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OZET

ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ i$ GOREN TATMINi UZERINE
ETKIiSi: KUSADASI RESTORANLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

TURK, Tugba
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Cengiz DURAN
Mayis, 2024, 110 sayfa
Hizmet sektoriiniin 6nemli kisminda yer alan turizm sektérinun bir alt grubunu
olusturan yeme-igme sektoriinde, hizmet kalitesinin elde edilebilmesi i¢in dnce dogru
igsel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ve is tatmini yiiksek calisanlarin olmasi

restoran isletmeleri igin onem arz etmektedir. Isletmeler ¢alisanlarini i¢ miisteri olarak

gormeleri gerekmektedir.

Icsel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlarm is tatminini arttirmada oynadig rol,
literatlirde daha onceden arastirilmis konular arasinda yer almakta olup, icsel pazarlama
uygulamalarmin is tatmini tizerine etkisini inceleyen ¢alismalarin sayis1 smirhidir. Bu
noktadan hareketle arastrmanin temel amaci, igsel pazarlama uygulamalarinin
calisanlarin is tatminine etkisini ortaya koymaktadir. Arastrma evrenini hizmet
sektoriinde yer alan restoranlar olusturmaktadir. Simirhiliklarlar nedeniyle Kusadasi
restoranlar1 ile daraltilmis olup, aragtirma en az 25 ¢alisan1 olan balik restoranlari ile
gerceklestirilmistir. Veriler tam sayim ornekleme yontemiyle toplanmis ve arastirmaya

katilan 9 restoranin ¢alisanlarina 262 anket dagitilmistir.

Aragtirma nicel bir arastirma olup, verilerin toplanmasinda Money ve
Foreman’m gelistirmis oldugu ve Candan ve Cekmecelioglu (2009) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan icsel pazarlama Glgegi ve Baycan (1985) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan
calisan memnuniyeti ve ise uyumun temel gostergesi olmasi amaciyla gelistirilen
Minnesota Tatmin Olgegi (MSQ) kullanilmustir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS
paket programi kullanilmistir. Arastirma sonucunda hizmet isletmelerinden olan
restoran calisanlarmin i tatmin diizeylerinin igsel pazarlama uygulamalar1 ile dogru

orantili olarak artig gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Is Tatmini, I¢ Miisteri, Restoranlar.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERNAL MARKETING APPLICATIONS ON
EMPLOYEE SATISFACTION: A RESEARCH ON KUSADASI
RESTAURANTS

TURK, Tugba
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Cengiz DURAN
May, 2024, 110 pages

In the food and beverage sector, which is a subgroup of the tourism sector,
which is a significant part of the service sector, it is important for restaurant businesses
to first implement correct internal marketing strategies and have employees with high
job satisfaction in order to achieve service quality. Businesses need to see their

employees as internal customers.

The role of internal marketing activities in increasing employees' job
satisfaction is among the topics previously researched in the literature, but the number
of studies examining the effect of internal marketing practices on job satisfaction is
limited. Starting from this point, the main purpose of the research is to reveal the effect
of internal marketing practices on employees' job satisfaction. The research population
consists of restaurants in the service sector. Due to restrictions, it was limited to
Kusadasi restaurants, and the research was conducted with fish restaurants with at least
25 employees. Data were collected by full count sampling method and 262
questionnaires were distributed to the employees of 9 restaurants participating in the

research.

The research is a quantitative research, and the internal marketing scale
developed by Money and Foreman and adapted to Turkish by Candan and
Cekmecelioglu (2009) and the Minnesota Satisfaction Scale (Minnesota Satisfaction
Scale) adapted to Turkish by Baycan (1985) and developed to be the main indicator of
employee satisfaction and job adaptation were used in data collection. MSQ) was used.
SPSS package program was used to analyze the research data. As a result of the
research, it was determined that the job satisfaction levels of restaurant employees,
which are service businesses, increased in direct proportion to internal marketing
practices.

Key Words: Internal Marketing, Job Satisfaction, Internal Customer, Restaurants.
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ONSOZz

“Igsel pazarlama uygulamalarinin isgdren tatmini iizerine etkisi: Kusadasi
restoranlar1 iizerine bir arastirma” adli bu ¢alisma ile isletmelerde miisteri tatminine
giden yolun ilk dnce isgdren tatmini ile gerceklestigi ve bu baglamda igsel pazarlama
uygulamalarmm o6nemi ve iliskisi vurgulanmaktadwr. Kusadasi merkez ilge
restoranlarindaki isleyisin gozlemlenmesi ve literatiir arastirmasi beraberinde igsel
pazarlama uygulamalarinin variyeti ve etkisi gozlemlenmis olup bu variyetin ve
etkisinin ortaya konulabilmesi agisindan bu ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Ozellikle bolgeye
hakim olmayan ve bu bolge igerisinde, bu sektorde yer agma niyeti olan uygulayicilara
bir yol gostermesi agisindan yararli olmasini diliyor, bu ¢alismanin hayata gecirilmesi
stirecinde bilgi ve tecriibesinden faydalandigim, titizlik ve 6zveri ile yol géstermesinin
yaninda anlayisi, sabr1 ve hosgoriisii ile gerek ders gerek tez asamasinda katkilarini
esirgemeyen saymn danigman hocam Prof. Dog¢. Dr. Cengiz DURAN’a tesekkiirlerimi ve

saygilarimi sunuyorum.

Bu c¢alisma konusunun se¢iminde isletis ve motivasyonlarindan ilham aldigim,
vesile olan ve veri toplanmasindaki katkilarindan dolayr tim Kusadasi merkez ilce
restoran sahipleri, yonetimi ve c¢alisanlarma ve desteklerini her daim yanmimda

hissettigim aileme tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
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TEZ METNI



GIRIS

Pazarlama anlayislar1 siirekli gelisen teknolojiyle ve dinyadaki trendlerle
beraber degisime wugramig, bununla birlikte de farkli pazarlama stratejileri
gelistirilmistir. Klasik pazarlama anlayisi yerini giiniimiizde yeni ¢agdas pazarlama
anlayigina birakmistir. Cagdas pazarlama anlayisi benimsemis olan isletmeler bu gelisen
ve degisen c¢evrede ticari varliklarini siirdiirebilmek icin rekabetin yogun oldugu is
piyasalarinda yer edinmeye ve yerlerini koruyup gelistirmeye ¢aligmaktadirlar. Rekabet
sartlar1 dikkate alindiginda firmalarin faaliyetlerini surddrebilmeleri, rakip firmalara

kars1 farkliliklar yaratabilmelerinde pazarlama stratejileri oldukca 6nemlidir.

Literatire 1970’lh yillarda igsel pazarlama terimi ilk olarak ele alman bu
kavramin amaci, ¢alisanlarin i¢ miisteri olarak goriilmesi ve onlarin isteklerini tatmin
eden icsel drlnlerdir. Bu amact gergeklestirebilmek amaciyla igsel pazarlama
uygulamalarinin etkili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in g¢alisanlarm tatmin edilmesi
gerektigi onemli bir konu haline gelmistir. Calisanlarin istekleri ve ihtiyaglari
karsilandiginda is tatminlerinin artacagma ve boylelikle daha yiiksek hizmet kalitesi
olusacagi varsayimma dayanmaktadir. 1980°1i yillarda i¢sel pazarlamaya iligkin yeni
yaklasimlar incelenmistir. Calisanlarin daha yiiksek performans géstermeleri icin tatmin
edilmeleri gerektigi vurgulanmistir. Boylece c¢alisanlar isletme basarisini yukariya

tastyacaktir.

I¢sel pazarlama kavramu ilk olarak, dis miisteri ve fiziksel iiriinlere odakhiliktan daha ¢ok i¢
miisteriye odaklanan hizmet sektoriinde uygulanmaya baglanmistir. Ozellikle hizmet
sektoriinde miisterilerin pazar ¢evresindeki ilk temasi ¢calisanlardir. Hizmet isletmelerinde
miisteri memnuniyeti saglayacak olan ise hizmeti sunan iy gorenlerin tutum ve
davramislaridir. Bu nedenle is gorenlerin tatmin olmasi, miisterilerinde memnun olmast ve
Karliiigin saglanmasina olanak saglayabilmektedir. Baska bir deyisle dis miisteri
memnuniyeti oncelikle isletme de ¢alisanlarin tatmin diizeyi ile iliskilidir.

Bu c¢alismada Kusadasi’nda bulunan restoran isletmeleri calisanlarinin igsel
pazarlamay1 uygulama diizeylerinin is tatmini diizeylerini belirlemek ve incelemektir.
I¢sel pazarlama ve is tatminini yiikseltmek igin uygulanan stratejiler hizmet isletmeleri
acisindan onemlidir. Hizmet sektoriinlin en dnemli kaynagi olan ¢alisanlar, isletmelerin
basarilarinin en 0nemli belirleyicileri olmaktadir. Literatiirde calisanlarini i¢ miisteri
gibi goren Once ¢alisanlarin istek ve gereksinimlerini karsilayan igletmeler iizerinde
incelemeler yapilmistir. igsel pazarlama uygulamalari sonucunda ¢alisanlarin is tatmini

diizeylerinin yiikselmesi, isletmeler acgisindan Onem arz etmektedir. Arastirmanin



sonucunda igsel pazarlama ve ig tatmini arasindaki anlamli iliski ortaya konulmaktadir.
Is tatmininin arttirilmasi igin i¢sel pazarlamanm 6nemi agiklanmaktadir. Yapilan bu
calisgmanin hizmet sektoriinde olan restoran isletmelerinin de igsel pazarlamay1
uygulayarak calisanlarmin is tatminlerini yiikselterek buna bagli olarak verimlilik ve
yetkinliklerini  arttrmak i¢in restoran yoneticilerine yol gosterici oldugu

distiniilmektedir.

Yapilan ¢alismada Oncelikle temel pazarlama kavramlar1 ve i¢sel pazarlama
bashigr altinda pazarlama ve igsel pazarlama kavramma yer verilmistir. Icsel
pazarlamanin amaci, 6nemi, yararlari ve i¢sel pazarlamanin unsurlarina da yine bu ana

baslik altinda deginilmistir.

[sgoren tatmini ana bashg: altinda ise isgdren kavramina, tatmin kuramlarina,
1sgoren tatminini etkileyen kisisel ve orgiitsel etmenlere yer verilmistir. Bu boliimiin
sonunda ise iggdren tatmini konusunda yapilmis yurt i¢i ve yurt dis1 caligmalarin

bulgularma yer verilmistir.

Son boliimde ise arastrmanin konusu, amaci, yontemi, evren ve Orneklemi,
smirliliklari, yontemi ve bulgularma yer verilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen

bulgular ve yorumlara da bu boliimde yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI VE ICSEL PAZARLAMA



1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Giliniimiizde teknolojideki hizli gelismeler, pazardaki yogun rekabet ortamu,
kiiresellesme, iletisim araglarmin artmasi, liriin ve hizmetlerdeki degisim ve gelisim,
tiikketici haklarindaki iyilestirmeler, tiiketicilerin bilinglenmesi ve beklentilerinin her
gecen gilin artmast yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek adma hizmet ve {iriin
ireten kurum ve kuruluslari dogru pazarlama stratejisi uygulamak durumunda
brrakmigtir. Ayn1 zamanda uygulanan dogru pazarlama stratejileriyle kurum ve
kuruluslarin pazarda yer edinmesi, kar oranlarmin artmasi, miisteri bagliliginin ve
tatmininin olusmasi da s6z konusu olacaktir (Glimiis ve Kaya, 2018, s. 13). Dogru
pazarlama stratejisi ise dogru iriiniin, dogru fiyatla, dogru kanallarda ve tiiketiciyle
dogru iletisim kurularak tiiketicilere ulastirilmas: anlamina gelmektedir (Oztiirk, 2020,
s. 3).

Literatlirde pazarlama kavramu ile ilgili cesitli tanimlar yer almakla beraber
Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlama kavramini, 1985 yilinda “kisisel ve orgiitsel
amagclar1 ulasmay1 saglayabilmek, degisimi gergeklestirilebilmek i¢in fikir, iirtin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimiyla ilgili planlama ve
uygulama siireci” seklinde (Ercis, 2010, s. 47), 2007 yilinda ise “tiiketiciler, miisteriler,
ortaklar ve daha genis olarak toplum adma degeri olan Onerilerin yaratilmasi,

ulastirilmasi, degisimi i¢in faaliyetler, kurumlar ve siireclerdir” seklinde tanimlamistir

(Oztirk, 2020, s. 3).

Gilinlimiizde isletmeler pazarlama faaliyetleri ile iki temel amaci
gergeklestirmeye calismaktadirlar. Bunlar tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi,
bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilecek mal ve hizmetlerin tasarlanarak tuketiciye
sunulmasidir. Isletmeler boylece miisteri tatmini saglayarak memnun miisteriler
yaratmay1 hedeflemektedirler. Bu cergevede pazarlama, tiiketicilerle iireticiler arasinda
bir kdpri gorevi gorerek tiketici istek ve beklentileriyle triin ya da hizmet 6zellikleri
arasinda uyum saglayarak, triinii/hizmeti dogru zaman, fiyat ve kanallarla tiiketiciye

sunma islevini gergeklestirmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017, s. 7).

Pazarlama disiplini, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1950°1i yillarda ortaya
cikmis, hizla yaygilasmistir. 1950’lere kadar dagitim, satig konulari, 1960’lardan sonra
pazarlama ile ilgili baska kavramlarin gelismesiyle pazarlamaya farkli bakis agilari

kazandirilmis, giinlimiiziin modern pazarlama anlayiginda ise pazarlama psikoloji,



sosyoloji, iktisat gibi cesitli sosyal bilim dallarmin teori ve modellerini yapisina
uyarlayarak disiplinler arasi uygulamali bir arastirma alani halini almstir. Ilk
donemlerinden giiniimiizdeki miisteri memnuniyetini benimseyen modern pazarlama
anlayigina gelene kadarki siiregte isletmecilerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis
acilarinda ve pazarlama islevlerinde bazi degisiklikler yasanmistir (Altunisik ve ark.,

2017, s. 8).

Uretime yonelik pazarlama anlayisi; 1880’lerden 1930°lu yillarm basina kadar
“Urettigimi satarim” pazarlama anlayisi hakimdir. Tiketicilerin daha uygun icretli
irlinleri talep edecegi diisliniilerek {irtinlerin birim fiyatlar1 distiriilerek tiiketicinin
talebinin artirilmas1 amaglanmistir. Isletmelerde yeni makineler kullanilarak daha fazla
iiretim ve daha diisiik maliyetler hedeflenmistir. Bu donemde tiiketici beklentisi, istek,
ihtiya¢ gibi kavramlara 6nem verilmemistir. Bu anlayis1 benimseyen isletmeler uygun

fiyatl lirlin iiretmeye yonlenmislerdir (Yikselen, 2013, s. 10).

Uriine yonelik pazarlama anlayisi; 1930’lardan 1950’lere kadar devam eden
donemde isletmeler mithendislik hizmetlerine odaklanmis, kaliteli, yenilik¢i ve yiiksek
performansh iirtinler iiretmeye ¢alismislardir. Bu tarzda tiiketiciye cazip gelen Grunler
Ureterek isletmelerde istenilen kara ulasabilecekleri, satig1 artirmaya yonelik herhangi
bir ¢abaya ihtiya¢ olmadig diisiincesi hakimdir. Ancak bu anlayis isletmelere bekleneni

vermemis, hiisranla sonu¢lanmistir (Erdogan, 2016, s. 10).

Satisa yonelik pazarlama anlayisi; 1950’lerden 1970’lere kadarki donemde
benimsenen pazarlama anlayisinda rekabet ortaminin artmasiyla beraber satislari
artirmaya yonelik teknikler benimsenmistir. Tiiketiciyi baskiyla satin almaya
yonlendirmek, yaniltict reklamlar gibi satislar1 artirmaya yonelik tekniklerin
uygulanmasi bu anlayisim ¢ok uygun olmadigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Isletmeler
pazarin ne istedigini dikkate almak yerine “ne satabilirsem onu liretirim” anlayisina
sahiptirler. Isletmeler satis sonrasi iligkileri ve tiiketici memnuniyetini gdz ard1 ederek

satig1 kisa donemde kar araci olarak gormiislerdir (Erdogan, 2016, s. 11).

Pazara yénelik pazarlama anlayisinda isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini
pazarlama arastirmalariyla belirleyerek, rakiplerinden farkli mal veya hizmet iireterek
tiikketicinin tatminini amag¢lamiglardir. Pazara yonelik anlayis satisa yonelik anlayistan

farkli olarak uzun vadeli iliskileri onceleyen, iirlinlerin satilmasindan c¢ok {iriinlerin



tasarlanmasi ve pazara sunulmasmna vurgu yapan, pazarlamanin amacini satisi

kolaylastirmak olarak géren bir anlayistir (Altunigik ve ark., 2017, s. 11).

Biitiinsel (holistik) pazarlama anlayisi; isletmeyi bir butlin olarak ele alarak,
isletmenin hedefledigi basariya ulagsmasi i¢in pazarlama g¢abalarinin tek basina yeterli
olmayacagini, pazarlama faaliyetlerinde biitlinciil olmayr Onemseyen bir anlayistir.
Biitiinsel pazarlamada, biitiin bilesenlerin birlikte hareket etmesi sonucunda birlesik bir
etki meydana gelerek daha etkin neticeler ortaya ¢ikacaktir. Yani biitlinsel pazarlama
anlayisi, kurumda aliman kararlarin diger alanlarda alinan kararlarla tutarli olmasi
gerektigini belirtmektedir (Seker, 2021, s. 17). Korkmaz ve arkadaslarina gére (2009, s.
33) biitiinsel pazarlama, iliskisel, biitlinlesik, i¢sel ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
olmak {izere dort bilesenden olusmakta “her sey” in pazarlamayla ilgili oldugu biitiinsel

anlayisa ihtiya¢ olduguna dayanmaktadir.

1.2. ICSEL PAZARLAMA

Geligen ve degisen kosullar kurumlari, kisileri ve toplumlar1 farkli diisiinmeye
veya disiincelerini doniistiirmeye yoneltmektedir. Bu kapsamda degisimin oldugu
hususlardan birinin pazarlamaya bakis agis1 oldugu gériilmektedir. Onceki donemlerde
Uretim sonrasinda tiimiiyle dis ¢evreyle ilgili anlayis artik yasadigimiz dénemde
calisanin miisteri gibi algilanmasi gerektigi anlayisina biraktigi goriilmektedir. Bu
sekilde farkli pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmus, anlayis da “i¢sel

pazarlama anlayis1” olarak ifade bulmustur (Diindar ve Guneri-Firlar, 2006, s. 131).

Icsel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasmda ve gelismesinde iginde
bulundugumuz donemde pazarlama alaninda meydana gelen degisimlerin 6nemli bir
rolii vardir. Nitekim yasadigimiz donemde artan rekabet sartlarinin da etkisiyle benzer
fiyatlarla, benzer Grinleri ve hizmetleri benzer kalitede Ureten ve sunan drgutler icin
ayirt edici 6zelliklerin baginda saglanan miisteri memnuniyeti gelmektedir (ul Hassan ve
Rehman, 2016, s. 31; Amer ve Abdulwahhab, 2020, s. 61). Rekabetin arttig1 piyasalarda
ayakta kalmak admna en 6nemli kosulun iirlin ve hizmet iiretiminde miisteri bakis
acisiin anlasilmasi ve miisterilerin isteklerine goére iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi ile
miisteri memnuniyetinin saglanmasi oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 hususunda en Onemli noktanin, i¢ miisterilerin memnun olmasi1 ve sadik
calisanlar haline getirilip yliksek kalite hizmetin dis miisterilere sunulmasi oldugu ifade

edilmektedir (Yaman, 2012, s. 5). Hizmet Kkalitesini arttiran bir unsur olarak igsel



pazarlama kavrami da bu diisiincenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (ElSamen ve

Alshurideh, 2012, s. 84; Aburoub ve digerleri, 2011, s.107).

Kavramsal olarak incelendiginde i¢sel pazarlama kavrammm o&zellikle de
hizmet sektoriinde oldugu gibi ¢alisanlar ile miisterilerin devamli olarak etkilesim
halinde oldugu sektorlerde dis miisteri tatmininin saglanabilmesi i¢in Oncelikle ig
miisteri olarak belirtilen ¢alisanlarin motive edilip, orgiitiin amaglaria ulagsmada katki
saglayacaklar1 bir yaklagim oldugu vurgulanmaktadir (Coban, 2017, s. 8). Baska bir
deyisle igsel pazarlama kavrami, orgiitlerde calisanlarin arasindaki iliskilerin pozitif
yonde etkilenmesi, is birliginin, is bolimiiniin ve bunlarin sonucunda da Orgiit
biitiinliiglinlin saglanmas1 seklinde aciklanmaktadir (Fettahlioglu ve digerleri, 2016, s.
30). Yapilan bu tanimlarin 1s18inda i¢sel pazarlama anlayis1 orgiit icerisindeki
calisanlarin odak noktasma alindigi ve onlara yonelik digsal pazarlama benzeri
gerceklestirilen faaliyet siireclerini kapsadigi goriilmektedir (Arik, 2021, s. 4). Bu
yoniiyle igsel pazarlama ¢alismalar1 pazarlama ve insan kaynaklari yonetimi alaninda
iizerinde siklikla durulan kavramlar arasinda yer almaktadir (Jou ve digerleri, 2008, s.

66).

