve arkadaslar1 (2019)’ da calismalarinda otel calisanlari ile
yapmis olduklar1 anket sonucu medeni durumu ile ig tatmini arasinda
anlamli bir iliski bulunamadigini ifade etmislerdir.

e Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi, is tatmini ile baglantili olan bir diger faktordir.
Aragtirma sonuglari incelendiginde genel olarak egitim durumlart yiksek
kisilerin, egitim durumlar1 daha diisiik kisilere oranla is tatminlerinin yiksek
oldugu soylenebilmektedir. Ayrica kisinin sahip oldugu yeterliliklerden
daha fazla bilgi ve sorumluluk gerektiren pozisyonda yer alan bireyin stres
diizeyini arttiracagindan is tatmininde azalmaya neden olabilmektedir
(Asik, 2010). Bireyin egitim diizeyi isinin gerektirdigi seviyenin ilizerinde
ise tatminsizlik yaratabilir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri bireyin egitim
diizeyinin yiiksek olmasi ile dogru orantili olarak beklentilerinin yiiksek
olmasidir (Bati, Kiiciikkendirici, Gok, & Giiler, 2017). Diger neden ise
isgiicli piyasasinin durumu olarak ifade edilebilir. Yiiksek egitim diizeyine
sahip bireylerin elinde olmayan kosullar nedeni ile teknik ve alt diizeyde
islerde c¢alismak zorunda kalmasi nedeniyle is tatmini olumsuz

etkilenecektir. Ayni zamanda bireylerin kendinden daha alt diizeydeki
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calisanlar ile aymi iicreti almasi durumunda tatminsizlik goriilmektedir
(Senol, 2019).

Bati ve arkadaslarimin (2017)° nin c¢alismasinda ¢alisanlarin  is
tatmininde egitim diizeyine gore anlamli olarak farklilik bulunmustur.
Ortaokul mezunlarinin ig tatmini, lise, onlisans, lisansiistii mezunlarina gore
daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Nergiz ve Yilmaz (2016)’da yapmis calismasinda calisanlarin egitim

diizeyleri ile is tatminleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.
e Statu

Is tatminini etkileyen bireysel faktdrlerden digeri de bireyin statiistdur.
Bireyin mesleki diizeyi zamanla gelisip yiikseldikge, is tatmini diizeyide
yiikselmektedir. Statli “bireyin oOrgiit hiyerarsisi igerisindeki yerini,
mesleginin bireye sagladigi prestiji” ifade etmektedir (Ozaydin & Ozdemir,
2014). Konum, “bir kimseye toplumda baskalarinin atfettikleri degerlerden
olusan bir kavramdir” (Eren, 2015). Bireyin sosyal dizen igindeki yerini
ifade etmektedir.

Statii bicimsel ve bicimsel olmayan seklinde goriilebilir. Bicimsel statii
bireyin 6rgut icerisinde belirlenen yerini gosterir. Bicimsel olmayan stati
ise bireyin icinde bulundugu toplumun gosterdigi sevgi ve sempati, saygi
duyma derecesine gore degisiklik gosteren, toplum igindeki pozisyonunu
ifade eder (Ozpehlivan, 2018). Yiiksek statii sahibi kisiler is arkadaslar1 ve
sosyal cevresindeki diger kisiler tarafindan saygi gormesi beklenir ve kisiler
yuksek statliye ulasabilmek i¢in her tiirlii cabay1 gostereceklerdir.

Yapilan arastirmalar yonetici unvanina sahip olanlarin veya yer aldigi
pozisyonda yiiksek statii saglayanlarin, diigiikk statiili veya bir unvan
kazanmamis iggorenlere kiyasla tatmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu
bulunmustur (Sevimli & Iscan, 2005). Ayni isyerinde ve ayni statiide
bulunan isgdrenlerin farkli ticretlendirmeye tabi olmalari, digerlerine kiyasla
diisiik iicret alan calisanlar agisindan is tatminlerinin diisiik olmasina yol

acabilmektedir (Ozpehlivan, 2018).
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e Deneyim

Isgorenlerin ¢alisma hayatinda gegirmis olduklari yillar arttikga buna
paralel olarak is tatminlerinin de artacagi diisiiniilmektedir. Ayni is
sektorlinde yillarca hizmet veren calisanlar daha fazla deneyim kazanarak,
yapmis olduklar isle biitiinleserek islerine kars1 uyumlar1 ve bagliliklar1 da
artacaktir. Bu da daha ytiiksek is tatminine neden olacaktir. Buna karsilik is
hayatina yeni katilan yiiksek beklenti icinde olan geng¢ isgorenlerin ise
deneyimli iggérenlere oranla tatmin seviyeleri daha diisiik seviyede olacagi
distiniilmektedir (Alsat, 2016).

Akyliz ve arkadaslarinin(2011)’deki ¢alismasinda, ¢alisma siiresi 10 yil
ve daha fazla olan caligsanlarin, is tatmin diizeyleri en yiiksek grup oldugu

ifade edilmistir.
2.3.2.1s Tatminini Etkileyen Orgiitsel Faktorler

Is tatminini etkileyen orgiitsel faktorler genel olarak; ticret, odul,
calisma arkadaslari, isin niteligi, terfi olanagi, fiziki calisma kosullari,

yOnetici/yonetim tarzi ve is glivencesi olarak siniflandirilmaktadir.
e Ucret

Para insanlarin ihtiyaglarini gidermesinde araci olan bir fonksiyondur.
Deger verilen bir hedefe ulasmada ayni zamanda kisileri tatmin etmesi
ozelliginden dolay1 6nemli faktdrlerden biridir. Ucret calisanlarin ekonomik
ithtiyaclarim1 karsilamalart i¢in vazgecilemez bir ara¢ olmasmin disinda,
bireysel basarilarinin ve mesleki yeterliliginin bir gostergesi olarak
diisiiniilebilir (Sarthasan, 2014).

Heneman ve Schwab (1985) tarafindan “iicret tatmini; iicret artislari,
ucret dizeyi, ticret yapisi ve yan haklardan tatmin olmak (zere dort boyutlu
bir kavram olarak” gelistirilmistir. Ucret artis1, isgorenin Ucret diizeyindeki
artigt yani uygulanan zam olarak tanimlanirken; (cret dlzeyi, isgdrene
dogrudan verilen ticret miktarini ifade eder; ticret yapisi ise bir drgutte farkli
islere verilen lcret miktar1 arasindaki hiyerarsik iliskileri ifade etmektedir.

Yan haklar ise yemek, sigorta ve ikramiye gibi isgorenlerin kazandigi
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yararlari; baska bir ifadeyle 6rgltin isgorene yaptigi dolayli 6demeler
seklinde agiklanabilir.

Isgorenler isletmeye kazandirdiklar ile isletmenin vermis oldugu iicreti
benzer isi yapan calisma arkadaslari ile karsilastirmaktadir. Is gdrenin iicret
politikalarma, aldiklar1 egitim ve yeteneklerine gore verilen iicretin adil
oldugunu diisiiniiyorsa iicret tatmini saglanacaktir (Robbins, 1996). Is
hayatina girerek bir isletme araciligiyla belirli bir Ucrete sahip olmak pek
cok isgoren icin bir tercih olmaktan ziyade bir zorunluluk oldugu
diisiiniildiiglinde; ticretin tatmini saglayan onemli faktdrlerden biri oldugu

sOylenebilir (Judge, Piccolo, Podsakoff, Shaw, & Rich, 2010).
e Odil

Calisanlarin vermis olduklar1 emegin karsiliginda almig ticret disinda
beklenti icinde olduklar1 diger kavram ise ddiildiir. Isletmeler, yapilan isin
basarili olmasi durumunda c¢alisanlarin1 6dillendirdiklerinde, ¢alisanlarin is
tatmini artacaktir (Mert, 2010). Calisan tatmini saglanirken maddi 6diillerin
yaninda (icret artigi, prim vb.) manevi Odillerde 6nemli bir unsurdur.
Caliganlarin daha nitelikli gorevler getirilmesi, sozIli veya yazili bir sekilde
takdir edilmesi gibi sayginlik ifadeleri de o6diil kapsaminda sayilabilir
(Kaya , 2014). Bir isgoren, eger ayni departmandaki diger isgérenlere gore
daha fazla ¢alistigi fakat 6diil sisteminin yetersiz oldugu veya adil bir
odiillendirme sisteminin olmadig1 inancina sahipse, bu isgoren c¢aligma
arkadaglarina ve yoneticilerine karsi olumsuz tavir sergileyerek tatminsiz

olacaktir (Serinkan & Bardakci, 2009).

o Tsin Niteligi

Isgoren tatminini etkileyen faktorlerden biride isin niteligidir. Isin
iggorenlern i¢in uygun olarak tasarlanip, sikicit ve duragan olmamasi isgéren
taminini ve performansini olumlu olarak etkileyen bir faktdrdiir (Luthans,
2011). Isin ilgi ¢ekici ve zevkli olmasi, calisanin bilgi ve yetenekleriyle
uyumlu olmast is doyumunu artiran bir 6zelliktir. Calisanlar ¢alistiklar is;
yeteneklerine uygunsa, 6grenmeye, gelismeye aciksa, calisanin yaraticiligini

tesvik ediyorsa, sorumluluk ytklilyorsa ve kisiye ozgiirliik taniyorsa o

derece is tatminini saglamaktadirlar (Glindiiz, 2016).
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Hackman ve Lawler (1971)’ de yapmis olduklart c¢aligmada is
Ozelliklerinin ¢alisanlar {izerindeki etkisini saptamis ve is tatmini
saglanmasi i¢in bazi boyutlar ele almistir. (Hackman & Lawler, 1971).
Hackman ve Oldham (1975)’de ise onceki calismadan yararlanarak is
Ozellikleri modelini ortaya ¢ikarmislardir. Bu modelde yiiriitilen is
taniminin; ¢aliganin bilgi ve yetenegini ortaya koymasina izin vermesi, igin
basindan sonuna kadar biitiin yonleriyle agik ve tanimlanabilir olmasi,
isletme i¢inde veya disindaki insanlar i¢in énemli bir etkiye sahip olmasi,
planlanmasi ve yiiriitiilmesinde ¢alisana insiyatif kullanma hakkini vermesi
ve calisana performansinin etkin oldugu konusunda geri bildirim alma
sistemini barindiran islerin, diger islere oranla calisanin is tatminini olumlu

diizeyde etkiledigi saptanmistir (Hackman & Oldham, 1975).
e Calhsma Arkadaslan

Bireyin ¢alisma yasaminda varoldugu zamani goz oniine alirsak, giinliik
yasaminin Onemli ve uzun bir boliimiinii igyerinde gecirmektedir. Giin
igerisinde isyerinde vakit gegirilen siirede iletisim iginde olunan c¢aligma
arkadaslari ile iliskiler olduk¢a 6nemlidir. Bireyin i¢inde bulundugu calisma
ortamindaki arkadaslarinin dostca davranmasi, is konusunda yardimda
bulunmasi, destek olmasi, tavsiyelerde bulunmasi is tatminini olumlu
etkileyecektir (Ozkalp & Kirel, 2004).

Is tatminini ile yakindan iliski i¢inde olan bir kavramda mobbing
(psikolojik siddet)dir. Calisanlarin moral ve motivasyon diizeylerini
olumsuz etkileyen, ¢alisma ortamini bozarak ayni zamanda is ikliminin de
bozulmasina neden olan psikolojik siddet, orgiitsel bir hastaliktir (Cekin,
2014). Bu huzursuz ortamin varligi yalnizca mobbinge maruz kalan kiginin
degil diger calisanlarinda is tatmini olumsuz etkilemekte ve uzun vadede
orglte zarar vermektedir. Orgltler, saghkli bir orgiit kiiltiirii olusturarak
orgut faaliyetlerinin kalitesini azaltacak ve is ortaminda huzursuzluk
yaratacak bu tiir saldirgan tutum ve davraniglarin olusmasina 6nlem almig

olacaklardir. (Kesici, 2006)
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e Terfi (Yikselme) Olanag:

Insanlar yapmis olduklari islerde basar1 gostererek bir (st pozisyona
terfi etmek istemektedirler. Terfi, iicret artisin1 beraberinde getirdigi gibi
kisinin sosyal gevresindeki konumunu da pozitif yonde etkileyebilmektedir
(Karadal 1999; akt.Dursun, Calisan, & Bas, 2017). Terfi surecinde Ust
kademe alt kademelerden iist kademelere terfi ihtiyaci genellikle ticret
giidiileyicisine, list kademelerden yapilacak bir terfi ise daha c¢ok saygi,
statli, kendini kabul ettirme gibi benlik giidiileyicilerine dayanmaktadir
(Acar, 2019). Terfi firsatlar1 isgorenlerin is tatmini saglamada 6nemli bir
etkendir. Buna karsin, iggorenlerin ¢cogu tarafindan hak etmedigi diisiiniilen
kisi veya kisilerin terfi etmesi isletmedeki diger isgorenlerin
motivasyonlarint disiirerek, orgiit olan bagliliklarini azaltacaktir. Ayni
zamanda c¢alisanlarm isletmeye karsi varolan giiven duygularinin
zedelenmesine neden olabilmektedir. Bu sebeple isletmeler yiikselme
olanaklarinin verilmesinde c¢alisanlarina esit sartlar sunmali ve {ist
kademelere getirilecek calisanlarin se¢imi objektif kriterler dogrultusunda
yapilmalidir (Bakan & Sdzbilir, 2013).

e Fiziksel Calisma Kosullar

Calisanlarin, kendilerini rahat hissettikleri kosullarda calismasi hem
sagliklar i¢in hem de verimli olmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Kotii
calisma kosullart; aydinlatmanin yetersizligi, kot havalandirma sistemi,
yetersiz 1sitma, gurultl gibi dizensiz ¢alisma ortaminin fiziksel kosullarla
uyumlu olmamasi, c¢aligma saatlerinin uzunlugu, gerekli ¢alisma
kosullarinin tasarlanmamasi, is giivenliginin yetersiz olmasi gibi durumlarda
s0z konusudur. Bu gibi fiziksel ¢alisma sartlar1 “galisan bireylerin fiziksel
ve ruhsal saghigini olumsuz yonde etkilemektedir” (Hayta, 2007). Calisma
ortami iggorenlerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak sekilde olmalidir. Bu
sartlar saglandiginda ise bireyin amagclar1i ile orgiit amaclart uyum
saglamakta ve isgorenlerin tatmin seviyeleri yilikselmektedir (Aksu & Aktas,
2005).
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e Yoneticiler ve Yonetim Tarzi

Yonetim sekli ve yoneticilerin tarzi isgorenlerin islerinden tatmin
duygusunun olusup olusmamasinda Onemli birer faktordir. Calisan
tatminine onemli etkisi olan {icret faktoriiniin yetersiz goriildiigii sartlarda
bile yonetimin ve yoneticilerin tarzinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi
calisanlarin tatmin seviyelerini ylkseltmek icin 6nemli bir etken
olabilmektedir(Bozkurt & Bozkurt, 2008).

