T.C.
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE
CALISANLARIN SANAL KAYTARMA
DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKILERIN
INCELENMESI:

SAGLIK SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Yiiksek Lisans Tezi

Murat OLCARCIYUZ

) pamsman:
Dr. Ogr. Uyesi Evrim YAZAR

Samsun, 2018






T.C.
ONDOKUZ MAYIS UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE
CALISANLARIN SANAL KAYTARMA
DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKILERIN
INCELENMESI:

SAGLIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Yiksek Lisans Tezi

Murat OLCARCIYUZ

Damisman:
Dr. Ogr. Uyesi Evrim YAZAR

Samsun, 2018



BIiLIMSEL ETIK BiLDiRiMi

Hazirladigim yiiksek lisans tezinin biitlin asamalarinda bilimsel etige ve
akademik kurallara riayet ettigimi, c¢alismada dogrudan veya dolayli olarak
kullandigim her alintiya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynakc¢ada
gosterilenlerden olustugunu, yazimda enstitii yazim kilavuzuna uygun davranildigini

taahhiit ederim.
30/07/ 2018

Murat OLCARCIYUZ



TEZ ODEVi KABUL ve ONAYI

Murat OLCARCIYUZ tarafindan hazirlanan “I¢sel Pazarlama Faaliyetleri
ile Calisanlarin Sanal Kaytarma Davramslari Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi:
Saglik Sektoriinde Bir Uygulama * baslikli bu ¢alisma, 30/07/2018 tarihinde yapilan

savunma sinavi sonucunda oy birligiyle basarili bulunarak jiirimiz tarafindan Yiiksek

Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.
11’1’12&

Bagkan :

Uye :

Uye :

Yukaridaki imzalarin ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Enstitli Miidiiri

(Imza ve Miihiir)



OZET

ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERI iLE CALISANLARIN SANAL
KAYTARMA DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKiLERIN INCELENMESI
SAGLIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Murat OLCARCIYUZ

Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme AnaBilim Dal1, Yiiksek Lisans / Temmuz / 2018
Danisman: Dr. Ogr.Uyesi Evrim Yazar

Bu ¢aligmanin amaci, saglik ¢alisanlarinin igsel pazarlama faaliyetlerinin sanal
kaytarma davraniglari iizerine etkilerini belirleyebilmektir. Aragtirmada Tirkiye’de
farkli sehirlerde faaliyet gosteren 6zel bir hastanenin sekiz farkli sehrinde calisan ve
calismaya katilmay1 kabul eden 342 saglik calisanindan anket yontemi kullanilarak
veriler elde edilmistir. Veriler SPSS programi ile frekans, ortalama, faktor analizi,
Pearson korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi ile degerlendirilmistir. Aragtirmada
i¢csel pazarlama OGlgeginin iki, sanal kaytarma Olgeginin ise {i¢ boyuttan olustugu
saptanmustir. I¢sel pazarlama boyutlarindan olan egitim ve vizyonun, sanal kaytarma
boyutlart olan eglence aylaklig1 ve kisisel isler aylaklig1 lizerinde, negatif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Icsel pazarlama boyutlaridan
ddiillendirmenin eglence aylakligi {izerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Arastirmanin diger bir sonucu olarak, i¢sel pazarlamanin sanal
kaytarma tiizerinde pozitif ancak anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Sonug olarak i¢sel pazarlama faaliyetlerindeki artis sanal kaytarma iizerinde bir artisa

neden olmamaktadir.

Anahtar Sozciikler: I¢sel Pazarlama, Sanal Kaytarma, Hizmet Sektérii, Saglhk

Calisanlari



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIPS BETWEEN INNER
MARKETING ACTIVITIES AND VIRTUAL OFFSET BEHAVIORS OF
EMPLOYEES: AN APPLICATION IN THE HEALTH SECTOR

Murat OLCARCIYUZ

Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Department of Business Administration, M.A./ July/ 2018
Supervisor: Assistant Professor Evrim YAZAR

The purpose of this study is to determine the effects of health workers' internal
marketing activities on Cyber-loafing behaviors. In the study, data were collected using
a questionnaire from 342 health workers who worked at eight different cities of a
private hospital who agreed to participate in the study. The data were analyzed by SPSS
program with frequency, mean, factor analysis, Chi-square test, Pearson correlation
and multiple regression analysis. In the study, it was determined that the internal
marketing scale consisted of two dimensions, Cyber-loafing scale three dimensions. It
has been found that the education and vision from the internal marketing dimensions
have a negative and significant influence on the leisure loafing and the personal
purpose loafing of with Cyber-loafing dimensions. It has been found that rewarding
from internal marketing dimensions has a positive and significant effect on the leisure
loafing. As another consequence of the research, it has been determined that internal
marketing positive but has no significant effect on Cyber-loafing. As a result; the

increase in internal marketing activities does not cause an increase on Cyber-loafing.

Key Words: Internal Marketing, Cyber-loafing, Service Sector, Health
Workers
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GIRIS

Rekabetin yogun bir sekilde hissedilmesiyle isletmelerde internet kullanimi da
artmaktadir. Artan bu internet kullaniminin rekabette isletmelere faydalar1 yadsinamaz
durumdadur. Isletmeler her gecen giin internetin gelismesiyle birlikte kendilerini
yenileme ihtiyact duymaktadirlar. Her seyin sanal mimarlar tarafindan dizayn
edilmesinin sonucunda ortaya ¢ikan Web 4.0 sayesinde teknolojiden ve internetten
uzak kalan isletmelerin yok olacaklari1 agikardir. Teknolojinin bu kadar hizli gelistigi
bir ¢agda yeni gelismelere adapte olamayan isletmelerin sikintilar yasayacagi

yadsinamaz bir gercektir.

Internetin calisma hayatina girmesi isletmeleri, avantaj ve dezavantajlarin
birlikte goriildiigii baz1 konularla kars1 karsiya birakmustir. Internet isletmelerin ticari
ve idari faaliyetlerini, sunduklar1 hizmetleri ve iletisim faaliyetlerini daha verimli, hizli
ve kaliteli yapmalarini saglarken, diger taraftan ¢alisanlarin interneti is diginda kendi
0zel islerinde kullanimi isletmeleri bazi hukuki problemlerle kars1 karsiya
birakmaktadir. Diger taraftan bu durumun bilgi giivenligini tehdit etmesi, is verimi
yaninda hem kurumsal performanst hem de bireysel performansi diisiirmesi gibi
problemlere sebep olabilmektedir. Aslinda internetin ¢alisma ortamina getirdigi
avantajlar neden oldugu dezavantajlardan c¢ok daha fazladir. Ancak calisanlarin
internet kullanimi, igletme i¢i personel yonetimine dair uygulamalarin kisitli olmasi
veya hi¢ olmamasi gibi sebeplerle ¢alisanlarin performanslarinin yonetilememesi

sorunu ortaya ¢ikmaktadir. (Keklik, 2015:129-144).