Orgiitlerin daha basarili olabilmeleri igin ¢alisanlarin tiim siireglere dahil
edilmesi gerekliligini savunan igsel pazarlama anlayisinin uygulanmasi, etkin bir
calismay1 gerekli hale getirmektedir. Bu anlayisin Orgiit igcerisinde uygulanmasinin
bir¢cok avantajinin oldugu bilinmektedir. S6z konusu avantajlarin en biiyligiiniin nitelikli
calisanlarin gelistirilmesi, Orgiite kazandirilmasi, motive edilmesi ve Orgiit iginde
kalmalarmin saglanmasi oldugu ifade edilmektedir (Yaman, 2012, s. 55). Bahsi gecen
bu siirecte orgiitlerin i¢sel pazarlama anlayisinin mevcut temel niteliklerini géz 6niinde
bulundurup i¢ miisteri tatminini saglamalarinin 6nemli bir husus oldugu goriilmektedir.
Varey ve Lewis (1999, s. 941) i¢sel pazarlamanin sahip oldugu s6z konusu Ozellikleri

asagidaki gibi siralamastir;
1. Miisteri goriisii ile hizmet/iiriin kararlar1 birlestirilmektedir,
2. Karsilikli kazancin saglanmasinda fikir degisiminde aciklik bulunmaktadir,

3. Calisanlar is birligi sayesinde daha biiyiik bir kimlik gelistirebilmektedir
(orgiitlerin daha ¢ok i¢ miisteri odakli olmasi1 gerekliligi gibi),

4. Miisteri ile tedarikgi arasinda iliski tistli kapali bir sekilde ger¢eklesmektedir,

5. Miisteri ile tedarik¢i arasinda diyalog ve etkilesim siirekli devam etmektedir,



6. Miisteriler deger ve insan saglayici olarak goriilmektedir,

7.Miisteri gereksinimlerinin kesfedilmesi, karsilanmasi ve yaratilmasi {izerine

odaklanilmaktadir,
8. Iliskiler girisim varlig1 olarak goriilmektedir,

9. Misteri bilgileri (ihtiyaglar, tatmin diizeyi, beklentileri ve tutumlari)

sistematik bir sekilde toplanmakta ve yayilmaktadir.

1.2.1. icsel Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalan

Icsel pazarlama kavrammmn gelisim asamalar1 ii¢ ana baslik altinda

toplanmustir.

1.2.1.1. Cahsan Tatmini Asamasi

Herhangi bir isletmede ¢alisanlar yasammin 6nemli bir kismmi bu ortamda
gecirirler. Kisinin is ortaminda gegirdigi stirede fiziksel ¢calisma kosullari, yaptigi isten
sayg1 gormesi, ast iist iligkileri, maddi kazang elde etmesi, gérevde ylikselme beklentisi
gibi bircok konu zamanla calisanin is tatminini etkiler. Is tatmininin calisan
performansina olumlu yonde etki ettigi de bilinmektedir (Naktiyok ve Kii¢iik, 2003, s.
26). Dolayisiyla ¢alisanlarin yaptiklari islerden tatmin olmalar1 isletmelerin hedeflerine
ulasmalarinda 6nem arz etmektedir. Isletmelerin calisanlarinda is tatmini olusturma

istegindeki temel sebep de isletme ¢ikarlariyla yakindan ilgilidir.

Isletmelerin  tiim diger faaliyetlerinde oldugu gibi igsel pazarlama
uygulamalarinda da ulasilmasi hedeflenen; miisteri memnuniyetini artirarak igletmelerin
karlarin1 ve pazar paylarini arttirmaktir. Bu hedefler gergevesinde yapilmasi gerekli en
onemli diizenleme isletmede isgdren tatminin saglandigi bir siireci gelistirmek ve

uygulamaktir (Reynoso ve Moores, 1995, s. 67).

Icsel pazarlama iizerine yapilan ¢ahgmalarin cogu is tatmini ve calisan
performanst konusuna odaklanmustir. Ornegin Urk (2015, s. vi), icsel pazarlama
uygulamalarinin ¢aliganlarin bagliligiyla miisterilerin ve isletmelerin performanslarina
etkilerini inceleyerek ¢alisanlarin kisilik 6zelliklerinin diizenleyici roliine olan etkisini
tespiti icin yaptig1 c¢aliysmasinda; igsel pazarlama uygulamalariyla c¢alisanlarin
sadakatinin ve ¢alisanlarin performanslarinin arttigini ortaya koymustur. Ayrica igsel

pazarlama uygulamalarinin sonucunda orgiitte isgoren bagliliginin olustugunu, sirket ve



miisteri performansinda da artislar yasanacagini belirtmektedir. Benzer sekilde Gergin
(2019, s. 1), igsel pazarlama uygulamalarinin i¢ miisteri tatminindeki etkisini tespit
etmek amaciyla yaptigi caligmasinda; i¢sel pazarlama uygulamalarinin i¢ miisteri
tatmini Gzerinde olumlu etkisinin bulundugunu belirtmistir. Ayrica Senol (2019, s. i),
i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminleri Uzerine etkisini tespit etmeye
yonelik yaptig1 calismada; i¢sel pazarlama uygulamalarmin is tatminleri ve orgltsel
adaleti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Kili¢ (2016, s. iii), i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin orgilitsel baghliga etkisini tespit etmek amaciyla yaptigi calismasinda;
icsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin orgiitsel bagliligmi olumlu etkiledigini
belirtmektedir. Ayrica daha geng¢ yastaki ¢alisanlar ile egitim diizeyi yiiksek olanlarda
bu oranin daha yiiksek oldugunun yani sira erkeklere nazaran kadinlarda da bu oranin

daha yiiksek oldugu belirtilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde miisteri tatmininin olusabilmesi i¢in isgdren
tatmininin saglanmas1 gerektigi hilkmii yaygm olarak kabul gérmektedir (Pantouvakis,
2012, s. 21). Calisanlarin sikayetlerinin fazla olmasi miisteri tatminin diisiik oldugunu
gostermektedir. Bu durumda “isletmenin basarili olmasi c¢alisan tatmininin
saglanmasiyla miimkiindiir” (Davis, 2001, s. 19) seklindeki ortak goriisler isletmeleri

calisan tatmini asamasini dikkatle ele almalar1 gerektigini gostermektedir.

1.2.1.2. Miisteri YOnlUluk Asamasi

I¢ ve dis miisterilerin istek ve beklentilerini kavrayabilen, olusabilecek sorunlar
karsisinda hizli sekilde ¢oziimler iiretebilme potansiyeline sahip olan, igsel pazarlama
uygulamalarina onem veren bir isletmenin Onceligi miisteri odakli ¢alisanlara sahip
olmaktir. Isletme miisteri odakli ¢alisanlar1 biinyesine katarken veya biinyesinde
bulunan calisanlara miisteri odakli egitimler sunarken Orgiit adina bilinmesi gereken
bilgileri dogru ve etkin bir iletisimle calisanlara aktarmalidir. Isletmelerdeki ¢alisanlar

miisterilere sunulan riinlere ve hizmetlere hakim olmahdirlar (Inal vd., 2008, s. 179).

Varinli ve Cat1 (2010, s. 40), isletmelerde misteri yonliilige yonelik planlarin

asagidaki unsurlar dikkate alimarak yapilmasi gerektigini ifade etmislerdir.

e Miisterilere 6nem verilmeli onlarla iletisim igerisinde olunmali,
e Miisterilerle karsilikl1 bilgi akis1 saglanmali,
e Miisterilerle isletmeler arasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar ¢ikmadan 6nce fark

edilmeli ve tedbirler alinmals,
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e Isletmeyle miisteriler arasinda bir sorunun ortaya ¢ikmasi durumunda hizlica
ve etkili bir ¢6ziim saglanmali,

e Isletmenlerin Kar ortaklarmin menfaatleri dikkate almarak cevredeki teknolojik,
ekonomik ve siyasi olaylar g6z o©ninde bulundurularak miisterilerin
ihtiyaglarmin tespit edilmesi ve miisterilerde tistiin deger yaratilmasi,

e Isletmelerin uzun vadeli kar elde etmeleri saglanmali.

Ozetle, isletmelerin asil gorevi miisterilerin taleplerine uygun mal ve hizmetleri
iretmek ve onlar1 hedef kitleye ulastirmaktir. Miisteri yonliilik asamasi kapsamindan
bakildiginda {iretilen iriinlerin ve hizmetlerin miisterilere ulastirildigi stirecler
planlanirken isletme yonetimi hem i¢ miisteri hem de dis miisteri yonlii pazarlama
uygulamalar1 dikkate alimmalidir. Bu sire¢ icerisinde isletme c¢alisanlarinin da dis

miisteri yonli ¢alismalar1 saglanmalidir (Senol, 2019, s. 111).

1.2.1.3. Degisim Yonetimi ve Strateji Uygulama Asamasi

Isletmedeki calisanlarm ve birimlerin hali hazirda bulunduklar1 durumdan
baska bir duruma gegislerini saglayan yapisal yaklasima degisim yonetimi
denilmektedir. Degisim yonetimi ile isletmeler, ¢alisanlarin degisime ayak uydurabilme
yeteneklerinin gelistirilmesini hedeflerler. Belirtilen hedeflerin gerceklestirilebilmesi
icin icsel pazarlama ile ilgili olusturulan plan ve politikalar farkli uygulama alanlarina

yayilabilir ve i¢sel pazarlamanin etki alan1 genisletilebilir (Urk, 2015, s. 156).

Isletmelerin  uzun vadeli hedeflerini belirlemek ve bu hedeflerin
gergeklestirilmesine yonelik sistematik yaklagimlar gelistirmek icin isletmenin belirli
bir planlama yapmasi gerekir. Stratejik planlama yapmak isteyen isletme oncelikle uzun
vadeli hedeflerini belirlemelidirler. Stratejik planlama isletmenin yillik planlarmin
saglikli bir sekilde yapilmasini saglar. Bu durum planlanan yil igerisinde, isletmenin
nelerle karsilasabilecegini ve ne tiir dnlemler alinmasi gerektigi hakkinda o6rgiitiin bilgi

sahibi olmasini saglar (Cetin, 2013, s. 56).

I¢sel pazarlamanm kapsamu ile ilgili Gronroos (1981, s. 16), icsel pazarlama
uygulamalarmi iki gruba ayirmistir. Bunlar “stratejik seviye” ve “taktik seviye” dir.
Stratejik seviye; calisanlar1 ise alma, organizasyonel gelisim, performans sistemi is ve
kariyer planlamasi gibi calisan politikalartyla birlikte, miisteriye nasil davranilmasi
gerektigi hakkinda bilgi verilen konulardan olusmaktadir. Stratejik seviyede temel

olarak calisanlara isletmenin misyon ve vizyonu benimsetilmek istenir. Bodylece
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isletmenin amaglarnin  ve stratejilerinin  ¢alisanlar tarafindan anlasilmast ve
desteklemesi saglanir. Taktik seviye ise; kurum ic¢i egitim, etkili iletisim, belirli
donemlerde yayimlanan biiltenlerin takibi, ¢alisanlarin giincel kalmasinin saglanmasi
gibi konularda yapilacaklarin belirlenmesini ve uygulanmasini kapsar (Gronroos, 1981,
S. 17). Taktik seviyede amag, isletmenin stratejik seviyede planladigi uzun ve kisa
vadeli hedefler dogrultusunda elinde bulunan is giiciinii daha etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilmek i¢in calisanlarin yetkinligini arttirmaktir. Bu dogrultuda calisanlarin
mesleki egitimleri, iletisim yetenekleri ve caligma kabiliyetlerinin gelistirilmesi gibi
bir¢cok konu hakkinda isletme tarafindan diizenlenen egitim faaliyetleri ile ¢alisanlarin

kisisel ve mesleki gelisimlerinin saglanmasi hedeflenir.

Bu kapsamda, isletmelerin en etkin unsuru olan ¢alisanlardan sadece isletme
planlarmin uygulanmasi esnasinda faydalanmak yerine igsel pazarlama planlarinin
olusturuldugu tiim siireglere calisanlarin dahil edilmeleri isletmenin ¢ikarina hizmet
edecegi gibi isletme calisanlar1 arasindaki yapiya da giic katacagmi sOylemek

mamkudndur.

1.2.2. i¢sel Pazarlamanin Amaci

Orgiitlerin ¢alisanlarmin  olusturdugu i¢ pazarda pazarlama faaliyetlerine
benzer yaklasimin sergilenmesi i¢sel pazarlama kavramiyla a¢iklanmaktadir. Calisanin
yani “i¢ miisterinin” tatmininin saglanmasi ile dolayli olarak pazara sunulacak mal ve
hizmetlerin kalitesinin arttirilmasmim amaclandigi belirtilmektedir (Ay ve Kartal, 2003,
s. 15). i¢sel pazarlamanin hizmet kalitesini arttirdig1 g6z 6niinde bulunduruldugu zaman
(Jung ve digerleri, 2015, s. 87; Finaritra ve Benjamin, 2021, s. 218; Wawbugu, 2015, s.
57), Orgiitlerin bu amaca ulasmalar1 icin icsel pazarlama uygulamalarmi etkin
kullanmalar1 gerektigi sdylenebilir. Ayrica i¢sel pazarlamanin en 6nemli hedefinin igsel
stireclerin devamli olarak gelistirilmesi adma c¢alisanlarla uygun, esnek ve yakin

iligkilerin planlanmasi ve kurulmasi oldugu bilinmektedir (Yaman, 2012, s. 57).

Igsel pazarlama uygulamalariyla calisanlarin  Orgiitiin - temel amag ve
degerlerine iligkin bilgilendirilmesi ve ortak degerler tasimasmin, ¢alisanlarm orgiitte
yapilabilecek degisiklikleri daha kolay bir sekilde anlamalarina ve degisime kars1 direng
yerine katki saglamalarina vesile olmaktadir (Coban, 2017, s. 17). Boylelikle icsel
pazarlama boyutlarmin genel anlamda oOrgiitsel baglhilik, is tatmini ve motivasyonu

arttirmay1 amagladigr goriilirken (Kim vd., 2016, s. 25; Orounei, 2020, s. 1; Alshura
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vd., 2016, s. 168; Gounaris, 2008, s. 68; Al-Hawary vd., 2013, s. 811), isten ayrilma
niyeti gibi ise yonelik negatif tutumlar1 da azaltmay1 amacladig1 dikkat ¢ekmektedir
(Limor ve Jacob, 2018, s. 290). I¢sel pazarlamanm diger amaclar1 asagidaki gibi

siralanmaktadir;

e Organizasyon icerisindeki nitelikli ¢alisanlarin isletmeden ayrilmasinin
onlenmesi ile tutulmasi; zayiflamis olan yonetim standartlarinin yok edilmesi
ile calisan ve oOrgiit politikalarinda acikli§in benimsenmesi ile yonetimde
etkinligin saglanmasa,

e ldealleri paylasan, beceri ve deneyimlerini gelistiren, iktisadi iyilesme adina
kisisel motivasyonunu destekleyen yonetim takimiyla is birligi yapilmasi,

e Degisen politik, ekonomik ve teknolojik ¢evrede hizmet dagitimmin rekabet
edilebilir olmasi i¢in kaliteye yonlenmesi,

e Hem Orgiit iiyeleri agisindan hem de tiiketiciler agisindan cekici olan bir
markanin olusturulmasi,

e Arastirma ve degerleme, calisanin gelistirilmesi ve sorumluluk temelinde agik
bir stratejiyle iletisimin yonetilmesi,

e Liderin taahhiitler ve siireclerin gerektirdigi katilim ile verimliligi arttirmasi

(Varey ve Lewis, 1999, s. 928).

1.2.3. I¢sel Pazarlamanin Onemi

Son donemlerde igsel pazarlama anlayisinin is diinyas1 ve akademik literatiir
icerisinde kendisini daha fazla gdsterdigi dikkat ¢ekmektedir. Orgiitler agisindan
rekabetin gercek halini aldig1 ve bu yaris igerisinde orgiitlerin 6ne gecebilmek icin
bir¢ok calisma yapmaya yoneldigi goriilmektedir. Calisanlara yonelik igsel pazarlama
etkinliklerinin ~ gergeklestirilmesi ~ sonucunda onlarin  memnuniyet seviyeleri
yiikseltilmekte ve Orgiitlere biiylik bir rekabet avantaji saglanabilmektedir (Bulunmaz,
2020, s. 8; Ene, 2013; Yeum vd., 2020, s. 62). Candan ve Giindiuz-Cekmecelioglu’na
(20009, s. 46) gore i¢sel pazarlama faaliyetleri yogun rekabetin yasandigi is diinyasinda
sirdiiriilebilir rekabet avantajmm kazanilmasina destek olabilmektedir. Bu nedenle
orgiitlerin ¢alisanlariyla iligkilerini gelistirmeye 6zen gostermesi gerekmektedir. Bu
alanda yapilmis olan pek ¢ok arastirmada i¢sel pazarlama uygulamalarmin isyeri
bagliligi, gliveni ve memnuniyetini arttirdig1 goriilmektedir. Boylelikle de calisanda

olusan bu etki yiliksek miisteri memnuniyetine ve iyi hizmet sunumuna aracilik ettigi
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ifade edilmektedir (Ozdemir, 2014, s. 56; Kadic-Maglajlic ve digerleri, 2018, s. 291;
Nwoko vd., 2021, s. 87; Bansal vd., 2001, s. 61).

Icsel pazarlama uygulamalarmin etkin oldugu o&rgiitlerde ¢alisanlarin
motivasyonu ve birbiri ile etkilesimi yliksek diizeydedir (Mishra ve Sinha, 2014, s. 672,
Kukreja, 2017, s. 54). Bilindigi gibi ¢alisan motivasyonunun yiiksek diizeyde olmasi is
performansini olumlu yonde etkilemektedir (Jalagat, 2016, s. 36; Jayaweera, 2015, s.
271). Is motivasyonuna paralel olarak calisan performansmnm artmasi Orgiitsel
verimliligin de yiiksek olmasina katki saglamaktadir. Literatiirde yer alan ¢alisma
bulgular1 da igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisan motivasyonu lizerinde belirleyici

oldugunu géstermektedir (Amangala ve Wali, 2013, s. 51).

Birbiri ile etkilesiminin saglanabildigi, motivasyon diizeyi yiiksek olan ¢alisma
kadrosunun var olmasi ile 6rgiit dinamizminin artacagi, dolayisiyla da yogun rekabet
ortamu igerisinde degisim ve yeniliklere hizlica adapte olunabilecegi belirtilmektedir.
Igyapida goriilen pozitif yonlii degisimlerin igsel pazarlama anlayisinda yasanan
gelismelere neden olmasi ile birlikte Orgiit iiyelerinin miisteri odakli yaklagimlarmin
gelistirilmesini kolaylastiracag1 diisiiniilmektedir. Orgiit Uyelerinin pazarlama kultiiri
iizerinde olumlu etkisi olan igsel pazarlama bakis agisnin gelistirilmesi ig¢in
gergeklestirilen ¢aligsmalar ve yapilanmalarin 6rgiit iginde ortak bir kiiltiirlin gelismesine
destek olmaktadir (Ene, 2013, s. 70). Bu cercevede 0Ozel sektor ile birlikte kamu
kuruluslarmin miisteri merkezli anlayisa gore islerliklerini siirdiirdiigli, boylelikle
rakiplerine gore Ustiinlilk saglamay1 odak olarak segtikleri goriilmektedir. Bahsedilen
anlayisa gore is gorenlerini de i¢ miisteri olarak gérmeye bagladiklar1 belirtilmektedir

(inal vd., 2008, s. 161).

Icsel pazarlama faaliyetleri kurumsal itibarm arttirilmasi ve marka imajinin
gelistirilmesinde de dnemli bir yere sahiptir. Yapilan calisma sonuglar1 da bu goriisii
desteklemektedir (Babic-Hodovic vd., 2013, s. 49; Conradie vd., 2014, s. 100; Burin
vd., 2015, s. 71). Kurumsal itibarmn Orgiitlerin piyasadaki degerinin gostergesi olan
faktorlerden biri olmasmin yaninda orgiitiin kamuoyundaki itibar, 6nem veya imajini
ifade ettigi bilinmektedir. Kurumsal itibarin saglanmasi hususunda orgiit ¢alisanlarinin
onemli gorev ve sorumluluklar1 s6z konusudur. Kendi i¢ miisterilerinin tatmin
olmasinda basarili olamayan Orgiitlerin dis miisterilerini de tatmin edemeyeceginin
diisiiniilmesi nedeniyle i¢ miisterilerin performansinin arttirilmasina iliskin faaliyetlerin

yiriitiilmesi gerekmektedir (Fettahlioglu ve digerleri, 2016, s. 30).
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Icsel pazarlama uygulamalar: ile ilgili yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde
icsel pazarlama uygulamalarinin c¢alisan motivasyonu, is doyumu, marka imaji ve
kurumsal itibar lizerinde olumlu etkilere sahip oldugu goriilmekte, s6z konusu unsurlar
ayni zamanda caligan performansi ile oOrgiitsel verimliligin de gelismesine katki
saglamaktadir. Literatlirde yer alan caligmalarda da igsel pazarlama uygulamalarinin
hem c¢alisan performansini (Muriuki vd., 2016, s. 91; Amangala ve Wali, 2013, s. 1;
Imani vd., 2020, s. 1; Mokaddem ve Adnani, 2019, s. 23) hem de orgiitsel verimliligi
arttirdig belirtilmektedir (Nyasha vd., 2015, s. 333).

1.2.4. i¢sel Pazarlamanin Yararlar

Isletmeler igsel pazarlama uygulamalarmi dogru sekilde hayata gegirdikleri

zaman 6nemli kazanimlar elde etmektedirler (Arnett ve dig, 2002, s. 90). Bu faydalar;

e li¢sel pazarlama uygulamalar1 isletme calisanlarinda oOrgiitsel baglilig
gelistirdiginden isten ayrilmalar azalir. Dolayisiyla deneyimli c¢alisanlarin
isletmede kalmalar1 saglanir ve g¢alisan sirkiilasyonunda azalma olur. Bu da
isletmeye yeni dahil olan personele harcanacak egitim maliyetinin olugsmasini
ve yeni personelin deneyimsizli§inden kaynaklanan isletme iiretiminin
diismesini engeller.

e [sletmeye mutlu ¢alisanlar kazandirir ve is tatmini saglar. Isini seven dzverili
calisanlar isletmenin ¢ikarlarina hizmet eder. Calisanda olusan memnuniyet
isletmeye tiriin ve hizmet kalitesi olarak geri doner.

e isletmede yeniliklere agik kurum kiiltiiriiniin olusmasina yardime1 olur.