Yoneticiler ve yonetim tarzi iggorenlerin is tatmini tizerinde iki sekilde
etkili oldugu sdylenebilir. ilk olarak, karar verme streclerine isgdrenlerin de
dahil edilmesini saglamaktir. Kararlara katilim saglayan isgorenin 6zsaygisi
artacak ve taninma ihtiyacin1 karsilamis olacaktir. Isletmelerde isgorenlerin
kararlara katiliminin saglanmasi, is tatminini olumlu yénde etkilemesinin
beraberinde Orgut icinde verilen nihai kararlarin iyilestirilmesine de yarar
saglanmig olacaktir. Kararlara katilmasi saglanan isgéren isine, calisma
arkadaslarina ve yonetime karsi pozitif duygular besleyecek ve is tatmini
duizeyleri olumlu yonde etkilenecektir. ikinci olarak, ydnetimce ¢alisanlara
destek oldugunu hissettiren iliskiler gelistirerek isletmenin odak noktasinda
olmasidir. Bu sayede calisanlara katki saglamasi, g¢alisanlarin is tatmini
duizeylerinin yiikselmesine yol agacaktir (Erdil, Keskin, Imamoglu, & Erat,
2004).

e Is Giivencesi

Bireylerin gelecekleri agisindan, is yasaminda sosyal ve ekonomik
anlamda gtivence biylk bir éneme sahiptir. Is yasalari, kisilerin hakli bir
sebep olmadan caligma haklarinin elinde alinmasini engelleyerek calisanlari
giivence altina alinmasint saglamaktadir (Ilkim & Derin, 2018). Burada
deginilmek istenen is giivencesi ise isgorenin istegi dogrultusunda mevcut
isletmede gorevini yerine getirmesi veya mevcut isletmede uzun vadeli
calisma imkanina sahip olmasimi ifade etmektedir (Bakan & Biiyiikbese,
2004). Isgorenlerin isten ¢ikarilma kaygis1 olmadan uzun yillar boyunca
isletmede var olabilecegini hissetmesi, gelecege yonelik kaygi ve

endigelerinden siyrilmis olmasina ve dolayisiyla isi hakkinda pozitif
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diisiinerek is tatmininin artmasima yol agmaktadir (Ozaydin & Ozdemir,

2014).
2.4, Is Tatminsizliginin Sonuclar

Is tatmini duragan bir olgu degildir. Dolayisiyla bireysel ya da baska bir
takim faktorlerle is tatmini ya da tatminsizligini ortaya ¢ikarilabilir (Urhan,
2014). Calisanlarin isi ile ilgili durumlardan hosnut olmama ya da olumsuz
tutum sergilemesi is tatminsizligini ifade etmektedir (Eginli, 2009). Is
tatmini zamanla farklilik gosteren bir kavramdir. Isletme icinde ve isletme
disinda olusabilen degisimlere karsi is tatmini artmakta ya da azalmaktadir
(Delionii, 2014). s tatmininin aksine is tatminsizligi isgoreni olumsuz
yonde etkileyen bir kavramdir. Bu iki durumu da ¢alisma hayatinda farkli
donemlerde ¢alisanlar yasayabilmektedir. Is tatminsizliginin birey ve orgiit
acisindan farkli ve olumsuz sonuglari vardir.

Is tatminsizligi, isin yavaslamasina, is basaris1 ve verimliliginin
dismesine, ise bagliligin azalmasina, istege bagl olarak isgiicli devir orani,
is kazalar1 ve sikayetlerinin artmasina neden olmaktadir (Delionu, 2014).

2.4.1. Is Tatminsizliginin Birey Acisindan Sonuclari

¢ Engellenme (Hayal Kirikhig1 ve Savunma Mekanizmalar)

Kisinin istedigi hedefe ulasamadan oniiniin kesilmesi engelleme olarak
ifade edilmektedir. Ornegin terfi bekleyen bir calisanin terfiyi almasinda
online engel ¢ikarilmasidir. Calisanlar engellenmeyi uzun siire yasadigi
zaman ciddi sorunlar ile karsilasilabilir (Giimiistekin & Oztemiz, 2005).
Engellenmeye verilen tepkiler; saldirganlik, gekilme, direnme ve uzlasma
seklinde siralanabilir. Saldirganlik; yaygin bir savunma davranisidir. Kisi
saldirty1 bazen hayal kirikligima sebep olan kisiye yoneltirken bazen de
diger kisilere yoneltebilmektedir. Cekilme; devamsizlik, ise ge¢ kalma gibi
tepkilerden bazilaridir. Direnme; bireyin davraniglarinin sonucundan tatmin
olmamakla birlikte daha ¢ok c¢aba gostererek engele karsi direnmesidir.
Uzlagsma ise istedigi amaca ulasamayan kisinin kendine yeni daha alt

seviyede amaglar belirlemesini ifade etmektedir (Ugiincii, 2016).

54



e Gerilim (Stress)

Saldirganligin ifade edilememesi, ige atilmasi ile karsilanmamis
gereksinimler bireyde catisma ve gerilime neden olur. Stres, “kisinin
cevresinden veya kendinden kaynaklanan fiziksel veya psikolojik etkilerden
dolayi, davranigsal ve fiziksel de§isime wugramasi, organizmanin
etkilenmesine neden olan 6nce psikolojik sonra da fiziksel etkisi gorilen
gii¢” olarak tanimlanabilir (Giimiistekin & Oztemiz,2004).

Stresle birlikte igyerlerinde giidiilenmenin kaybolmasi, isi yavaslatma,
performansin degismesi, yaraticiligin azalmasi, g¢esitli hastaliklarin (deri
dokiintiileri, tansiyon, alkol ve uyusturucu bagimliligi, kriz ndbetleri,
solunum guclikleri vb.) ortaya ¢ikmasina neden olacak sonuglar meydana
gelebilmektedir. Yoneticiler, igsgorenlerin ¢alisirken davraniglarini anlamali,
onlarin gelecekteki davraniglarinin ne olabilecegini tahmin etmeli,
davraniglart yonlendirmek, degistirmek ve kontrol etmek konusunda
yetenegini gelistirmelidir (Glimiistekin & Oztemiz, 2005).

¢ Kisilik Bozukluklar:

Is tatminsizligi sonucunda kendini giicsiiz hisseden ve yeteneksiz goren
kisi bu durumu savunma mekanizmalariyla atlatamiyorsa ikinci olarak
nevrozu daha sonrada psikozu yasayabilir. Nevrozlu kisiler davraniglariin
mantiksiz oldugunu bilirken psikozlu kisiler bu durumdan haberdar
degildirler. Nevrozlu kisiler cevresiyle iletisimi kesmez fakat bazi
durumlarda uygunsuz veya zorlayici davraniglarda bulunabilirler. Kisilerin
korku, heyecan ve endise hissetmesine neden olabilir. Psikozlu kisiler ise
hayal goren siirekli kuruntulu diisiinceler i¢indedirler (Yenihan, 2010). Hem
kisi hem de Orgiit i¢cin olduk¢a Onemli sonuglara sebep olan kisilik
bozukluklarinin o6nlenmesi i¢in yonetimin c¢alisanlar1 ile gerekli ilgiyi
gostererek gerektiginde profesyonel yardim alinmasi konusunda destek
olmalidirlar.

2.4.2. Is Tatminsizliginin Orgiit Acisindan Sonuglari

e Devamsizhk

Ise devamsizlik, calisanin sirketten alacagi izinler disinda mazeret

gostermeksizin ise gelmeme durumunu ifade etmektedir. Devamsizlik
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bir¢ok nedene bagl olabilir fakat en 6nemlisi ¢alisanda is tatminsizliginin
varlig1 olabilmektedir (Saglamdemirel, 2016).

Ise gec kalma ve isin belirlenen bitis saatinden dnce isyerinden ayrilma
da isteki tatminsizlik sonucu olusabilecek bir devamsizlik tiiriidiir. Is
tatminsizligi diisiik olan c¢aligsan her firsatta isten erken ayrilma veya ise geg
kalma gibi bir devamsizliga biirtinebilmektedir (Tayfun, 2015).

e Is Kazalan

Is tatminsizliginin &nemli etkilerinden biri de isgdrenlerde dikkat
zayifligi ve konsantrasyon diisiikliigiine neden olmasidir. Isine ilgi
duymayan, tatmini saglanamayan ¢alisan dikkatsiz davramiglarda
bulunabilir. Teknik faktorlerin diginda is tatminsizligi tek basina bir neden
olmasa da yorgunluk, monotonluk, isi begenmeme, yetersiz iicret, is
arkadaslariyla sorun yasama ile bir araya gelince is kazalarma yol
acabilmektedir (Sangar, 2016).

e Yabancilasma

Isgorenin ¢alistigi kurumdan sogumasi, ruhsal olarak uzaklasmasi ve
kendisini is ortamindan ¢ekmesidir. Kuruma yabancilagan isgoren, isine
devam etse dahi kendisini kurumun bir {iyesi olarak gérmemektedir. Calisan
gorevine, is ortamina ve kendisine yabancilagmasi s6z konusu olabilir.
Boyle bir c¢aligan, kurumun kendisine verdigi kurumsal ve toplumsal
statiiyii, saygmlig1 kabul etmemektedir. Isini hayatnin bir pargasi olarak
gormemekte, isinden fazla s6z etmemeye calismaktadir. Kurumun
yonetimine, etkinliklerine, gbrevi disindaki islere karst duyarsiz kalarak,
kurumu ve isi ile gurur duymamaktadir. Dolayisiyla kuruma yabancilagan
calisan kendisine kurum disinda tatmin edici baska kaynaklar aramaktadir
(Milet, 2016).

o Isgoren Devri

Personel devri, bir orgiitte calisan isgorenlerden belirli bir donem
icerisinde islerinden ayrilanlarin yiizdesini veren personel devir oraniyla
belirlenmektedir. Yuksek personel devri istenmeyen bir durumdur. Bu
durum, isletmenin insan giicli saglama ve ise alistirma maliyetlerini arttiric
bir konudur. Bir personelin isten ayrilmasi ve yerine yeni bir personelin

alinmasi, personel alim ilanlari, se¢me simavlari, testler, ise alma,
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yerlestirme ve {icretleme gibi personel servisleri i¢in ek yardimci hizmetler
yaratir ve bunlar birer maliyet unsurudur(Samadov, 2006).

Is tatmini, isi birakmada belirleyici bir faktdrdiir. Ancak isi birakma
tizerinde ekonomik durum da énemli bir etkiye sahiptir. Is tatmini kavrami
ekonomik kosullarin iyi oldugu zamanlarda, isi birakma konusunda olduk¢a
etkilidir. Bu kosullarda is tatmini saglayamayan bireyler islerinden daha
kolay ayrilmaktadir. Ciinkii baska is bulma olanaklar1 fazladir. Ancak issiz
kalma olasiligimmin yiiksek oldugu kosullarda, isgorenler isten ¢ikarilmak

yerine is tatminsizligine katlanmay1 tercih etmektedirler (Sangar, 2016).

25. Is Tatminine Yonelik Literatiirde Kullanilan

Kuramlar

Calisanlar orgiitlerin en degerli ve 6nemli sermayesidir. Moral, kisilerin
ithtiyaglarim1 tatmin saglayacak sekilde karsilandigi anda ortaya cikan
hosnutluk hissi olarak tanimlanabilir. Moral kavrami is yOnetiminde is
tatmini kavramina evrilmistir (Ozer & Bakir, 2003). Calisma sartlaridan
memnun olan calisanlarin moral diizeyleri artacak dolayisiyla is tatmin
diizeyleri de artacaktir. Is tatmini artan calisanlarin performans, orgiite
baglilik, verimlilik, yaraticilik gibi faktorleri olumlu yonde etkileyecektir.
Calisma sartlarindan memnun olmayan ¢alisanlarin moral diizeyi diiserek is
tatminini olumsuz yonde etkileyecektir (Jafarova & Saglam, 2018). Bu
yaklagim sonucunda, tatmin ya da tatminsizlige yol acan ihtiyaclar ya da
gudulere yonelerek bircok motivasyon teorileri gelistirilmistir (Ozer &
Bakaur, 2003).

Motivasyon, “Orgiitiin bireylerin ihtiyag¢larini tatminle sonuglandiracak
bir is ortami yaratarak bireyin harekete gecirilmesi ve desteklenmesi
stirecidir.” Siirecin dogru bir sekilde yuritulebilmesi icin ilk olarak
isgorenin, isletmesinden beklentisinin ne oldugunun bilinmesi ve bu
beklentilerinin hangi olgiide karsilandiginin ya da beklentisinin ne kadar
lizerine ¢ikildiginin belirlenmesi gerekmektedir (Orlicti & Esenkal, 2005).

Insan ihtiyaclarini belirleyen birgok kuram vardir. Baz1 yonlerden insan

ihtiyaglarmin ortak oldugu fikrinin kabul gérmesi, orgiitsel yapidaki hem
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calisanlarin hem de diger iiyelerin ihtiyaglarini giderebilmelerine imkan
vermektedir (Yazicioglu & Sékmen, 2007).

Calisanlar1 motive eden faktorler kisiden kisiye degismektedir.
Calisanlarin ihtiyaglar1 ve istekleri géz oniinde bulundurulmadan motive
edilmesi anlamsiz olacaktir. Bu ylizden kisilerin bireysel farkliliklart goz
oniine alinmalidir (Ergtl, 2005).

Genel olarak, kisilerin istekleri gergeklestigi zaman ve cevrelerinden
aldiklar1 izlenimler birbirleri ile uyumlu oldugu Olclide tatmin ortaya
cikmaktadir. “Calismanin karsilig1 sonucu elde ettigi tatmin ‘digsal tatmin’,
calisma esnasinda hissedilen tatmin ise ‘igsel tatmin’dir” (Saracel,
Tagseven, & Kaynak, 2016).

“Is tatminiyle ilgili teoriler literatiirde motivasyon teorileri olarak da
geemektedir. Davraniglar1 ‘neyin’ motive ettigi ile ilgili teorilere kapsam
(icerik) teorileri; davranisin ‘nasil’ motive edildigi lizerinde duran teorilere
slirec teorileri denir” (Boliikbasi & Yildirtan, 2009).

Tablo 2: Motivasyon Teorileri

Kapsam(li¢erik) Teorileri Sureg Teorileri

Maslow’ un Ihtiyaglar ‘ N
) . Vroom’un Beklenti Teorisi
Hiyerarsisi

Herzberg’ in Cift Faktor
o Locke’in Amag Teorisi
Teorisi

Alderfer’ in ERG Teorisi
_ Porter ve Lawler Beklenti
(Var Olma-Iliski Kurma-

Teorisi
Gelisme)
Mc Clelland’n Basari Ihtiyact Skinner(Pekistirme)
Teorisi Davraniscilik Teorisi

Adams’mn Esitlik Teorisi
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2.5.1. Kapsam (icerik) Teorileri

Kapsam kuramlari igsel etkenlere 6nem vererek, motivasyonu bireyin
igerisinde bulundugu ve bireyin bir davranisa yonelmesini saglayan
etkenlere bagli olarak tanimlar. Isverenler calisanlari organizasyonun
hedefleri istikametinde hareket etmeye yoneltebilmeyi iyice 6grenmeli ve
kavramalidir (Kogel, 2011).

Kapsam teorilerinden en fazla bilinen dort tanesi asagida belirtilmistir:

1. Abraham MASLOW un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi
2. Frederick HERZBERG’in Cift Faktor Teorisi

3. Clayton ALDERFER’in ERG Yaklagimi

4. David Mc. CELLAND 1 Basarma ihtiyaci Teorisi

2.5.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi motivasyon kavrammin gelisimini en
iyi aciklayan teorilerin basinda gelmektedir. Psikoloji profesorii olan
Abraham Maslow, insan davraniglarina yon veren temel ihtiyaglarin
hangileri oldugunu klinik goézlemleri ile belirlemis ve 1943 tarihli “A
Theory of Motivation” adl1 makalesinde yer vermistir. Maslow’a gore insan
siirekli isteyen bir varliktir ve insan ihtiyaclarinin evrensel bir hiyerarsisi
vardir. Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi genellikle daha giiclii bir ihtiyacin
onceki memnuniyetine dayanir. Herhangi bir basamakta yer alan giidiiler
daha iist basamakta olan giidiilere gore oOncelik tagimaktadir. Maslow

Ihtiyaclar Hiyerarsisi bes basamakta ele alinmaktadir(Maslow, 1943).

1. Fizyolojik Ihtiyaclar: yemek, igmek, barmma vb.

2. Giivenlik Ihtiyaci: tehdit ve tehlikelerden korunma.

3. Sevgi Ve Ait Olma Ihtiyaci: baglanma, sevme, sevilme.

4. Deger Ihtiyaci: basar1, kendine giiven, itibar, statii vb.

5. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: kisisel basari, kisisel tatmin,

bilimsel buluslar vb.
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Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

iliski Kurmak, Arkadaslik
Givenlik ihtiyaci
Korunma, Gulvenlik
Fiziksel ihtiyaglar

Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 9: Maslow Thtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: (Maslow, 1943)

Maslow, “ilk dort ihtiyac1 tatmin etmeye calisan bireylerin ‘eksiklik
giidiilenmesi’; kendini gergeklestirme ihtiyacini tatmin etmeye c¢alisan
bireylerin ise siirekli olarak gelisim arzusuyla motive olacaklarindan dolay1

‘gelisim giidiilenmesi’ i¢cinde olduklarini soylemistir” (Sanin, 2019).