Sanal kaytarma kavraminin, uluslararasi literatiirde ilk kez Robinson ve
Bennett’in yaptiklar1 ¢calismay1 temel alan Lim tarafindan kullanildig: goériilmektedir.
Sanal Kaytarma, ¢alisanlarin is ortaminda interneti 1§ disinda; goniillii olarak isle ilgili
olmayan web sitelerini kisisel amaglarla gezinmek, e-maillerini kontrol etmek gibi
aktivitelerle kotiiye kullanmak olarak tanimlanmaktadir. Bu faaliyetler, ¢alisanlar1 asil
islerini yerine getirmekten alikoymasi sebebiyle verimsiz bir zaman kullanim
olusturmaktadir (Lim, 2002: 677). Lim ve Chen (2012:343)’e gore Sanal Kaytarma,
calisma esnasinda zamanin verimsiz kullanimina neden olmasi ve ¢alisanlarin is
sorumluluklarin1 yerine getirmelerine engel olmasi nedeniyle Robinson ve Bennet

(1995:357)’in siifladig: orgiitsel sapma davranigina dayanmaktadir. Sanal kaytarma



davraniglar1 bilgisayar kullanimu ile iliskilendirilmis ve verimsiz bilgisayar kullanimi

ve zarar verici bilgisayar kullanimi biciminde ayrilmistir (Candan ve Ince, 2016:232).

Giliniimiizde c¢alisanlarin  sanal kaytarma davranisinin  neden oldugu
dezavantajlar sebebi ile isletmeler c¢esitli onlemler almak zorunda kalmaktadir.
Calisanlarin isle ilgisi olmayan sosyal medya siteleri, igerigi zararli olabilecek web
siteleri, oyun, film dizi siteleri vb. sitelerine girisi engellenmekte ve donemsel internet
kullanim kontrolleri yapilabilmekte; bu sekilde ¢alisanlarin is dis1 internet kullanimlar1
azaltilmaya c¢alisilmaktadir. Bununla birlikte c¢alisanlarin is tatminini ve is
performansini arttiracak bir takim insan kaynaklari faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
de c¢alisanlarin interneti is dis1 kullanmalarin1 azaltmalart i¢in giidiileyici

olabilmektedir.

Icsel pazarlama faaliyetleri, hizmet sektdriinde calisan ve i¢ miisteri olarak
adlandirilan personele uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin tiimii olarak ifade
edilebilir. Yapilan igsel pazarlama faaliyetleri ¢alisanin memnuniyetini yiikseltmekte
ve igyerine sadakat duygusunu arttirmaktadir. Bu durum, calisanlarin isletmenin
karliligina katkisini arttirmaktadir. Basarisiz i¢sel pazarlama faaliyeti sonucunda
memnuniyetsizligi artan ¢alisanin, isine yeteri kadar sahip ¢ikmadigi, huzursuz oldugu
ve bunun neticesinde de isten kaytarma egiliminin arttigt goriilmektedir. Sanal
kaytarma faaliyetleri de isten kaytarma faaliyetlerinden biri olarak ¢alisanlarin
performansini etkileyebilecek bir davranis olarak goriilmektedir. Diger taraftan
literatiirde sanal kaytarma, ¢alisanlarin is performansini pozitif etkileyen bir faktor

olarak da degerlendirilmektedir.

Sanal kaytarma davranisi hemen hemen biitiin sektorlerde goriilebilmektedir.
Gilintimiizde akilli telefonlar sayesinde internet kullanimi kolaylasmis, zaman ve
mekan mevhumundan kurtulmustur. Sanal kaytarmanin goriilebilecegi ve etkileri
itibartyla olumsuzluklarin goriildiigii ve maliyetlerin daha yliksek oldugu hizmet
sektorlerinden biri saglik sektoriidiir. Saglik kurumlari hata kabul etmeyen hizmetleri
yerine getirmektedir. Bu nedenle oOzellikle saglik calisanlarinin etkin ve verimli
calismasi, i¢ ve dis miisterilere kaliteli hizmet sunmalart ve sanal kaytarmanin yol

acabilecegi verimlilik kayiplarinin engellenmesi biliyiik 6nem tasimaktadir.



Bu ¢alismada saglik sektorii ¢alisanlarinin sanal kaytarma faaliyetleri ve saglik
sektorlinde i¢sel pazarlama aragtirilmistir. Saglik sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan
biri olan hastane c¢alisanlar1 lizerinde yapilan i¢sel pazarlama faliyetlerinin ¢alisanlarin
sanal kaytarma davraniglarim1 azaltabilecegi diisiincesinden yola c¢ikilmistir.
Literatiirde bu iki kavram arasindaki iligkileri inceleyen arastirma sayisinin ¢ok sinirl
oldugu goriilmektedir. Arastirmanin gerek secgilen sektor gerekse konu itibariyle 6zgiin
nitelik tasidig1 diistiniilmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalarin = sinirliligi

arastirmanin 6nemini daha da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu konu c¢ercevesinde tez iic ana bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
hizmet ve hizmet pazarlamasi kavrami, miisteri ve igsel pazarlama kavramlar
incelenmistir. Bu boliimde ayrica hizmet pazarlamasinda hizmet sunumunun 6nemli
ve ayrilmaz bir pargasi olan i¢ miisteri kavramindan bahsedilerek i¢c miisteriye
yapilacak pazarlama faaliyetleri agiklanmistir. Ayni1 zamanda ikinci béliimde hizmet
pazarlamasinin 6nemli argiimani olan i¢ miisterilerin memnuniyetine etki eden igsel
pazarlama faaliyetlerinin neler oldugunun agiklanarak, sanal kaytarmanin neler
yapilarak Oniine gegilecegi ve bu iki kavramin birbiriyle nasil bir iliski igerisinde

olacag bir ¢ergeve icerisinde agiklanacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde teknolojinin etkisi, isletme ve ¢alisanlar agisindan

etkileri anlatilarak, sanal kaytarma kavrami ayrintili olarak incelenmistir.