Igsel pazarlama uygulamalarinin isletmelerce benimsenmesi bircok faydayi
beraberinde getirdigi goriilmektedir. Isletme tarafindan miisteriye verilen vaatlerin
rahatlikla yerine getirilmesi isletmenin uzun donemli ve sadik miisteriler elde etmesine

olanak saglamaktadir.

1.2.5. i¢sel Pazarlamada Miisteri

Ic ve dis miisterinin kavramlarmi agiklamadan evvel miisterinin tanimmi
yapmak gerekir. Genel bir tanimla miisteri, kar amac1 giiden ya da giitmeyen bir isletme
tarafindan iiretilen {irin ya da hizmeti ticari ya da ticari olmayan amaglar dogrultusunda

satin alan veya alma potansiyeli olan kisiler veya kuruluslardir (Urk, 2015, s. 10).
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Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda personellerin
Onemini ortaya koymaya calisan igsel pazarlama kavraminda miisteri, i¢ ve dis miisteri
olarak ayrilmustir. I¢sel Pazarlama felsefesine sahip isletmeler calisanlarmi, nihai
tiikketicilerinden meydana gelen dig miisterilerle esdeger 6nemde goriir ve ¢alisanlarini
da isletmenin miisterileri olarak kabul ederek i¢ miisteri kavrami ile tanimlar (Candan

ve Cekmecelioglu, 2009, s. 43).

e Dis miisteri: Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri satin alan,
kullanan ve kendisine bir fayda sagladigini diisiinen kisi veya kurum dis

miisteri olarak tanimlanmaktadir.

Benzer bir tanimla dis miisteri; isletmenin sundugu mal veya hizmetleri,
ihtiyaglarina gore satin alan birey ya da kurulus seklinde ifade edilmektedir (Akm,
2001, s. 11). Dis miisteriler, bir isletmenin iiretmis oldugu mal veya hizmetleri satin
alan kisi ya da kuruluslar oldugundan dis miisteri kavraminin 6nemi iyi anlasilmalidir.
Ciinkii iretilen mal ve hizmetlerin kalitesini degerlendirecek olan son kisiler dis

miisterilerdir (Kagnicioglu, 2002, s. 26).

e ic¢ miisteri: I¢sel pazarlama anlayisima gore isletmedeki tiim c¢alisanlar o
isletmenin i¢ miisterisi olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda, isletmedeki her
calisanin en az bir miisterisi oldugu gibi kendisi de bir bagka c¢alisanin

miisterisidir (Ballantyne, 2003, s. 61).

I¢c miisteriler, isletmede gorev yapan her kademedeki calisanlardir. Isletme
faaliyetlerinde yer alan her birim kendinden 6nce faaliyet gésteren birimin miisterisidir.
Dolayis1 ile i¢ miisteri kavrami bir isletmenin mal ve hizmetlerinin iiretilmesi
asamasinda verimliligin artmasi acisindan nem arz etmektedir. Isletme acismndan
bakildiginda i¢ miisteriye isnat edilen degerin sebebi onun iiretim siirecine olan katkisi

dolayistyladir.

Isletmeler pazar odaklilik stratejileri gelistirirken sadece rakiplerin veya
miisterilerin degil, misteri kararlarinda etkisi olan tiim paydaslarin 6zellikle de i¢
miisterileri dikkate almasi1 gerekir. Calisanlarm tecribelerinin énemsenmesi ve bunu
isletmelerine aktarmalar1 Orgitsel ve bireysel amaca katkilar saglayacaktir (Urk, 2015,
s. 157).
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1.2.6. i¢sel Pazarlamamn Unsurlan

icsel pazarlamanin unsurlarini; isletme ici iletisim kariyer gelisimi,

odiillendirme ve vizyon gelistirme olusturmaktadir.

1.2.6.1. Tsletme ici iletisim

Isletme ici iletisim; isletmenin isleyisi saglamasi i¢in, tiim iiyelerin arasinda

bilgi iletimi ve alimini1 kapsayan tiim siire¢ten olugsmaktadir (Tabak, 2006, s. 7).

Isletme igerisindeki bireylerin ortak amaglarda toplanarak gii¢ birligi yaparak
etkili iletisim icerisinde olmasidir. iletisim siirecinin kaliteli bir sekilde yiiriitiilmesi
calisan ile yonetici arasindaki bagin giiclenmesine, is giiciiniin birlesmesinde, sorunlarin

daha kolay ¢oziimlenmesine katki saglamaktadir (Usta, 2009, s. 245).

1.2.6.2. Kariyer Gelistirme

Calisanlarin, is hayatindaki hizli gelismelere ayak uydurabilmeleri, etkin
calismalar1 ve yetenekli olmalar1 i¢in egitim ve gelisim faaliyetleri olduk¢a 6nemlidir

(Mucuk, 2003, s. 329).

Kariyer gelisimi c¢alisanlara, kariyer seciminde yol gosterir, 6zgiiven
duygusunda artig saglar ve kendi gelecek kariyer planlamalarinda olumlu etkileri
bulunmaktadir (Kavuncubasi, 2000, s. 22). Bunun sonucunda; ¢alisanlarm is tatmini

artar, orgiite baglilig1 ylikselir, kariyer se¢cimlerinde uyum saglanmaktadir.

1.2.6.3. Odillendirme

Odul yonetimi, ¢ahsanlar1 ise baglamak, motivasyonlarin1 yiikseltmek,
isletmeye ¢ekmek icin Orgiitsel hedeflere yonlendirerek bu dogrultuda uygulanan 6diil
sistemlerine denilmektedir. Calisanlarin performanslarmin artmasi ve motive edilmesi
icin, is gorenlerin ddiillendirmeyi isletme politikasi olarak kabul edip benimsemeleri

gerekmektedir (Y1lmaz ve Sozcan, 2019, s. 275).

Isletme igin ddiillendirme stratejilerinin dogru uygulanmasi isletme bagliliginin
saglanmasina, is giicliniin artmasina, rekabet avantaji saglamasi, verimlilik ve karliligin

yiikselmesi gibi birgok yararlar saglamaktadir (Bansal, 2001, s. 60).
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1.2.6.4.Vizyon Gelistirme

Vizyon, isletmenin ulasilmak istenen amaclari ve hedefleri olarak
tanmimlanmaktadir. Isletmenin calisanlarmna vizyon sunmasi, stratejik planlama, isletmeyi

sahiplenme, organize yapisinin biitiinlesmesini saglamaktadir (Senge, 1998, s. 56).

Vizyon, nitelikli hedef belirlemektir. Vizyon yaratmak i¢in, planlamalar dogru
secilmeli ve etkili planlama stireci uygulanmalidir. Vizyon planlarina ulagmak icin etkili
yonetim sonucunda, yiikksek ¢alisan motivasyonu olusturmak gerekmektedir.
Motivasyonu yiiksek calisanlarda igletmeye ait olma, kabul gorme, sahiplenme gibi

duygular olugmaktadir (Benligiray, 2000, s. 170).

1.2.7. i¢sel Pazarlama Uygulamalarina iliskin Modeller

Igsel pazarlama uygulamalarma iliskin farkli modeller ve yaklasimlar

bulunmaktadir. Genel olarak kabul gérmiis baz1 modeller asagida agiklanmaktadir.

1.2.7.1. Gronroos’un Pazarlama Modeli

Igcsel pazarlama kavrammin ilk arastrmacilarmdan biri olan Gronroos
tarafindan One siiriilen i¢sel pazarlama modeline gore; Calisanlar miisteri odakli ve satis
fikrine sahiptirler. Bilgi ve deneyim sahibi olan ¢alisanlar etkilesimli pazarlama
firsatlarindan yararlanarak kaliteli hizmet, artan kar, yiiksek satis yapabilmektedirler.
Yoneticiler, hizmet sunan c¢alisanlara; miisteriler ve c¢alisanlar arasindaki etkilesimden
yararlanmak i¢in onlara yonetme yetkisi verir. Katilimec1 yonetim tarzini benimsemis
isletmelerde, calisanlara yetki verilerek daha fazla kontrol saglayacaklardir. Bunun
sonucunda i tatmini yiiksek, daha motive olmus miisteri odakli calisanlar olmasi

beklenmektedir (Ahmed ve Rafig, 2002, s. 15).
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Sekil 1.1: Gronroos Pazarlama Modeli
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Kaynak: (Ahmed ve Rafiq, 2002, s. 37).

1.2.7.2. Leonard Berry Modeli

Leonard Berry (1981) yilinda igsel pazarlama kavramini ele almig ve
isverenlerin ¢alisanlar1 ‘i¢ miisteri’ olarak gormeleri gerektigini 6ne siirmiistiir (Awwad
ve Agti, 2011, s. 311). Calisanlar1 {irin olarak goren isletmelerde hizmet diisiincesine
yonelik olumlu degisim ve davraniglar yaratmakta oldugunu vurgulamistir. Bu
degisimler miisteri talep ve ihtiyaclara dikkat ederek kaliteli hizmet sunarak miisteri
memnuniyeti saglayacak ve rekabet {istiinliigii elde edecektir (Ahmed ve Rafig, 2002, s.
14). Ayrica Berry igsel pazarlamanm tiim isletmeler i¢in 6nemli oldugunu fakat emek
yogun isletmeler i¢in daha biliylik 6nem tasidigini vurgulamis bununla ilgili yaptigi
caligmalarda da igsel pazarlamanin ¢alisanlarin is tutumu tizerinde olumlu bir etki

biraktigini da ortaya koymustur (Tansuhaj, Randall ve McCullough, 1991, s. 193).

Berry igsel pazarlama kavramma farkli bir bakis acisi sunmustur. Berry’nin

caligmalarini diger modellerden ayiran ayirt edici 6zellikler su sekilde siralanmaktadir;

Calisanlarimi i¢ miisteri olarak goren isletmelerde, calisanlar olumlu tutum ve

davranis sergileyecek beraberinde kaliteli hizmet sunan ¢alisanlar ortaya ¢ikacaktir.
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Calisanlarin igletmenin iirlinii olarak davranilmasi, calisanlarin miisterilerin
arzularin ve isteklerini anlayabilmesine neden olmaktadir. Boylelikle {iriinler miisteriler

acisindan iirlinii ¢ekici hale getirilebilmektedir.

Insan kaynaklar1 calisanlar1 iiriin olarak gdrme yaklasimini ydneterek

caliganlara miisteri odakli davranmay1 benimsetmektedir (Ahmed ve Rafiq, 2002, s. 35).

Sekil 1.2: Leonard Berry Pazarlama Modeli
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Kaynak: (Rafiq ve Ahmed, 2000, s. 14).

1.2.7.3. Rafig ve Ahmed Pazarlama Modeli

Rafig ve Ahmed’e gore dogru pazarlama yaklasimiyla ¢alisanlar arasinda
koordinasyonlu ve biitiinlesmeye yonelik planlamalar yapilmalidir (Rafiq ve Pervaiz,
2000, s. 455). Ahmed ve Rafiq’in temel diisiincesi ¢alisanlarin miisteri odakli bakis
acisima sahip olmalaridir. Miisteri tatmininin saglanabilmesi i¢in miisteri odakliligin
benimsenmesi, kaliteli hizmetin gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir (Ahmed ve

Rafig, 2002, s. 15).
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Sekil 1.3: Rafig ve Ahmed Pazarlama Modeli
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Kaynak: (Rafiq ve Ahmed, 2000, s. 20).

Ahmed ve Rafiq’in igsel pazarlama modelinin merkezinde pazarlama
yaklasimlar1 bulunmaktadir. Bu yaklagimlar is tatmini, miisteri odaklilig1 ve motivasyon
degiskenleri arasindaki koordinasyonu saglayacak ve etkileyecektir. Modele gore
miisteri odaklilig1 saglandiginda hizmet kalitesi artarken miisteri tatmini de pozitif
yonlii olarak etkilenebilmektedir. Modeli inceledigimizde is tatmininin saglanmasi
beraberinde miisteri tatmininin de saglanmasina neden olmaktadir. Modele bir biitiin
cergeveden baktigimiz zaman tiim siire¢ miisteri odakliligina baglanmaktadir. Miisteri
odaklilig1 bakis acis1 saglandiginda hem is tatmini hem de miisteri tatmini olusacaktir

(Coban, 2004, s. 92).

Ahmed ve Rafiq tarafindan (1993) yilinda gelistirilen i¢sel pazarlama modeline
gore; Uriin i3 gorenlerin tutum ve davraniglarimi tanimlamaktadir. Fiyat i gdrenlerin

bilgi ve tecriibe kazanirken karsilastiklart maddi degerdir. Tutundurma, yoneticiler ve
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calisanlar arasinda iletisim saglamasidir. Dagitim, iiriiniin ilk olarak i¢c miisteriye

verildigi yer olmaktadir (Y1lmaz, 2020, s. 25).

1.2.7.4. Lings Pazarlama Modeli

Lings’in gelistirdigi bir bagka model ise ; “igsel pazar, i¢sel iletisim ve i¢sel
karsilik vermek” siirecinden olugmaktadir. Lings’in 6ne siirdiigii pazarlama yaklagimima
gore dis pazar yonelimi ve igsel pazarlama kavramlarini1 boliimlendirmektedir. Dissal ve
icsel pazarlama stratejilerini olusturarak calisanlar i¢cin verimli olacak bilgilendirme
paylasimlarindan bahsedilmistir. Icsel iletisim boyutunda calisanlar ihtiyac ve gore
yoneticilerle iletisim icerisinde oldugu goriilmektedir. Igsel karsilik verme
boyutundaysa c¢alisan tatmini, ig gelistirme, motivasyon ve dis piyasa yonelimi
bulunmaktadir. Ayrica i¢sel karsilik verme boyutunda ise ¢alisanlari ihtiyaglarina gore;

prim, maas, egitim bilgisi konular1 yer almaktadir (Lings, 2004, s. 409).

Bu modelin temel varsayimi calisanlarin i¢ miisteri gibi goriilmesidir. I¢
miisteri olarak goriilen ¢alisanlarda hizmet kalitesi artacaktir. Calisanlarin disa yonelik
pazar odakli calisabilmesi i¢cinde ihtiyaglarmin karsilanmasi, is tatmininin saglanmasi ve
motivasyonlarinin yiliksek olmasi gerekmektedir. Lings’in modeline gore calisan
memnuniyetini  saglayabilmek icin ic¢sel iletisimden faydalanarak ¢alisanlar1

ddillendirme, egitim, maas politikalarina dnem verilmelidir (Lings, 2004, s. 407).
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Sekil 1.4: Lings Pazarlama Modeli
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"

Dis Calisan Pazar Kosullan

fcsel Pazar Arastirmasi
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B Igsel Pazarlama Bélimleme
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Igsel Tletisim

—— Yl':'rneticitler ve Calisanlann Istek ve
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-
-

Cahsanlann [htivaglanm Karsilamak
icin Tasarlanmus isler

I¢sel Pazarlama Oryantasyonu

-
%
{

/1 \

Bonus ve Maas Sistemi

Igsel Karsilik Verme

\_ A Yonetimin Dikkati

Egitim

Kaynak: (Lings, 2004, s. 409).

Sekil 1.4’te i¢sel pazarlama oryantasyonunun etkilendigi unsurlar verilmistir.
Bu unsunlar; igsel pazar arastirmasi, igsel iletisim ve igsel karsilik vermeden
olusmaktadir. i¢sel pazarlama boyutuyla deger degisimini belirlemek, pazar kosullari,
icsel pazarlama boélimleme, Pazar stratejilerini anlamak ve bilgi edinmek mimkunddr.
Icsel iletisim boyutunda; ydneticinin ¢alisanlarmin beklenti ve isteklerini anladig:
iletisimin oldugu bdliimden olusmaktadir. I¢sel karsilik verme boyunda ise; ¢alisanlarin
beklentilerinin maddi veya manevi olarak karsilandigi prim, maas, terfi, egitim gibi
konular bulunmaktadir (Lings, 2004, s. 409).

1.2.7.5. Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni

Dort tir kaynak misteri hizmetleri olusturmak i¢in tanimlanabilir. Bu
kaynaklar: teknoloji, personel, zaman ve bilgi olarak siralanabilir. Bunlarin ¢gogunlugu,
miisterilerin kalite algilarinin ve memnuniyetlerinin Gzerinde 6nemli bir etkisi s0z
konusudur (Gronroos, 1996, s. 86). Isletmelerin faaliyetlerinin odaginda sadece dis

degil, i¢c miisteri olarak adlandirilan isgdrenleri de kapsar. Isletmelerde hizmete yonelik
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yaklasimlarin olusturulmasi, pazara yeni tiriinler ya daya hizmetler ¢ikarilacaginda yeni
pazarlama faaliyetleriyle ilgili bilgiler sadece dis miisterilere degil miisterilere degil i¢
miisterilere de aktarilmalidir (Dundar ve Firlar, 2006, s. 137).

Sekil 1.5: Hizmet Pazarlamas1 Uggeni

ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER VERILMESI

KILINMASI

iCSEL PAZARLAMA;
DISSAL PAZARLAMA;
Satiglar Stirekli Gelisme

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

MUSTERININ ZAMANI

Kaynak: (Gronroos, 1996, s. 87).

Sekil 1.5’deki Ucgende goriildiigii {izere hizmet pazarlamasinin alt-slire¢ ve

amagclar1 gosterilmektedir.
Gronroos (1996, s. 88)’ya gore bunlar;

e Dissal Pazarlama; Qeleneksel bir pazarlamadir. Hizmet isletmelerince
miisterilerin ihtiyaglarmin karsilanmasinda kabul gorecekleri sozlerin verilmesi
ve satiglar1 kapsar.

o Karsilikli Pazarlama; hizmet Kalitesinin, hizmetin karsilasmasinda, alicilar ve
saticilar arasinda gergeklesen iletisim kalitesinin Gzerinde olan baglilig: ifade
etmektedir. Miisterilerin isletmelerden aldiklar1 hizmetlerin kalitelerinden
tatmin olmalarin1 ve kendilerine vaat edilenlerin tutulmasini kapsar.

o Jcsel Pazarlama; isletmelerin sozlerin tutulabilmesi i¢in ¢alisanlarin motive

edilmesinin miimkiin kilinmasini kapsamaktadir.
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Icsel pazarlama, hizmet isletmelerinin miisterilerle iletisimdeki isgdrenlerini,
en iyi bicimde egitilip, motivelerini saglarken diger taraftan da isgérenlerin miisterilerin
tatminlerini saglamak icin ekip olarak calismalaridir. Isletmelerin yiiksek hizmet
kalitesinin siirekliliginin saglanmasi i¢in isgdrenlerin miisteri oryantasyonuna almmalari
gerekir. Sonucta igsel pazarlamanin, dissal pazarlamadan Once gelmesi gerektigi
sOylenebilir (Bayuk, 2006, s. 11).

Kavramsal olarak bir cercevenin iginden i¢sel pazarlamanin gelisimi bu
modellerle ele alinirsa bazi boyutlarmm onemli oldugu goriilmektedir. Bu boyutlar;
isgbren tatmini, isgdrenlerin motivasyonlari, miisteri odaklilik gibi unsurlardan
olusmaktadir (Taskin ve Yeni, 2016, s. 64).

Bu c¢aligmada ele almacak olan boyut isgdren tatmini boyutudur. Dolayisiyla

calismanin ikinci boliimiinde isgdren tatmini konusuna yer verilmistir.

1.3. ONCEKI CALISMALAR

Gilintimiizde isletmelerdeki icsel pazarlama faaliyetleri ile calisanlarin is

tatmini arasindaki iligkileri inceleyen ulasilabilen arastirmalar asagida yer almaktadir.

Ay ve Kartal (2003, s. 15) “isletmelerin i¢sel pazarlama faaliyetlerine yonelik
dokiiman analizi yontemi ile literatiir taramas1 yapmislardir. Arastirma sonuglarma gore,
icsel pazarlama faaliyetlerinin i¢ miisteri olarak tanimlanan ¢alisanlarin is tatminini

olumlu etkiledigi belirlenmistir™.

Ismail ve Sheriff (2016, s. 198) “Yemen’de bankacilik sektoriindeki i¢sel
pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlarmn is tatmini tizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Arastirma sonucunda i¢sel pazarlamanm is tatmini ile anlamli bir iliskisi oldugu

belirlenmistir”.

Senol ve Ongel (2019, s. 477) “i¢sel pazarlamanin is tatmini Gzerine etkisi ve
orgiitsel adaletin aracilik roliinii incelemiglerdir. Arastirma sonuglarma gore icsel
pazarlama ile is tatmini arasinda pozitif bir iliski bulundugu ve i¢sel pazarlamanin is

tatminini olumlu etkiledigi de arastirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir”.

Kaya (2020, s. ii) “calisanlarin i¢sel pazarlamaya yonelik algilarinin kurumsal
itibara yonelik iliskisinde calisan tatmin diizeyinin aracilik etkisini incelemistir.

Universite caliganlarma yodnelik yapilan arastrma sonuglarma gore, i¢sel pazarlama
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faaliyetlerinin ¢alisanlar tarafindan olumlu karsilandig1 ve bu ¢alismalarin ¢alisanlarin is

tatminini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir”.

Bulunmaz (2020, s. i) “bankacilik sektoriinde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
caliganlarin is tatmini tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada elde edilen sonuglara
gore icsel pazarlama faaliyetlerinden gelisim, ddiillendirme ve vizyon ile i¢ miisteri
memnuniyetini olusturan i¢sel tatmin, digsal tatmin arasinda ayn1 yonde anlaml iligki
bulunmustur. I¢sel pazarlama faaliyetlerinin alt boyutu olan gelisim ve vizyon i¢sel ve

digsal tatmini olumlu yonde etkilemektedir”.