Birey, ilk olarak en alt kademedeki ihtiyacglarini gidermek amaciyla
hareket eder. Giderdigi her tiirlii ihtiyag, hareketleri yonetme ozelligini
yitirecek ve ileri kademedeki gereksinimler bireyin hareketlerini

yonlendirmeye baslayacaktir (Kogel, 2011).
2.5.1.2.Herzberg’in Cift Faktor Teorisi

Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisinden sonra en c¢ok bilinen teoridir.
Herzberg, yaptigi caligmalarda isgdrenlerin motivasyonlarma etki eden
kaynaklar1 belirlemeye, isgorenleri tatmin eden ve motivasyonu etkileyen
faktorleri belirlemeye ¢alismistir (Herzberg, 1987). Herzberg ikiyliz kisiyle
yapmis oldugu ¢alismada “calisanlardan isleri ile ilgili ‘olaganiistii iyi’ ve
‘olaganiistii kotii’ hissetmelerine yol acan durumlart” anlatmalarini istemis
ve aldig1 cevaplar dogrultusunda motivasyon teorisini iki faktére ayirmistir
(Semerci, 2005). Yapilan ¢alismada is tatminini olusturan faktorlerin ayr1 ve
is tatminsizligine yol agan faktorlerden farkli oldugunu belirtmistir

(Herzberg, 1987). Birinci grup motivasyonu etkileyen faktorler olarak
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belirlenmistir. Bu faktorler, sorumluluk, isin kendisi, ilerleme veya biiyiime,
basar1 ve taninmadir. Bu faktorler kisisel basar1 hissi sagladigi i¢in tatmin
diizeyini olumlu yonde etkileyerek artiracaktir. Bu faktdrlerin olmamasi
durumunda ise Kkisilerin tatmin duygularinda azalmalar meydana
gelebilmektedir. ikinci grup ise hijyen faktorlerini olusturmaktadir. Kisinin
tatmini icin gerekli sartlar1 saglamakta, bulunmadiklart durumda ise kisinin
motivasyon kaybina yol agmaktadir. Bu faktorler ise, galisma kosullari,
sirket politikas1 ve yonetimi, denetim, kisiler arasi iliskiler, Ucret, statl ve
guvenliktir (Herzberg, 1987).

Herzberg teorisinde, “is tatmini ve verimlilik arasindaki iligskiden
bahsetmektedir ve isin kendisi ile ilgili faktorlerin; is tatmini ve artan
verimlilik tizerinde olumlu etkileri” oldugunu savunmaktadir (Gokge, Sahin,
& Bulduklu, 2010).

/ Geleneksel Girils \

Tatmin Tatminsizlik

Herzberg'in Goriisii

Tatmin Tatmin yok

&lmmsxzhk yok Tatmi EW

Sekil 10: Geleneksel Goriis ve Herzberg'in Goriisiiniin

Karsilastirilmasi

Kaynak: (Robbins & Judge, 2012)

Is tatmini ve tatminsizligi geleneksel goriise gore birbirinin tam tersi
seklinde ifade edilmektedir. Ancak Herzberg’e gore; “tatmin, tatminsizligin
karsit1 degildir ve calisan, isinden tatmin saglamadan ama ayni zamanda
tatminsiz olmadan da ¢alisabilir” seklinde Onermistir (Herzberg, 1987).
Hijyen faktorleri bulunmasi gerekli olan temel faktdrlerdir. Bu faktorler
bulunmamast s6z konusu ise ¢alisanlari tatmin etmek miimkiin olmayacaktir
fakat iglerini siirdiirmeye devam edebilirler. Calisanin isinden tatmin elde

etmesi i¢in motive edici faktorlerin varhigiyla miimkiin olacaktir. Hijyen
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faktorleri saglanmadan yalnizca motive edici faktorleri saglamak kisinin

tatmin olmasina yetmemektedir (Tor, 2011).
2.5.1.3. Alderfer’in ERG Teorisi (Var Olma-iliski Kurma-Gelisme)

Alderfer’in  ERG teorisi bir insanin ii¢ temel ihtiyact oldugunu
varsaymaktadir. Bunlar; “Varolma (Existence), Iliski Kurma (Relatedness)
ve Gelisme (Growth)” olarak toplamistir (Alderfer, 1969).

Var Olma Ihtiyaci: c¢esitli maddi ve fizyolojik arzularin tim
bigimlerini igermektedir (aclik, susuzluk,barinma,giivenlik). Ucret, yan
haklar ve fiziki calisma kosullar1 diger varolus ihtiyaglaridir (Alderfer,
1969).

Iliski Kurma Ihtiyaci: kisilerle iliskileri gelistirmeyi ifade eden
ihtiyaclardir( Aile, is arkadaslari, astlari, iistleri). Insanlarin, diisiincelerini
ve duygularim1 karsilikli olarak paylasarak iligkili olma ihtiyaglarini
karsiladiklar1 varsayilir. Bu siireg, iligkili olma ihtiyaglarini varolus
ihtiyaglarindan belirgin sekilde ayirmaktadir ¢linkii varolus ihtiyaglarinin
karsilanmasi siireci karsilikliligi yasaklamaktadir. Kabul, teyit, anlayis ve
etki aligverisi, iliskili olma siirecinin unsurlaridir. Iliskili olma
gereksinimlerini karsilamada elde edilen sonucun, her iki kisi i¢in her
zaman olumlu bir duygusal durum olmasi1 gerekmez (Alderfer, 1969).

Gelisme Ihtiyaci: Kendini gelistirme, yaratici, Gretici ve verimli olma
gelisme ihtiyaglar arasindadir. Bu ihtiyaglardan tatmin saglanmasi kisinin
yeni beceriler gelistirebilmesi ile iliskilidir. Baz1 kosullar bu duruma imkan
taniyacak sekilde kisiyi tesvik ederken bazi durumlarda ise kisiyi
engellemektedir. Birey gelismek i¢in gerekli ¢aba ve istegi gosterse bile bu
tarz engelleyici ortamlarin varlig1 gelisme ihtiyacina olumsuz bir etkide
bulunmaktadir (Sun, 2002).

Maslow’da goriildiigii gibi bu teoride de alt seviyedeki bir ihtiya¢ tatmin
olmadan ust seviyedeki bir ihtiya¢ tatmin edilemez. ERG teorisinde hayal
kirikligina ugrama ve geriye ¢ekilme ilkesi s6z konusudur. Yani ust
basamaktaki bir gereksinimin tatmininde olusacak basarisizlik, tatmin

edilmis olan alt basamaktaki bir gereksinimi de olumsuz etkileyerek bireyin
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alt duzeydeki ihtiyaglarinin tatminsizligine yol agmaktadir (Klgukozkan,
2015).

Tablo 3: Alderfer ve Maslow Teorilerinin Karsilastirilmasi

Alderfer’in ERG Teorisi Maslow’un Thtiyaclar
Hiyerarsisi
Gelisme Ihtiyaci Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci
Saygi1 Gérme Ihtiyaci
Iliski Kurma Ihtiyaci Sevgi ve Aidiyet Ihtiyaci
Var Olma Ihtiyaci Fizyolojik Ihtiyaglar
Giivenlik ihtiyaci

ERG teorisine gore sonuca ulagsma beklentisi glcli olan ve amaclara
ulagsmada istekli olan bireyler daha cok caba gosterirken; istenen fakat
almacak sonuca kars1 diisiik beklentisi olan amaglar icin pek caba
gostermeyeceklerdir. Ayn1 zamanda beklenti i¢inde olunan fakat yeterince
istenmeyen amaglar icin bireyler caba gostermeyeceklerdir. Ornegin; terfi
etme istegi olan bir calisan, ¢ok calisinca yiikselecegine inaniyorsa,
performansin1 daha da yukseltecektir. Fakat bireyin yiikselmesi performansi
disinda baska sartlar1 gerektiriyorsa, beklentileri ortadan kalkarak
yukselmek icin performansini iyilestirme geregi duymayacaklardir (Yesil,
2016).

2.5.1.4.Mc Clelland’1n Basari Giidiisii Teorisi

McClleland” a gore “yiiksek basar1 ihtiyaci; basari igin bireysel
sorumluluk ve belirli 6lglide risk alma, elde edilen performansa iligkin
yeterli ve zamaninda bir geribildirim almak amaciyla duyulan siddetli arzu”
seklinde tanimlanmaktadir (McClelland & Burnham, 1976).

Basar1 Ihtiyac1 (Achievement Needs): McClleland basar1 ihtiyacini
“kisinin miikemmellik standardina ulagmak igin iyi performans gosterme
arzusu” olarak tanimlamistir. Basariya ihtiya¢ duyan insanlar, kendileri i¢in

anlam ifade eden hedeflerin iistiide bir basar1 gosterdiklerinde kendilerini iyi
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hissederler. Ayrica, basariya ihtiyag duyan insanlar, baskalar1 tarafindan
belirlenen hedefleri kabul etmekten ziyade kendi hedeflerini belirlemeyi
tercih ederler (Hitt, Miller, & Colella, 2011).

Iliski Kurma(Baghhlik) Ihtiyac1 (Affiliation Needs): Bagl olma, sevgi
ve ait olma ihtiyacidir. Yiksek baglanma ihtiyaci olan kisiler takim halinde
calismayr severler ve diger takim arkadaslarinin  duygularini
onemsemektedirler (Antalyali & Bolat, 2017). Bu ihtiyag, bireyin kendisi
disindaki insanlar ve gruplar ile iligki i¢inde bulunmasini ifade etmektedir.
Evden ¢aligmanin yaygin oldugu giiniimiiz diinyasinda 6zellikle iliski kurma
ihtiyact onemli bir husustur. Giinliikk yakin iletisimleri olmadan, giiglii
baglanma ihtiyaglar1 olan bireyler, giiclii iliskiler gelistirmekte ve
cevresindekiler tarafindan ne kadar sevgi ve saygi gordiigiini
degerlendirmekte zorlanabilirler (Hitt, Miller, & Colella, 2011).

Gii¢ Thtiyac1 (Power Needs): Insanlari ve olaylar etkileme arzusu
olarak tanimlanabilir. McClelland'a gore iki tiir gilice ihtiya¢ vardir: biri
orgiitiin iyiligine (kurumsal gii¢), digeri de kendine (kisisel giice) yonelik
olan gug¢ ihtiyacidir. Kurumsal giice ihtiyag duyan insanlar, Orgiitiin
isleyisinden endise duyduklar1 ve baskalarina hizmet etme arzusuna sahip
olduklar1 fedakar nedenlerden otiirii baskalarini etkilemek istemektedirler.
Kisisel giice ihtiya¢ duyanlar, baskalarin1 kendi kisisel kazanglari i¢in
etkilemek ister. Giicli kullanma konusunda daha isteklidirler ve diger
insanlar i¢in daha az endise duymaktadirlar. Prestij ve statii kazanmak icin
daha ¢ok odaklanarak caba gosterirler (Hitt, Miller, & Colella, 2011).

McClelland, davranis1 sekillendirmesini saglayan bu ihtiyaglarin
onemini, , hayat tarz1 se¢iminde, kisilerarasi iligkilerde, akademik basarida
ve is performansinda gozlemlenebilecegini belirtmistir (Adalan, 2016).Uc
thtiyag da birbirinden bagimsiz olarak algilanir, yani bir kisi her ii¢
ihtiyactan birinde veya hepsinde yiiksek veya diisiik seviyede olabilir
(Kugukcivil, 2019).

2.5.2.SUreg Teorileri

Siireg teorileri, ¢alisanlarin ihtiyaclar1 ve beklentileri gibi degiskenlerin,

calisan memnuniyetini saglamak icin is cevresel oOzellikleri ile nasil
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etkilesime girdigini agiklamaktadir. Siire¢ teorileri, memnuniyetle nedensel
olarak ilgili oldugu diisliniilen degisken tiirlerini veya siniflarini (ihtiyag,
degerler, beklentiler ve algilar) ve bu degiskenlerin is tatmini belirlemek
icin nasil bir araya geldigini belirlemeye calisir (Metle, 2010). Kisinin
gerceklestirdigi davranistan sonra, ayni hareketi tekrar gostermesi (veya
gostermemesi) i¢in ne yapmak gerekir konusu tizerine galisir.

Stire¢  teorileri bashigi altinda dort temel motivasyon teorisi

bulunmaktadir:

VROOM’un Beklenti Teorisi

PORTER ve LAWLER Beklenti Teorisi
ADAMS’n Esitlik Teorisi

SKINNER (Pekistirme) Davranis¢ilik Teorisi
LOCKE’in Amag Teorisi

o W e

2.5.2.1. Vroom’un Beklenti Teorisi

Victor Vroom’un gelistirdigi beklenti teorisinde isgoérenlere hangi
faktorlerin motive ettigi degil, motivasyonun kavramsal belirleyicilerine
odaklanmaktadir. Beklenti teorisinde, isgorenlerin islerindeki davranislari
ile amaglar arasindaki iliski agiklanmaktadir (Sanin, 2019).

Vroom'un teorisi Degerlik (Valance), Aragsallik (Instrumentality) ve
Beklenti (Expectancy) kavramlar1 ¢ergevesinde gerceklestirilir  ve
kelimelerin bas harflerinden olusacak sekilde kisaca “VIE” diye anilir.
“Degerlik”, bireyin ulasacagi sonug i¢in "deger mi, degmez mi" seklinde
belirledigi algisini ifade eder. Degerin pozitif olmasi, birey tarafindan tercih
edilecegini ifade ederken bu degerin negatif olmasi tercih edilmeyecegi
anlamini tagimaktadir. Bireyin olumlu veya olumsuz bir diisiinceye sahip
olmamasi ise bireyin sonu¢ agisindan "noétr" oldugunu ifade etmektedir
(Kuglikozkan, 2015). “Aragsallik™, bireyin belirli bir seviyede performans
gdstermenin istenen sonuca ulagsmasinda etkili olduguna inandig1 derecedir
(Barchitta, 2013). “Beklenti”, gerceklestirilecek davranisinin o bireyin
belirli bir sonuca sahip olacagi yolundaki inancinin siddetidir (Cetin,

Boyraz, & Ozer, 2019). Isletme igerisinde calisanlarin motivasyon
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beklentisinin ortaya ¢ikmasi igin, performansin tesvik edici sonuglarinin
olmasi bu yaklasimin en 6nemli bilesenidir (Woods & West, 2010).

Bu teoriye gore kisinin gosterecedi ¢abasi sonucunda onu memnun
edecek bir 6dul almay1 beklemesi ve bu 6dile duydugu baglilik derecesini
ifade etmektedir (Erdem, 1998). Beklenti teorisi, ihtiyaglar disinda, bireysel
diizeyde tecrube, bilgi, beceri; kurumsal dizeyde yonetim kalitesi, kaynak
zenginligi; makro ¢evre diizeyinde de genel ekonomik kosullar gibi
faktorlerin de bireysel motivasyonu etkileyebilecegini gostermektedir (Tag

& Cetinkaya, 2019).
2.5.2.2.Porter ve Lawler’in Beklenti Teorisi

Lyman Porter ve Edward Lawler, olusturduklart modelde Vroom’un
beklenti teorisini temel alarak; bu kurami gelistirmislerdir. Bu teorilerin
ortak bilesenleri, insan motivasyonunun degerlilik ve bekleyisten
etkilenmesidir. Porter ve Lawler modeli, Vroom’un modelinin performans
ve i tatmini yoniinden gelistirilmis halidir (Yesil, 2016).

Memnuniyet ve performans arasindaki iliskinin bir motivasyon teorisi
tarafindan dogrudan ele alinmasi Porter ve Lawler ile ele alinmistir
(Luthans, 2011). Beklenti, sadece hem deger hem de aragsallik yiiksek
oldugunda ortaya ¢ikar ve performansi ortaya ¢ikaran ¢aba sadece ii¢ yoniin
hepsi yiiksek oldugunda ortaya ¢ikar (Wagner & Hollenbeck, 2010).

Fakat; Porter’a gore ¢aba, performansa direk etkide bulunmamaktadir.
Yetenek, rol, karakter, performansla g¢aba arasindaki ara degiskenleri
gostermektedir. Birey istedigi kadar ¢aba gostersin eger; yetenek, beceri,
nitelik ve rol algis1 uygun degilse performansi artirmamaktadir (Ors, 2019).