Ugiincii ve son boliimde igsel pazarlama faaliyetleri ile sanal kaytarma
kavramlar1 arasindaki iliskileri analiz edebilmek amaciyla saglik ¢alisanlari iizerinde

gergeklestirilen bir arastirma yapilmustir.

Tezin sonug¢ boliimiinde ise arastirma bulgularina yer verilerek, arastirma
sonugclari tartisilmis, literatiire ve sektore yonelik ¢oziim onerilerinden bahsedilmis ve
calismanin smirhiliklarindan bahsedilerek gelecek arastirmalar icin tavsiyelerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

HiZMET PAZARLAMASI VE ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Genel Olarak Hizmet Pazarlamasi

Hizmet sektorii giiniimiizde ¢ok genis bir kapsama sahip olmasiyla beraber
nitelik ve islevsel olarak birgok meslegi i¢inde barindirmaktadir. Gazetecilikten
bakkalliga, sanayideki otomobil tamirciliginden bankaciliga kadar bircok meslegin

hizmet sektoriinde oldugu kabul edilir.

Hizmet sektorii giintimiizde, ekonominin gelismesi ile gittik¢e artan bir dneme
sahiptir. Gegen yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baslayarak, bir¢ok gelismis ve
gelismekte olan {ilkelerin hizmet sektoriindeki gelisimi tarim ve sanayi sektoriini
geride birakmistir (Sayim ve Aydimn: 3). Giiniimiizde Tiirkiye dahil Ingiltere, Fransa,
Japonya gibi gelismis ve gelismekte olan iilkelerin GSMH nin %50°den fazlas1 hizmet
tiretiminden kaynaklanmakta olup bu oranlar giderek artmaktadir. Hizmetlerin
ekonomide bu derece dnemli bir yer kazanmasinin ¢ok sayida sebebi bulunmaktadir.
Gronroos (1984:39-40), hizmet sektoriiniin gelisme sebeplerini su sekilde ifade

etmektedir.

Zenginligin artmast; geliri yiiksek olan kisilerin, onceleri kendilerinin
yapabildikleri isleri giiniimiizde baskalarindan satin aldiklar1 gériilmektedir. Ornek

olarak, hali yitkama, ev temizligi veya bahge temizligi gosterilebilir.

Bos zamanmin ¢oklugu; gelisen teknoloji ve ulasim imkanlar1 eskiden uzun
zaman alan birgok faaliyeti daha kisa siirede tamamlama imkan1 tanimistir. Bu nedenle
bireylerin bos vakitleri artmis ve yeni hizmetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Ornegin; bos zamanlarinda kisilerin seyahat etmesi, otelleri kullanmalari, yasllarin

kendilerini egitmek i¢in kurslara ilgi gostermesi sayilabilmektedir.



Kadinlarin ¢alisma oranmimin artmast; kadinlarin is hayatina atilmalar1 evde
yapilacak ¢ocuk bakimi, ev temizligi ve yemek yapma faaliyetleri i¢in hizmet satin

alinmasi durumunu ortaya ¢ikarmistir.

Hayattan beklentilerin artmasi; giinimiizde insanlar daha kaliteli yasam
kosullarinda yasamak istemektedir. Bu durum hizmet sektoriinii gelistirmis ve kisilerin
hizmet beklentilerini de artirmistir. Ornegin; insanlar daha kaliteli saglik hizmeti
almak istemekte, daha temiz bir ¢evrede yasamayi istemekte, yaslandiklarinda her tiir

hizmeti alabilecekleri huzurevlerinde yasamak istemektedirler.

Karmasik iiriinlerin kullanilmasindaki artig; teknolojinin gelismesi ¢ok ¢esitli
teknolojik iirlinlin insan yasamina girmesine neden olmustur. Bu iiriinler genellikle
uzmanlik gerektiren teknolojilere sahip olup, kullanim 6ncesinde, kullanim esnasinda
ve sonrasinda hizmet alimi ihtiyact dogurmaktadir. Ornegin; bilgisayar, cep telefonu
gibi iirlinlerin tamirleri ve bakimlart i¢in servis gereklilikleri hizmet sektoriiniin

gelismesine neden olmustur.

Yasamin daha karmasik olmasi; sehirlesme, calisma hayatinin degismesi,
teknolojik gelisim, ulasim imkanlarinin artmasi gibi bir ¢ok gelisme parelelinde yasam
daha karmasik bir hale gelmistir. Bu karmasada insanlar ¢ok ¢esitli sorunlarla karsi
karsiya kalabilmekte, bilgiye ihtiyaglar1i artmakta ve ¢Oziim arayigi igersine
girebilmektedir. Ornegin evlilik danismanlari, hukuk danismanliklari gibi bir¢ok yeni

hizmet yasamin karmasikliginda yeni hizmet tiirleri olarak ortaya ¢ikmuigstir.

Cevreye ve kaynak kithigina daha duyarli olunmasi; talebin arzdan az olmasi
nedeniyle satin alinan veya kiralanan hizmetlere talebin artmasi hizmet sektoriiniin bu

alanda da artmasina sebeb olmaktadir.

Yeni iiriin sayisindaki artig; insanlarin ihtiyaglarini karsilama sekilleri stirekli
olarak degismekte ve insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak yeni {irlin arayiglari giderek
artmaktadir. Mevcut teknolojik imkénlar ve bilgi seviyesi yeni liriin denemelerini

arttirmis ve hizmet gereksiniminin arttig1 yeni tiriinlerin kullanimini artirmistir.



1.1.1. Hizmetin Tanimi

Hizmetin dokunulmazlik, heterojenlik, iiretim ve tiiketiminin esanli olmasit ve
stoklanamamasi gibi essiz 6zelliklerinden dolay1 hizmetin tanimlanmasinda zorluklar
yasanmis ve bu nedenle literatiirde hizmet ile ilgili cok farkli tanimlar ortaya ¢ikmistir.
Bir¢ok kisi ve kurum, bagli oldugu bilim dali ve etkisi altinda hizmet kavramim
tanimlamis, insan ve onun dinamizmine bagli olarak statik bir yap1 sergileyen hizmetin

kapsami ve olas1 tanimi da bu yonde farklilagmistir.