Maung (2020, s. 62) “konaklama sektoriinde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
caliganlarin is tatmini ve orgiitsel bagliliklar1 tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma
sonuglarma gore igsel pazarlama faaliyetleri alt boyutlar1 olan egitim ve gelisim,
motivasyon ve o6diller, calisanlarin yetkilendirilmesi ve i¢ iletisim faaliyetleri ile
caliganlarin is tatmini arasinda dogrudan olumlu olumlu etkisi 6rgiitsel baglilik tizerinde

ise tizerinde dolayl etkileri oldugu belirlenmistir”.

Arslanoglu, Bektemur ve Gemlik (2020, s. 22) “igsel pazarlamanin is tatmini
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore igsel pazarlamanin is
tatmini Uzerinde ayn1 yonlii etkisi oldugu ve %45,3 diizeyinde agikladigi belirlenmistir.
Buna gore, igsel pazarlama faaliyetleri 1ile c¢alisanlarin  gelistirilmesi ve

giiclendirilmesine bagli olarak is tatminlerinin arttigi belirlenmistir”.

Nemteanu ve Dabija (2021, s. 2) “COVID-19 pandemisi sirecinde icsel
pazarlama faaliyetlerinin is tatmini, gérev performansi ve zararli ¢alisma davranislari
iizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore fiziksel
olarak calisma hayatindan uzaklasan calisanlarin dijitallesme ve sosyal etkilesim
eksikliginin Onlenmesinde igsel pazarlama faaliyetlerinin olumlu oldugu ve igsel

pazarlamanin is tatminini giiclii ve 6nemli 6l¢iide etkiledigi belirlenmistir”.



IKiNCi BOLUM
ISGOREN TATMINI
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2.1. ISGOREN TATMINI KAVRAMI

Aragtirmacilar iggorenlerin is hayatinda 6nemli bir roli olan isgdren tatmini
lizerine ¢ok sayida ¢alisma yapmuslardir (Kebriaei ve Moteghedi, 2009, s. 1157). Bu
denli Uzerinde durulan bir ¢alismaya konu olmasina ragmen, isgorenlerin tatminlerinde
gorulen belirsizlik hali, goriis farkliligi veya metodolojik sorunlar sosyal bilimlerin pek
cok alaninda mevcut degildir. Literatlir yeterince incelenirse isgdrenlerin tatmininin
basit bir planlamasinin olmadigindan gercekten son derece karmasik ve ¢ok yonli

kavram oldugu goriilmektedir (Kathz ve Maanen, 1974, s. 1).

Dolayisiyla isgoren tatminin herkes tarafindan kabul edilebilecek bir taniminin
bulunmas1 zordur. Ciinkii arastirmacilar igsgoren tatmini kavramimi baska yonlerden
tanmimlamiglardir (Kessuwan ve Muenjohn, 2010, s. 169). Locke (1976)’a gore isgdren
tatmini, isgorenlerin islerini ve is deneyimlerini degerlendirmesinin sonucunda ortaya
¢ikan olumlu ya da olumsuz duygularidir (Locke, 1976, s. 1300). Isgdren tatmini,
duygusal yonelimler bakimmdan kisilerin islerine olan yakmnliklar1 seklinde
tamimlanmaktadir (Price, 2001, s. 600). Griffin vd. (2010, s. 239)’a, gére isgbren tatmini
kisilerin arzulariyla ve ihtiyaglariyla iliskilidir. Bilhassa ¢alisanlarmn ihtiyaglarini tatmin
ettikleri siirece yasitlar1 ile iliskilerinde bile bir anlamda isin keyfini ifade etmektedir.
Yapilmis olan tiim bu tanimlarin ortak bir noktasma bakilirsa kisilerin g¢alisma
ortamlarinda gecirdikleri zaman ve bu sirede edindikleri deneyimler, psikolojik,
fizyolojik ve diger etmenlerle islerin kisilerin beklentilerini karsilama durumlarina

isgbren tatmini denebilir.

Isgoren tatmini isle ilgili olan degiskenleri etkiledigi icin oldukga Gnemlidir.
Isgorenlerin tatminleri 6rgitsel bagliliklar, yasam tatminleri, zihin sagliklari, drgiitsel

vatandaglik davraniglari, motivasyonlar1 ve ise baglliklariyla pozitif yonde iligkilidir
(Kim, 2005, s. 246).

Kisiler, calistiklar1 ortamlar1 ve islerinin beklentilerini arzuladiklar: oranda
gideremedikleri hissine kapilirlarsa is tatminsizligi yasamaktadirlar. Bu da, isgorenlerin
isglicti verimliliklerine olumsuz sekilde yansimakta ve iglerine duyduklari bagimliligin
diismesine neden olarak, isgiicii devir hizinmn artmasina yol agmaktadir (Akinci, 2002, s.
3).
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[sgoren tatmini hem kisiler hem de 6rgitler icin énemlidir. Clnki gelisen
teknolojiler ve diger tum imkénlara karsin orgltler igin isgorenler en 6nemli kaynaktir

ve onlarmn isgiicii verimliligiyle performanslar1 basarida onemli bir unsurdur (Asik,
2010, s. 32).

Is ve isgdren tatmini ile ilgili ¢aligmalarm isgdrenler ve orgitler igin Gnemi
genel hatlar1 ile asagidaki gibi 0zetlenebilir (Anderson, Ones, Sinangil & Viswesvaran,
2002, s. 26):

e Isgdren tatmininin kisilerin tutumlar1 ve davranislar1 ile ilgili pek ¢ok teoride
ve modelde merkezi bir rolii bulunmaktadir.
o lIsgdren tatminiyle ilgili arastirmalar bireysel ve Orgiitsel etkinligin

arttirilmasinda pratik bir uygulamaya sahiptir.

2.2. ISGOREN TATMININE ILISKIN KURAMLAR

Is tatmine iliskin kuramlar denildiginde akillara genellikle motivasyon
kuramlar1 gelir. Alanyazinda motivasyonla ilgili ¢ok sayida c¢alismanin yapildigi
gorilmektedir. Motivasyon kuramlarmin genel olarak {i¢ temsilcisi vardir
(Bhattacharyya, 2012):

e Taylor (1856-1917): Bilimsel yonetimin babasi olarak bilinen Taylor 1911
yilinda yayimladigi “Bilimsel Yonetimin Prensipleri” adli eserinde isgiiciiniin
ve yOnetimin basarisinin birbirlerine bagimli oldugunu ifade etmektedir.

e Mayo (1880-1949): Mayo ve arkadaslar1 1927-1932 yillar1 arasinda Western
elektrik sirketinde bazi arastrmalar yapmuslardir. Bu arastirmalar Hawthorne
deneyleri olarak bilinir.

e Maslow (1908-1970): ihtiyaclar hiyerarsisi kurami ilk defa Maslow tarafindan
1943 yilinda yayimlanmis olan “Insan Motivasyonun Bir Teorisi” (1943), adl

calismada kullanmuistir.

Maslow teorisinin gergeklesebilmesi igin ileri siirdiigii teorilerden bazilar1 su

sekilde siralanabilir (Maslow, 1943, s. 370):

¢ Organizmanin biitiinliigli motivasyon teorisinin ana unsurlaridan biridir.

e Tiim organizmik siniflarin motive edici olarak anlagilmasi gerekir.
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o Aclk diirtiisii bir motivasyon teorisi i¢in model olarak reddedilebilmelidir.
Herhangi bir diirtii yerlestirilebilir insan motivasyonundan ¢ok alisilmigin
disinda goriilebilmelidir.

e Bu turden bir teori kismi veya yuzeysellikten c¢ok kendini
merkezilestirebilmelidir.

e Farkl kiiltiir yollar1 genellikle ayni amaglar i¢in vardir. Dolayisiyla spesifik,
bilingli, kultirel istekler daha ziyade bilingsiz hedefler seklinde motivasyon
teorisindeki ana hedefler gibi degildir.

e Motivasyonun teorisi insan merkezli olmalidir.

e Motivasyon smiflandirmasi motive davranislar1 kiskirtmaktan ¢ok hedeflere

dogru olmaldir.

Motivasyon kuramlari;; kapsam ve sire¢ kuramlari seklinde ikiye

ayrilmaktadir.

2.2.1. Kapsam Kuramlan

Bu kuramlar oncelikle bireysel ihtiyaclardaki psikolojik ve fizyolojik
eksiklikleri zorlanmadan azaltmaya ya da yok etmeye odaklanmaktadirlar. Bunun
yaninda bu Kkuramlar engellenmis ihtiyaglarin tatmininin yollarina dayanarak is
davraniglarmi agiklamaya calisir (Schermerhorn, Osborn, Uhl-Bien, & Hunt, 2011, s.
103).

Sekil 2.1: Kapsam Kuramlarinim Motivasyon Sureci

Kurmak
Hedefi
Tammak Yapmak
Hedefi Hedefi
Ulasmak

Hedefi
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2.2.1.1. htiyaclar Hiyerarsisi Kurami

Insan motivasyonun bir aciklamasi olarak psikolog Maslow (1954) ihtiyaclar

hiyerarsisi kurami gelistirmistir. Bu kuramda one c¢ikan unsur ihtiyaglarin bir

hiyerarsisinin oldugudur. Bu hiyerarsinin en baginda gida bulunurken, en sonundaysa,

akranlardan saygi gorme gibi ihtiyaclar bulunmaktadir (Sandler, 2007, s. 24).

Abraham Maslow’a gore bireylerin ihtiyaglar: bes maddede siniflandirmaktadir

(Maslow, 1970, s. 15):

Fiziksel Ihtiyaglar: Motivasyon teorisi i¢in baslangi¢ noktasi olarak gorilen
fizyolojik durtdlerdir.

Giivenlik Ihtiyaci: Eger fiziksel ihtiyaglar kismen de olsa tatmin edilmis ise,
sonrasinda bir dizi yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikar. Bunlar diizensizlik ve kargasa
gibi 6zgiirliik korkusu olabilecegi gibi, hukuk diizeni gibi ihtiyaclar da olabilir.
Sosyal Ihtiyaclar: Eger fiziksel ve giivenlik ihtiyaglar1 karsilanmissa sevgi, ask
ve aidiyet gibi sosyal ihtiyaglar ortaya ¢ikar.

Deger Ihtiyaclar:: Toplumdakiler kendilerine benlik saygisi ve digerlerinin
saygisina ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple bu ihtiyaclar iki grupta
siniflandiriimaktadir. Tlk smif arzu ve g, ikincisiyse, itibar ve sereftir.
Oz-Gergeklestirme ihtiyaglari: Butin ihtiyaclar gerceklesse de yeni
huzursuzluklar ve memnuniyetsizlikler ortaya ¢ikar. Bu tarz ihtiyaclar dogallik,

ahlak ve yaraticilik gibi insan dogasindan kaynaklanmaktadir.

Maslow’un kuramina gore kisisel tatmin kisinin ihtiya¢ diizeyine bagli olarak

cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bunun yaninda Maslow‘un ihtiyaglar hiyerarsisi

teorisi her bireyin essizligini One sirer. Bu sebeple motivasyon duzeyi bireylerin

ozelliklerine baglh olarak degiskenlik gosterebilir (Perkins & Arvinen-Muondo, 2013, s.

36).
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Sekil 2.2: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Oz
Gerg¢eklestirme ihtiyaclari

Deger Ihtiyaclar
Sosyal ihtiyaclar
Giivenlik Ihtiya¢lar

Fizyolojik Ihtiyaclar

2.2.1.2. Cift Faktor Kuram

Bu kuram Herzberg tarafindan ¢alisma yerlerinin is tutumlarinda ne tir etkiler
yarattigin1 kanitlamak amaciyla etkinlikler dizisinin incelenmesi neticesinde ortaya
konulmustur (Herzberg, 1965, s. 394).

Herzberg yapmis oldugu arastrmada yanitlanmak (zere 3 soru sormustur
(Sandler, 2007, s. 26):

e Hangi faktorler yuksek motivasyon saglar?

e Tatminsizlik nedeni olan faktorlerden farkli olarak tatmin saglayan faktorler
nelerdir?

e Degisen is tutumlarinin karsisinda insanlarda ne gibi degisiklikler ortaya
¢ikmaktadir?

Herzberg (1965) muhasebeci ve miihendislerden “ son derece memnunum ve
ya son derece hosnutsuzum” yanitin1 aradigi bu arastirmada onlarin is tatminlerinin
veya tatminsizliklerinin kaynaklarin1 bulmayir amaglamistir. Herzberg’e gore yapilan
arastirma tatmini veya tatminsizligini etkileyen duygular iki faktor Gzerine kuruluydu
(Armstrong & Taylor, 2014).

Motive edici faktorler ve hijyen faktorleri olarak adlandirilan bu faktorler
(Herzberg, 1965, s. 399):
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e Motive edici faktorler: Calismaya olan ilgi, basarili olma, basar1 igin taninma
ve sorumlulukla yukselmedir.
e Hijyen faktorleri: Isletme politikas1 ve idare, akranlar ve kisiler arasi iletisim

ve ¢alisma kosullaridir.

2.2.1.3. Basar1 Kurami

Motivasyon teorisine McClelland (1965)’la yeni bir yaklasim gelmistir.
McClelland’a gore davranis giidiilerinin ti¢ tiirii bulunmaktadir. Bunlar; basar1 i¢in, guc
icin ve iliski i¢in ihtiyaglardir. Teoriye goOre insanlar gegmis tecribelerinden yogun
giidiiler kazanmaktadirlar. Zira insanlar belirli bir doneme gelinceye kadar ortamdan
aldiklar1 bildirimler 6grenilen tepkilerdir (Allen & Gilmore, 1993, s. 100).

McClelland kisilerin degisen ihtiyaglariyla motive edilme derecelerini
Olcebilmek icin tematik algi testi gelistirmistir. Kurama gore iligki i¢in giice ihtiyaci
olan kisilerin 6ncelikli motivasyonlari, kisiler tzerinde giic kullanmanin gerekliligi
oldugundan Ust duzey liderlik pozisyonlarinda biiyiik bir olasilikla basarili olamazlar
(Byrnes, 2008, s. 19).

2.2.1.4. ERG Kuramm

Bu kuram insanlarin ihtiyaglarinin arzularmin 6zellikleri ve tatminlerinin
tahmini, anlasilmasi1 ve agiklanmasi igin gelistirilen deneysel bir sistemdir (Alderfer,
Kaplan & Smith, 1974, s. 507). Alferder (1967)’in, ileri surdiigii teoride ihtiyaclar tg¢ alt
grupta toplanir. Bunlar sirasi ile varlik, iliski, gelisme seklindedir. Bu U¢ grubun
tamaminda belirginliginin farkli diizeylerinde pek ¢ok ihtiyag s6z konusudur.
Ihtiyaglarm tiim gruplar1 ulasiimasi hedeflenen son durum icin belli bir siirece ve
duruma dayanarak tanimlanmaktadir (Alderfer, 1967, s. 442).

Kuram Maslow’un kuramma benzemektedir fakat onu farklilastiran ¢ 6zellik
vardir (Schermerhorn, Osborn, Uhl-Bien, & Hunt, 2011, s. 111):

e Maslow‘un kuraminda ihtiyaglar bes, ERG kuraminda ii¢ kategoride
smiflandirilir.

e Kuram essiz bir diis kirikligi regresyonunu vurgulamaktadir. Zaten
tatminsizlik, Gst dizey bir ihtiyacin tatmin edilemediginde ortaya ¢ikar. Bu

nedenle kisi biiyliyen ihtiyaglar1 karsilamaya ¢alisirken 6fkelenir.
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e Maslow un kurammin tersine bir ihtiyacin etkin olabilecegi ileri stiriilmektedir.

2.2.2. Siire¢c Kuramlan

Bu kuramlar davranislarin bazilarini ortaya koymaya, birbirlerine olan etkisiyle
icsel ve kisisel faktorlerin nasil bir etkilesim igerisinde oldugunu agiklamaya caligir.
Bununla beraber siire¢ teorileri performansmn gelecegiyle ilgili 6dullerin rolii ve karar

alma siireclerini vurgular (Verma & Eng, 1996, s. 45).

2.2.2.1. Beklenti Kuram

Vroom’un ortaya koydugu kuram motivasyon kuramlar1 iginde ¢ok fazla
incelenen bir teori olmustur. Kuramin kavramayla ilgili varsayimlari insan
davraniglarinin rasyonel yonlerinin agiklanmasimi smirlandirmasina karsin, yine de

aragtirmalarda temel bagvuru arac1 durumundadir (Reinharth & Wahba, 1975, s. 520).

Vroom’un Beklenti kurami motivasyon kavramini U¢ temelde agiklamaya
calisir (Eerde & Thierry, 1996, s. 576):

e Beklenti: Vroom (1964), beklentiyi, bir performansa ya da sonuca yol agan
eylemlerim veya bir ¢abanin olasiligi seklinde tanimlamaktadir.

e Vasita: Vroom (1964), vasita kavrammi, bir sonug iligkisi seklinde
tamimlamaktadir. Fakat bu sonug iliskisi sadece diger bir sonug ile arasindaki
iliski seklinde yorumlanmamakta bununla birlikte bir sonuca ulagsma ihtimali
olarak da ifade edilmektedir.

e Degerlik: Vroom (1964), degerlik kavramini sonuglara dogru biitiin muhtemel
duygusal yonelimler seklinde tanimlamaktadir. Sonuglariyla 6nemini, ¢ekiciligi

veya beklenilen tatmin olarak yorumlanmaktadir.

Vroom (1964)’a gore bireyler performanslarmm  dogru  sekilde
degerlendirecegine inandiklarinda yiiksek ¢aba gdstermeye motive olurlar (Perkins &
Arvinen-Muondo, 2013, s. 4).

2.2.2.2. Takviye Kuram

Skinner’in ortaya attig1 kuramin ana fikri “takviye” kavramidir. Kurama gore

bir olay gelecekte bir tepkinin ortaya ¢ikma olasiligimi arttirir ya da azaltir. Kurama gore
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insanlarm davraniglar1  kigilerin  olumsuz ya da olumlu tecribeleri tarafindan
sekillenmektedir (Verma & Eng, 1996, s. 49).

Belirli bir davranigin sonuglarini 6nceden bilmek benzer davranislarin
tekrarlanmasinda  bireylerin motivasyonlarin1  etkileyebilir. Olumlu davraniglar
bireylerin ve 6rgitlerin yonetilmesinde takviye gorevi gormektedir. Orgtler icin etkili
liderlik saglayabilir. Bununla beraber agik hedef sunabilir, sorumluluklar1 net hale

getirebilir ve becerileri gelistirebilir (IFPO, 2007, s. 81-83).

2.2.2.3. Esitlik Kurami

Bu kuram J. Stacey Adams’in gelistirmis oldugu bir kuramdir. Esitlik kuramu,
sosyal psikologlar ve pek ¢ok insan tarafindan kullanilmaktadir (Buhler, 2012, s. 26).

Kuram insanlarin orgiitlerde, iicret ve diger faydalarda esit muamele gormeleri
arzusu ile motive olduklarina iliskin kavrama dayanmaktadir. Kuram takim Gyelerinin
projelerde digerleri ile kendi islerinin girdilerini ve c¢iktiklarini karsilastirmalari
sonucunda ortaya ¢ikan esitsiz durumlarin onlarin g¢aba gdsterme derecelerini

etkileyebilecegini onerir (Verma & Eng, 1996, s. 50).

Calisanlar girdilerinin ve c¢iktilarmin esit oldugunu algiladiklarinda tatmin
olmalar1 muhtemeldir. Girdilerin ve ¢iktilarin dengesi ¢alisanlarin ulasmaya ¢alistiklar1

hedeflerdir ve bu motive edicidir (Pynes ve Lombardi, 2012, s. 36).

2.2.2.4. Hedef Belirleme Kuram

Bu kuram wuzun yillardir Orgiit c¢alisanlarinin - motivasyonlarmi  ve
performanslarini artirmak i¢in siklikla bagvurulan bir ¢6ziim yolu olarak goériilmiistiir

(Ordo'n"ez, Schweitzer, Galinsky & Bazerman, 2009, s. 6).

Kurama gore oérgutsel davraniglarda bilingli hedefler, performans hedeflerinin
s. 513). Bunun motivasyonel bir sebebi vardir; spesifik hedefler eylemi belli bir siirece
dogru yonlendirirken, zorlu hedefler ise yerine getirene caba harcatan hedeflerdir
(Alispahi¢, 2013, s. 197).

Locke tarafindan hedef belirleme kuramiyla alakali ii¢ 6nerme sunulmaktadir

(Perkins & Arvinen-Muondo, 2013, s. 7):
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o Ozellikli yuksek hedef ortamlar: hedefsizlikten, yiiksek performanslara neden
olmaktadr,

e Hedeflere bagl kalmak énemlidir,

e Karar almada katihim, finansal tesvik vb. degiskenler, geri bildirimler veya
sonug bilgileri bir oranda bireylerin hedeflere baghliklarint ve 6zellikli hedef

ortamina neden olmasi bir oranda sadece performansi etkilemektedir.

2.3. ISGOREN TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER

Ishfag ve digerleri (2011), isgdéren tatmininin ¢ok boyutlu bir yapismin
oldugundan bu kapsamda ¢esitli boyutlarla etmenlerin birlesiminden meydana geldigini
ifade etmislerdir (Yesil ve Dereli, 2012, s. 109). Porter ve Lawler (1968), etkileyen
etmenleri i¢ ve dig tatmin olarak iki ayri grupta siniflandirmiglardir (Soysal ve Tan,

2013, s. 47). Genel olarak iggoren tatminini etkileyen etmenler iki grupta ele alinir.

2.3.1. Kisisel Etmenler

Isgdren tatminini etkileyen kisisel etmenler; cinsiyet, yas, egitim diizeyi,

mesleki kidem ve mesleki diizeyle medeni durumlaridir.