Porter-Lawler modelinde daha énemli olan, performanstan sonra ne
oldugudur. Takip eden odiiller ve bunlarin nasil algilandigi memnuniyeti
belirleyecektir (Luthans, 2011). Bireyin performansi sonunda almasini
istedigi odiillerin miktar1 ve sayist disinda verilen 6diiliin adil bir diizeyde
olmasi onemlidir. Birey adil bir 6dil ile karsilastiysa kiiclik miktarda bir

odulle de tatmin olabilir (Lawler & Porter, 1967).
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4.5.2.3.Locke’in Amag Teorisi

1966’larda Edwin Locke is tatminine farkli bir yaklagim sunmustur.
Hedef teorisinin temel dayanagi, insanlarin hedeflerinin veya niyetlerinin
davranig1 belirlemede Onemli bir rol oynamasidir. Locke, motivasyon
beklentisi kuramlarinda belirtildigi gibi algilanan degerin 6nemini kabul
eder ve bu degerlerin duygu ve arzu deneyimine yol actigini ileri siirer.
Insanlar duygularin1 ve arzularini tatmin etmek igin hedeflere ulasmaya
caligirlar (Mullins, 2005).

Locke yapmis oldugu caligmalarda, bir gorevin tamamlanmasi ig¢in
kendilerine zorlu hedefler belirleyen kisilerin, daha az zorlukta hedef
belirleyen kisilere kiyasla amacina ulagsmak icin yiiksek performans
gosterdiklerini belirtmistir. Ayrica amaca ulasmak icin giicli hedefler
belirleyen kisilerin, hedefi olmayan ve ‘yapabildiginin en iyisini yap’
seklinde amag belirleyen kisilere kiyasla daha yiiksek performans
gosterdiklerini belirtmistir (Wood & Locke, 1987).

Amag teorisi, yoOneticiler i¢in bir takim c¢ikarimlarda bulunmustur.
Davranig1 yonlendirmek ve motivasyonu korumak i¢in belirli performans

hedefleri belirlenmelidir (Latham & Locke, 1979).

e Hedefler belirli ve hedeflere ulasmada zaman sinir1 olmalidir.

e Hedefler zorlu ancak ulasilabilir olmalidir. Cok iist seviyede zorlu
hedefler calisanlar tarafindan ulasilamaz olarak algilanirsa kabul etmek
istemeyebilirler ve caba gostermeyebilirler.

e Hedef belirleme ¢alisan motivasyonu igin etkili bir ydntemdir.
Calisanin hedefe ne kadar ulastigi ya da hangi konularda eksik kaldig:
konusunda zamaninda geri bildirim yapilmalidir.

e Hedefler bir iist veya bireyler tarafindan ortaklasa belirlenebilir.

Hedef belirlerken dikkat edilmesi gereken konulardan biri de hedeflerin
bireysel mi yoksa grup igin mi tasarlanmas1 gerektigidir. Is birligi ve takim
ruhunu hissettirdigi icin grup hedefleri ¢ekici bulunabilir. Ancak bireysel
hedefler sorumluluk bilincini yiikselttigi i¢in performans degerlendirmede

daha etkili olacag: diistiniilmektedir (Latham & Locke, 1979).
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Calisanlar amaca ulagsmada gerekli bilgi ve yetenekte olmadiklari zaman
caba gostermekten kacinabilirler. Ayn1 zamanda terfi, basar hissi, ticret gibi
odiiller agisindan tatmin hissetmeyebilirler. Bu durumda yonetim, ¢alisanlar
icin bilgi ve yetkinliklerini gelistirmeleri admma egitime katilmalarini
saglayabilirler. Amaglar1 belirlerken kararlara katilmalarini saglayarak
kendilerini isin bir parcast olarak hissetmeleri saglanabilir. Amaglar
planlandig1 sekliyle sonuca ulaginca calisanlarma 6diil sunarak tatminleri
saglanabilir. Orgiitler, amaca ulasmadan evvel c¢alisanlarin yeterli bilgi
donanimina sahip olduklarindan emin olarak bu yolda destek olunacak
gerekli kaynagi ve hedefe ulagsma Ozgiirligini vermelidir (Latham &
Locke, 1979).

4.5.2.4. Adams’in Esitlik Teorisi

Esitlik Teorisi, 1960’11 yillarda J.Stacy Adams tarafindan gelistirilen ve
bir kisinin gosterdigi performansi ile diger kisilerin ayni1 oranda gostermis
olduklar1 performanslari kiyaslandiginda adil bir édillendirme sisteminin
olup olmamasi durumuna goére tatmininin gergeklesmesi seklinde ifade
edilebilir (Alsat, 2016). Teoriyi agiklamadan once 4 Onemli kavram ifade
edilmelidir:

Kisi: Esitligi veya esitsizligi algilayan bireydir.

Diger Kisi: girdi-cikti karsilastirmasi yapilirken kisi tarafindan referans
alinan kisi veya gruptur. Diger kisiler baska bir iste hatta baska bir sosyal
roldeki bir kisi ya da grup olabilir.

Girdi (Katki): Kisinin egitim, deneyim, kidem, yetenek, zaman ve
harcadig1 ¢aba gibi 6zelliklerdir.

Cikti (Odiil): Kisinin vermis oldugu hizmet sonrasi elde ettigi
odiillerdir. Ucret, kidem tazminati, yan haklar, statii sembolleri, terfi gibi.
Calisanin girdileri sonucu beklentisini karsilamayan ¢iktilar tatminsizlige
yol acabilir.

Calisanlarin girdi-¢ikti orani ile referans olarak kiyasladigi diger kisinin
girdi-¢ikt1 oraninin adil olmasi beklentisi i¢indedir. Kisinin algilanan girdi-
ciktt orami ile diger kisinin girdi-¢ikt1 orani ile ilgili uyumsuzluk oldugu

durumda “esitsizlik” ortaya ¢ikar (Adams, 1963).
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Esitlik terimi genellikle teoriyi tanimlamak i¢in kullanilsa da, en
azindan onu esitsizlik teorisi olarak tanimlamak uygun olur. Dikkate alinan
en biiyiikk motive edici gili¢ esitlik icin ¢abalamaktir, ancak bu gii¢c harekete
gecirilmeden Once bazi esitsizlik dereceleri algilanmalidir. Esitsizlik,
algilandiginda, ofke (igten ige) veya memnuniyetsizlikle sonuglanir.
Girdilerin degistirilmesi, girdilerin uygun sekilde esit seviyeye gore yukari
veya asag1 degistirilmesini igerir (Miner, 2005).

Esitlik kurami, girdi ve ¢iktilarin dengede olmasi varsayimi {izerine
kuruludur. Calisanlar, kendilerine verilen is yiikii ile dagitilan odiillerde
diirtist davranilmasin1 beklemektedirler. Calisanlar bir isi kattiklariyla
iligkili olarak algilarlar (Hosgortiir, 2018). Esitligi yeniden saglamak i¢in kisi
girdileri veya c¢iktilar1 degistirebilir, girdileri veya ¢iktt tanimlarini
mantiksal olarak degistirebilir, isinden ayrilabilir, diger kisileri etkileyebilir

veya kiyasladig diger kisiyi degistirebilir (Luthans, 2011).
4.5.2.5.Skinner (Pekistirme) Teorisi

Skinner’a gore insanlar gelecegi diisiinerek hareket etmezler. Gegmis
tecriibelerin ve mevcut durumdaki uyaricilarin insan davranisini belirledigi
goriistinii savunmaktadir. Bu teori davranigin nasil ortaya ¢iktigini belirleme
temeline dayanmaktadir. “Davraniglarda bilingli bir sekilde degismeyi
saglayacak olan temel etmen, dgrenmedir. Ogrenmenin kalic1 olabilmesi
icin dogru tepkilerin 6diillendirilmesi gerekmektedir” (Skinner, 1953).

Ozetle; “Uyaric1”—¢alisanin tepkisi —¢alisana dogru tepkinin bildirilmesi
(Odiil-Ceza) —calisanin dogru tepkiyi yinelemesi (Pekistirme) seklinde
gerceklesir (Coskun, 2004). Davranis ve sonug arasindaki iliski degisince
davraniglarin gelecekte tekrarlanma ve uyaricilarin davranisi yonlendirme
ve kontrol 6zelligide degismektedir (Simsek, Celik, & Akgemci, 2015).

Bu teoride “ olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme, ortadan kaldirma
ve cezalandirma” olarak dort yontem ele alinmaktadir (Aktas, Cesur, Cesur,
Ozkan, & Soysal, 2015).

1.0lumlu pekistirme: Orgiit amaclarma ulasmada 6nemli bir aractir.

Istenilen bir davranista bulanan bireyin, bu davranisin yinelemesini gekici
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kilmak igin i¢sel (6viilme, dostca tavir gdsterme vb.) veya digsal(maas artisi,
terfi vb.) oduller verilir.

2.0lumsuz pekistirme: Orgit tarafindan istenmeyen bir davranisi
olumlu davranisa yoneltmek icin calisana hissettirilir ve ¢alisanin da bu
davranigtan kagiacagi varsayilir.

3.0rtadan kaldirma: Yapilan davranisin tekrarlanmasinin istenmedigi
vurgulanir. Herhangi bir cezalandirma s6z konusu degildir.

4.Cezalandirma: Yonetimce istenmeyen bir davranista bulunan
calisanin davranisini tekrarlamamasi igin c¢alisana ceza verilmesi anlamina
gelmektedir.

Fakat cezalandirma  davramiglari  degistirmek i¢in  kullanilan
odullendirme  yontemi kadar etkileyici olmadigi g6zlemlenmistir.
Cezalandirma, istenmeyen bir davranisin tekrarlanmamasini saglamak igin
kullanilmaktadir. Ancak isgdren inandigi amag¢ dogrultusunda bu davranisi
gerceklestirmeye  istekliyse cezalandirma, isgbrenin 0  davranist
gostermesine engel olmayacaktir. Aksine isgoren de kirginlik, kizginlik ve
kars1 koyma gibi tutumlara neden olacaktir(Erdem, 1998).

Odiillendirme ve cezalandirma bu teoriyi agiklayan iki Gnemli
faktordur. “Bireyin tutum ve davraniglarinin tekrarlanma olasiligini
yukselten her sonug 6diil olarak nitelendirildigi gibi, bu olasilig1 azaltan her
tarlu fiziksel veya zihinsel olaylar da ceza olarak nitelendirilebilir” (Selen,
2016).

2.6.1s tatmininin Olgiilmesi

Olgme araglarinin temel fonksiyonu, belli bir say1 ve teknige dayanarak
secilen uyaricilara verilen cevaplara gore, kisinin 6l¢iilmek istenen 6zelligin
faktorler Uzerindeki yerini incelemektir (Kaya , 2007). Olgekler ¢ogu
arastirmada yaygin bir sekilde kullanilan veri toplama araglaridir. Is tatmini
gibi kavramlarin 6l¢iilmesinde kullanilan en yaygin yaklasim, bir 6lgegin
hazirlanarak uygulanmasidir (Ozsoy, Uslu, Karakiraz, & Aras, 2014). s
tatmininin Olgilmesi igin Tiirkiye’de kullanilan 6l¢eklerin buyik bir bolimi
farkli iilkelerde ortaya cikarilmustir. Olgeklerin ulasilmak istenen Kitle

tarafindan anlasilabilmesi i¢in Turkceye uyarlanip gelistirilerek ve bu
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strecin uygunluk c¢alismalar1 yapilarak oOlgege ait Tiirkiye formatlart
olusturulmaktadir. Son olarak gecerlilik ve gilivenilirlik ¢alismalar
yapilmaktadir” (Gilgdz, 1994).

“Uluslararas1 alanda gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis ve yaygin
olarak kullanilan bazi is tatmini Olgeklerinden bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki, “Porter (1961) tarafindan gelistirilen Ihtiyag¢ ve Doyum
Olcegi(PNSQ); Weiss ve arkadaslari (1967) tarafindan gelistirilen
Minessota Is Tatmin Olcegi (Minessota Job Satisfaction Questionnaire);
Smith, Kendall, Hulin (1969) tarafindan gelistirilen Is Tanimlama Endeksi
(Job description Index), bir digeri Spector (1985) tarafindan gelistirilen is
tatmin 6l¢egi ve Ironson, Smith, Brannick, Gibson ve Paul (1989) tarafindan
gelistirilen Is Genel Olgegi (Job in General)” dir(Ozsoy, Uslu, Karakiraz, &
Aras, 2014).

2.6.1.Porter Thtiya¢c Ve Doyum Olgegi

Porter (1961) yilinda yapmis oldugu calismada ¢alisanlarin ihtiyaglarini
belirlemek amaciyla olusturdugu is tatmin 6l¢egidir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde yer alan kategorileri anketinde yer vermistir. Boylelikle
calisanlarin ihtiyaclarinin  hangi diizeyde karsilanip karsilanmadigini
gostermeyi amaglamaktadir. Olgekte fizyolojik ihtiyaglarin yeterince
karsilandig1 varsayilarak bu kategoriye yer verilmemis ve iki tane kategori
eklenmistir. Olgekte varolan kategoriler:sosyal ihtiyaglar, saygi ihtiyaci,
ozerklik ihtiyaci, giivenlik ihtiyaci, kendini gergeklestirme ihtiyaci, licret ve
bilgi sahibi olma hissi seklindedir.

Katilimcilarin ihtiyaglari en alttan en iist diizeye dogru 1'den 7'ye kadar
derecelendirilir ve  sorular1  daire igine alarak  cevaplamalari
istenmistir(Porter, 1961).

Ornegin Ankette bir madde soyle ifade edilmistir

Kisinin yonetim pozisyonumda olmasindan duydugu 6zgiiven duygusu

1) Suan ne kadar ? (enaz) 123456 7 (en ¢ok)

2) Ne kadar olmalidir? (enaz) 1234 56 7 (en gok)

3) Bu benim igin ne kadar 6nemlidir? (enaz) 123 456 7 (en ¢ok)
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Bu tatmini belirlemek amaciyla ‘1.” soruya verilen cevap, ‘2.” soruya
verilen cevaptan cikarilir. Aradaki fark ne kadar az ise, tatmin seviyesi 0
kadar yiiksek olacaktir. Olgiilmek istenen ihtiyacin ne derece nemli oldugu

da c sorusuna verilen yanitla anlasilmaktadir (Weber & Hadd, 1974).

2.6.2. Minesota Is Tatmini Olcegi (Minessota Job Satisfaction

Questionnaire)

Weiss ve arkadaglar1 tarafindan 1967 yilinda gelistirilen Minnesota
Tatmin Olgegi, “calisanlarin mevcut islerinin hangi yénleriyle (sorumluluk
derecesi, ilerleme firsatlari, ddeme imkanlar1 vb. gibi) tatmin olduklarini”
ifade etmektedir (Kok, 2006).

Literatiir incelendiginde aragtirmalarin blyidk bir ¢ogunlugunda
Minnesota Is Tatmini Olceginin kisa formunun (Short Form Minnesota
Satisfaction  Questionnaire  (SFMSQ)  kullanildigit  g6zlenmektedir.
Minessota Is Tatmin Olgegi, orijinal hali 100 maddeden olusmaktadir.
Olgegin kisa formu; “i¢sel tatmin, digsal tatmin ve genel is tatmini olarak ti¢
boyuttan olusan, 20 maddeyi iceren 5°1i Likert tipi 6l¢iim aracidir. Olgegin
degerlendirmesinde katilimcilarin yer alan ifadeler igin ‘hi¢ memnun
degilim’, ‘memnun degilim’, ‘kararsizim’, ‘memnunum’,’¢cok memnunum’
seklindeki bes se¢enckten birisinin se¢ilmesi istenmektedir” (Weiss, Dawis,
England, & H.Lofguist, 1967).