Kotler (1984: 596) hizmeti, “Satis i¢in sunulan faaliyetler, yararlar, ya da
saglanan doyumlardir” seklinde tanimlamistir. Ayrica 1997 yilinda hizmet kavramina
yonelik yaklagimini, bir tarafin diger tarafa sundugu ve somut bir kazanimla
sonuclanmayan soyut bir faaliyet ya da yarar olarak tanimlayarak kavrami

gelistirmistir (Kotler, 1997: 467).

Solomon vd. (1985: 99) ise, “hizmet pazarlamasi, nesnelerin degil, faaliyet ve
stireglerin pazarlamasidir” derken, Gronroos (2000: 46) “hizmet, miisteri ve hizmet
saglayanin fiziksel kaynaklar1 ve sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve

miisteri problemlerine ¢6zliim saglayan bir faaliyetler dizisi” tanimin1 yapmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), hizmetleri, “bir malin satisina baglh
olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu
saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler” olarak tanimlamistir (Sevim

vd., 2008: 10).

Bir bagka tanima goére hizmet, dokunulamayan, belli bir miilkiyet aktarimi ile
sonuclanmayan, fiziksel bir iirline bagl olarak ya da olmayarak sunulan alicilarin
gereksinme ve isteklerini kargilayan bir yarardir (Tenekecioglu, Tokol, Calik, Karalar,

Timur ve Oztiirk, 2003: 133).

Bir bagka tanima gore ise ‘hizmet’, ‘tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin
satin aldiklar1 faydalar’, olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 1994: 319). Islamoglu vd.
(2014: 17) hizmeti, “tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve ¢cogunlukla fiziksel
olmayan sorunlarmi ¢ézen ya da ¢Oziimiinii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve

faydalar toplami olarak tanimlamaktadir.



1.1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetler ¢ok ¢esitli oldugundan, hizmetin tanimini1 yaparken karsilagilan
zorluklar,  hizmetlerin  simiflandirilmasinda  da  yasanmistir. ~ Hizmetlerin
siniflandirilmasinda zorluklarla karsilasilmasinin nedeni, ¢ok genis ve heterojen
faaliyetlerden olusan bir sektor olusudur. Bundan dolayr biitiin hizmetleri ayni
ozellikleri barindiran toptanci bir hizmet sektorii olarak gérmekten ziyade hedeflenen
sorunlarla ilgili kriterlere gore olusturulmus hizmet alt gruplar1 olusturmak daha
mantikli olacaktir. Hizmetin tanimlanmasinin zor olmasi sinirlarinin belirlenmesinin
de zorlugu ile paralellik gostermektedir. Siniflandirma, aslinda isletmelerin yonetimsel
faaliyetler ve pazarlama faaliyetleri i¢cin uygun strateji belirlenmesinde yardimci
olmasi nedeniyle 6nemlidir. Siniflandirma, yoneticilerin vizyonlarini gelistirmelerinde
yardimc1 olmaktadir (Bayat wvd., 2015: 72). Diger taraftan, hizmetlerin
siiflandirilmasi, isletme yoneticilerine, diger sektorlerdeki gelisme ve degismeleri
izleme ve degerlendirme firsatlari sunmaktadir. Isletmeler, bu firsatlari
degerlendirerek rakiplerinden daha O©ne ge¢me sansini yakalayabilmektedir.
Siniflandirma sayesinde yoneticiler, hangi hizmet isletmesiyle ortak noktalarda
hareket ettigini veya hangi isletmelerle ortak noktada hareket etmedigini belirleme

imkan1 bulmaktadir (Karahan, 2000: 23).

Pazarlama amagclar1 agisindan hizmetler, hizmetlerin muhataplar1 agisindan
hizmetler, kar amagli olup olmamasina gore hizmetler, iiretim teknolojisine gore
hizmetler, pazar ve hizmet saglayicisi acisindan hizmetler, stratejik pazarlama

acisindan hizmetler gibi siniflandirmalar yapilabilir (Bayat vd., 2015: 72-78).

Hem miisteriler hem de iiretici ve aracilar tarafindan satin alinan bazi hizmetleri

soyle dzetleyebiliriz ( Tek ve Ozgiil, 2007: 378).
. Saglik vb bakim hizmetleri
. Ozel egitime ihtiyaci olanlara hizmet
. Konutsal hizmetler (Otel, motel, apartman kiralama vb.)
. Eglence ve kisisel bakim (Sinema, konser, kuru temizleme, berberlik vb.)
. Evsel gereksinimler ( Elektrik, su, dogal gaz bakimi, aydinlatma vb.)

. Avukatlik, muhasebe vb. profesyonel hizmetler,



. Saglik hizmetleri (Doktorluk, hastabakicilik, 6zel hastane hizmetleri )
. Sigorta hizmetleri, banka gibi finansal hizmetler

. \ergi hizmetleri ve yatirnrm danismanligi

. Kredi ve 6diing hizmetleri, yatirim danigsmanligi, vergi hizmetleri
. Ulasim hizmetleri ( her tiirlii yolcu ve yiik tagimaciligi vb.)
. [letisim hizmetleri

Diger bir agidan hizmetler asagidaki gibi siniflandirilabilir (Karahan, 2000: 26):
a) Insan Giiciine Dayali Hizmetler
b)  Insan Giiciine Dayali Olmayan Hizmetler
€)  Miisterinin Hazir Bulunmasini Gerektiren Hizmetler
d)  Miisterinin Hazir Bulunmasini1 Gerektirmeyen Hizmetler
e) Kisisel Ihtiyaglar1 Karsilayan Hizmetler
f)  Isletme Ihtiyaglarmi Karsilayan Hizmetler

g) Kar Amagh ya da Kar Amagsiz Hizmetler

Tiim bu hizmetlerin ortak o6zellikleri soyut olma 6zelligi, bdoliinmezlik
(ayrilmazlik), degiskenlik ve dayaniksizlik olarak sayilabilir. Soyut kelime manasi
olarak, fiziki boyutlar1 olmayan ve duyu organlari tarafindan algilanmayan demektir.
Hizmet, davranislarla ortaya konulan bir faaliyet oldugundan fiziki bir boyuta sahip
degildir. Bu 6zelligine istinaden herhangi bir 6l¢ii birimiyle ifade edilemez. Bes duyu
organtyla algilanmas: miimkiin degildir. Buna istinaden dokunulmasi veya goriilmesi

miimkiin degildir.