2.3.1.1. Cinsiyet

Cinsiyet degiskeniyle isgoren tatmini arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarda
erkek ve kadm ¢alisanlar arasinda isgoren tatmini farkliliklarini tutarh bir sekilde ortaya
koyan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Yapilmis olan caligmalarin bazilarinda erkek ve
kadin isgorenlerin tatminleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, bazilarinda da

anlamli farklilik oldugu bulunmustur (Sat, 2011, s. 7).

Hulin ve Smith’in 1964’de 164 kadin ve 295 erkek isgérenin dahil edildigi
calismalarmm sonucunda kadmlarin tatmin dizeylerinin erkeklerden diisiik oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Ancak arastirmacilar ulasilan bulgunun cinsiyetten ziyade,

kadmnlarin ayni 6zellige sahip islerde ayrimcilik yasadiklarmi distinmeleri ihtimaline

baglamiglardir (Yelboga, 2007, s. 3).

Asan ve Erenler (2008, s. 212-213), bir devlet (Gniversitesindeki
akademisyenlerle gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, cinsiyet faktoriiyle isgéren tatmini

arasinda bir iligki tespit edememislerdir. Bu c¢alismalarin tersine cinsiyetle isgéren
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tatmini arasinda anlamli iligkinin olabilecegi yoninde c¢alismalar da bulunmaktadir.
Mesela Can ve Soyer (2008, s. 71)’in, yapmis olduklar1 ¢alisma gosterilebilir. Beden
Egitimi 6gretmenleriyle gergeklestirilen ¢aligmada cinsiyetle isgéren tatmini arasinda
anlamli iligkinin oldugu, kadinlarin is tatminlerinin erkeklerden yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bonte ve Krabel (2014, s. 2477), 20 bin Universite mezunuyla
gerceklestirmis olduklar1 ¢alismada kadinlarin is tatminlerinin erkeklerden diisiik

oldugu bulunmustur.

2.3.1.2. Yas

Isgorenlerin yaslariyla yaptiklari islerden duyduklar: tatmin diizeyinin arasinda
anlamli bir iligkinin olduguna iliskin arastirma sonuglarina alanyazinda rastlanmaktadir.
Bunun yaninda gencler ve yashilar yaptiklart iglerden farkli  duygular
hissedebilmektedirler. Genglerin blyik bir ¢ogunlugu yeterlilik ve sorumluluk duygusu
hissettikleri bir ise girme konusunda basarisiz olduklar1 icin hayal kiriklig:
yasamaktadirlar (Yelboga, 2007, s. 3).

Yaslilarinsa, yaslariyla isgoren tatmini iligkisinde bazi avantajlar1 vardir. Zira
yash isgorenler, istedikleri isle is kosullar1 arasinda karsilastirmalari daha saglikli

yaparak, daha ¢ok 6dul ve Ucrete sahip olabilmektedirler (Sat, 2011, s. 8).

Fakat bazi arastirmalarda isgoren tatminin genglerde daha yiksek dizeyde
oldugu tespit edilmistir. Abu Talep (2013, s. 143), okul oOncesi Ogretmenleriyle
gerceklestirdigi ¢alismasinda geng Ogretmenlerin yasli 6gretmenlere oranla daha ¢ok
tatmin duygusu hissettiklerini tespit etmistir. Diger bir ¢alismada Yapa ve arkadaslari
(2014, s. 308), bekar ve geng olan isgérenlerin yasli ve evlilere gore islerinden daha ¢ok

tatmin olduklarmi bulmuslardir.

Herzberg’in arkadaslariyla beraber gergeklestirdigi ¢calismada is deneyimi, yas
ve isgdren tatmini iliskisinin U grafigi seklinde oldugu goriilmiistiir. Ise yeni girmis
olan geng isgorenlerin morallerinin yiksek olmasindan dolay: tatminleri ylksektir. Bir
muddet sonra, tatmin dlzeyleri belirgin olarak azalmakta ve ilerleyen yillardaysa,

tatmin diizeyleri yeniden artmaktadir (Demir, 2005, s. 128).

Paul ve arkadasmin (2011, s. 147), yapmis olduklar1 ¢alismanin bulgular1 da
Herzberg’in goriisiinii desteklemektedir. Calismada geng ve yash Ogretmenlerin is

tatmin diizeylerinin orta yash 6gretmenlere oranla daha yiksek oldugu tespit edilmistir.
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2.3.1.3. Kidem ve Mesleki Diizey

Hoppock (1935)’in, Pennsylvania’da yaptigi ¢calismasinda, katilimct bireylerin
%88 oraninda islerinden tatmin olduklar1 belirlenmis ve isgéren tatmini ile mesleki
diizeyleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (Pelit ve Oztiirk, 2010, s.
47).

Singapur’da bir devlet iiniversitesinde gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda Paul
ve Phua (2011, s. 148), yonetici pozisyonlarindaki akademisyenlerin iggdren
tatminlerinin geng akademisyenlere gore yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

2.3.1.4. Egitim

Isgorenlerin tatminleriyle egitim diizeyleri arasindaki iliskileri inceleyen
arastrmalarm sonuglar1 genel olarak isgorenlerin egitim duzeylerinin yukselmesiyle
paralel bir sekilde is tatmin diizeylerinin diisecegini gostermektedir. Bunun
nedenlerinden biri olarak bireylerin egitim seviyelerinin yikselmesiyle beklentilerinin
artmast oldugu soOylenebilir. Baska bir nedeni de isgiicii piyasalarmin mevcut
durumudur (Somuncuoglu, 2013, s. 72). Egitim dlzeyleri artan isgorenler aldiklari
egitimin derecelerine uygun is ve tcretlerde calismak isterler. Sayet isgiicii piyasalar1
bireylerin almis olduklar1 egitimlerin kazandirdigi bilgiler igin yetersiz ve diisiik
Ucretlerdeyse is tatminsizliginin yasanmasi kaginilmazdir. Abu Talep’in yapmis oldugu
calisma bunu destekler niteliktedir. Calismada yuksek dereceye sahip egitimcilerin is
tatminlerinin diisiik oldugu, dolayiyla da isten ayrilma niyetlerinin digerlerine gore daha

fazla oldugu 6ne siiriilmistiir (Abu Talep, 2013, s. 150).

Ulkemizde de egitim ile isgdren tatminleri arasindaki iligkinin 6lctilmesine
yonelik yapilmis olan ¢alismalarda egitim etkeninin isgéren tatmininde etkili oldugu
bulgulara ulasilmistir. Bu ¢aligmalardan Kuzugil (2012, s. 135-137)’in yapmis oldugu
calismada egitim diizeyinin isgérenlerin tatminleri tizerinde anlamli etkisinin oldugu

tespit edilmistir.

2.3.1.5. Medeni Durum

Medeni durum degiskeni isgorenlerin iglerine karsi tutumlarmi ve bagliliklarini
etkileyebilmektedir. Nielsen ve arkadaglarmin (2011) Cin’de yapmis olduklari

calismalarinda, evliligin iggdren tatmininde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir
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(Nielsen, Smyth & Liu, 2011, s. 1333). Mano ve Kirschenbaum isten ayrilma niyetinde
esin calisma sartlariyla diger ailesel ve ekonomik faktorler arasinda siki bir iliskinin
oldugunu belirtmislerdir (Oztekin, 2008, s. 38).

2.3.2. Orguitsel Etmenler

Isgdren tatminini etkileyen orgitsel etmenler; iicret, isin niteligi, terfi, yonetim

ve ¢aligsma ortamiyla Orgiitsel iletisim olarak siralanabilir.

2.3.2.1. Ucret

Isgoren tatmini konusu ile ilgili yapilmis olan pek ¢ok calisma Ucretin, isgdren
tatmininde dnemli etkenlerinden biri oldugunu gostermektedir. Lawler ve Porter’a gore

tcretin yiiksekligi isgdren tatmininin de yiilksek olmaktadir (Oztekin, 2008, s. 16).

Serrano ve Vieira (2005, s. 12), 14 AB lilkesinde yaptiklar1 ¢aligmalarmda
tilkelerin ¢ogunlugunda diisiik iicret alan isgorenlerin yiiksek ticret alan meslektaslarina
oranla daha az tatmin olduklarini ortaya koymustur. Parvin ve Kabir (2011, s. 118), bir
ecza firmasinda gergeklestirdikleri arastrmalarinda ticretin isgdren tatminindeki

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Isgorenlerin aldiklar1 ticretlerden 6tiirii tatminsizlik yasamalarinda islerini para
kazanmak amaciyla yapmalarinin da dnemli bir etken oldugu sdylenebilir. Aydemir ve
Erdogan (2013, s. 145) c¢alismalarinda isgorenlerin beklentileri olan Gcretleri
alamadiklarindan is tatminsizligi yasadiklarini tespit etmislerdir. Isgdrenlerin
ucretleriyle ilgili tatminlerini etkileyen en énemli unsurlardan biri de alinan Ucretlerin
adilligine iliskin diisiinceleridir. Isgorenler, orgutlerine verdikleriyle aldiklar1 arasinda
bir kiyaslama yaparlar. Bu kiyaslamanin sonucunda ulastiklar1 oran eger beklentilerini

karsilamiyor ise tatminsizlik yasanacaktir (Sahal, 2005, s. 65).

Ucretlerle isgdren tatmini arasindaki iliskide cinsiyet degiskeni de farklilik
yaratabilmektedir. Is yasaminda erkek egemenligi sz konusu oldugundan isgdren
tatminiyle ticret farkliliklari iligkisinde farliliklarin oldugu sdylenebilir. Bu durum erkek
yoneticilerle kadin yoneticilerin arasinda da yasanabilmektedir. Kadinlar Ucret ve terfi
politikalar1 karsisinda daha diisiik diizeyde tatmin olmaktadirlar (Malik, Danish &
Munir, 2012, s. 7).
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2.3.2.2. Isin Niteligi

Isgorenlerin yaptiklar1 islerin orgitsel sonuglar: etkiledigine inandiklarinda
kendilerini isin ve 6rgitiin bir pargas1 seklinde gorerek daha ¢ok tatmin yasadiklar1 ifade
edilmektedir (Kitap¢1, Kaynak & Okten, 2013, s. 55).

Bazi arastirmalarmin neticelerine gore isgorenlerin saygi duyulan islerde
calismalar: tatminleri bakimimdan ticret ve terfiye gore daha 6nemlidir. Serinkan ve
Bardak¢i’nin  (2005) ve Naktiyok ve Kaygm’m (2012), akademisyenlerle
gerceklestirdikleri ¢alismalar bunu destekler niteliktedir. Calismanin sonuglarma gore,
isgorenlerin tatminlerini en ¢ok isin kendisi, takim yonetimi etkilerken, terfi ve ucretler
en az etkilemektedir (Serinkan ve Bardakg1, 2007, s. 161).

Naktiyok ve Kaygmn (2012, s. 30)’mn calismalarinda ise ¢alisanlar, isin
kendisinden tatmin olduklari, insani iligkiler, iicret, calisma sartlar1 ve terfideyse kismi

olarak tatmin olduklarini tespit etmislerdir.

2.3.2.3. Terfi

Isgorenlerin terfi imkanlar1 yaptiklar1 islerde tatmin ve performanslar
bakimindan olduk¢a Onemlidir. Terfi, bireye gelisme, sorumluluk olanagi sunmakta
olup, onun stati sahibi olmasina destek olmaktadir (Karcioglu, Timuroglu ve Cinar,
2009, s. 63). Mesleki diuzeyle isgorenlerin tatminleri arasinda bir ilisgkinin bulundugu
bilinmektedir (Sevimli ve Iscan, 2005, s. 58). Bu nedenle isgdrenlerin isletmelerinde
terfi olanaklarina kolayca erisebilmeleri isgorenlerin tatminleri noktasinda katalizor
etkisi yapabilir. Pakistan’da Naveed ve arkadaslarinmn (2011, s. 301-305), cam sanayii
calisanlariyla gercgeklestirdikleri bir ¢aligmada terfi olanaklarinin isgéren tatmininde

belirleyici oldugu bulunmustur.

Terfi beklentilerine dayanan isgbren tatmini bireylerin ¢alistiklar1 sektorlere
gore de degisiklik gosterebilmektedir. Kilis’te Soysal ve Tan (2013, s. 58) 6zel ve kamu
bankalarindaki c¢alisanlarla gergeklestirdikleri arastirmalarinda isgdrenlerin terfi
beklentilerinin tatminleri ac¢isindan, ¢alistiklar1 sektorlere gore anlamli  farklilik

gosterdigini tespit etmislerdir.
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2.3.2.4. idari Tutumlar ve Calisma Sartlan

Yonetim ve galisma ortaminin isgdrenlerin tatminleri tzerinde 6nemli roli
bulunmaktadir. Is tatmini agisindan idari tutumlar isin kendisi kadar énemli olmaktadur.
Gunimuizde yoneticilerin, isletmelerde diizenin saglanmasimin &tesinde galisanlarmin
sorunlarina olabildigi kadar ilgili olma gorevini Ustlendikleri gortlmekledir. Bu
kuskusuz gelisen diinyanin ve rekabetin getirmis oldugu bir zorunluluk durumudur.
Cunkl kiiresel sartlar idarecilere isgorenlerin iiretim 6gesi olmalarindan ¢ok sosyal
varliklar olarak goriilmesinin ¢alisan performansi, hizmet kalitesi ve ftretim artigi
bakimindan daha yararli olacagin1 dayatir. Bu nedenle idarecilerin isgorenlerin
tatminlerini saglamak igin onlarin sadece Uretim faktOri olmadiklarini disiinmeleri

gerekir (Ungliren ve Dogan, 2010, s. 41).

Konuyla ilgili yapilmis olan arastirmalara bakildiginda, ilk olarak Erdil ve
arkadaglarinm (2004) tekstil sektori calisanlariyla gercgeklestirdikleri arastirma goze
carpar. Yonetim tarziyla isgéren tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskinin
bulunmasi yapilmis olan bu ¢alismanmn en onemli bulgularindan biridir. Bu konuda
gerceklestirilmis olan bir baskas1 da Oriici ve arkadaslarmm (2006) yaptiklar:
calismadir. Arastrmacilar banka c¢alisanlarinin  katilimlariyla yapmis olduklari
aragtirmalarinda yonetim tarziyla isgéren tatmininin arasmda anlamli bir iliskinin

oldugunu tespit etmislerdir (Oriicii, Yumusak ve Bozkir, 2006, s. 46).

Yoneticilerin 6nemli olduklar1 konulardan biri de isgorenlerin yaptiklar iglerin
zorlugundan kaynaklanan tatminsizlikleri azaltacak manevi destekleri sunmalaridir.
Islerin yapilar1 dolayisiyla sosyal hayatta 6nemli yer tutmalar: isgdrenlerde stres ve
baskiya neden olarak is doyumlarmi olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. Burada
yoneticilerin galisanlar arasinda birligini ve beraberligi saglamalar1 konusunda etkin rol
almalar1 ve onlar icin saglam ve guvenilir politikalar gutmeleri gerekir. Bu konuyla
ilgili olarak Keser’in (2006) ¢agri merkezinde ¢alisanlarla gergeklestirdigi ¢alismanin
sonuglart Onemlidir. Arastrmaci ¢alismasinin sonucunda isgorenlerin is yiiklerinin

agirligi nedeniyle tatminsizlik yasadiklarmi ortaya koymustur (Keser, 2006, s. 100).

Isle ilgili olarak isgdrenlerin tatminleri tizerinde etkili olan bir baska dnemli
etmen calisma sartlaridir. Rahat calisma ortamlari isgérenlerin tatminlerini olumlu

yonde olmasini saglar (Qasim, Cheema & Syed, 2012, s. 34). Zor ¢alisma
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ortamlarindaki isgoérenlerin tatminleri rahat g¢alisma ortamindaki isgorenlere gore

farklilik gOsterebilir.

Zor ¢aligma ortamlarinda asagida siralanan kosullarm etkisi olabilir (Bakoti¢ &

Babi¢, 2013, s. 207):

e Dig Faktorler; iklim sartlari, nem, sicaklik, meteorolojik kosullar, guraltd,
aydinlatma, titresim, radyasyon, parazit vb. etkenler,

o Oznel Faktorler; Isgdrenlerin yaslari ve cinsiyetleri, monotonluk, yorgunluk
vb.,

e Orgiitsel faktorler; Calisma siireleri, ek mesai, vardiyali calisma, calisma

zamani vb.

Calisma ortamlarinin iggérenlerin tatminleri tizerindeki etkisi ile ilgili pek ¢cok
calisma yapilmis ve calisma ortamlarmin isgérenlerin beraber calistiklar1 birimler ve
caligma arkadaslari ile isgdren tatminleri arasinda istatistiksel olarak anlamli sonuglara
ulagilmigtir. Calisma kosullar1 isgorenlerin motivasyonlarinda da Onemli bir etken
olarak goriilmektedir. is motivasyonu isgdrenlerin tatminlerini yiikseltebilir. Saleem ve
arkadaglarinm (2010), calismalarinda motivasyonun isgorenlerin tatmin dizeylerini
pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Qasim ve arkadaslarinin (2012), calisanlarin
tatminlerini etkiyen faktorleri belirlemeye yonelik olarak yapmis olduklar1 ¢alismada
caligma ortamlarinin isgéren tatmininde olumlu etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.
Jain ve Kaur (2014), yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, is yiikiiniin fazla olmasinin, fazla
mesai yapmanin, Stres ve can sikimtist gibi durumlarin isgdrenlerde tatminsizligi
artirdigin1 6ten yandan iyi bir ¢alisma ortammin isgorenlerin tatminlerini artirdigini
tespit etmislerdir. Carik¢1 (2004) hizmet sektorii calisanlariyla gerceklestirmis oldugu
calismasinda calisanlarm en diisik tatmini ¢alisma ortamlari, ¢alisma diizenleri ve
calisma saatleriyle ilgili konularda yasadiklarmi tespit etmistir. Carik¢1 ve Oksay (2004)
saglik calisanlariyla gergeklestirdikleri ¢aligmalarinin sonucunda isgorenlerin tatmin

diizeyi tizerinde ¢alistiklar1 kurumlarin 6nemli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Isgorenler bakimindan beraber calistiklar1 kisiler performanslarina pozitif
olarak yansimaktadir. Calisilan ortamlar isgérenlerin beklentilerini karsilamasa da
calisma arkadaslarinin destegi isgorenlerin tatminlerinde 6nemli olabilmektedir. Sayet
isgorenler kendilerine uygun bulduklar: kisilerle beraber calisirlarsa bunun sonucunda

so6z konusu igletmenin Uretimlerinde ve kalitesinde artiglar yasanabilmektedir. Buna
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Hawthorne’nun yaptigi calisma Ornek olarak gosterebilir. Hawthorne caligmasinda
iretim artiglarmin nedenini ¢alisma ekibinin yiiksek is tatmine baglamistir (Toprak,
2013, s. 61). Diger bir c¢alismada Saygili ve Celik (2011), isgorenlerin tatmini

bakimindan ¢aligma ortaminin ve meslektas desteginin 6nemli oldugunu bulmuslardir.

2.3.2.5. Orgiitsel Tletisim

[letisimde yasanan aksakliklar, hem yoneticiler hem de isgorenler bakimindan
onemli sorunlara yol agmaktadir. Calisanlarm yaptiklar: islerin agik ve net olarak

bilinmesi karsilikli iletisimle saglanir (Tanriverdi, Adigiizel ve Ciftci, 2010, s. 105).

Alanyazinda yapilmis olan c¢alismalarda oOrgiitsel iletisimle isgorenlerin
tatminleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkilerin oldugu goriilmiistiir. Erogluer
(2011), sanayi kurulusu calisanlariyla gergeklestirdigi arastirmasinda, isgorenlerin
iletisim hususunda algilarinin yiiksek oldugu ve orgiitsel iletisimle is tatminleri arasinda
pozitif yonde bir iliskinin oldugunu tespit etmistir. Benzer olarak Karcioglu, Timuroglu
ve Cinar (2009)’un, yapmis olduklar1 ¢alismada, orgiitsel iletisimin isgoren tatminiyle

olumlu bir iligkinin oldugu tespit edilmis.

Etkin iletisim sistemi, orgiitlerde isgdren tatminini sagliyorsa da, yalnizca is ile
ilgili degil, bireyler arasi tatmin ihtiya¢lar1 bakimindan ¢alisanlarin is arkadaslari ile ve
yoneticileriyle iletisim igerisinde olmalarimi da saglar (Gecikli, 2011, s.170). Poon
(2006) yoneticiler ve galisanlar arasindaki iliskinin kalitesinin, orgiite kars1 pozitif

duygularin olusmasini saglayacagini ifade etmektedir.

2.4. ONCEKI CALISMALAR

Alanyazinda i¢ pazarlama ile igsgdren tatmini arasindaki iligkileri inceleyen

caligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢aligmalardan bazilarma asagida yer verilmistir.

2.4.1. Yurt icinde Yapilmis Calismalar

Ozgif¢i'nin  (2018) yapmis oldugu calismada is tatmini iizerinde icsel
pazarlama uygulamalarinin etkisinin hastane c¢alisanlar1 kapsaminda ele alindig:
goriilmektedir. Bu dogrultuda Yozgat ilinde bulunan devlet hastanelerinde gérevli olan
236 personelin ¢aligmaya katildig1 belirtilmektedir. Arastirmanin sonucunda ¢alisanlarin
icsel ve digsal is tatminiyle i¢sel pazarlama arasinda pozitif anlamli diizeyde iliskinin

oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte demografik degiskenler (medeni hal, cinsiyet,
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gorev, yas ve is tecrilbesi) acisindan ig tatmininde farkliliklarin olmadigi rapor

edilmektedir.