2.6.3. Is Tammlama Endeksi (Job Descriptive Index)

Smith, Kendall, Hulin tarafindan 1969’ da gelistirilen Is Tanimlama
Endeksi (Job descriptive Index) yaygin olarak kullanilan 6lgeklerden biri
olarak literatiirde yerini almistir. Katilimeilarin is tatminlerinin ¢esitli
yonlerini O0lgmek icin gelistirilen bu oOlgekte bes faktorli igermektedir.
Bunlar; isin kendisi, 6deme, terfi firsatlari, denetim ve is arkadaslar
seklindedir. Toplamda 72 maddeden olusan bir oOlgektir. Katilimcilar,
boyutlara iliskin maddelere “evet”, “hayir” ya da “kararsizim” seklinde

cevap vermektedir. (Stanton, et al., 2002).
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2.6.4. Is Tatmin Olcegi (Job Satisfaction Scale)

Is tatmini arastirmalarinda yaygin bir sekilde kullanilan bir diger is
tatmin Glgegi Spector tarafindan 1985°te gelistirilmistir. Calisanlarin isteki
tutumlarmi degerlendirmek i¢in hazirlanmistir. Olgek 36 ifadeden ve 9
boyuttan olusmaktadir. Her boyut 4 maddeyi icermektedir. Olgegi olusturan
9 boyut; licret, tanitim, denetim, yan haklar, performansa dayali ddiiller,
prosediirler, is arkadaslari, isin dogas1 ve iletisim seklindedir. Olgek 6’l1
Likert derecelemesi ile uygulanmaktadir. Katilimcilarin dlgekte yer alan
maddelere; “1.Kesinlikle Katilmiyorum”, “2.0rta Derecede Katilmiyorum”,
“3.Kismen Katilmiyorum”, “4.Kismen Katiliyorum”, “5.0rta Derecede
Katiliyorum” ve “6. Kesinlikle Katiliyorum” seceneklerine gOre cevap

vermesi istenmektedir (Spector, 1985).
2.6.5. Is Genel Olgegi (Job In General)

Ironson, Smith, Brannick, Gibson ve Paul 1989’da is Genel (JIG)
Olceginin  ilk versiyonunu gelistirmislerdir. Calisanlarin islerinden
memnuniyetini dlgmek igin tasarlanmustir. Is tanimlama endeksine eslik
edecek genel bir is Olgegini tanimlamak istemislerdir. Ancak olcekler
genellikle aym1 genel alandaki diger Olceklerle bir sekilde iliskilidir
(6rnegin; Minnesota Is Tatmin Olgegi). Is genel 6lcegi kiresel
memnuniyetin bir dl¢iisiidiir, yani katilimcilardan genis ve genel anlamda
islerinden ne kadar memnun olduklarimi diistinmeleri istenir (Ironson,
Smith, Brannick, Gibson, & Paul, 1989). Kisinin isi hakkinda genel bir
degerlendirme veya duygusal yargilarin1 6lgmektedir. Olgek hizli ve basit
kullanima sahiptir. Katilimeilardan sorulara “evet”, “hayir” ve “kararsizim”
seklinde yamt vermesi istenmektedir (Russell, Spitzmuller, Lin, &
M.Stanton, 2004)

2.6.6. Milakat

Milakat iki ya da daha fazla kisi arasinda belirlenmis bir amag
dogrultusunda yapilan tartismalardir. Miilakatin yapilabilirliginin en énemli
sart, bireysel iliski kurabilme yetenegidir. Miilakat igerigi, arastirmanin
amaglar1 ve arastirma sorularina bagli olarak olusturulur. Mulakatlarda
detayli bilgiye wulasilabilir fakat anket veri toplama yoOntemi ile
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ulagilabilecek kisi sayisi ile kiyaslama yapilamaz. Miilakat siireci oldukga
zaman alict ve maliyetli bir yontemdir. Milakati ¢ sekilde
smiflandirabiliriz (Altunisik, Coskun, Bayraktar, & Yildirim, 2012).

Bicimsel Mulakatlar: daha onceden belirlenmis sorulardan olusan
miilakat tiirlidiir. Sorular standardize edildigi ve analizinin daha kolay
olacagi i¢in ilk kez miilakat yapacak kisiler i¢in uygun bir yontemdir.

Yar1 Bicimsel Miilakatlar: miilakat yapan kisi belli bir yol haritasina
sahiptir fakat cevaplayicinin ilgi ve bilgisine gore farkli sorularla konuyu
degisik boyutlarda ortaya ¢ikarmaya ¢alisir.

Bicimsel Olmayan Miulakatlar: bu tiirde 6nceden belirlenmis bir soru
seti yoktur. Miilakat¢1 hangi konuyu ortaya cikartmak istedigi bilincinde
olmali ve miilakat1 o yolda ilerletmelidir. Cevaplayicilar belirlenmis konu
hakkinda goriislerini ifade ederler. Karsilikli bilgi aligverisi s6z konusudur.
Bu tir miulakatlarda istenilen amaglar dogrultusunda ilgili bilgiye

ulasamama konusunda risk tasimaktadir.
2.6.7. Kritik Olay Teknigi

Kritik olay tekniginde miisterilerin ve ¢alisanlarin yasadiklart bir hizmet
hakkinda ozellikle tatmin edici ya da tatminsizlik yaratan deneyimleri
kisilerin hikaye seklinde anlatmalarini icermektedir. Bu teknikte miisterilere
ya da calisanlara hizmet sunulan yerde 6zellikle dikkat ¢eken bir deneyim
yasaylp yasamadiklari sorularak, bu deneyimleri ayrintili olarak
tanimlamalar1 istenir. Kritik olaylar teknigi ile anlatilan hikayelerin
iceriklerine gore benzer konulardaki olaylar adim adim bir siirecte siniflanir
ve kategorilere ayrilir. Kritik olay tekniginde sayisal ¢oziimlemeler yerine

hikayelerin icerik analizleri kullanilir (Oztiirk S. A., 2000).
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3.BOLUM

UYGULAMA

3.1.Arastirmanin Konusu

Calismanin bu boliimiinde igsel pazarlama uygulamalarinin Tibbi
Tanitim Temsilcisilerinin (TTT) is tatminleri Uzerinde etkisi, TTT lerin is
tatmin diizeyleri ve is tatminlerini etkileyen demografik o&zellikler
incelenmis ve bulgular degerlendirilmistir.

Buradan hareketle Tirkiye’de faaliyet gosteren ilag firmalarinin
ulagilabilen tibbi tanitim temsilcileri ile yapilan anket verileri nicel
yontemler ile analiz edilerek TTT’lerin i¢sel pazarlama uygulamalarinin is

tatmini lizerinde etkileri ve sonuglari arastirilmustir.
3.2.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, i¢sel pazarlama uygulamalarinin ve alt boyutlarinin
(gelisim,vizyon,0diil) isgéren tatminine etkisini belirlemektir.Ayrica
TTT’nin is tatmininin demografik oOzellikler itibariyle farklilagip
farklilagsmadigini belirlemektir.

(Calismada cevap aranan sorular:

e Igsel pazarlama uygulamalari is tatmini {izerinde etkili midir?
e TTT’nin is tatmin diizeyleri yiiksek midir?
e TTT’nin is tatmin diizeylerini etkileyen demografik o6zellikler

nelerdir?
3.3.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nominal ve ordinal veriler frekans analiziyle, olgek
ortalamalar1 ortalama ve standart sapma ile tanimlanmistir. Normallik
dagilimi testinde Kolmogorov Smirnov Testi kullanilmistir. Tiim Olgek
boyutlar1 normal dagilima uymadig i¢in, iki grup arasindaki farklarda Mann
Whitney U, ikiden fazla grup farkinda Kruskal Wallis Testleri
kullanilmistir.  Korelasyon analizinde spearman’s rho korelasyonu
kullanilmistir. Analizler SPSS 17.0 programinda, %95 giiven araliginda
gerceklestirilmistir.
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3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evrenini Tibbi Tanitim temsilcileri (TTT), 6rneklemi
ise olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden ‘kartopu érnekleme’
yontemi ile birincil veri tdrelerinden ‘anket’ yontemi uygulanmistir
(Altunisik, Coskun, Bayraktar, & Yildirirm, 2012). Kartopu o6rnekleme
yonteminde calismanin konusu ile ilgili olarak referans bir kisi secilmekte
ve bu kisi araciligi ile diger kisilere ulasilmaktadir (Biernacki & Waldorf,
1981). Katilimcilar arastirmacilar1 yonlendirir ve Orneklem biiyiir. Bu
sebeple “kartopu etkisi” olarak ifade edilmektedir (Yagar & Dokme, 2018).

Aragtirllmanin  yiritiilebilmesi  i¢in  gerekli izinler  Kirklareli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nden alinmustir.  Kisilerin ozel
bilgilerinin kesinlikle tezde kullanilmayacagina dair anket formunda

aciklamalarda kisilere bildirilmistir.
3.5.Arastirmanin Simirhiliklar:

Hayati risk tasiyan Covid-19 virlisunin Mart 2020 tarihi itibariyle
ulkemizde de gorilmesiyle, devlet tarafindan bircok oénlem alinmistir.
Aragtirmanin evrenini olusturan tibbi tanitim temsilcilerinin saglik
sektérinde gorev yapmasi nedeniyle, bulasma riskini azaltmak ig¢in
karantina tedbirleri dogrultusunda calismalarina ara vermek zorunda
kalmiglardir. Bu surecte TTT’lerin is ortamlarindan ayr1 kalmalari, kisith
sosyal hayat ve yasadiklar1 muhtemel olumsuzluklar g6z 6niine alindiginda,
caligmanin temelini olusturan i¢sel pazarlama ve is tatmini ile ilgili sorularin
yanitlanmasmin  c¢alisma sonuglarmma yamiltict  etkileri olabilecegi
varsayilarak mart ay1 itibariyle verilerin toplanmasi durdurulmustur. Mart
ayma kadar toplanmig 231 anket ile analizler yapilmis ve hipotezler test

edilmistir.
3.6. Veri Toplama Ydntemi

Arastirmada veri toplama araci olarak demografik bilgiler, Igsel
Pazarlama Olgegi ve Minessota Is Tatmini Olgegi olmak Uzere, (g
bélimden ve toplam 35 maddeden olusan birincil verilerden anket veri
toplama yontemi kullanilmustir.

Her iki bolimde Likert 6l¢egi kullanilmigtir ve ifadeler;
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“1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir.

Anket formu google form iizerinden hazirlanip ulasilan katilimcilara
link gonderilmistir. Arastirma Orneklemini toplam 231 tibbi tamitim
temsilcisi olugturmaktadir. Veri toplama suresi Aralik 2019-Mart 2020
aylar1 arasinda gergeklesmistir.

Demografik bilgi formu:

Demografik bilgi formunda katimcilarin cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim, mesleki deneyim, mevcut isyerinde calisma siiresi ve aylik
gelirleri, kurum tiri(Yerli sermayeli ilag firmasi / Yabanci sermayeli
Tiirkiye’de faaliyet gosteren ila¢ firmasi/ Yerli ve Yabanci sermayeli
Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilag¢ firmasi) nii sorgulayan toplam 7 ifadeden
olusmaktadir.

I¢sel Pazarlama Olgegi:

Yildiz (2011) tarafindan gegerlilik ve giivenilirligi yapilan ¢alisma,
i¢csel pazarlama diizeyini gelisim, vizyon ve 6diil olmak iizere ii¢ boyutta
incelemektedir. Olgekte likert tipinde toplam 15 madde bulunmaktadir.
Olgegin orijinal formu Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilmistir.

Icsel Pazarlama o&lceginin maddelerine ve boyutlarina verilen

yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4: i¢sel Pazarlama Olgeginin Maddelerine Ve Boyutlarina Verilen Yanitlarin
Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

No MADDELER Ortala Si;?ﬁa

3 Isletmemiz calisanlarina hizmet rollerinin (calisanlardan 3.74 197
beklenen davranislarin/iglerin) 6nemini iletir. ' ’

4 Isletmemizin performans 6l¢iimii ve 6diillendirme sistemi 361 1.30
calisanlarini birlikte ¢alismalari igin tegvik eder. ' '

5 Isletmemiz ¢ogunlukla “Isletmemizin vizyonuna (hedefine)” 3.59 134
katkida bulunan ¢alisanlar1 6diillendirir. ' '

6 Isletmemiz calisanlarin gérevlerini iyilestirmek ve
isletmemizin stratejisini gelistirmek (amaglarini belirlemek) 3.60 1.33
i¢in ¢aligsanlarindan bilgi toplar.

7 Isletmemiz miikemmel hizmet saglayan calisanlart 368 134
cabalarindan dolay1 ddiillendirir. ' '

13 Isletmemiz calisanlar1 iyi hizmet verebilmeleri igin uygun bir 371 130
sekilde egitilirler. ' '

14 Isletmemiz calisanlarin farkli ihtiyaglarim karsilamak icin 356 1.30
gerekeni yapar. ' '

15 Isletmemiz calisanlarla iletisime bilyiik 6nem verilir ve 368 133
iletigimin 6nemi Isletmemize yerlestirilir. ) ’

Gelisim 3.65 1.22

1 Isletmemiz calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon (hedef) 364 196
sunar.

2 Isletmemiz vizyonunu (hedefini) biitiin ¢alisanlara etkin bir 376 197
sekilde iletir. ' '

11 Isletmemiz calisanlarina islerin nigin ve nasil yapilmasi 3.80 1.29
gerektigini 6gretir. : )

Vizyon 3.73 1.23

8 Isletmemiz ¢alisanlarim, gorevlerini iyi bir sekilde yerine 382 134
getirmek i¢in egitir. ' '

9 Isletmemiz ¢alisanlariin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi 366 133
gelecege yonelik bir yatirim olarak goriir. ' '

10 Isletmemiz calisanlarinin bilgi ve becerileri zaman ilerledikce 373 130
geligir. ' '

12 Isletmemiz calisanlarini yetistirmenin dtesinde ayn1 zamanda 369 135
egitir. ' '

Odul 3.72 1.27

Toplam 55.26 18.21

Boyutlardan puani en yiiksek olan vizyon olup, bunu 6diil ve gelisim
izlemektedir.  Olgegin  toplam  puaninin  ortalamasi  55.26+18.21
duzeyindedir.

Minessota Iy Tatmini Olgegi:

Minessota Is Tatmini 6lgegi Weis vd (1967) tarafindan gelistirilen, is
tatminini igsel ve dissal is tatmini olmak iizere iki boyutta inceleyen, likert
tipinde 20 maddeli bir 6lgektir. Olgegin kullanimi ¢ok yaygin olup, birgok
dilde gegerlilik ve giivenilirligi yapilmis ve uygulanmistir (Suleman ve
Hussain, 2018; Marijani ve Marwa, 2016; Ergiin ve Boz, 2017; Yildirim ve
Eraslan, 2020; Cetinsdz ve Turhan, 2016)
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Is Tatmini 6l¢eginin maddelerine ve boyutlarina verilen yanitlarin ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: . is Tatmini (")lg:eginin Maddelerine Ve Boyutlarina Verilen Yamtlarin
Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

Std.
No MADDELER Ortalama  Sapma
1 Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan, 3.78 0.98
2 Tek basima ¢alisma olanagimin olmasi bakimindan, 4,01 0.99
3 Arasira degisik seyler yapabilme sansimin olmasi
bakimindan, 4.16 0.89
4 Toplumda "saygm" bir kisi olma sansini bana vermesi
bakimindan, 4.15 1.03
7  Vicdanima uygun seyler yapabilme olanagimin olmasi 411 0.94
bakimindan, ' '
8  Bana sabit bir is saglamas1 bakimindan, 4.09 0.95
9  Bagkalari i¢in bir seyler yapabilme olanagina sahip olmam
4.10 0.91
bakimindan,
10 Kisilere ne yapacaklarini sdyleme sansina sahip olmam 404 0.99
bakimindan,
11 Kendi yeteneklerimi kullanarak bir seyler yapabilme sansimin
4.20 0.92
olmasi bakimindan,
15 Kendi kararlarimi uygulama serbestligini bana vermesi
4.02 1.07
bakimindan,
16 Isimi yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme sansini bana
. 4.17 0.99
vermesi bakimindan,
20 Yaptigim is karsiliginda duydugum basar1 hissinden, 4.15 0.97
i¢sel tatmin 4.08 0.77
5  Yoneticimin, emrindeki kisileri idare tarzi agisindan, 3.90 1.03
6  Yoneticimin, karar vermedeki yetenegi bakimindan, 3.95 0.96
12 TIsile ilgili alinan kararlarin uygulamaya konulmasi 411 095
bakimindan,
13 Yaptigim is ve karsiliginda aldigim iicret bakimindan, 3.84 1.14
14 1siginde terfi imkanimin olmasi bakimindan, 3.94 1.13
17 Calisma sartlar1 bakimindan, 3.98 0.95
18 Calisma arkadaslarimin birbirleri ile anlasmasi agisindan, 3.98 1.00
19 Yaptigim is karsiliginda takdir edilmem agisindan, 4.06 1.06
Digsal tatmin 3.97 0.84
Toplam 80.75 15.59

Calisanlarin ig¢sel tatmin diizeyleri, digsal tatmin diizeylerinden daha

yiiksektir. Genel olarak toplam tatmin puani da, 20-100 aralig1 igerisinden

80.75£15.59 ortalama degere sahiptir.