Soyutluk, elle tutulamaz olma ve zihinsel kavrama zorlugu seklinde iki temel
faktor tizerine kurulmustur (Laroche, 2001: 30). Elle tutulamaz olmak hizmetleri
tiriinlerden ayiran temel Ozelliktir. Hizmetlerin {irlinlerden farklarimi yaratan diger
ozellikler temelde elle tutulamaz olma 6zelligine dayanir. Hizmetler elle tutulamaz
oldugundan dokunulamaz, goriilemez, koklanamaz, duyulamaz veya hissedilemez.

Ornegin bir miisteri bir ayakkabi satin alirken ayakkabiy1 gérebilir, hissedebilir hatta



ayagina giyerek deneyebilir. Ayakkabiy1 satin aldiktan sonra eve gotiirebilir ve o liriine
sahip olur. Fakat bir sinema bileti alan miisteri i¢in bilet dokunulamaz bir varligin
fiziksel kanitidir. Miisteri, bilet aldiginda, filmi belirli bir siire izleyebilmek igin
sinema salonundaki belirli bir koltukta bulunabilme hakkini satin almistir. Film
bittikten sonra miisteri eve sadece bileti gotiirebilir. Filmin yarattigi duygular
hafizasinda saklidir (Hoffman, Bateson, 2001: 27). Zihinsel kavrama zorlugu,
Ozellikle bir hizmeti daha 6nce denememis olan bir miisterinin, bir hizmeti zihninde
canlandirma ve hayal etme zorlugudur. Zihinsel kavrama zorlugu sadece hizmetlere
has bir boyut degildir. Bir miisteri deneyim sahibi olmadig: bir {iriinii de zihninde

canlandirmakta zorluk ¢ekebilir (Laroche, Bergeron, and Goutland, 2001:29).

Ayrilmazlik kavramiyla, hizmet saglayicinin fiziksel olarak hizmete bagli olmasi,
misterilerin hizmet liretim siireci i¢inde yer almasi ve diger miisterilerin hizmet iiretim
stirecine katilmasi ifade edilir (Hoffman, 2001: 28). Hizmetler iirlinler gibi dnce
tiretilip sonra satilmaz. Hizmetler once satilir sonra genellikle iiretildikleri anda
tiiketilir. Ornegin bir Argelik buzdolabi &nce fabrikada iiretilir sonra Istanbul’a
nakledilip satilabilir. Fakat bir restoranda hizmet satilana kadar saglanmaz. Hizmet
saglandig1 anda da tiiketilir. Bu miisterilerin hizmet liretiminde bulunmasi hatta tiretim

slirecinin bir pargasi olmast anlamina gelir (Hoffman, 2001: 31).

Hizmetin diger 6zelligi ise degisken olmasidir. Hizmetin ne zaman nerede nasil
ve kimle saglandigmma bagli olarak kalitesi degisebilmektedir. Bundan dolay:
hizmetlerin farkli tiirden 6zellikleri vardir (Giimiis ve Titlincii, 2012: 8; Hoffman,
2001: 38).

Heterojenlik, bir hizmetin her defasinda aymi kalitede sunulamamasidir.
Heterojenligin sebebi ayni isletmenin farkli subelerinde farkl kisilerin ¢alismasidir.
Bir subede daha giiler yiizlii hizmet alan bir miisteri diger subede robot gibi davranan
personelden hizmet aldiginda hizmeti daha diisiik kalitede degerlendirecektir.
Hizmetin kalitesi ayni sube i¢inde ayni personel tarafindan sunulsa bile farklilik
gosterecektir ¢iinkii personelin giin i¢inde moral ve yorgunluk durumlarina gére ruh
halinde degisiklik goriilmesi dogaldir. Ayrica personel aym kalitede hizmeti aym

isteklilik ve giiler yiizle iki farkli miisteriye sunsa bile miisteriler hizmet kalitesini



farkli algilayabilir ¢iinkii hizmet kalitesi miisteriler tarafindan siibjektif bir

degerlendirmeye tabi tutulur (Hoffman, 2001: 38-39).

Hizmetin dayaniksiz olma 06zelligi satis1 yapildiktan sonra, satis sonrasinda
kullanilmasiin miimkiin olmamasidir. Depolanmasi ve daha sonra kullanilmak tizere
saklanmasi da miimkiin degildir. Uretildigi anda kullanilip bitirilmesi gereklidir.

Hizmetin iiretilmesi aninda miisteriler de genellikle hizmetin {iretildigi yerde
olduklarindan, miisteriler hizmetten ayr1 diisiiniilemez. Bu da hizmeti saglayanla
miisteriler arasinda dogrudan bir iliskiyi dogurur. Hizmet pazarlamasindaki basari
veya basarisizlik hizmeti lireten ile miisteri arasindaki iliskinin diizeyine baghidir ve
iligkinin durumu bagarty1 dogrudan etkileyen bir durumdur. Birbirleri arasinda
duyduklar1 baglilik, yakinlik bu durumu etkiler. Bu yiizden yiiz yiize iliski gereklidir.
Bunun faydalarindan biri ise miisteri ihtiyaglarina ve iletisimine birinci elden cevap
verebilmektir. Bu hizli iletisim modeli ile isletmeler sikintilar1 aninda tespit ederek
kendilerini yenilemeleri ve misteri ile uyumlu bir hizmet anlayisina sahip olmalarin
saglayacaktir. Ornegin bir McDonald’s subesi, aksam satilmayan hamburgerleri bir
sonraki aksam satmak i¢in saklayamaz veya bir ucakta satilmayan bir koltuk bir

sonraki ucusa eklenemez (Hoffman and Bateson, 2001: 41).

1.1.3. Uriin ve Hizmet FarklihKklar

Hizmetlerin fiziksel mallardan farkli yonleri bulunmaktadir. Bu ayirt edici
nitelikler sdyle siralanabilir. Fiziksel mallar, satin alinarak islem gorebilirler, alinabilir,
satinaliabilirler, devir edilebilir, depolanabilir ve degisik zamanlarda kullanilmak
tizere saklanabilirler. Halbuki hizmetlerin bodyle 06zellikleri yoktur. Hizmetleri
tirlinlerden ayiran en 6nemli farklardan biri, miisterilerin satin aldiklar1 hizmetin sahibi
olmamasidir. Bir {iriinii satin alan bir miisteri o iirliniin sahibi olur ve iiriin iizerindeki
tim tasarruf hakki miisterinindir. Fakat hizmetlerin sahipligi miisteriye ge¢mez.
Miisteriler, belli bir siire hizmetlerden yararlanir (Lovelock, Wright, 2001: 9).