Senol (2019) “i¢sel Pazarlama Uygulamalarmin Calisanlarm Is Tatmini
Uzerindeki Etkisi ve Orgiitsel Adaletin Aracilik Rolii” adli doktora calismasinda icsel
pazarlama uygulamalari, is tatmini ve Orgiitsel adalet degiskenleri arasindaki iliskileri
belirlemeyi amaglamustir. Arastirmasmin drneklemini Istanbul’da faaliyet gosteren 6zel
giivenlik sirketlerinde galisan 543 personel olusturmustur. Arastirmanin sonucunda i¢sel
pazarlama uygulamalarmin i§ tatmini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasmistir.
Bunun yaninda igsel pazarlama uygulamalarinin is tatmini iizerinde orgiitsel adaletin

aracilik roliine sahip oldugu goriilmiistir.

Yilmaz (2020) “Igsel Pazarlama Uygulamalarmmn Isgéren Tatmini Uzerine
Etkisi: Bir Alan Arastirmas1” adli yiiksek lisans tezini online anket yontemiyle topladigi
verilerle gerceklestirmistir. Arastrmanin 6rneklemini 231 tibbi tanitim temsilcisi
olusturmustur. Arastirmasinin sonucunda katilimcilarin demografik 6zellikleriyle i¢sel
pazarlama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigi, ancak ig¢sel pazarlamanin
vizyon, gelisim ve 6dil alt boyutlar1 ile is tatmini arasinda pozitif yonde bir iliskin

oldugu goriilmiistiir.

Can (2020) yiiksek lisans tezinde is tatmini ve ¢alisan performansi iizerine i¢sel
pazarlamanin etkisini spor-fitness merkezleri 6zelinde arastirmistir. Arastirmasinin
orneklemini Istanbul il smirlar1 igerisinde bulunan spor-fitness merkezlerinde calisan
toplam 282 kisi olusturmustur. Calismada kullanilan dort boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Birinci bolimde Foremen ve Money (1995) tarafindan gelistirilen ve
Candan ve Cekmecelioglu (2009) tarafindan Tiirkceye uyarlanan i¢sel Pazarlama dlgegi
kullanilmistir. Ikinci béliimde Sigler ve Pearson (2000) tarafindan yapilan ¢alismalarda
kullanilmis olan ve COl (2008) tarafindan Tiirkceye uyarlanan Is Goren Performansi
olcegi kullanilmistir. Uciincii bdliimde Weiss, Dawis, England ve Lofquist (1967)
tarafindan gelistirilen ve Baycan (1985) tarafindan Tiirkgceye cevrilen Minnesota Is
Tatmini 6lgeginin yirmi soruluk kisa formu kullanilmistir. Anket formunun son
boliimde ise kisisel bilgi formu yer almaktadir. Aragtirmanin sonucunda igsel pazarlama
uygulamalarinin, isgéren performansi iizerinde dolayl etkisinin oldugu, is tatminin igsel
pazarlama uygulamalariyla isgdren performansi arasindaki ilisgkide aracilik roliiniin

oldugu bulgusuna ulagilmistir.
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Can ve Armagan (2021) tarafindan yapilmis olan ¢alismada is tatmini iizerinde
icsel pazarlama anlayigmin etkisinin ele alindig1 goriilmektedir. Bu amacla Mugla Sitki
Kogman Universitesi’nde gorevli olan 171 akademisyenin ¢alismaya dahil edildigi,
caligmanin sonucunda is tatmini iizerinde i¢sel pazarlamanin pozitif anlamli diizeyde

etkisinin varlig1 belirlenmistir.

Adiyaman (2021) “Igsel Pazarlamanm Is Tatmini ve Isgdren Performansina
Etkisi: Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne Bagh Meslek Kuruluslarma Yonelik Bir
Uygulama” adli yiiksek lisans tezinin Orneklemini toplam 408 kisi olusturmustur.
Arastirmasinin sonucunda igsel pazarlamanin i§ tatmini ve isgoren performansi tizerinde
anlamli bir iligkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica is tatmininin isgdéren
performansiyla anlaml iliskisinin oldugu, i¢sel pazarlamayla isgéren performansi

arasindaki iliskide is tatminin aracilik etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Uyanik (2022) hizmet sektoriiniin 6nemli bir kismini olusturan otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama ve calisgan motivasyonunun i tatmini iizerine etkisini
incelemistir. Yapmis oldugu bu arastirmanim evrenini Sakarya ilinde yer alan 4 ve 5
yildizl1 otellerdeki ¢alisanlar, 6rneklemini ise bu otellerde calisan toplam 264 kisi
olusturmustur. Arastirma sonucunda i¢sel pazarlamanin is tatmini lizerinde gii¢lii bir

etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Stimer (2023) “Havayolu isletmelerinde igsel Pazarlama Yaklasiminin Kabin
Memurlarmin Is Doyumu ve Orgiitsel Bagliliklar1 Uzerine Etkisi: Tiirkiye’de Faaliyet
Gosteren Havayolu Isletmelerine Yonelik Bir Arastirma” adli yiksek lisans tezinin
evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinde calisan kabin memurlari,
orneklemini ise basit seckisiz yontem ile belirlenen 385 kabin memuru olusturmustur.
Arastirma verilerinin toplanmasinda “Kisisel Bilgi Formu”, “I¢gsel Pazarlama Olgegi”,
“Is Doyumu Olgegi” ve “Orgiitsel Baghlik” 6lgegi kullanilmistir. Arastirma sonucunda
icsel pazarlama faaliyetlerinin kabin memurlarinin ig¢sel-dissal doyumu, duygusal
baglilig1, devam baglilig1 ve normatif baglilig1 arasinda pozitif anlamli iligkiler oldugu
bulgusuna ulasilmistir. “Arastirmada, kabin memurlarmin i¢sel doyumu iizerinde
vizyon-egitimi ile 6diillendirmenin, digsal doyum iizerinde 6diillendirme faaliyetlerinin,
duygusal bagliligi tizerinde egitim ve vizyon faaliyetleri ile 6dullendirme faaliyetlerinin,
devam baglilig1 lizerinde ddiillendirme faaliyetlerinin ve normatif baglilig1 lizerinde ise

odullendirme faaliyetlerinin olumlu etkisi” oldugu goriilmiistiir.
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Eroglu (2023) yapmus oldugu yiiksek lisans tezi caligmasinda egitim kurumlari
calisanlar1 iizerinde i¢sel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyetine ve is performansina
etkisini incelemistir. Arastirmasmin evrenini Istanbul ilinde egitim sektoriinde ¢alisan
Ogretmenler, drneklemini ise 238 dgretmen olusturmustur. Arastirmanin verileri anket
formu araciligi ile toplanmistir. Uygulanan ankette 7 demografik soru, Foreman ve
Money (1995) tarafindan gelistirilen 15 maddelik “I¢sel Pazarlama Olgegi”, Macdonald
ve Maclintyre (1997) tarafindan gelistirilen 10 maddelik “I¢ Miisteri Memnuniyeti
Olgegi” ve Kirkman ve Rosen (1999) tarafindan gelistirilip, Sigler ve Pearson (2000)
tarafindan revize edilerek, C6l (2008) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan 4 maddelik “Is
Performansi Olgegi” kullanilmstir. Arastirma sonucunda, i¢sel pazarlamanm i¢ miisteri
memnuniyetini anlamly, pozitif yonlii ve kismi sekilde etkiledigi, is performansini ise
anlamli ve pozitif yonlii olarak etkiledigi, ayrica i¢ miisteri memnuniyetinin is

performansini anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi bulgusuna ulasilmistir.

Diindar Ertemiz (2023) “Igsel Pazarlama Uygulamalarmmn Orgiitsel Baglilik ve
Is Tatminine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tezini hastane calisanlar1 ile
gerceklestirmistir. Arastirmanin verilerinin toplanmasinda “Kisisel Bilgi Formu”, “I¢sel
Pazarlama Olgegi”, “Orgiitsel Baglilik Olcegi” ve “’Minnesota Is Tatmini Olcegi’’
kullanilmistir. Arastirmanin  6rneklemini 6zel hastanelerde ¢alisan 300 katilimci
olusturmustur. Arastirmada 6zel hastane ¢alisanlarinda i¢sel pazarlama uygulamalarmin
orgiitsel baglilik ve is tatmini lizerindeki etkisi incelenmis, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel
baglilik ve is tatmini {izerindeki etkisinin anlamli oldugu bulunmustur. Ozel hastane
calisanlarinda igsel pazarlama, orgilitsel baglhilik ve is tatmini arasindaki iligkiler
incelenmis, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonde, yiiksek diizeyde,
anlamli bir iligki, orgiitsel baglilik ile is tatmini arasinda pozitif yonde, yliksek diizeyde
ve anlamli bir iligki, i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda orta diizeyde, pozitif yonde,

anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

2.4.2. Yurt Disinda Yapilmis Calismalar

Chang ve Chang (2007, s. 265) tarafindan gergeklestirilmis olan arastirmada
hemsirelerde igsel pazarlamanin is tatmini ile orgiitsel baghilik etkisinin incelenmesi
amaglanmistir. S6z konusu arastrmaya 300 hemsire goniilli olarak katilmistir.
Arastirmanmn sonunda hemsirelerde i¢sel pazarlama algisinin yiiksek olmasinin is

yasamlarint olumlu yonde etkiledigi bulunmus, arastrmanin bagimli degiskenleri
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arasindaki iligkiler incelendigi zaman, i¢sel pazarlamanin is tatminini ve Orgiitsel

baglilik diizeyini pozitif etkiledigi tespit edilmistir.

Shabnam ve Sarker (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada farkli sektorlerde
calisan bireylerde i¢sel pazarlama uygulamalarinin is tatmini ve Orgiitsel baglilik
iligkilerinin belirlenmesi amaciyla yiiriitilen aragtirma sonunda igsel pazarlama
uygulamalarinin ig tatminini ve orgiitsel baglilig: arttirdigi bulunmustur. Ortaya ¢ikan
bulgular 1s181nda Orgiitlerde is tatmini ve Orgiitsel baghiligin saglanmasi i¢in icsel

pazarlama uygulamalarina dnem verilmesi gerektigi belirtilmistir.

Shabbir ve Salaria (2014) finiversite c¢alisanlarina yonelik i¢sel pazarlama
uygulamalarinin iggoren tatminine etkisini incelemistir. Arastirmalarinin neticesinde
icsel pazarlama uygulamalarinin i¢ miisteri olan isgérenlerin Uzerinde pozitif yonde

etkilerinin oldugunu belirlemislerdir.

Ismail ve Sheriff (2016) bankacilik sektoriinde i¢sel pazarlama
uygulamalarmin ¢alisanlarin is tatminleri Gzerindeki etkilerini arastirmuslardir.
Aragtirmalarinin neticesinde i¢sel pazarlamanin is tatminiyle istatistiksel olarak anlamli

iliskisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Haghighikhah ve arkadaslar1 (2016) finans sektorinde icsel pazarlama
uygulamalarinin iggérenlerin is tatminine etkilerini incelemislerdir. Arastirmalarmin
neticelerine gore finans sektoriinde ¢alisanlarm is tatminlerinin artirilmasinda igsel
pazarlama uygulamalarmin olumlu etkisinin oldugu bulgusuna ulasmislardir.
Arastirmalarma gore, isgorenlerin is doyumunun %82’si i¢sel pazarlama uygulamalari

tarafindan ac¢iklanmustir.

Maung (2020) turizm sektdriinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin isgérenlerin
tatminleri ve orgiitsel bagliliklar1 tizerinde etkilerini arastirmistir. Arastirmasinin
sonucunda i¢sel pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarindan egitim ve gelisim, 6diller
ve motivasyon, igsgérenlerin yetkilendirilmesi ve i¢ iletisim uygulamalariyla iggorenlerin

is tatminleri ve orgiitsel bagliliklar1 arasinda olumlu etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Nemteanu ve Dabija (2021) pandemide igsel pazarlama uygulamalarinin is
tatmini, gorev performansi {izerindeki etkilerini arastirmuglardir. Arastirmanin
sonuclarma gore ¢alisma ortamindan uzaktan ¢alisma sebebiyle uzaklasan isgorenlerin

sosyal etkilesim eksikliginin 6nlenmesi konusunda i¢sel pazarlama uygulamalarinin
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olumlu oldugu ve i¢sel pazarlama uygulamalarinin i tatminini etkiledigi bulgusuna

ulasilmistir.



UCUNCU BOLUM
YONTEM
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirma i¢sel pazarlama uygulamalarinin restoran ¢alisanlarmin is tatminleri
Uzerinde etkisi, igsel pazarlama diizeyleri ve isgoren tatminleri ¢alisanlarin demografik
Ozellikleri agisindan incelenmis ve bulgular degerlendirilmisti. Bu anlamda
Kusadasi’'nda faaliyet gdsteren en az 25 g¢alisan1 olan 9 balik restorani ¢alisanlar ile
yapilan anket verileri nicel yontemler ile analiz edilerek Kusadasi’nda faaliyet gosteren
bu restoranlarin igsel pazarlama uygulamalarimin isgOren tatmini Uzerinde etKisi

arastirilmstir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, i¢sel pazarlama uygulamalarinin is géren tatmini iizerine
etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Bununla birlikte i¢sel pazarlamanin ve is
tatmininin demografik ozellikler itibariyle farklilasip farklilagmadigini incelemektir.
Gunidmiz kosullarinda restoranlarin isg6renlerinin i¢ miisteri olarak goriildiigi isletme
sayisinin olduk¢a az oldugu tahmin edilmektedir. Konunun uygulamadaki durumunun
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla restoranlara yonelik bir arastirma planlanmistir. Arastirma
plani igin Ozellikle bir turizm kenti se¢ilmis olup donemsel olarak isgoren sartlarinin
degiskenlik gostermesine karsin ¢ikarilabilecek olumlu iliski i¢sel pazarlamanin
uygulanmasi yoniinde yol gostermesi agisindan onem arz edecegi distliniilmektedir.
Yapilan bu caligmanin diger restoran isletmelerinin de igsel pazarlamay1 uygulayarak
caliganlarinin i tatminlerini yiikselterek buna bagli olarak verimlilik ve
performanslarmi arttrmak i¢in restoran yOneticilerine yol gdsterici olacagi

diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMA YONTEMIi

Arastirmada nominal ve ordinal veriler frekans analiziyle tanimlanmistir.
Normallik dagilimi i¢in Skewness-Kurtosis degerleri ve Kolmogorov Smirnov Testi
kullanilmigtir. Tiim 6lgegin normal dagilim gdsterdigi tespit edilmis, iki grup arasindaki
farklarda t- testi, ikiden fazla grup farklarinda ANOVA ve Welch testi kullanilmistir.
Korelasyon analizinde ise pearson korelasyonu kullanilmistir. Analizler SPSS 25.0

programinda, %95 giiven araliginda gergeklestirilmistir.
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3.4. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirma evrenini hizmet sektdriinde yer alan restoranlar olusturmaktadir.
Swinirliliklar dolayisiyla Kusadast balik restoranlari olarak daraltilmistir. Veriler tam
sayim Ornekleme yontemi ile toplanmis olup 262 anket arastirmaya katilan 9 restoranin
caliganlarina dagitilmistir. Bu ¢aligmadaki 6rneklem biiytlikligi i¢in; Cohen ve Cohen
(1983) her ifade i¢in minimum 10 katilimci, Stevens (2002) olgekte yer alan her bir
ifade igin 5-20 arasinda degisen katilimc1 dnermektedir. Bu baglamda i¢ pazarlama igin
Uygulanan 15 ifadenin ve iggdren tatmini i¢in kullanilan 20 ifadenin yer aldig1 dlcek igin
uygulanan anket yeterlidir. Calisanlar restoranlarm kendi ¢alisanlar1 olarak istihdam
edilmektedir. Kismi siireli tahsis edilen c¢alisanlar calismaya dahil edilmemistir.
Boylelikle bu restoranlardaki ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini {iizerindeki
etkilerinin daha gercekei bir sekilde ortaya konulacag diistiniilmiistiir. Bu restoranlarda

icsel pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde uygulandigi gozlemlenmistir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma yapilirken bircok kisit gergek sonuglara ulagsma noktasinda
arastirmay1 smirlandirmistir. Arastrmanm en bliylik kisidi sonuglarin genellenebilir
olmasi agisindan; sadece bir ilgede bulunan balik restoranlarinda uygulanmis olmasidir.
Arastirma Kusadasi restoranlarinda Kusadas1 Esnaf Sanatkarlar Odasindan izin alinarak
yapilmistir. Arastirma restoranlarda yapilmistir fakat sadece restoran calisanlarina
yonelik gelistirilmis bir igsel pazarlama ya da is tatmini 6lgegi bulunmamaktadir.
Arastirmaya katilan balik restorani ¢alisanlarinin kendilerine yoneltilen sorulara dogru

ve icten cevap verdikleri kabul edilmistir.

3.6. VERi TOPLAMA YONTEMIi

Arastirma 6rneklemde belirlenen iggdren sayisindan veri toplanma araci olarak
aragtirma konusu ile ilgili olarak literatiirde, ¢esitli zaman ve mekanlarda yapilan pek
cok calismada gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak ol¢eklendirilmis dlgekler ile
anket formlar1 olusturularak yapilmistir. Arastirmaya ait anket formu (¢ bdlimden
olugsmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinii katilimeilara ait demografik bilgiler
olusturmaktadir. Ikinci bdliimiinde 1996 yilinda Money ve Foreman’m gelistirmis
oldugu ve Candan ve Cekmecelioglu (2009) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan igsel

pazarlama &lgegi kullanilmustir. igsel pazarlamaya iliskin 15 ifade kullanilmis, bu
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ifadeler 5°li likert Olcegi ile degerlendirilmistir. Son boliimde ise, 1967 yilinda David J.
Weiss, Rene V. Dawis, George W. England ve Lloyd H. Lofquist tarafindan ve Baycan
(1985) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan calisan memnuniyeti ve ise uyumun temel
gdstergesi olmas1 amaciyla gelistirilen Minnesota Tatmin Olgegi (MSQ) kullanilmustir.
Is tatmini Olgegine iliskin 20 ifade kullanilmis, bu ifadeler 5°li likert dlgegi ile
degerlendirilmistir. 5’11 likert 6lgegi kullanilmis ifadeler; “1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum” seklindedir.

Anket formlari, restoranlarin fiziki imkéanlar1 ve calisan kapasiteleri goz
oniinde bulundurularak katilimcilara is yerlerinde bireysel ve grup olarak yiiz yiize
uygulanmis olup, dogru bir sekilde cevaplanmasi konusunda hassasiyet gosterilmistir.
Arastirma sonuclarinda bir problem teskil etmemesi adina restoranlarda kismi siireli
tahsis edilen ¢alisanlar 6rnekleme dahil edilmemislerdir. Veri toplama suresi Eylil 2023
- Ekim 2023 aylarinda olup Kusadasi Esnaf Sanatkarlar Odasindan izin alinarak

gergeklestirilmistir.

3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI, ANALIiZi VE YORUMLARI

Calismanin bu kisminda konu olan orneklemin frekans analizi, kullanilan
Olceklere iliskin regresyon analizi sonuglari, hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan

varyans, regresyon ve korelasyon analizi sonuglar1 hakkinda bilgi verilmistir.

3.7.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular ve Yorumlar

Arastirmaya katillan calisanlarin demografik 6zelliklerini 6lgmek {izere
cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari, egitim durumlari, mesleki deneyimleri ve aylik
gelirleri sorulmustur. Arastirmaya katilan calisanlarin demografik ozelliklerine iliskin
bulgular Tablo 3.1’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde Kusadasi’nda faaliyet
gosteren balik restoranlarinin sahip oldugu calisan profili ilgili de bilgi elde etmek

mimkdndur.
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Tablo 3.1: Demografik Ozellikler ve Dagihmlar

Cinsiyet Say1 % Medeni Durum Say1 %
Kadmn 65 24,8 Evli 150 57,3
Erkek 197 75,2 Bekar 112 42,7
Toplam 262 100 Toplam 262 100
Yas Gruplan Say1 % Egitim Durumu Say1 %
20 ve alt1 12 4,6 Ilkogretim 36 13,7
20-30 93 35,5 Lise 117 44,7
30-40 120 45,8 On lisans 52 19,8
40 ve Uzeri 37 14,1 Lisans 57 21,8
Toplam 262 100 Toplam 262 100
Mesleki Deneyim Say1 % Aylik Gelir Say1 %
2 yil ve alt1 16 6,1 11000-14000 TL 31 11,8
3-5 yil ve arasi 20 7,6 14000-17000 TL 21 8,0
6-8 yi1l ve arasi 70 26,7 17000-20000 TL 43 16,4
9-11 y1l ve arasi 59 22,5 20000-23000 TL 66 25,2
12-14 yil ve arasi 47 17,9 23000 TL ve Uzeri 101 38,5
15 yil ve lizeri 50 19,1

Toplam 262 100 Toplam 262 100

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi; aragtirmaya katilan ¢alisanlarm %75,2°1lik kismini
erkekler, %57,3’lik kismmi evli olanlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilan
calisanlarin ¢ogunlugunun %45,8’lik oran ile 30-40 yas arasinda oldugu ve arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunu %44,7’lik oran ile lise mezunu calisanlarin olusturdugu
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte ¢alisanlarin ¢ogunlugunun bulunduklar1 sektérde 5
yilin iizerinde deneyime sahip oldugu gozlemlenmektedir. Biiylik ¢cogunlugunu sirasi ile
6-8 yil ve aras1 (%26,7), 9-11 yil ve aras1 (%22,5), 15 yil ve tizeri (%19,1), 12-14 y1l ve
arast (%17,9) deneyimli calisanlar olusturmustur. Arastirmaya katilan g¢alisanlarin
cogunlugunun aylik gelirlerinin ise %38,5’lik oran ile 23000 TL ve Uzeri ve %25,2’lik
oran ile 20000-23000 TL oldugu gézlemlenmistir.