Arastirmada kullanilan o6l¢eklerin daha once gegerlilik calismasi

yapilmis olmasi, literatiirde genel kabul gérmiis olmalar1 ve arastirma evren

ile Ornekleminin siirli olmasi nedeniyle, faktoér yapilari oldugu gibi

kullanilmistir. Giivenilirligi i¢in ise Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi
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analizleri yapilmistir. Buna gore her bir 6l¢ek boyutu ve toplam puanlar

icin elde edilen Cronbach Alpha degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: . Ol¢ek Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Boyutlar Cronbach
Maddeler

Alpha
Gelisim 3,4,5,6,7,13,14 ve 15. Maddeler 0.977
Vizyon 1, 2 ve 11. Maddeler 0.962
Odul 8,9,10 ve 12. Maddeler 0.967
I¢sel Pazarlama Toplam Tim maddeler 0.988
I¢sel Tatmin 1,2,3,4,7,8,9,10,11,15,16 ve 20.

0.947

maddeler
Dissal Tatmin
5,6,12,13,14,17,18 ve 19. Maddeler 0.929

Is Tatmini Toplam Tiim maddeler 0.967

I¢sel pazarlama 6lcegi igin Cronbach Alpha diizeyleri 6lciildiigiinde
gelisim icin 0.977, vizyon i¢in 0.962, 6diil i¢in 0.967 ve tiim Olcek igin
0.988 bulunmustur. Is tatmini dl¢eginin i¢ tutarlilik icin dlgiilen Cronbach
Alpha katsayis1 i¢sel tatmin i¢in 0.947, digsal tatmin icin 0.929 ve tiim 6lgek

i¢in 0.967 olarak bulunmustur.
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3.7. Arastirmanin Bulgular
3.7.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik o6zelliklerini 6lgmek {izere katilimcilara
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, deneyim, kurum deneyimi, aylik gelir
ve calisilan kurum tiiri sorulmustur. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore

dagilimlar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7:Katihmecilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
Kadin 105 45.5
Erkek 126 545
Toplam 231 100.0

Katilimcilarin %45.5°1 kadin ve %54.5°1 erkektir. Katilimcilarin

cinsiyetlerine gore dagilimlari ayrica Sekil 11°de gosterilmistir.

105; 45%

126; 55%

O Kadin @ Erkek

Sekil 11: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Genel olarak cinsiyete gore dagilim incelendiginde, erkeklerin
oranin kadinlardan fazla oldugu goriilmektedir. Ancak diger sektorler ile
kiyaslandiginda, kadin istthdam ve oraninin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlart Tablo 8’de

verilmistir.
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Tablo 8: Katiimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlar:

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
Evli 61 26.4
Bekar 170 73.6
Toplam 231 100.0

Katilimeilarin %26.4°4 evli ve %73.6’s1 bekar olduklarini ifade
etmiglerdir. Medeni duruma goére bu dagilim ayni zamanda Sekil 12°de de

gosterilmistir.

61; 26%

170; 74%

O EVi m Bekar

Sekil 12: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar

Orneklemin ¢ogunlugunun bekar oldugu goériilmektedir. Bu dagilim,

meslegin 6zellikleri itibariyle ya da yas grubu ile iligkili olabilir.

Katilimceilarin yaglarina gore dagilimlart Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9: Katimcilarin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
20 yas ve alt1 75 32.5
21-30 yas 95 41.1
31-40 yas 44 19.0
41 yas ve usti 17 7.4
Toplam 231 100.0
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Katilimeilarin  %32.5°1 20 ve altinda, %41.1°1 21-30 arasinda,
%19.0’u 31-40 arasinda, %7.4°1 ise 41 ve {lizerinde yasa sahiptir. Bu
dagilim Sekil 13°te gosterilmistir.

41 yas ve Ustl 4‘_\1'
31-40 yas 44
21-30 yas 95
20 yas ve alti |75
N N NN N N —
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sekil 13: Katihmeilarin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Medeni durum ile uyumlu olan yas grubu dagilimi incelendiginde,

21-30 yas arasindaki katilimcilarin ¢gogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlaria gore dagilimlar: Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
Lise 4 1.7
Universite 211 91.3
Lisansustu 16 6.9
Toplam 231 100.0

Tablo 10° da goriilecegi gibi, katilimeilari %1.7°si lise, %91.3’1
tiniversite ve %6.9°u lisansiistii egitime sahip olduklarini ifade etmislerdir.

Bu dagilim Sekil 14’te gosterilmistir.
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16; 7% 4; 2%

211 91%

||:| Lise @ Universite O Lisansstii |

Sekil 14: Katihmcilarm Egitim Durumlarina Goére Dagilimlar:

Sekil 14’te de goriilecegi ilizere, drneklemin biiyiikge boliimii {iniversite
mezunu olduklarini ifade etmislerdir. Her ne kadar yiiksek lisans mezunu

say1s1 az olsa da, tiim drneklemde %5’in iizerinde bir oranla, anlamli oldugu

ifade edilebilir.

Katilimcilarin mesleki deneyimlerine gore dagilimlart Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11: . Katihmcilarin Mesleki Deneyimlerine Gore Dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
0-2 y1l 102 44.2
3-5yil 44 19.0
6-8 yil 21 9.1
9-11 y1l 19 8.2
12-14 yil 17 7.4
15 yil ve iistii 28 121
Toplam 231 100.0

Tablo 11°deki verilere gore katilimeilarin %44.2°si 0-2 yil, %19.0’u
3-5 yil, %9.1°1 6-8 yil, %8.2°si 9-11 yil, %7.41 12-14 y1l, %12.1°1 15 y1l ve
uzerinde mesleki deneyime sahiptir. Bu dagilim Sekil 15°te gosterilmistir.
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15 yilve Usti 28

12-14 yil 17
9-11yil 9

6-8 yil 21

35yi |44

0-2yi 102
|

0 20 40 60 80 100 120

Sekil 15: Katihmecilarin Mesleki Deneyimlerine Gore Dagilimlar:

Sekil 15 incelendiginde, ankete katilanlarin mesleki deneyimlerinin
diisiik oldugu goriilmektedir. Mesleki deneyimi 0-2 yil arasinda olanlar

cogunluktadir. Bu dagilim yas ve medeni durum dagilimi ile de uyumludur.

Katilimcilarin kurum deneyimlerine gore dagilimlart Tablo 12°de

verilmigtir.

Tablo 12: Katihmeilarin Kurum Deneyimlerine Gore Dagihmlari

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
0-2 y1l 149 64.5
3-5yil 41 17.7
6-8 yil 22 9.5
9-11 y1l 7 3.0
12-14 y1l 7 3.0
15 yil ve iistii 5 2.2
Toplam 231 100.0

Katilmeilarin %64.5°1 0-2 yil, %17.7’si 3-5 yil, %9.5’1 6-8 yil,
%3.0°1 9-11 yil, %3.0’4 12-14 yil, %2.2°si 15 yil ve lizerinde kurum
deneyimine sahiptir. Bu dagilim Sekil 16’da gosterilmistir.
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Sekil 16: Katihmcilarin Kurum Deneyimlerine Gore Dagilimlar:

Mesleki deneyimle uyumlu olarak, kurum deneyiminin de genel anlamda
diisiik oldugu gorulmektedir. Kurumda calisma siiresi en fazla segilen

zaman aralig1 0-2 yil olarak isaretlenmistir.

Katilimeilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlart Tablo 13°te

verilmistir.

Tablo 13: Katihmcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yuzde (%)
2000-3000 TL aras1 70 30.3
3001-4000 TL aras1 84 36.4
4000-5000 TL arast 43 18.6
5000 TL ve tzeri 34 14.7
Toplam 231 100.0

Tablo 4.7°de goriilecegi gibi, katilimeilarin %30.3°4 2000-3000 TL
arasi, %36.4’1 3001-4000 TL aras1, %18.6’s1 4000-5000 TL arasi, %14.7’si
5000 TL ve tzerinde gelire sahiptir. Bu dagilim Sekil 17°de gésterilmistir.
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5000 TL ve Uzeri 34
4000-5000 TL arasi 43
3001-4000 TL arasi 84
2000-3000 TL arasi 70
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Sekil 17: Katihmecilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimlar:

Genel olarak katilimcilarin ¢cogunlugu 3001-4000 TL arasinda gelire
sahiptir. Bunu 2000-3000 TL aras1 gelire sahip olanlar izlemektedir.

Katilimcilarin ¢alistiklar: kurum tiiriine gore dagilimlar: Tablo 14°de

verilmigtir.

Tablo 14: Katihmcilarin Cahstiklar1 Kurum Tiiriine Gore Dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yizde (%)

Yerli sermayeli 127 55.0
Yabanci sermayeli Tiirkiye'de faaliyet 54 23.4
gosteren

Yerli ve Yabanci sermayeli Tiirkiye'de 50 21.6
faaliyet gosteren

Toplam 231 100.0

Katilimcilarin %55.0°1 yerli sermayeli bir sirkette ¢alistiklarini ifade
ederken, %23.4’1 yabanci sermayeli sirkette ve %21.6’s1 hem yerli hem de

yabanci sermayeli bir sirkette calistiklarini ifade etmislerdir.
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3.8. Hipotez Testleri

Arastirmada hipotez testlerinden 6nce, 6l¢ek ortalamalarinin standart
normal dagilima uyup uymadigi test edilmistir. Bunun ig¢in yapilan

Kolmogorov Smirnov Testi sonuglar1 Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15:0l¢ek Boyutlariin Normalligi i¢in Yapilan Kolmogorovsmirnov Testi
Sonuclari

Z P
[PU_Gelisim 2.744 0.000
[PU_Vizyon 3.716 0.000
[PU_Odiil 3.516 0.000
[PU_Toplam 3.039 0.000
IT igsel tatmin 2.088 0.000
IT Digsal tatmin 2.012 0.001
IT Toplam 1.732 0.005

Tablodaki verilerden de goriilecegi gibi, Olgek boyutlarinin
tamaminin dagilimi, standart normal dagilima uymamaktadir (p<<0.05). Bu
nedenle hipotez testlerinde nonparametrik testler kullanilmustir. Iki grup
arasindaki fark icin Mann Whitney U, ikiden fazla grup arasindaki fark i¢in
Kruskal Wallis testi kullamilmistir. Korelasyon analizlerinde ise

Spearman’srhokorelasyonu kullanilmigtir.

4.2.1. I¢sel Pazarlama Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore

Farki

Igsel Pazarlama diizeylerinin demografik 6zelliklere gore farkina
yonelik asagidaki hipotez kurulmustur:
H1: I¢sel pazarlama diizeyleri, tibbi tanitim temsilcilerinin demografik
ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
“Gelisim” boyutuna yonelik asagidaki alt hipotezler gelistirilmistir:
Hla: Igsel pazarlama o&lgeginin gelisim boyutu, tibbi tamitim
temsilcilerinin demografik 6zelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.
Hlal: Igsel pazarlama olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.
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Hla2: Igsel pazarlama olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Hla3: lg¢sel pazarlama Olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin  yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Hla4: Igsel pazarlama Olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Hla5: Icsel pazarlama Olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1a6: Icsel pazarlama Olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin  kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermektedir.

Hla7: Igsel pazarlama Olgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1a8: Icsel pazarlama 6lgeginin gelisim boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin calistiklart kurum tiiriine gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.

Igsel Pazarlama Olgeginin “Gelisim” boyutu icin yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16: i¢sel Pazarlama Olgeginin “Gelisim” Boyutunun Demografik Ozellikler
Acisindan Farklihg: Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P

Cinsiyet
Kadin 3.54 1.34 6355.500  0.607
Erkek 3.74 1.10
Medeni durum
Evli 3.63 1.15 4974.000  0.636
Bekar 3.65 1.25
Yas
20 yas ve alt1 3.59 1.33
21-30 yas 3.75 1.17 1.306 0.728
31-40 yas 3.59 1.16
41 yas ve tistli 3.50 1.17
Egitim
Lise 3.22 1.18
Universite 3.65 1.22 1.101 0.577
Lisansst 3.66 1.21
Mesleki Deneyim
0-2 y1l 3.67 1.25
3-5yil 3.74 1.20 1.748 0.883
6-8 yil 3.73 1.20
9-11 yil 3.64 1.01
12-14 y1l 3.56 1.30
15 yil ve stii 3.39 1.31
Kurum deneyimi
0-2 y1l 3.67 1.20
3-5yil 3.48 1.26
6-8 yil 3.81 1.14 13.271 0.021
9-11 y1l 2.57 1.51
12-14 y1l 4.75 0.43
15 y1l ve Ustl 3.63 0.83
Aylik gelir
2000-3000 TL aras1 3.62 1.26
3001-4000 TL arasi 3.62 1.21 2.001 0.572
4000-5000 TL aras1 3.55 1.24
5001 TL ve Uzeri 3.88 1.16
Kurum tara
Yerli 3.57 1.17
Yabanci 3.69 1.21 5.308 0.070
Yerli-Yabanci 3.80 1.35

Igcsel pazarlama o&lceginin “Gelisim” boyutu puam erkeklerde,
bekarlarda, 21-30 aras1 yasa sahip olanlarda, lisansiistii diizeyinde egitime
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sahip olanlarda, 3-5 yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14
yil arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve iizeri
gelire sahip olanlarda, yerli-yabanci sermayeli ve Tirkiye’de faaliyet
gosteren sirket calisanlarinda daha yiiksek diizeydedir. Farklilik analizi
sonuglarina gore i¢sel pazarlamanin “Gelisim” boyutu kurum deneyimine
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05). Analiz
sonuglarina gore, kurum deneyimine yonelik kurulan Hla6 hipotezi kabul
edilmistir. Gelisim boyutuna yonelik kurulan diger tim hipotezler
reddedilebilir.
“Vizyon” boyutuna yonelik hipotezler asagidaki gibidir:

H1lb: lgsel pazarlama &lgeginin  vizyon boyutu, tibbi tamitim
temsilcilerinin demografik ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1lbl: licsel pazarlama &lgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1b2: igsel pazarlama olgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1b3: Icsel pazarlama &lgeginin vizyon boyutu, tibbi tamitim
temsilcilerinin  yaglarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1b4: igsel pazarlama o6lgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1b5: igsel pazarlama o6lgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1b6: Icsel pazarlama &lgeginin vizyon boyutu, tibbi tamitim
temsilcilerinin  kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.
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H1b7: lIcsel pazarlama &lgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1b8: Igsel pazarlama olgeginin vizyon boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin ¢alistiklart kurum tiiriine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

Icsel Pazarlama Olgeginin “Vizyon” boyutu igin yapilan analiz

sonuclar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: i¢sel Pazarlama Olgeginin “Vizyon” Boyutunun Demografik Ozellikler
Acisindan Farkhihg: Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 3.68 1.35 6469.500 0.770
Erkek 3.78 1.12
Medeni durum
Evli 3.72 1.08 4736.000 0.308
Bekar 3.74 1.28
Yas
20 yas ve alt1 3.68 141
21-30 yas 3.81 1.19 2.817 0.421
31-40 yas 3.66 1.06
41 yas ve listii 3.71 1.07
Egitim
Lise 3.42 1.17 0.655 0.721
Universite 3.74 1.23
Lisansst 3.73 1.24
Mesleki Deneyim
0-2 yil 3.78 1.27
3-5yil 3.73 1.29 3.328 0.649
6-8 yil 3.79 1.23
9-11 yul 3.82 0.98
12-14 yil 3.67 1.08
15 y1l ve iistii 3.49 1.26
Kurum deneyimi
0-2 yil 3.75 1.24
3-5yil 3.57 1.31
6-8 yil 3.92 0.94 13.505 0.019
9-11 y1l 2.67 1.35
12-14 y1l 4,76 0.42
15 y1l ve tistii 3.87 0.61
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Aylik Gelir

2000-3000 TL aras: 3.69 1.27

3001-4000 TL arast 3.69 1.24 1.672 0.643
4000-5000 TL aras1 3.71 1.21

5001 TL ve uzeri 3.95 1.16

Kurum tard

Yerli 3.67 1.18

Yabanci 3.75 1.21 5.013 0.082
Yerli-Yabanci 3.87 1.37

Igsel pazarlama o6lgeginin “Vizyon” boyutu puam erkeklerde,
bekarlarda, 21-30 aras1 yasa sahip olanlarda, tiniversite diizeyinde egitime
sahip olanlarda, 9-11 yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14
yil arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve fizeri
gelire sahip olanlarda, yerli-yabanc1 sermayeli ve Tirkiye’de faaliyet
gosteren sirket calisanlarinda daha yiiksek diizeydedir. Farklilik analizi
sonuglarina gore i¢sel pazarlamanin “Vizyon” boyutu kurum deneyimine
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p<0.05). Analiz
sonuglarina gore, kurum deneyimine yonelik kurulan H1b6 hipotezi kabul
edilmistir. Vizyon boyutuna yonelik kurulan diger tiim hipotezlerin
reddedildigi goriilmektedir.