Uriinlerin pazarlanmas1 icin fiziki dagitim kanallari gerekirken hizmet
pazarlamasi igin elektronik kanallar da kullanilabilir. Ornegin, internet, hizmetlerin
pazarlanmasi i¢in dijital bir ortam sunar. Gazeteler ve giinlilk ekonomi verileri
yayincilari gibi bilgi hizmeti sunan isletmeler hizmetlerini miisteriye internet kanaliyla
da ulastirabilir. Dijital ortam ve fiziksel dagitim kanallarinin bir karigimi iiriin

pazarlamasi i¢in de uygulanabilir (Lovelock ve Wright, 2001: 12-14).
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Yiiksek derecede bire bir temas gerektiren hizmetlerin sunumunda personel ve
musterilerin bir arada bulunmalar1 gerekir. Miisterilerin de bir arada bulunmalari
gerekir. Bu durum hizmetlerin insanlara odaklanmis oldugunun bir gostergesidir.
Personelin miisteriye karst tutumu ve becerisi, miisterilerin hizmet kalitesi
algilamalarin etkileyen 6nemli bir faktordiir. Misterilerin ayni ortamda bulunmalari
da algilanan hizmet kalitesini etkiler. Ornegin bir restoranda ¢ocuklu bir ailenin bas
basa romantik bir yemek yemek isteyen bir ¢ifti rahatsiz etmesi bu etkiye bir 6rnektir.
Yoneticiler i¢in personel ve miisteriler arasi etkilesimi yonlendirmek kadar miisteriler

arasi etkilesimi de yonetmek olduke¢a zor bir gérevdir (Lovelock ve Wright, 2001: 11).

Béliinmezlik hizmetlerin diger temel 6zelliklerinden biridir. Uretim ve tiiketim
hemen olup bittiginden bu iki kavrami birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Insan da
olsa makine de olsa hizmetler ayrilamazlar ve boliinemezler. Fakat diger fiziki tirtinler
tiretilir, ayr1 olarak da tiiketilebilir, depolanip, saklanabilir ve daha sonra satilabilir.

Ama hizmet 6nce satilir, liretim ve tiiketimleri o anda gergeklesir.

1.1.4. Hizmet Pazarlama Karmasi

Hizmet pazarlamasi, hizmet sektoriindeki kisi ve kurumlarin sunduklar
hizmetlerin ve asil isi mal pazarlamak olan kurumlarin sunduklari satig sonras1 destegi
gibi yan hizmetlerin pazarlanmasi faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilebilir. Oztiirk
(2015:3-10)’e gore hizmetin mal esasina dayali pazarlama disiplinine bagli olarak
¢oziilmeye ¢alisilmasi ve bu durumda bazi alanlarda yetersiz kalmasi nedeniyle hizmet
pazarlamasmin bir alt pazarlama disiplini olarak kabul edilmektedir. Hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren isletmeler, mamiil pazarlamasi alaninda siirdiiriilen
geleneksel pazarlama yaklasimini, hizmet pazarlamasi alaninda da stirdiirmektedir. Bu
alanda yenilik¢i bir diislinceye yer verilmemesinin sebeplerinden birisi de rekabet
eksikligi olmustur. Diger yandan, hizmetlerin siirekli yeni stratejiler gelistirilerek
sunuluyor olmasi, yaraticilik gerektiren bir ¢aligmayr 6ngérdiigii i¢in, bu alanda
yoneticilik yapanlarin da yenilik¢i olmasini gerektirmektedir. Ancak, yeniliklere agik
olmak ve yeniligi yakalamak herkes i¢in kolayca basarilabilecek bir is degildir. Istenen
ve beklenen yenilikleri bulmak, her seyden once bir aragtirma ve bilgi toplama

faaliyetinin sonucunda miimkiin olacaktir (Karahan, 2000:12).
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Hizmet pazarlamasimin baglica amaci, Orgiitiin hedefinin gergeklesmesinin
yaninda, karinin maksimum seviyelerde, zararinin da minimum seviye de olmasini
saglamaktir. Ayrica pazar paymin arttirilmasi ve benzeri amaclarin gerceklesmesi i¢in

yapildig1 bilinmektedir.

Ic6z (1999: 27-40) hizmet pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda olacaklari

sOyle siralamaktadir;
1) Memnun miisteri portfoyiiniin olugsmasi saglanir.

2) Amag birligi saglanarak isletmedeki {ist ve alt ¢alisanlar ayn1 amag igin

calisir.

3) Miisteri isteklerinin belirlenmesi ile miisterinin hizmetten beklentisinin

Ogrenilmesi sonucunda miisteri memnuniyeti arttirilmaya ¢alisilmaktadir.

4) Yapilacak her seyin vakit kaybetmeden yapilmasi saglanir. Miisterilerin

isteklerine ve ihtiyaglarina kars1 gerekli ¢alismalar zamaninda yapilabilir.

5) Hizmetler i¢in yapilacak tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin durumuna

gore gerceklestirilir.
6) Mutlu tiiketiciler yaratilir ve igbirligi artar.
7) Misteri memnuniyetine dnem verilir.

8) Pazarlama biriminde ise yarayan programlar devam ettirilir ve basarisiz

olanlar kullanilmaz.
9) Isletmenin tiim birimleri daha verimli olarak kullanilir.

Hizmet pazarlamasimin “i¢ pazarlama, dis pazarlama ve interaktif pazarlama”

dan olusan ii¢ boyutundan bahsetmek miimkiindiir.

Dis pazarlama, isletmenin pazarlanacak nesneyi hazirlamasi, fiyatlandirmasi,
tutundurmast ve dagitim ile ilgili geleneksel pazarlama caligmasidir. I¢ pazarlama,
isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini saglamak amaciyla personeli egitme ve
motive etme faaliyetidir. Interaktif pazarlama ise hizmeti sunan kisilerin miisteriye
hizmet verirken onunla iyi iletisim kurmasini, bu konuda beceri ve ustalik gostermesini

ifade etmektedir (Kiigiikarslan, 2015:19).