3.7.2. Giivenilirlik Analizi Bulgu ve Yorumlari

Aragtrmanm  giivenilirligini  test etmek ic¢in degiskenlerin tamamima
giivenilirlik analizi uygulanmig ve Cronbach Alpha i¢ tutarhilik katsayisi tiim
degiskenler igin hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayis1 degerleri Igsel pazarlama
Olgegi igin 0,929, is tatmini 6lgegi icin 0,918 olarak bulunmustur. Yapilan analiz ve bu
sonuglar 1g181inda i¢sel pazarlama ve is tatmini 6lgeginin Biiyiikoztirk’e (2011) gore;

yuksek guvenilirlikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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3.7.3. Normallik Analizleri

Aragtirma hipotez testlerinden Once, Glgcek ortalamalarinin normal dagilip

dagilmadig1 incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Normallik Analiz Sonugclar

Olgek A.Ort. S.H. Carpikhk Basiklik K-S
Icsel Pazarlama 4,311 ,405 ,395 -,946 ,000
Is Tatmini 4,257 ,393 ,575 -,784 ,000

Normallik analizlerine gore incelenen 06lgek ortalama sonuglar1 normal
dagilimin oldugunu gostermektedir. Biiyiikoztiirk, S.,Cokluk,O.,Kékli,N.’e (2011)
gore; carpiklik ve basiklik katsayisinin 1 smirlart i¢inde olmasi normal dagilimin

gostergesi oldugu belirtilmistir.

3.7.4. Arastirmaya Iliskin Hipotezler
Aragtirmada igsel pazarlamanin is tatminine etkisine ve birbiriyle iligskisine

yonelik hipotez kurulmustur.

H1: Igsel pazarlama diizeyi is tatmini diizeylerini pozitif yonde ve anlamli

olarak yordamaktadir.

H2: i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski

vardrr.

Icsel pazarlama diizeylerinin demografik &zelliklere gore farklarma yonelik

hipotezler kurulmustur:

H3: Icsel pazarlama diizeyleri, calisanlarm cinsiyetlerine gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H4: Icsel pazarlama diizeyleri, calisanlarim medeni durumlarina gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H5: Igsel pazarlama diizeyleri, calisanlarin yaglarma gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik gostermektedir.

H6: Icsel pazarlama diizeyleri, caliganlarm egitim durumlarina gére

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
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H7: icsel pazarlama diizeyleri, ¢ahsanlarm mesleki deneyimlerine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H8: Icsel pazarlama diizeyleri, ¢alisanlarm aylik gelir durumuna gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

[s tatmini diizeylerinin demografik &zelliklere gore farklarma ydnelik

hipotezler kurulmustur:

H9: Is tatmini diizeyleri, cahisanlarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.

H10: Is tatmini diizeyleri, calisanlarn medeni durumlarma gore istatistiksel

olarak anlaml farklilik géstermektedir.

H11: Is tatmini diizeyleri, ¢alisanlarin yaslarma gore istatistiksel olarak anlaml

farklilik gostermektedir.

H12: is tatmini diizeyleri, ¢alisanlarm egitim durumlarma gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H13: Is tatmini diizeyleri, calisanlarin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H14: Is tatmini diizeyleri, calisanlarm aylik gelir durumuna gére istatistiksel

olarak anlamli farklilik géstermektedir.

3.7.5. lQcsel Pazarlama Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Goére Anlamh

Farkhhgma iliskin Analizler

I¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlamli farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar

t-testi Tablo 3.3 de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlar: saglanmaktadr.

Tablo 3.3: i¢sel Pazarlama Olgegi Puanlarimin Cinsiyete Gore t-Testi Sonuglari

Cinsiyet n X S.H. T Sd P

Kadin 65 4,258 ,449 -1,221 260 ,223
Erkek 197 4,329 ,404
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Varyanslarm esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin her iki grup i¢in de homojen oldugu anlasilmistir
(p=0,786>0,05). Bagimsiz gruplar t testi Tablo 3.3 incelendiginde calisanlarin igsel
pazarlama puan ortalamalar1 cinsiyetlerine gore anlamli farklhilik gostermedigi

gozlemlenmistir (t = -1,221; p=0,223).

Icsel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin medeni durumlarma gore istatistiksel
olarak anlaml farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplar t-testi Tablo 3.4°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlari

saglanmaktadir.

Tablo 3.4: igsel Pazarlama Olgegi Puanlarimin Medeni Duruma Gore t-Testi

Sonuclar
Medeni Durum n X S.H. T Sd P
Evli 150 4,327 414 ,710 260 AT78
Bekar 112 4,291 ,395

Varyanslarin esit olup olmadigimi1 degerlendirmek i¢in gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin her iki grup i¢in de homojen oldugu anlasilmistir
(p=0,416>0,05). Bagimsiz gruplar t testi olan Tablo 3.4 incelendiginde g¢alisanlarin
icsel pazarlama puan ortalamalart medeni durumlarma gore anlamli farklilik

gOstermedigi gozlemlenmistir (t=0,710; p=0,478).

Icsel pazarlama diizeylerinin calisanlarin yaslarina gore istatistiksel olarak
anlamli farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar
tek yonlii varyans analizi Tablo 3.5°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlari

saglanmaktadir.

Tablo 3.5: i¢sel Pazarlama Olgegi Puanlarinin Yasa Gére Varyans Analizi

Sonuglari
Yas n X SH. Varyansin KT Sd KO F P
Kaynag
20 yas alti 12 4,383 ,494 G. Arasi 1,566 3 ,522
20-30 yas 93 4,245 ,368 G.Igi 41,445 258 ,161
30-40 yas 120 4,303 ,413 Toplam 43,011 261

3,249 ,022

40 yas iizeri 37 4,482 ,405
Toplam 262 4,311 ,405
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Varyanslarm esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen oldugu anlasilmis (p=0,195>0,05), ANOVA testi
incelenmistir. Tablo 3.5 incelendiginde igsel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin
yaslarina gore anlamli farkhilik gosterdigi gozlemlenmistir (F=3,249; p=0,022).
Calisanlarin i¢Sel pazarlama dlzeylerinin yas gruplar1 arasinda farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla, grup sayilarinin ise birbirinden ¢ok farkli olmasi
nedeniyle ¢oklu karsilastirma i¢in Hochberg’s GT2 testi incelenmistir (Field, 2009, s.
818).

Tablo 3.6: Yas ile i¢sel Pazarlama Arasindaki Coklu Karsilastirma Testi

Degisken (I) Yas J) Yas Ort. S.H. P Alt simr  Ust simir
Farki(I-J)
20 yas ve ,09955 13315 973 -,2534 ,4525
: . altl
TR 40yastizerl =50 30vas  23772* 07790 015 0312 4442
30-40yas  ,17955 ,07537 103 -,0202 ,3793

Coklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 3.6 incelendiginde, 20-30 yas arasindaki
icsel pazarlama diizeyi ile 40 yas iizeri yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik gozlemlenmistir. Igsel pazarlama diizeyleri 40 yas iizeri ¢alisanlarm grup
ortalamasi (X=4,482), 20-30 yas aras1 ¢alisanlarin grup ortalamasindan (Xx=4,245) daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger yas grubu ortalamalari arasinda ise istatistiksel

olarak anlamli bir farlilik olmadig1 gézlemlenmistir.

I¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin egitim durumlarma gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplar tek yonli varyans analizi Tablo 3.7°de verilmistir. On kosul olan normal

dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.7: i¢sel Pazarlama Olgegi Puanlarinin Egitim Durumuna Gére Varyans

Analizi Sonuclan

Egitim Durumu n X S.H. Sd F P
Ikégretim 36 4,381 473 3

Lise 117 4,291 ,380 101,959

O.n Lisans 52 4,219 ,370 2,085 107
Lisans 57 4,394 ,428

Toplam 262 4,311 ,405
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Varyanslarm esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi anlagilmis (p=0,020<0,05), Welch testi
incelenmistir. Tablo 3.7 incelendiginde i¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin tim
egitim durumu grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi gozlemlenmistir (F=2,085; p=0,107). Calisanlarin igsel pazarlama
diizeylerinin egitim durumlar1 gruplar1 arasinda farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla, homojenligin saglanmamasi nedeniyle c¢oklu karsilastirma igin
Games-Howell testi incelenmis, tiim egitim durum gruplar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir (Field, 2009, s. 819).

I¢sel pazarlama diizeylerinin calisanlarm mesleki durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplar tek yonlii varyans analizi Tablo 3.8°de verilmistir. On kosul olan normal

dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.8: Ig¢sel Pazarlama Olgegi Puanlarinin Mesleki Deneyime Gore Varyans

Analizi Sonuclari

Mesleki Deneyim n X S.H Varyansin KT Sd KO F P
Kaynag

2 yil ve alt1 16 4,316 ,444 G. Arasi 3,116 3 ,623

3-5yil 20 4,213 ,362 G.I¢i 39,894 258 ,156

6-8 yil 70 4,221 ,368 Toplam 261

9-11 yul 59 4,276 ,39%4

12-14 yil 47 4,302 397 3,999 ,002

15 yil ve iizeri 50 4,525 ,423

Toplam 262 4,311 ,405

Varyanslarin esit olup olmadigmi degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen oldugu anlasilmis (p=0,501>0,05), ANOVA testi
incelenmistir. Tablo 3.8 incelendiginde i¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin
yaglarma gore anlamli farklilik gosterdigi gozlemlenmistir (F=3,999; p=0,002).
Calisanlarin igsel pazarlama diizeylerinin hangi mesleki deneyim gruplar1 arasinda
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla, grup sayilarin ise birbirine ¢ok
farkli olmasi nedeniyle c¢oklu karsilastirma i¢in Hochberg’s GT2 testi incelenmistir

(Field, 2009, s. 818).
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Tablo 3.9: Mesleki Deneyim ile I¢sel Pazarlama Arasindaki Coklu Karsilastirma
Testi

Degisken (1)Mesleki (J)Mesleki  Ort. S.H. P Alt simr  Ust simir
Deneyim Deneyim Farki(I-J)
0-2 yil ,20867 ,11339 640 -,1263 ,5436
3-5yl ,31200* ,10444 045 ,0035 ,6205
iPU 15 w1l tizeri 6-8 yil ,30343* ,07310  ,001 ,0875 ,5194
9-11 yil ,24850* ,07588 018 ,0243 4727
12-14 y1l ,22321 ,08020  ,083 -,0137 ,4601

Coklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 3.9 incelendiginde, 15 yil ve tizerindeki
(x=4,525) igsel pazarlama diizeyi ile mesleki deneyim grubunda bulunan ¢alisanlarin
i¢sel pazarlama puan ortalamalari sirasi ile 3-5 yil ve aras1 (X=4,213), 6-8 yil ve arasi
(x=4,221), 9-11 y1l ve arasindaki (X=4,276) i¢sel pazarlama duzeyi ile mesleki deneyim
gruplarinda bulunan g¢alisanlarin grup ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

I¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin aylik gelir durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
gruplar tek yonlii varyans analizi Tablo 3.10°da verilmistir. On kosul olan normal

dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.10: Icsel Pazarlama Olgegi Puanlarimn Ayhk Gelir Durumuna Gore

Varyans Analizi Sonuclar

Aylik Gelir n X S.H. Sd F P
11000-14000TL 31 4,180 ,384 4

14000-17000TL 21 4,333 ,449 80,793

17000-20000TL 43 4,279 ,395

20000-23000TL 66 4,147 ,313 8.691 001
23000TL ve Uzeri 101 4,468 ,408

Toplam 262 4,311 ,405

Varyanslarin esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarm homojen olmadig1 anlasiimis (p=0,002<0,05), Welch testi
incelenmistir. Tablo 3.10 incelendiginde i¢sel pazarlama diizeylerinin ¢alisanlarin aylik
gelir grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik gosterdigi
gozlemlenmistir (F=8,691; p=0,001). Calisanlarin igsel pazarlama diizeylerinin hangi

aylik gelir gruplar1 arasinda farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla,
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homojenligin saglanmamasi nedeniyle ¢oklu karsilastirma i¢in Games-Howell testi
incelenmistir (Field, 2009, s. 819).

Tablo 3.11: Ayhk Gelir ile i¢sel Pazarlama Arasindaki Coklu Karsilastirma Testi

Degisken (I)Ayhk J)Ayhk Ort. S.H. P Alt stmr  Ust simr
Gelir Gelir Farki(I-J)
11000- ,28800* ,08022  ,006 ,0614 ,5146
14000TL
14000- ,13531 ,10613 708 -,1744 ,4450
iPU ?SOQOTL ve 17000TL
uzeri 17000- ,18958 ,07278  ,079 -,0135 ,3926
20000TL
20000- ,32117* ,05606  ,000 ,1665 4758
23000TL

Coklu karsilastrma sonuglar1 Tablo 3.11 incelendiginde, 11000-14000 TL
arasindaki i¢sel pazarlama diizeyi ile 23000 TL {izerindeki aylik gelir gruplar1 arasinda
20000-23000 TL arasindaki i¢sel pazarlama diizeyi ile 23000 TL iizerindeki aylik gelir
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gozlemlenmistir. 23000 TL
Uzerindeki (x=4,468) igsel pazarlama diizeyi ile aylik gelir grubunda bulunan
calisanlarin i¢sel pazarlama puan ortalamalari sirasi ile 20000-23000 TL (x=4,147) ve
11000-14000 TL aras1 (Xx=4,180) aylik gelir grubunda bulunan ¢alisanlarinkinden
anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Icsel pazarlama diizeylerinin demografik &zelliklere gore farklarma yonelik
yapilan toplam alt1 analiz sonucunda ii¢iinde anlamli farklilik gdzlemlenmistir. Igsel
pazarlama diizeylerinin demografik ozelliklere iliskin farklarma yo6nelik kurulan
hipotezlerden yaslarma yonelik kurulan H5 hipotezi, mesleki deneyimlerine yonelik
kurulan H7 hipotezi, aylik gelirlerine yonelik kurulan H8 hipotezi kabul edilir.
Cinsiyetlerine yonelik kurulan H3 hipotezi, medeni durumlarina yonelik kurulan H3b

hipotezi ve egitim durumlarina yonelik kurulan H6 hipotezi reddedilebilir.

3.7.6. Is Tatmini Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Anlaml Farkhh@ina
Tliskin Analizler

[s tatmini diizeylerinin galisanlarm cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar

t-testi Tablo 3.12°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlar1 saglanmaktadir.
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Tablo 3.12: is Tatmini Ol¢egi Puanlarimin Cinsiyetlerine Gore t-Testi Sonuclar

Cinsiyet n X S.H. T Sd P
Kadin 65 4,213 ,363 -1,049 260 ,295
Erkek 197 4,272 ,402

Varyanslarm esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin her iki grup i¢in de homojen oldugu anlasilmistir
(p=0,127>0,05). Bagmmsiz gruplar t testi Tablo 3.12 incelendiginde ¢alisanlarin is
tatmini puan ortalamalar1 cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermedigi

gozlemlenmistir (t=-1,049; p=0,295).

[s tatmini diizeylerinin ¢alisanlarm medeni durumlarina gére istatistiksel olarak
anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar

t-testi Tablo 3.13°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.13: is Tatmini Olcegi Puanlarinin Medeni Duruma Gore t-Testi Sonuglar

Medeni Durum n X S.H. T Sd P
Evli 150 4,272 ,405 , 725 260 ,469
Bekar 112 4,237 ,376

Varyanslarin esit olup olmadigin1 degerlendirmek igin gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin her iki grup i¢in de homojen oldugu anlasilmistir
(p=0,416>0,05). Bagimsiz gruplar t testi olan Tablo 3.13 incelendiginde ¢alisanlarin is
tatmini puan ortalamalar1 medeni durumlarina gore anlamli farklilik gostermedigi

gdzlemlenmistir (t=0,725; p=0,469).

Is tatmini diizeylerinin calisanlarin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar tek
yonlii varyans analizi Tablo 3.14°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlar

saglanmaktadir.

Tablo 3.14: is Tatmini Olcegi Puanlarimin Yasa Gore Varyans Analizi Sonuclar

Yas n X S.H. Sd F P
20 yas ve alti 12 4,262 ,407 3

20-30 yas 93 4,223 ,373 44,482

30-40 yas 120 4,244 ,381 1177 329
40 yas ve iizeri 37 4,383 ,459

Toplam 262 4,257 ,393
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Varyanslarm esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi anlasilmis (p=0,036<0,05), Welch testi
incelenmistir. Tablo 3.14 incelendiginde is tatmini diizeylerinin ¢alisanlarin tiim yas
grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermedigi
gozlemlenmistir (F=1,177; p=0,329). Calisanlarin is tatmini diizeylerinin yas gruplari
arasinda farkhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla, homojenligin
saglanmamasi nedeniyle ¢oklu karsilastirma icin Games-Howell testi incelenmis, tiim
yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir
(Field, 2009, s. 819).

[s tatmini diizeylerinin ¢alisanlarin egitim durumlarma gore istatistiksel olarak
anlaml farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar
tek yonlii varyans analizi Tablo 3.15°de verilmistir. On kosul olan normal dagilimlari

saglanmaktadir.

Tablo 3.15: Is Tatmini Olgegi Puanlarimin Egitim Durumuna Gére Varyans

Analizi Sonuclari

Egitim Durumu N X S.H. Varyansin KT Sd KO F P
Kaynag

ilkogretim 36 4,391 ,408 G.Arasi 1,018 3 ,339

Lise 117 4,241 376 G.lgi 39,335 258 ,152

O.n Lisans 52 4,178 ,368 Toplam 40,353 261 2227 086

Lisans 57 4,276 ,425

Toplam 262 4,257 ,393

Varyanslarin esit olup olmadigmi degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen oldugu anlasilmis (p=0,209>0,05), ANOVA testi
incelenmistir. Tablo 3.15 incelendiginde is tatmini diizeylerinin ¢alisanlarin egitim
durumlarma gore anlamli farklilik géstermedigi gozlemlenmistir (F=2,227; p=0,086).
Calisanlarm is tatmini diizeylerinin egitim durumlar1 gruplar1 arasinda farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla, grup sayilarinin ise birbirine ¢ok farkli olmasi
nedeniyle ¢oklu karsilastirma icin Hochberg’s GT2 testi incelenmis, tiim egitim durum

gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmistir

(Field, 2009, s. 818).

Is tatmini diizeylerinin calisanlarin mesleki deneyimlerine gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
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gruplar tek yonlii varyans analizi Tablo 3.16’da verilmistir. On kosul olan normal
dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.16: Is Tatmini Olgegi Puanlarinin Mesleki Deneyimlerine Gore Varyans

Analizi Sonuclar

Mesleki Deneyim N X S.H. Sd F P
2 yil ve alt1 16 4,275 ,452 5

3-5yil 20 4,145 ,435 75,574

6-8 y1l 70 4,184 ,326

9-11 yul 59 4,259 ,347

12-14 yl 47 4,227 ,381 2,179 ,065
15 yal ve iizeri 50 4,425 ,463

Toplam 262 4,257 ,393

Varyanslarin esit olup olmadigmi degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi anlasilmis (p=0,001<0,05), Welch testi
incelenmistir. Tablo 3.16 incelendiginde is tatmini diizeylerinin ¢alisanlarin mesleki
deneyimlerine gore anlaml farklilik gostermedigi gézlemlenmistir (F=2,179; p=0,065).
Calisanlarin is tatmini diizeylerinin mesleki deneyim gruplari arasinda farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla, homojenligin saglanmamasi1 nedeniyle coklu

karsilastirma i¢in Games-Howell testi incelenmistir (Field, 2009, s. 819).

Tablo 3.17: Mesleki Deneyim ile Is Tatmini Arasindaki Coklu Karsilastirma Testi

Degisken (I)Mesleki (J)Mesleki  Ort. S.H. P Alt simr  Ust simir
Deneyim Deneyim Farki(I-J)
0-2 yil ,15000 ,13077 857 -,2520 ,5520
i 3-5yil ,28000 11742 188 -,0727 ,6327
Tsatmini 15 yil tizeri 6-8 yil ,24071* ,07626  ,026 ,0182 ,4632
9-11 yil ,16568 ,07958  ,306 -,0661 ,3974
12-14 y1l ,19734 ,08597 206 -,0528 4475

Coklu karsilagtirma sonuglar1 Tablo 3.17 incelendiginde, 6-8 yil ve arasindaki
is tatmini diizeyi ile 15 yil lizeri mesleki deneyim grubu arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik gdzlemlenmistir. s tatmini diizeyleri 15 yil iizeri (X=4,425) calisanlarin
grup ortalamasi, 6-8 yil ve arasi (X=4,184) calisanlarin grup ortalamasindan daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger mesleki deneyim grubu ortalamalar1 arasinda ise

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir.

Is tatmini diizeylerinin ¢aliganlarm aylik gelir durumuna gore istatistiksel

olarak anlaml farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
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gruplar tek yonlii varyans analizi Tablo 3.18’de verilmistir. On kosul olan normal

dagilimlar1 saglanmaktadir.

Tablo 3.18: Is Tatmini Olcegi Puanlarimin Ayhk Gelir Durumuna Gore Varyans

Analizi Sonuclar

Aylik Gelir n X S.H. Sd F P
11000-14000TL 31 4,300 ,343 4

14000-17000TL 21 4,178 ,420 82,950

17000-20000TL 43 4,203 ,364

20000-23000TL 66 4,170 ,326 2 465 051
23000TL ve Uzeri 101 4,340 ,438

Toplam 262 4,257 ,393

Varyanslarin esit olup olmadigmi degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene
Testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi anlasilmis (p=0,001<0,05), Welch testi
incelenmistir. Tablo 3.18 incelendiginde is tatmini diizeylerinin ¢alisanlarin aylik
gelirlerine gore anlamli farklilik gostermedigi gézlemlenmistir (F=2,465; p=0,051).
Calisanlarin ig tatmini diizeylerinin aylik gelir gruplar1 arasinda farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla, homojenligin saglanmamasi1 nedeniyle coklu

karsilastirma i¢in Games-Howell testi incelenmistir (Field, 2009, s. 819).