“Qdul” boyutuna yonelik hipotezler asagidaki gibidir:

H1c: I¢sel pazarlama 6lgeginin 6dil boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
demografik oOzelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Hicl: 1igsel pazarlama o&lgeginin  0dul boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1c2: 1igsel pazarlama o&lgeginin  0dil boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.
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H1c3: lIcsel pazarlama o&lgeginin  Odil boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin  yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Hic4: 1igsel pazarlama o&lgeginin  0dul boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1c5: igsel pazarlama odlgeginin  0dul boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1c6: Icsel pazarlama o&lgeginin  0dil boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin  kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

Hlc7: licsel pazarlama o&lgeginin  0dil boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1c8: Icsel pazarlama &lgeginin  6dil boyutu, tibbi tanitim
temsilcilerinin ¢aligtiklart kurum tiiriine gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.

I¢sel Pazarlama Olgeginin “Odiil” boyutu icin yapilan analiz sonuglari

Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18:i¢sel Pazarlama Olgeginin “QOdiil” Boyutunun Demografik Ozellikler
Acisindan Farklihigi Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 3.65 1.41 6454.000 0.748
Erkek 3.78 1.14
Medeni durum
Evli 3.69 1.21 4922.500 0.554
Bekar 3.74 1.29
Yag
20 yas ve alt1 3.64 1.39
21-30 yas 3.87 1.20 3.141 0.370
31-40 yas 3.63 1.18
41 yas ve {isti 3.49 1.30
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Egitim

Lise 3.25 1.50
Universite 3.72 1.27 1.180 0.554
Lisansusti 3.88 1.16
Mesleki Deneyim
0-2 yil 3.77 1.29
3-5yil 3.83 1.25
6-8 yil 3.82 1.18 3.200 0.669
9-11 yil 3.74 1.09
12-14 y1l 3.56 1.29
15 yil ve dstii 3.40 1.39
Kurum deneyimi
0-2 yil 3.77 1.26
3-5yil 3.54 1.33
6-8 yil 3.74 1.21 10.801 0.055
9-11 yil 2.82 1.64
12-14 y1l 4.75 0.38
15 y1l ve tistii 3.80 0.65
Aylik gelir
221192?8?-3000 L 3.68 1.27
2&(;}-4000 TL 377 122 0.525 0.913
3932?'5000 e 3.61 1.41
5001 TL ve lzeri 3.85 1.22
Kurum tart
Yerli 3.69 1.24
Yabanci 3.64 1.24 3.997 0.136
Yerli-Yabanci 3.90 1.38

fcsel pazarlama olgeginin  “Odiil” boyutu puani erkeklerde,
bekarlarda, 21-30 arasi yasa sahip olanlarda, lisansiistii diizeyinde egitime
sahip olanlarda, 3-5 yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14
yil arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve tzeri
gelire sahip olanlarda, yerli-yabanci sermayeli ve Tirkiye’de faaliyet
gosteren sirket calisanlarinda daha yiiksek dlzeydedir. Farklilik analizi
sonuglarma gore igsel pazarlamanin “Odiil” boyutu demografik 6zelliklere
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermemektedir (p>0.05). Bu
nedenle aragtirmanin  O0dul boyutuna yonelik  kurulan hipotezler
reddedilebilir.
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I¢sel pazarlama toplam puanma yonelik hipotezler asagidaki
gibidir:

H1d: lgsel pazarlama o&lgeginin toplam puani, tibbi tanitim
temsilcilerinin demografik Ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1d1l: Igsel pazarlama &lgeginin toplam puani, tibbi tamitim
temsilcilerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1d2: Igsel pazarlama &lgeginin toplam puani, tibbi tanitim
temsilcilerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1d3: Iigsel pazarlama o&lgeginin  toplam puami, tibbi tanitim
temsilcilerinin  yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1d4: Iicsel pazarlama o&lgeginin  toplam puami, tibbi tanitim
temsilcilerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1d5: Igsel pazarlama olgeginin toplam puami, tibbi tanitim
temsilcilerinin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1d6: Igsel pazarlama &lgeginin toplam puani, tibbi tamitim
temsilcilerinin  kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H1d7: Igsel pazarlama &lgeginin toplam puani, tibbi tamitim
temsilcilerinin aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H1d8: Icsel pazarlama &lgeginin toplam puani, tibbi tanitim
temsilcilerinin ¢alistiklart kurum tiiriine gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.
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I¢sel Pazarlama Olgeginin toplam puani i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo
19°da verilmistir.

Tablo 19: i¢sel Pazarlama Olceginin Toplam Puanimin Demografik Ozellikler
Acisindan Farkliligi Analizi

Ortalama Std. Sapma Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 53.95 20.19 6591.000 0.962
Erkek 56.35 16.38
Medeni durum
Evli 54.95 16.97 4936.500 0.578
Bekar 55.37 18.68
Yas
20 yas ve alt1 54.31 20.14
21-30 yas 56.88 17.47 1.791 0.617
31-40 yas 54.23 16.85
41 yas ve Usti 53.06 17.44
Egitim
Lise 49.00 18.81
Universite 55.33 18.31 1.113 0.573
Lisansusti 55.94 17.58
Mesleki Deneyim
0-2 yil 55.80 18.73
3-5 yil 56.45 18.13
6-8 yil 56.48 17.64 2.165 0.826
9-11 yil 55.58 15.10
12-14 y1l 53.71 18.52
15 yil ve distii 51.21 19.48
Kurum deneyimi
0-2 yil 55.62 18.12
3-5y1l 52.71 18.97
6-8 yil 57.23 16.45 13.116 0.022
9-11 yil 39.86 22.42
12-14 yil 71.29 6.18
15 yil ve iistii 55.80 10.96
Aylik gelir
22?8?'3000 L 54,71 18.61
2922}-4000 TL 55 12 18.05 1.716 0.633
3&2?-5000 e 54.00 18.84
5001 TL ve lzeri 58.32 17.40
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Kurum tard

Yerli 54.31 17.48
Yabanci 55.31 18.02 5.285 0.071
Yerli-Yabanci 57.62 20.27

Igsel pazarlama 6lgeginin toplam puani erkeklerde, bekarlarda, 21-30
arasi yasa sahip olanlarda, lisansiistli diizeyinde egitime sahip olanlarda, 6-8
yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14 yil arasinda kurum
deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarda,
yerli-yabanci sermayeli ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirket ¢alisanlarinda
daha yilksek duzeydedir. Farklilik analizi sonuglarina goére igsel
pazarlamanin toplam puani kurum deneyimi disindaki (p<0.05) demografik
ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0.05). Toplam sekiz demografik 6zellikten yedisinde farklar anlamli
degildir (p>0.05). Analiz sonuglarina gore, kurum deneyimine yonelik
kurulan H1d6 hipotezi kabul edilir. i¢sel pazarlama toplam puanina yénelik

kurulan diger tiim hipotezler reddedilebilir.
4.2.2. Is Tatmini Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Farki

Is Tatmini diizeylerinin demografik dzelliklere gore farkina yonelik
asagidaki hipotez kurulmustur:

H2: Is tatmini diizeyleri, tibbi tamitim temsilcilerinin demografik
ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Icsel tatmine yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur:

H2a: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
demografik oOzelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H2al: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2a2: Is tatmininin i¢sel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
medeni  durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli  farklilik
gostermektedir.

H2a3: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin

yaslaria gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.
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H2a4: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2a5: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli  farklilik
gostermektedir.

H2a6: Is tatmininin igsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli  farklilik
gostermektedir.

H2a7: Is tatmininin i¢sel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2a8: Is tatmininin icsel tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
calistiklar1 kurum tliriine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Is Tatmini Olgeginin “I¢sel Tatmin” boyutu igin yapilan analiz

sonuclar1 Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: is Tatmini Ol¢eginin “I¢sel Tatmin” Boyutunun Demografik Ozellikler
Acisindan Farklihg: Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 4.19 0.74 5325.000 0.011
Erkek 3.99 0.79
Medeni durum
Evli 4.08 0.64 4805.000 0.395
Bekar 4.08 0.81
Yag
20 yas ve alt1 4.19 0.80
21-30 yas 4.10 0.73 10.355 0.016
31-40 yas 3.95 0.85
41 yas ve Ustil 3.82 0.55
Egitim
Lise 3.67 1.25
Universite 4.10 0.76 0.585 0.747
Lisansst 4.01 0.87
Mesleki Deneyim
0-2 yil 4.10 0.86
3-5y1 4.16 0.61
6-8 yil 4.01 0.72 8.116 0.150
9-11 yil 411 0.57
12-14 y1l 431 0.59
15 y1l ve tistii 3.77 0.86
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Kurum deneyimi

0-2 y1l 4.09 0.83
3-5yil 4.07 0.65
6-8 y1l 4.27 0.63 10.806 0.055
9-11 y1l 3.43 0.75
12-14 y1l 4.32 0.60
15 y1l ve tistii 3.85 0.34
Aylik gelir
W000TL 4 gy
:2?;—4000 TL 421 0.59 4.583 0.205
32?8?_5000 L 3.88 0.94
Kurum tart
Yerli 4.15 0.72
Yabanct 3.81 0.81 10.722 0.005
Yerli-Yabanci 4.20 0.79

Is Tatmini 6lceginin “I¢sel tatmin” puani kadinlarda, bekarlarda, 20
ve altinda yasa sahip olanlarda, {iniversite diizeyinde egitime sahip
olanlarda, 12-14 yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14 yil
arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve iizeri gelire
sahip olanlarda, yerli-yabanci sermayeli ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren
sirket ¢alisanlarinda daha yiiksek diizeydedir. Farklilik analizi sonuclarina
gore is tatmininin “I¢sel Tatmin” puani cinsiyet, yas ve kurum tiiriine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik go6stermektedir (p<0.05). Analiz
sonuclarina gore, cinsiyet, yas ve kurum tiirline yonelik kurulan H2al, H2a3
ve H2a8 hipotezleri kabul edilir. Igsel tatmin boyutuna ydnelik kurulan
diger tim hipotezler reddedilebilir.

Dissal tatmine yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur:

H2b: is tatmininin digsal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
demografik oOzelliklerine gore istatistiksel olarak anlamh farklilik
gostermektedir.

H2b1: Is tatmininin dissal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin

cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
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H2b2: Is tatmininin digsal tatmin boyutu, tibbi tamitim temsilcilerinin
medeni  durumlarma  gore istatistiksel olarak anlamli  farklilik
gostermektedir.

H2b3: Is tatmininin dissal tatmin boyutu, tibbi tanmitim temsilcilerinin
yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2b4: Is tatmininin digsal tatmin boyutu, tibbi tamitim temsilcilerinin
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H2b5: Is tatmininin dissal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
mesleki deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H2b6: Is tatmininin dissal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
kurum deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H2b7: Is tatmininin digsal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
aylik gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2b8: Is tatmininin dissal tatmin boyutu, tibbi tanitim temsilcilerinin
calistiklar1 kurum tlirline gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.

Is Tatmini Olgeginin “Dissal Tatmin” boyutu icin yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 21’°de verilmistir.

Tablo 21: is Tatmini Ol¢eginin “Digsal Tatmin” Boyutunun Demografik Ozellikler
Acisindan Farklihigi Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 4.10 0.86 5081.500 0.002
Erkek 3.86 0.81
Medeni durum
Evli 3.91 0.76 4537.500 0.147
Bekar 3.99 0.87
Yag
20 yas ve alt1 4.18 0.86
21-30 yas 3.97 0.76 16.132 0.001
31-40 yas 3.76 0.95
41 yas ve tistli 3.62 0.70
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Egitim

Lise 341 1.24
Universite 3.99 0.81 1.363 0.506
Lisansst 3.84 1.10
Mesleki Deneyim
0-2 yil 4.07 0.89
3-5yil 4.04 0.64
6-8 yil 3.85 0.83 7.880 0.163
9-11 y1l 4.07 0.62
12-14 y1l 3.85 0.84
15 y1l ve tistii 3.60 1.00

Kurum deneyimi

0-2 y1l 4.02 0.87
3-5yil 3.95 0.67
6-8 yil 4.02 0.72 11.740 0.039
9-11 yil 2.80 1.05
12-14 y1l 4.23 0.90
15 yil ve dstii 3.80 0.39
Aylik gelir
5&2(3-3000 i 3.88 0.96
:f)a(l}-4000 TL 405 0.72 3.113 0.375
4000-5000TL 3.81 0.97
5001 TL ve lzeri 4.18 0.63
Kurum tart
Yerli 4.04 0.80
Yabanci 3.64 0.90 10.720 0.005
Yerli-Yabanci 4.16 0.80

Is Tatmini 6lgeginin “Dissal Tatmin” puani1 kadinlarda, bekarlarda,
20 ve altinda yasa sahip olanlarda, {lniversite diizeyinde egitime sahip
olanlarda, 0-2 yil arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14 yil
arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve iizeri gelire
sahip olanlarda, yerli-yabanci sermayeli ve Tiirkiye’de faaliyet gOsteren
sirket ¢alisanlarinda daha yiiksek diizeydedir. Farklilik analizi sonuglarina
gore is tatmininin “Digsal Tatmin” puani cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve

kurum tiirline gore istatistiksel olarak anlamli farklhilik gdstermektedir
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(p<0.05). Analiz sonuglarina gore, cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve kurum
tirtne yonelik kurulan H2b1, H2b3, H2b6 ve H2b8 hipotezleri kabul edilir.

Digsal tatmin boyutuna yonelik kurulan diger tiim hipotezler reddedilebilir.

Toplam tatmin puanina yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur:

H2c: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanitim temsilcilerinin
demografik oOzelliklerine gore istatistiksel olarak anlamh farklilik
gostermektedir.

H2cl: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanitim temsilcilerinin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H2c2: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanitim temsilcilerinin medeni
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2c3: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanitim temsilcilerinin yaslarina
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2c4: Is tatmininin toplam puani, tibbi tamtim temsilcilerinin egitim
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2c5: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanmitim temsilcilerinin mesleki
deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2c6: Is tatmininin toplam puani, tibbi tanitim temsilcilerinin kurum
deneyimlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H2c7: Is tatmininin toplam puani, tibbi tamitim temsilcilerinin aylik
gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H2c8: s tatmininin toplam puani, tibbi tamitim temsilcilerinin
calistiklar1 kurum tlirline gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

Is Tatmini Olgeginin toplam puani igin yapilan analiz sonuglar1 Tablo

22’de verilmistir.