Sekil 1 : Hizmet Pazarlama Uggeni

12



Sirket Yonetimi

‘¢ Pazarlama’ ‘D1s Pazarlama’

Sirket Calisanlart Miisteriler

Interaktif Pazarlama

Kaynak : Giiler, 2009:238

1970’lere kadar gecen donemde mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda karmanin
olusturulmasi ile ilgili diizenlemelerde temel uygulamalarin benzer oldugu goriisii
egemendi. O nedenle de, pazarlama karma elemanlar1 olarak giiniimiizde adina
“geleneksel pazarlama karmas1” denilen, 1960 yilinda Mc Carty tarafindan 1956’da
Borden tarafindan gelistirilen, 12 elemandan olusan karmanin yalinlastirilmasiyla
ortaya cikarilan “ {irtin”, “fiyat”, “dagitim”, “tutundurma”, ve “fiyat” biitiin pazarlama
etkinliklerine yonelik geleneksel karmay1 olusturmaktayd: (Kiigiikarslan, 2015: 23).
Geleneksel pazarlama karmasindaki elemanlar birbiriyle iligkili ve belirli bir dereceye
kadar birbirlerine bagimhdirlar. Pazarlama yonetiminde bu dort karmanin basariyla
uygulanmasinin basariy1 getirecegi yeterli goriilmektedir. Hizmet pazarlamasinda da
temel 4P gecerlidir. Ancak geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin hizmet

pazarlamasina uyarlanmasinda bir takim degisikliklerin yapilmasi da gerekmektedir

(Kigtikarslan, 2015: 23-24).

Pazarlamanin 4P’si su sekildedir;
1) Uriin (Product)

*Uriin Cesidi

*Kalite

*Tasarim
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*Uriin Ozellikleri
*Marka Ad1
*Servisler
*Garantiler
*{adeler
2) Fiyat (Price)
*Liste Fiyat1
*Indirimler
*Odeme Miiddeti
*Kredi Sartlar

3) Dagitim (Place)
*Satis Kanallar1
*Ele Alinacak Saha
*Siniflandirma

4) Tutundurma (Promotion)
*Satis Promosyonu
*Reklam
*Halkla Iliskiler
*Direk Pazarlama

Ornegin iiriin karmas1, hizmet pazarlamasinda, bazi1 nedenlerle farkliliklar arz
etmektedir. Hizmetteki {iriin, hizmetin iiretilmesi ve sunulmasindan olusmaktadir.
Dolaysiyla da hizmetin fiziksel 6zellikleri, ¢ogu kez miisteri agisindan sunum kadar
onemli olmayabilir. O nedenle de hizmetin kaliteli sunumu, calisanlarin hizmet
tiretiminde tutunduklar tavir, giysileri, liretim siireci, markalasma durumu ve iiretim
ortaminin fiziksel 6zellikleri gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir.

Ote yandan, hizmet pazarlamasinda dagitim tersine islemektedir. Yani,
mallarda oldugu gibi tiretilen mallarin tiiketicinin hizmetin tiretildigi ortama gelmesi
gerekir. Dolayistyla dagitim kanallarinda da 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Hizmetin dagitim karmasinda sergileme yerine “atmosfer” énem kazanirken, satis
alanlari, depolama ve ulagtirma gibi geleneksel mal pazarlamasinin dagitim karmasini

olusturan faktorlerin 6nemi ortadan kalkmaktadir.
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Tutundurma, hizmet pazarlamasinda sekil degistiren bir karmayi
olusturmaktadir. Bilindigi lizere geleneksel mal pazarlamasinda tutundurma karma
elemanlari, kisisel satig, reklam, satig gelistirme ve halkla iliskiler ve duyurumdan
meydana gelmektedir. Kisisel satista insan unsurunun onemi iyice artarken reklam
uygulamalarinda hizmetin 6zelliklerinden ziyade bireylerin bes duyusu disindaki
algilar1 6nem kazanmaktadir.

Geleneksel pazarlama karmasinin elemanlarindan olan fiyat ise, hizmet
pazarlamasinda en az degisiklik gdsteren, yani uyumu en kolay karmayi
olusturmaktadir. Bununla birlikte, hizmetin 6zelliginden dolay1 miisterilerin 6dedikleri
paraya karsilik elde ettikleri hizmetin Slglimiinde somut gostergelerin yerini, soyut
gostergeler  almaktadir.  Fiyatlamada bu  Ozellik  dikkate  alinmalidir.
(https://islidedocs.net/document/hizmet-pazarlamasi-yrd-doc-dr-alparslan-oezmen)

Hizmet pazarlamasinda, geleneksel pazarlama karmasina bazi eklemeler
yapilmistir. BOylece geleneksel pazarlama karmasi genisletilmistir. Genigletilmis
pazarlama karmasi ile ilgili olarak literatiirde ¢esitli yazarlarca ortaya atilmis Oneriler
s6z konusudur. Pazarlama kapsaminda genisletilmis pazarlama karma elemanlari
olarak, insan, fiziksel kanitlar, siirecler lizerinde durmakta fayda vardir. Bu elemanlara
ek olarak paketleme, programlama, siyasal istikrar gibi bagka elemanlara da rastlamak
miimkiindiir. Hizmetlerin genel olarak bir araciyla ve 6zellikle insanlarla sunuluyor
olmasi (people), hizmet pazarlamasinda fiziksel unsurlara ihtiya¢ duyulmasi (physical
evidence) ve hizmetlerin bir siireci gerektirmesi (process) nedeniyle pazarlama
bilesenlerinde 7P kavramsallastirmasi da yapilmaktadir (Basarangil ve Inam,
2017:130-131).

1- Product — Uriin

2- Price — Fiyat

3- Place — Dagitim

4- Promotion — Tutundurma

5- People — insan

6- Physical Evidance — Fiziksel olanaklar

7- Process — Siire¢

Insan, hizmet pazarlama karmasinin en dnemli karmasidir. insan faktorii,

hizmeti lireten iggorenler ve hizmeti satin alan miisterilerden olusmaktadir. Berry ve
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Parasuraman (2004) bir hizmet saglayicist isletmenin sadece personeli kadar iyi
olabilecegini savunmustur. Hizmetlerin bir performans oldugu diisiiniildiiglinde
performansi insandan ayirmanin ne denli zor oldugu ortadadir (Shanker, 2002).
Insanlar tarafindan sunulan hizmetler rekabet¢i avantaj saglamak igin Onemli
farklilagtirma kaynagi olabilmektedir (Yaprakli ve Erdal, 2015: 485).