Tablo 3.19: Ayhk Gelir ile Is Tatmini Arasindaki Coklu Karsilastirma Testi

Degisken (I)Ayhk (J)Ayhk Ort. S.H. P Alt simr  Ust simir
Gelir Gelir Farki(I-J)

11000- ,04059 ,07561  ,983 -,1718 ,2530
14000TL
14000- ,16202 ,10157 512 -,1327 ,4568

Is 23000TLve  17000TL

Tatmini uzeri 17000- ,13711 ,07063  ,303 -,0593 ,3335
20000TL
20000- ,17014* ,05938 037 ,0063 ,3339
23000TL

Coklu karsilastirma sonuglart Tablo 3.19 incelendiginde, 20000-23000 TL
arasindaki i tatmini diizeyi ile 23000 TL ve {izeri aylik gelir grubu arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik gdzlemlenmistir. Is tatmini diizeyleri 23000 TL ve iizeri
(x=4,340) caliganlarin grup ortalamasi, 20000-23000 TL aras1 (Xx=4,170) ¢alisanlarin
grup ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Is tatmini diizeylerinin demografik ozelliklerine gére farkliliklarina yonelik

yapilan toplam alt1 analiz sonucunda ikisinde anlamli farklilik gdzlemlenmistir. Is
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tatmini diizeylerinin demografik 06zelliklere iliskin farklarmma yonelik kurulan
hipotezlerden cinsiyetlerine yonelik kurulan H9, medeni durumlarma yonelik kurulan
H10, yaslarma yonelik kurulan H11 ve egitim durumlarma yonelik kurulan H12
hipotezi, mesleki deneyimlerine yonelik kurulan H13 hipotezi ile aylik gelirlerine
yonelik kurulan H14 hipotezi reddedilebilir.

3.7.7. i¢sel Pazarlamanin, is Tatminini Yordamasina iliskin Regresyon Analizi

Aragtirmada i¢sel pazarlamanin i tatminine etkisine yonelik hipotez

kurulmustur.

H1: Igsel pazarlama diizeyi is tatmini diizeylerini pozitif yonde ve anlamli

olarak yordamaktadir.

Igsel pazarlamanmn, is tatminini yordamasmi degerlendirmek amaciyla
degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin olup olmadigi, hata varyanslarinin homojen
olup olmadig1 ve hata terimlerinin normal dagilip dagilmadig1 incelenmis, grafikleri

verilmistir.
Sekil 3.1: Dogrusallik Varsayimi

Simple Scatter of Drtalama_isTatmini by Dr‘talama_iPU
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Sekil 3.2: Hata Varyaslarmin Homojenligi

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Sekil 3.3: Hata Terimlerinin Normal Dagilim1
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Sekil 3.4: U¢ Degerlerin Kontrolii
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Grafikler incelendiginde dogrusallik varsayiminin ve hata varyanslarmin
homojenliginin saglandig1 gozlemlenmistir. Hata terimleri ise normal dagilmistir. Ug
degerlerin kontrolii yapilarak inceleme sonucunda u¢ degerlerin olmadigi
gozlemlenmistir.  Bununla  birlikte gbézlem degerlerinin  bagimsiz  oldugu

gbzlemlenmistir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.20’de gdsterilmistir.

Tablo 3.20: Basit Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken B S.H. Beta T P
(Sabit) 1,553 0,198 - 7,833 0,000
Icsel Pazarlama 0,627 0,046 0,648 13,706 0,000

Bagimli Degisken: Is Tatmini
R= 0,648 R?=0,419 F= 187,867 p= 0,000 Durbin-Watson= 1,768
Std.Residual :  Min: -2,293 - Max: 2,986 Cook’s Distance: max.0,038

Anlamlilik diizeyi p<0,05 oldugu i¢in kurulan regresyon modeli anlamlidir.
Iliskinin yordanmasma iliskin yapilan analiz sonuclarma gore; c¢alisanlarm igsel
pazarlama diizeylerinin is tatmini diizeylerine pozitif yonde ve Cohen (1988), buyik
diizeyde anlamh bir etki sergilemekte (R=,648; R2=,419; p<0,05) ve i¢sel pazarlama
diizeyi toplam varyansin %41,9’unu degisim modele dahil edilen ic¢sel pazarlama
tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon katsayilarina gore, i¢sel pazarlama diizeyinde bir
birimlik artis is tatmini dizeyi Uzerindeki 0,627’lik bir artisa neden olmaktadir.

Regresyon katsayilarnin anlamlhiligina iligkin sonuglar ele alindiginda, igsel
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pazarlamanin is tatmini iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu

g6zlemlenmektedir. Bu dogrultuda da H1 hipotezi kabul edilmektedir.

3.7.8. i¢sel Pazarlama ve Is Tatmini Arasindaki Iliski

Arastirmada is tatmini ile i¢sel pazarlama arasindaki iligkisine yonelik hipotez

kurulmustur.

H2: i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski

vardrr.

I¢sel pazarlama ve is tatmini arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla Pearson

Korelasyon Analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.21°de gosterilmistir.

Tablo 3.21: Korelasyon Analizi

is Tatmini
i¢csel Pazarlama Pearson r ,648**
P ,000
N 262

**Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Icsel pazarlama ve is tatmini arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde
(r=0,648) pozitif ve anlamh (p<0,01) bir iliski bulunmustur. Yani katilimcilarin i¢sel
pazarlama diizeyleri ve is tatminleri orta diizeyde iliski ile anlamli olarak birlikte
artmaktadir. Degiskenlerin birbirleri lizerinde acikladiklar1 varyans ise %41,9’dur. Bu

dogrultuda da H2 hipotezi kabul edilmektedir.

Sekil 3.5: i¢sel Pazarlama ve Is Tatmini Arasindaki liski

.
.
- o @
ssese
ses
v\ ee oo
.
s ‘s @
.
\e
.
48 80 65 S80S

in
o
S
@)
3
1]

YTYTY kel
e sey e

-

=

8

.

L]

.
VT
sd e o
P
.
[TETY]
e o o0 04 oo
o o

[ 1]

e

00 40® o0 o0 |
.0

Ortalama_jsTatmini

Ortalama_iPU



Tablo 3.22: Hipotezlerin Sonuclari
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HiPOTEZLER P Sonug
H1: I¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

0,000 Kabul
vardir.
H2: igsel pazarlama diizeyi is tatmini diizeylerini pozitif yénde ve anlaml
olarak yordamaktadir. 0,000 Kabul
H3: Igsel pazarlama diizeyleri, calisanlarin cinsiyetlerine gore istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir. 0,223 Red
H4: Icsel pazarlama diizeyleri, calisanlarm medeni durumlarma gére
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir. 0,478 Red
H5: Igsel pazarlama diizeyleri, calisanlarin yaslarina gore istatistiksel olarak

, . 0,022 Kabul

anlamli farklilik gostermektedir.
H6: Icsel pazarlama diizeyleri, calisanlarin egitim durumlarma gore
istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir. 0,107 Red
H7: Igsel pazarlama diizeyleri, calisanlarm mesleki deneyimlerine gore
. R . 0,002 Kabul
istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.
H8: I¢sel pazarlama diizeyleri, ¢alisanlarm ayhk gelir durumuna gore
o A . 0,001 Kabul
istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.
H9: Is tatmini diizeyleri, alisanlarin cinsiyetlerine gére istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir. 0,295 Red
H19: Is tatmini diizeyleri, ¢alisanlarm medeni durumlarma gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik géstermektedir. 0,469 Red
H11: Is tatmini diizeyleri, ¢alisanlarin yaslarina gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik géstermektedir. 0,329 Red
H12: Is tatmini diizeyleri, calisanlarin egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik géstermektedir. 0,086 Red
H13: Is tatmini diizeyleri, ¢alisanlarin mesleki deneyimlerine gére istatistiksel
olarak anlamli farklilik géstermektedir. 0,065 Red
H14: Is tatmini diizeyleri, calisanlarin aylik gelir durumuna gére istatistiksel

0,051 Red

olarak anlamli farklilik géstermektedir.




DORDUNCU BOLUM
TARTISMA SONUC VE ONERILER
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4.1. TARTISMA

Yapilmis olan calismada egitim durumu degiskenine gore igsel pazarlama
uygulamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig: goriilmektedir.
Ilgili literatiir incelendiginde; Karahan (2013), Giigliier (2019) ve Kazan (2019)
yaptiklar1 aragtrmalarinda egitim durumu ile igsel pazarlama uygulamalari puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucunu elde
etmiglerdir. Kazan (2019) yaptig1 calismada kadin ya da erkek olmalari i¢sel pazarlmam
algilarinda farkliliga sebep olmaktadir. Giigliier (2019) yaptig1 calismada igsel
pazarlama diizeyleri yaslarma, mesleki deneyim ve aylik gelirlerine gore yonelik
anlamli bir farklilik gézlenmemis olup yapmis oldugumuz bu calismada bu diizeylerde

istatistiksel olarak anlamli farklilik gézlemlenmistir.

Calismamizda is tatmininin ayhk gelir durumuna goére anlamli bir farklilik
olmadig1 gorilmistiir. Ancak Arslan ve Demir (2017) aylik gelir diizeyinin artmasiyla
genel is tatmininin yaninda igsel ve digsal tatmin diizeyinin de yiikseldigi tespit
etmislerdir. Literatirde ¢alisanlarin aylik gelir diizeyi degiskenine gore i¢sel pazarlama
algisimi incelendigi ¢alismalar siirli olmakla beraber, 6zel sektor ¢alisanlar: iizerinde
bu konuda yapilan bir ¢alismada katilimcilarin igsel pazarlamanin aylik gelire ve
yaslara gore fark ortaya ¢ikarmadigi belirlenmistir (Kubat, 2021). Yine ayn1 ¢alismada
cinsiyete, medeni duruma ve mesleki deneyimlerine goére anlamli farklilik
gozlemlenmis. Bu c¢alismada ise i¢sel pazarlama diizeyleri cinsiyetlerine ve medeni
durumlarina gére anlaml farklihik gézlemlenmemis, mesleki deneyimlerine gore ise

anlaml farklilik gézlemlenmistir.

Mesleki deneyim siiresi ile i¢sel pazarlama diizeyleri arasinda anlaml iligkiler
oldugu calismada tespit edilmistir. Arik (2021) i¢sel pazarlama alt boyutlarma iliskin

alg1 diizeylerinin ¢aligma siiresi degiskenine gore fark ortaya ¢ikmadigini bulmustur.

Mesleki deneyim siiresi, cinsiyet, medeni durum ve yaglarina ile is tatmin
dizeyleri arasinda anlamli iliski olmadigi ¢alismada tespit edilmistir. Literatirde
meslekte calisma siiresi, cinsiyet, medeni durum ve yas degiskenine gore calisanlarin is
tatmin diizeylerinin anlamli farkhilik gostermedigi arastirmalar yer almaktadir (Alic1 ve
Yalginkaya, 2019). Yine bir bagka calismada devlet hastanesinde calisan saglik

personeli lizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada is tatmin diizeyinin g¢alisanlarin cinsiyet,
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medeni durum, yas ve meslekte caligma siiresi degiskeni acisindan fark ortaya

¢ikmadig1 bulunmustur (Ozgiftci, 2018).

Ancak Kaya ve Oguzoncul (2016) tarafindan yapilan is doyumunun
cinsiyetlerine gore anlaml farklilik olmamasi goriisiinii desteklemeyen bir ¢alismada
birinci basamak saglik kurumlarinda goérev yapan personelin cinsiyetlerine gore
istatistiksel farklilik gosterdigi rapor edilmistir. Ayni ¢alismada is doyumunun egitim

durumlarna gore farklilik gosterdigi rapor edilmistir.

Calismalarda gozlemlenen istatistiksel farkli sonuglarin sektorel ve mesleksel

farkliliklardan kaynaklandig: diisiiniilebilir.

4.2. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci igsel pazarlama uygulamalarmin isgéren tatmini
iizerinde etkisinin tespitidir. Bunun i¢in Kusadasi’nda en az 25 isgdreni olan 9 balik
restoraninda 262 katilimciya ulasilmustir. Ozellikle hizmet sektoriinde ¢alisanlarn igsel
pazarlama uygulamalar1 6nem arz etmektedir. Bu uygulamalarin 6neminin algilanmas1
ve saglanmasi neticesiyle ¢alisanlarin is tatmini etkileyecektir. Is tatmini saglanmas1 da
dolayli olarak bir¢ok degiskenin olumlu yonde tetiklenmesine sebep olacaktir.
Arastirma verilerinin toplanip analiz edilmesinin ardindan elde edilen sonuglara asagida

yer verilmistir.

Arastirmada katilimcilarm igsel pazarlama diizeylerinin yasa gore (F=3,249;
p=0,022) anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna goére 20-30 yas arasindaki
katilimcilarin i¢sel pazarlama dizeyleri ile 40 yas lizeri yas grubundaki katilimcilar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklillk goézlemlenmistir. 40 yas ve Uzeri
calisanlarin grup ortalamasinin, 20-30 yas arasi ¢alisanlarin grup ortalamasindan yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin igsel pazarlama diizeylerinin egitim durumuna gore (F=2,085;

p=0,107) anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmistiir.

Mesleki deneyim siresi ile i¢csel pazarlama diizeyleri arasinda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir (F=3,999; p=0,002). Buna gore 15 yil ve iizerindeki mesleki
deneyime sahip olanlarin i¢sel pazarlama duzeylerinin 3-5 yil ve arasi, 6-8 yil ve aras,

9-11 il ve arasindaki galisanlardan yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Katilimcilarin igsel pazarlama duzeylerinin aylik gelire gore (F=8,691;
p=0,001) anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir. Aylik geliri 11000-14000 TL
arasinda olanlarin i¢sel pazarlama duzeyleriyle 23000 TL tizerindeki aylik geliri olanlar
arasinda 20000-23000 TL arasindaki i¢sel pazarlama diizeyiyle 23000 TL tzerindeki
aylik geliri olanlar arasmnda anlamli farklilik gézlemlenmistir. 23000 TL 0zerindeki
icsel pazarlama diizeyi ile aylik gelir grubunda bulunan caligsanlarin igsel pazarlama
puan ortalamalar1 siras1 ile 20000-23000 TL ve 11000-14000 TL aras1 aylik gelir
grubunda bulunan c¢alisanlarinkinden anlamli olarak daha yiliksek oldugu tespit

edilmistir.

Igsel pazarlama diizeylerinin demografik ozelliklere gore farklarma ydnelik
yapilan toplam alt1 analiz sonucunda iiciinde anlamli farklilik gdzlemlenmistir. Icsel
pazarlama diizeylerinin demografik Ozelliklere iligkin farklarnma yonelik kurulan
hipotezlerden yaslarina yonelik kurulan HS5 hipotezi, mesleki deneyimlerine yonelik
kurulan H7 hipotezi, aylik gelirlerine yonelik kurulan H8 hipotezi kabul edilir.
Cinsiyetlerine yonelik kurulan H3 hipotezi, medeni durumlarma yonelik kurulan H4

hipotezi ve egitim durumlarina yonelik kurulan H6 hipotezi reddedilebilir.

Calisanlarin is tatmini puan ortalamalar1 cinsiyetlerine gore (t=-1,049;
p=0,295), medeni durumlarina goére (t=0,725; p=0,469), yaslarina gore (F=1,177;
p=0,329), egitim durumlarma (F=2,227; p=0,086), mesleki deneyimlerine (F=2,179;
p=0,065) ve aylik gelirlerine gbre (F=2,465; p=0,051) istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermedigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla H9, H10, H11, H12, H13 ve H14
hipotezi reddedilebilir.

Arastirmada regresyon ve korelasyon analizi sonucglari incelendiginde ise
modelimiz biitiin olarak anlamli ¢ikmakla kalmamis, ayn1 zamanda ayr1 ayr1 olarak da
anlamli ¢ikmustir. Yani hem igsel pazarlamanin is tatmini iizerinde etkisi hem de is
tatminini igsel pazarlama iizerinde etkisi anlamlh ¢ikmistir. Ayrica i¢sel pazarlama ve is
tatmini arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmis olup icsel pazarlama ve is tatmini
diizeyleri birlikte artip, birlikte azalmaktadir. Bu sonuclar 151831nda H1 ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 151831nda arastirmacilara yonelik

farkli dnerilerde bulunabilmek mimkindur;
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e Arastirma is tatmininin yaninda, motivasyon, isten ayrilma niyeti vb. orgiitsel
davranig konulariyla gerceklestirilmesi,

e Arastirma ig tatmininin yaninda, imaj, marka, kurumsal itibar vb. yonetim
organizasyon konulariyla gerceklestirilmesi,

e Arastirmada elde edilen bulgular dis miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile

birlikte bir arada gergeklestirilmesi onerilebilir.

Aritmetik ortalamasi en diisiik 6lcek ifadeleri baz alinarak uygulayicilar olan

restoran yonetici ve ortaklarina yonelik onerilerde de bulunabilmek mumkandir;

e (Calisanlarin gorevlerinin iyilestirilmesi ve isletme stratejisine uygun hale
getirilmesiyle ilgili isletme politikalarmin gelistirilmesi,

e Restoran yoneticilerinin ¢alisanlarin ¢abalarmi1 adil olarak belirlendigi
odiillendirici uygulamalarin yayginlastirilmasi,

e Restoran yoneticilerinin ¢alisanlarin yenilik¢ilik ve yaraticilik becerilerinin
miisteri istek ve beklentilerine uygun sekilde yapilmasmi saglayacak
serbestligin saglanmasi,

e Restoran yoneticilerinin ¢alisanlarmn meniilerde ve serviste degisik seyler
yapmalarina miisaade edilmesi,

e Restoran yoneticilerinin ¢alisanlar1 onura edecek isletme uygulamalarini
hayata ge¢irmesinin saglanmasi,

e Restoran sahip/ortaklarinin ¢alisanlarin yaptiklar1 ise karsilik 6zendirici ticret
ve prim sistemlerini basit ve anlasilir sekilde uygulamasi,

e Restoran yoneticilerinin karar mekanizmalarma calisanlar1 da dahil edecek
isletme politikalarinin gelistirilmesi,

e Restoran sahip/ortaklarinin ¢alisanlarin ¢aligma sartlarmi  esnek hale

getirilmesini saglayacak kurallar1 benimsemesi 6nerilebilir.
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Sayim Kanhmao,

apaindan son deracs Gnemlidis Calismemiza gstamis oldufunuz ilgi ve dastak igin tagaklir adariz.
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dikkata slarsk porislerinizi, her ifadenin kerpandali ilgili kutucuga fX}1;.at=t1 kovarsk beliftiniz ve bog ifade birskmayime )
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Kanlmayoram

Eoatlmayoram

Ne
Eanlmoyoram

Ne Kanlyyoram
Eatnhyorum

Eatnhyorum

Isletmemiz gahsanlanna inanabilacsklen bif hadef sunar.

Isletmemiz hedafini bitin gahanlars wyeun bir gekilds ilatir,

Izletmamiz calizanlanna islerin nasl dedil micin vapilmas sarsltisini Gstic.

Izletmemiz gahzanlanmn bilsi va bacerilerini galigtiomayi gelagsfs vinalik bir vahnm clarsk goric

Isletmemiz gahzanlanmin bilsi ve beceriler zaman ileadilpe gsligir

Islstmamiz calizanlanm iglerinds ivi performans géetermasi icin sfitir.

Isletmemiz cahzanlanm vetistirmenin Stesinds avm zamanda aitic

Isletmemizin performan: §lgimi ve Gdillandime sistemi gehganlanm bifdikte galizmalan igin tegvik ader.

Isletmamiz cofunlulla izlstmamizin hadafine katinda bulunan cahzanlsnn performansim §lgsr ve Gdillendiric,

Islatmemiz gahizamlann gdrevlerind ivilagtirmek ve iglstmemizin stratejizind galistimak igin gahianlanndan bilei toplar.

Islatmemiz gahzanlsnna hizmeat sollerinin dnemind {latir.

Izlatmemiz miikemmel hizmet saflavan cahsanlan cabalanndan dolayl Gdiillendisic

Islatmemiz gahzanlen ivi hizmet vershilmaled igin uymum bir gakilds vatistisiliflar

Izlatmemiz gahganlenn fackh ibtivaglanm kargilamak igin gersken esnaklifi saflar,

Islatmemiz galizanlala ilatizime bivik dnem verlin

Yaphinm igtan hor zsman memnunivat duyuyenm.

Limds bainmsz ¢aliyma olansklsnmn eldufum disinivenm.

lzimds ara s1m dafizik gayler vapsbilme gansnm oluyor.

Toplum igarisinds “saymn kisi® olma smam bana verdifin disivivorem.

Yapnuim ig kamhifinds kendimi bazanh hizsadivorum.

Tsim bema kendi kererlanm wymulsma serbosflisi tanryer.

Vicdamma uyzun harskat sdsbilme sannmin olmanndn memnunem.

Bana zabit bir i olanaf saflaman badamindan yeterli buluyorum.

Yaphinm igi baskalen icin da bir gavler vapsbilme ansndan dederli buluyorem.

Cahizma arkadaslanm vinlendissbilme smmamin olmasndan dolay memnunum.

Eendi yatenallerime uygun bif ig vapmaktayim.

Izim bana kendi yontemlstimi kullamahilme sannm tamyor.

Aldim fomtin yaptifim isin kamhi oldufum diginiyorum.

Yaphaum igts terfi sann slde adacafimi diginiyorum.

Yonaticilarimin karar vems yetendklanini memmun adici bulupomem.

Iz il2 lgili shnan karsrlenn uygulamaya konulmasim mempun edici buluyonm.

Cahizma gartlsnm uyzun buluyonem.

Calizma srkadaslanmin birbirled ils anlasmanndan memnumem.

Yaptium ivi biris karmhimda takdic adilivorum.

Iz varimdaki vonsticilarn vinstim tsmndan memnunum.

Eshhmmez igin tagablir adariz
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