Tablo 22: Ts Tatmini Ol¢eginin Toplam Puanimin Demografik Ozellikler Acisindan
Farkhihig1 Analizi

Ortalama  Std. Sapma  Test Degeri P
Cinsiyet
Kadin 83.16 15.35 5192.500 0.005
Erkek 78.74 15.55
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Medeni durum

Evli 80.31 13.38 4702.500 0.281
Bekar 80.91 16.34
Yas
20 yas ve alt1 83.75 16.27
21-30 yas 80.99 14.35 13.217 0.004
31-40 yas 77.43 17.33
41 yas ve lstii 74.76 11.81
Egitim
Lise 71.25 24.70
Universite 81.08 15.18 1.085 0.581
Lisansustu 78.81 18.60
Mesleki Deneyim
0-2 yil 81.80 17.28
3-5yil 82.23 11.92
6-8 yil 78.90 14.45 7.094 0.214
9-11 yil 81.95 11.58
12-14 y1l 82.53 12.67
15 yil ve dstii 74.07 18.11
Kurum deneyimi
0-2 yil 81.18 16.55
3-5yil 80.34 12.70
6-8 yil 83.41 1241 11.409 0.044
9-11 y1il 63.57 16.99
12-14 y1l 85.71 14.28
15 y1l ve tistii 76.60 6.73
Aylik gelir
000TL 7500 1549
2?3(1}—4000 TL 82 88 1242 4.045 0.257
A000-5000 L 76.98 18.45
5001 TL ve lzeri 84.50 10.50
Kurum tdru
Yerli 82.06 1451
Yabanct 7491 16.67 11.475 0.003
Yerli-Yabanci 83.72 15.73
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Is Tatmini 6lgeginin toplam puani kadinlarda, bekarlarda, 20 ve altinda
yasa sahip olanlarda, iiniversite diizeyinde egitime sahip olanlarda, 12-14 y1l
arasinda mesleki deneyime sahip olanlarda, 12-14 yil arasinda kurum
deneyimine sahip olanlarda, aylik 5001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarda,
yerli-yabanci sermayeli ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirket ¢alisanlarinda
daha yuksek duzeydedir. Farklilik analizi sonuglarina gore is tatmininin
toplam puani cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve kurum tilirline gore
istatistiksel olarak anlamli farklihik gostermektedir (p<0.05). Analiz
sonuclarina gore, cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve kurum tiirline yonelik
kurulan H2cl, H2c3, H2c6 ve H2c8 hipotezleri kabul edilir. is tatmini

toplam puanina yonelik kurulan diger tiim hipotezler reddedilebilir.
4.2.3. Is Tatmini ile I¢sel Pazarlama Arasindaki iliski

Aragtirmada is tatmini ile i¢sel pazarlama arasindaki iliskiye yonelik
asagidaki hipotez kurulmustur:

H3:Is tatmini ile i¢sel pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir.

Hipotezin testi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 23’ de verilmistir.

Tablo 23:is Tatmini ile i¢sel Pazarlama Arasindaki iligki icin Yapilan
Spearman’srhokorelasyon Analizi Sonugclari

[PUGelisim IPUVizyon IPUOdiil iPUToplam ITictatmin  iTDistatmin

IPU Vizyon 0.901™

[PU Odul 0.880™ 0.880™

IPU Toplam 0.980™ 0.944™  0.942™

IT i¢ tatmin 0.214™ 0.224™ 0.180™ 0.219™

IT Di1s tatmin 0.260™ 0.291™  0.224™ 0.272™ 0.863™

IT Toplam 0.243™ 0.261™ 0.206™  0.252™ 0.973™ 0.953™

**p<0.01(Korelasyon Katsayisi 0,01 diizeyinde anlamlidir.)

Korelasyon analizi sonuclarina gore i¢sel pazarlama ile is tatminin
igsel tatmin (r=0.219; p<0.01), dissal tatmin (r=0.272; p<0.01) ve is tatmini
toplam puani (r=0.252; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonde bir iliski vardir.
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Is tatmini toplam puani ile i¢sel pazarlama &lgeginin gelisim
(r=0.243; p<0.01), vizyon (r=0.261; p<0.01), 6dul (r=0.206; p<0.01) ve
i¢gsel pazarlama toplam puam (r=0.252; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde iliski vardir. Tiim iliskilerin anlamli ¢ikmasi

nedeniyle, arastirmanin H3 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Hizmet sektoriinde dis miisterileri tatmin etmenin yolu ilk olarak ig¢
miisteri yani ¢alisanlarin mutlu hissetmeleri ve tatmin edilmesiyle mimkin
olacaktir. Caliganlar1 i¢ miisteri olarak gormeyi onlar1 amaclayan icsel
pazarlama kavrami isgoren tatmini saglamakta dnemli bir etkendir. Yapilan
bu arastirmada, TTT c¢alisanlarmin igsel pazarlama diizeylerinin is
tatminlerini etkileyip etkilemedikleri incelenmistir. Igsel pazarlamanin
gelisim, vizyon ve 6dill alt boyutu ile is tatminin igsel ve dissal alt boyutlar1
ele alinmistir. Arastirmada bu kapsamda 231 tibbi tanitim temsilcisi ile
anket uygulamas1 yapilmaistir.

Yapilan istatistiki analizler gercevesinde, tibbi tanitim temsilcilerinin
demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerinin dagilimma bakilmstir.
Arastirmada yer alan c¢alisanlarin, yarisindan fazlasimi  erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu bekar ve 21-30 yas araligindadir.
Egitim durumuna gore biiyikk c¢ogunlugu {niversite mezunlari
olusturmaktadir. 0-2 yil aras1 kurum deneyimi ve mesleki deneyime sahip,
3001-4000 TL aras1 fiicrete sahip ve yerli sermayeli ila¢g firmasinda
calisanlar ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Literatlirde i¢sel pazarlamanin demografik verilere goére farklilik
gosterdigini ortaya koyan caligmalar oldugu gibi, demografik ozelliklere
gore icsel pazarlama diizeyinin farklilasmadigini rapor eden caligmalar da
mevcuttur. Karahan (2013) otel ¢alisanlar1 ile yaptig1 ¢alismada demografik
verilerin i¢sel pazarlama faaliyetlerine etkisinde anlamli bir farklilik
olmadigini ifade etmistir. Uygun ve Akin (2017) hizmet ¢alisanlar1 tizerinde
yaptigi uygulamada, cinsiyet ve medeni durumun icsel pazarlama
uygulamalarina yonelik alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliligin oldugunu gostermistir. Calismada erkek katilimcilarin
kadinlara kiyasla ve bekar katilimcilarin evlilere kiyasla algilama diizeyleri
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Ayni ¢alismada katilimcilarin egitim
diizeyleri arttikca algiladiklar1 igsel pazarlama diizeylerinde azalma
gorilmektedir.

Bu arastirmada, TTT’lerinin demografik 06zelliklerine gore igsel

pazarlama diizeyleri anlamli farklilik gostermemistir. Orneklemin homojen
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bir yapiya sahip olmasinin bu sonug iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.
Calismada yalnizca igsel pazarlama Olgeginin vizyon ve gelisim alt boyutu
ile TTT lerinin kurum deneyimlerine gore anlamli farklilik gostermektedir.
Odul alt boyutu ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik
gorilmemistir.

Literatiirde igsel pazarlama ile is tatmini iliskisini inceleyen bazi
caligmalar yapilmistir. Bunlardan Ergiin ve Boz (2017) c¢alismalarinda,
“i¢sel pazarlama ile ¢alisma sartlar1 ve imkanlar1 agisindan tatmin, yonetim
acisindan tatmin, psikolojik agidan tatmin, yetki ve sorumluluk agisindan
tatmin ve genel is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde iligki” bulmustur. Uygun ve Akin (2017) hizmet ¢alisanlar1 {izerinde
yaptig1 uygulamada, “i¢csel pazarlama alt boyutlariyla miisteri yonliiliik
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde iligki oldugunu” ortaya
koymustur. Ozgifci (2018) calismasinda igsel pazarlama uygulamalarinin
i¢sel ve digsal tatmini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Is tatmini
ile cinsiyet, yas, medeni durum,unvan ve 1§ tecriibelerine gore
farklilasmadigin1 gostermektedir. Ahmad ve Al-Borie (2012) ¢alismasinda
i¢csel pazarlama uygulamalarinin is tatminine 6nemli derecede etkiledigi
belirtilmistir. Senol ve Ongel (2019) calismalarinda “i¢sel pazarlama ile is
tatmini arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu” belirtmislerdir.
Isler ve Ozdemir (2010) calismasinda “kurum ici iletisim ve ddiillendirme
bilesenlerinden olusan katma deger yonetiminin ve vizyon gelistirmenin is
tatminini  pozitif yonde etkiledigini” belirtmistir. Salvarci  (2019)
calismasinda “igsel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisan memnuniyeti iizerine
etkisinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkisi oldugunu”
belirtmistir.

Bu aragtirmada ise TTT calisanlarinda, i¢sel pazarlama ile is tatmini
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde iliski bulunmustur.
I¢sel pazarlamanin is tatmine etkisinde en ¢ok etkileyen alt boyutlar sirasi
ile vizyon, gelisim ve &diil olarak ifade edilebilir. Is tatmininin icsel tatmin
boyutu ile katilimcilarin cinsiyet, yas ve kurum tiirleri arasinda anlaml
farklilk bulunmustur. Is tatmininin digsal tatmin boyutu ile demografik

Ozelliklerden cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve kurum tiirii arasinda anlaml
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farkliik  gdstermistir. I3 tatmininin toplam puam ile demografik
Ozelliklerden cinsiyet, yas, kurum deneyimi ve kurum tiiriine gére anlamlt
farklilik gostermektedir. Is tatmin diizeyi kadinlarda, 20 ve altinda yasa
sahip olanlarda, 12-14 yil arasinda kurum deneyimine sahip olanlarda, yerli
ve yabanci sermayeli olup Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirket ¢alisanlarinda
anlaml farklilik gostermistir.

Yapilan caligmanin ulagsilabilen tibbi tanitim temsilcileriyle simirh
olmas1 bu sonuglarin elde edilmesinde etkili olmustur. Gelecekte yapilacak
caligmalarda farkli veri toplama yoOntemleri kullanilmasi ve evrenin de
genigletilerek uygulanmasi halinde daha iyi sonuglarin elde edilmesi

mumkin olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Icsel Pazarlama ve Is Tatmini Anket Formu
Sayin Katihmel,

Bu anket, i¢sel pazarlama uygulamalarmin is doyumuna etkisini tespit
etmek amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler yalmizca akademik
amagclar icin kullanilacak olup, istenildigi takdirde ¢alismanin bulgulari
tarafiniza bir rapor halinde iletilecektir. Kimlik bilgileriniz istenmemektedir.
Ankete katiliminiz ve samimi cevaplariniz i¢in tesekkiir eder, saglik ve
basarilar dileriz.

Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Giilnur ETI ICL1
Tez Sorumlusu: Nur Selin YILMAZ

vilmaznurselin.1@gmail.com

L. Kisim
Cinsiyetsinizz [ ] Kadin [ ] Erkek

Medeni Durum: [ ] Evli [ ] Bekar

Yasimz: [ ] 20 yas ve alt1 [ ]21-30yas [ ]31-40yas []
4lyas ve Usti

Egitim durumunuz: [ ] Ilkégretim [ ] Lise [ ] Universite [ ]
Lisans Usti

Kag yildir is hayatindasimz: [ ] 0-2y1ll [ ] 3-5y11 [ ]6-8yill [ ]9-
yl  []12-14y11 [] 15 y1l ve iistii

Kurumunuzda kag yildir calismaktasimiz: [ ] 0-2y1l [ ]3-5y11 [ ] 6-
8yil []9-11yil [ ]12-14yil []15ve +

Ayhk Geliriniz: [ ] 2000 TL-3000 TL [ ]3001 TL—-4000TL []
4001 TL — 5000 TL [_]5000TL iistii

Cahstigim kurum:

[] Yerli sermayeli ilag firmas1

[] Yabanci sermayeli Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilag firmasi

[ ] Yerli ve Yabanci sermayeli Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilag firmasi
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II. Kisim

Asagidakiler igletmenizdeki “hedefler, 6diil ve egitim” gibi konulari
icermektedir.Isletmenizi  dikkate alarak goriislerinizi, her ifadenin

karsisindaki ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.
Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum
Katilmiyorum
©) @ ©) © ©

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihiyorum

1.Isletmemiz calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon (hedef) sunar.

2.Isletmemiz vizyonunu (hedefini) biitiin calisanlara etkin bir sekilde iletir.

3.0sletmemiz calisanlarina hizmet rollerinin (calisanlardan beklenen
davraniglari/islerin) 6nemini iletir.

4 isletmemizin performans Slciimii ve odiillendirme sistemi ¢alisanlarim
birlikte ¢alismalari icin tesvik eder.

S.isletmemiz cogunlukla “Isletmemizin vizyonuna (hedefine)” katkida
bulunan ¢alisanlar1 6diillendirir.

6.Isletmemiz  ¢alisanlarin  gorevlerini iyilestirmek ve isletmemizin
stratejisini gelistirmek (amaglarini belirlemek) i¢in ¢alisanlarindan bilgi
toplar.

7.Isletmemiz miikemmel hizmet saglayan calisanlar1 cabalarindan dolayi
odullendirir.

8.Isletmemiz calisanlarini, gérevlerini iyi bir sekilde yerine getirmek icin
egitir.

9.Isletmemiz calisanlarmin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi gelecege
yonelik bir yatirim olarak goriir.

10.Isletmemiz ¢alisanlarinin bilgi ve becerileri zaman ilerledikge gelisir.

11.Isletmemiz calisanlarma islerin nigin ve nasil yapilmasi gerektigini
Ogretir.

12.Isletmemiz ¢alisanlarini yetistirmenin tesinde ayn1 zamanda egitir.

13.Isletmemiz calisanlar1 iyi hizmet verebilmeleri icin uygun bir sekilde
egitilirler.

14.Isletmemiz calisanlarin farkli ihtiyaclarini karsilamak igin gerekeni

yapar.

15.Isletmemiz ¢alisanlarla iletisime biiyiik dnem verilir ve iletisimin 6nemi
Isletmemize yerlestirilir.

CRICARCNICHONCIICRRCRICRNOMIOAOANONONC,

OIOIOIOIOIOIOIO O] © OO 0|00

@@@@@@@4(9@ ONRONIORRORIONO,

OIOIOIOIOIOIOIO O] © OO0 0|00

OO O] © OO0 0|00
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111.KISIM

Asagidakiler “is doyumu” ile ilgili ifadeleri igermektedir. Isletmenizi ve

kendinizi dikkate alarak goriislerinizi, her ifadenin karsisindaki ilgili | . o S
o . . P E — Iy o Z
kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. = S| Z S =
AR
1 e B = LL c
T Beni | Beni lNe Beni | Beni Hig 2 S| £ sl =| E
amamiyla Tatmin Kaubyorum 1 raimin | Tatmin ES| E| £E| E T
Tatmin Edi Ne Etmi Etmi g u S|l 5§ B [
Ediyor iyor Katilmiyorum miyor miyor K 123 e <I_).
L
© ©) ©) o 1 © = | &2 | §| =
2
M o0
SIMDIKI ISIM;

1.Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan,

2. Tek bagima ¢aligsma olanagimin olmasi bakimindan,

3.Ara sira degisik seyler yapabilme sansimin olmasi bakimindan

4.Toplumda "saygin" bir kisi olma sansini1 bana vermesi bakimindan,

5.Y0neticimin, emrindeki kisileri idare tarzi agisindan,

6.Y0Oneticimin, karar vermedeki yetenegi bakimindan,

7. Vicdanima uygun seyler yapabilme olanagimin olmasi bakimindan,

8.Bana sabit bir ig saglamasi bakimindan,

9.Baskalar1 icin bir seyler yapabilme olanagina sahip olmam bakimindan,

10.Kisilere ne yapacaklarin1 sdyleme sansina sahip olmam bakimindan,

11 Kendi yeteneklerimi kullanarak bir seyler yapabilme sansimin olmasi
bakimindan,

12.1s ile ilgili alinan kararlarin uygulamaya konulmasi bakimindan,

13.Yaptigim is ve karsiliginda aldigim {icret bakimindan,

14.1s icinde terfi imkanimin olmas1 bakimindan,

15.Kendi kararlarimi uygulama serbestligini bana vermesi bakimindan,

16.1simi yaparken kendi yoéntemlerimi kullanabilme sansim bana vermesi
bakimindan,

17. Calisma sartlar1 bakimindan,

18.Calisma arkadaslarimin birbirleri ile anlagsmasi agisindan,

19.Yaptigim is karsiliginda takdir edilmem agisindan,

20.Yaptigim is karsiliginda duydugum basar1 hissinden,

OO CNICAOCMCHONCNONOCNONCIHOHONCNOHOICNOIC,
QOO O

CNONOHCOIOMONONONCIORMONONOHONONONOINCIOMNO

OCNCHONOIORONHCIHONOINORMOMOMONONONONONOHOMNC,

OIOOOIO OOV |IOIOIOIOIOOOOOIO

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ.
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