Fiziksel kanitlar, hizmet deneyimini olusturan somut unsurlar (bina,
mobilyalar, dekorasyon vb.) ve soyut unsurlardan (renkler, miizik, koku vb.)
olusmaktadir ve bu iki bilesen hizmet deneyiminin yaratilmasinda temel unsurdur. Bu
unsur, Urlinii pazarlamak i¢in kullanilan herhangi bir somut kaniti ve hizmet
operasyonunun sunuldugu atmosferi icermektedir (Basarangil ve Inam, 2017:133).
Dershanelerin derslik yapisi, 6grenci sayisi, kazanan 6grenci listesi fiziksel kanit
unsurlaridir.

Siiregler hizmetlerin mimari yapisidir. Siire¢ sunulan hizmetin yontem ve
siralamasini tanimlayarak miisteriye vaadedilen degerin yaratilmasini saglar. Koti
tasarlanmis siirecler yavas, sinir bozucu, biirokratik ve diisiik kaliteli hizmet yapilar
nedeniyle ¢ogu zaman miisterileri rahatsiz edecektir. Iyi tasarlanmus bir siirec
miisterilerine hizmet erisilebilirligi, tutarl kalite, toplam kolaylik ve rahatlik saglar
(Yaprakli ve Erdal, 2015: 485). Dolayisiyla giiniimiizde pazarlamada miisterinin

sadece siirece dahil olmasi yeniden sekillenmistir.

1.2.  lcsel Pazarlama Kavram

Miisterilerin giderek artan bir sekilde daha segici olmalarinin isletmeler tizerinde
yarattig1 baski, rakiplerden kendilerini farklilastiracak uygulamalarin ve yeteneklerin
giderek azalmasi isletmeleri rekabet¢i avantaj yaratma ve siirdiirme ¢alismalarinda
yeni arayiglara sevk etmektedir. Rekabet¢i avantajin en temel kaynagi miisterilere
yonelik olmaktan gelmektedir. Biitiin isletmelerde oldugu gibi hizmet isletmelerinde
de yaygin olarak kabul edilen goriis, bugiiniin karmasik pazar ortamlarinda hayatlarini
stirdiirmek icin pazar yonlii olmalar1 gerektigidir. Cilinkii miisteri ve hizmet saglayici
arasindaki karsilikli etkilesim dogrudan oldugu i¢in hizmetlerde pazar yonliiliik daha
Oonemlidir. Miisterilerle yakin iliskiler kurmak ve iistiin miisteri degeri sunmak i¢in
pazar yonlii olmak cok onemlidir. Pazar yonliilik kavrami, miikkemmel bir hizmet
kalitesi ve {istiin bir deger sunmada isletmenin esas hareket noktasini olusturmaktadir.

Miisterilerine rakiplerden daha iyi ve iistiin bir deger sunmak her isletmenin temel
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amacidir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007:96). Miisteri odakli anlayisin basarili olabilmesi
icin Oncelikle c¢alisanlarin is tatminleri ve oOrgilite bagliliklarinin saglanmasi
gerekmektedir. Bu anlayis giliniimilizde igsel pazarlama olarak literatiire girmis bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Icsel pazarlama, galisan tatmini ve miisteri memnuniyetini arttirma araci olarak
hem akademik alanda hem de ticari alanda dikkat ¢ekmektedir. Literatiirde igsel
pazarlama kavraminin taramasi yapildiginda, hizmeti miisteriye ulastirma siirecinin
her asamasinda kalite yaratmanin 6nemini vurgulayan kalite yonetimi ve hizmet
pazarlamas1 alanindan gelistirildigi goriilmektedir. i¢sel pazarlama, i¢ miisterinin
tatmin edilmesi ile birlikte lirtin ve hizmetlerde kademeli olarak kalitenin artmasini ve
sonucunda da dis miisterilerin tatmin olmasini saglar. Ayn1 zamanda i¢sel pazarlama,
isletme igerisindeki her boliim ve her calisan1 hem bir tedarik¢i hem de bir miisteri gibi
gorerek calisanlarin isletme amag ve stratejilerini destekleyerek beraber caligsmalarini

saglar (Isler vd. 2010:117).

1.2.1. I¢sel Pazarlamanin Tanim

I¢sel pazarlama “pazarlama kavraminin digsal miisterilere uygulandig1 gibi drgiit
icinde de uygulanmasidir” (Oztiirk: 2013:108). Ay ve Kartal (2003: 15-24) igsel
pazarlama kavramini “Miisteri yonlii ve motive edilmis ¢alisanlar yaratma siireci
vasitastyla, miisteri tatmini saglamak amaciyla farkli boliimlerdeki caligsanlarin, sirket
ve bolim stratejilerini daha etkin uygulamalari dogrultusunda motive edilmesi,
koordinasyonlarin saglanmasi, biitlinlestirilmesi ve degisime direnc¢lerinin kirilmasi
i¢in pazarlama benzeri bir yaklasimi benimseyen planli bir ¢abadir.” seklinde ifade

etmistir.

Icsel pazarlama, oOrgiitiin ¢aliganlarna miisteri gibi davranmasi gerektigini
ongoren bir yonetim felsefesidir. Bununla birlikte, sadakat ve bagliligin saglanmasi
amaciyla calisan ihtiyaclarini karsilayacak nitelikte {irlin veya gorevin sunulmasini
ongoren bir gelisim stratejisi durumundadir. Hizmet isletmelerinin, misterileriyle
genellikle calisanlart araciligiyla etkilesimde bulunmasi nedeniyle igsel pazarlama
faaliyetleri, bu tiir isletmeler agisindan 6nemli bir uygulama olarak goriilmektedir. Bu
nedenle oOrgiitsel bagllik, is tatmini ve hizmet kalitesi gibi kavramlar ile igsel

pazarlama uygulamalar1 arasindaki iliskiler, hem pazarlama hem de yonetim ve insan
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kaynaklar1 alanindaki arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir (Basaran vd., 2011:202-
203).

Icsel pazarlama, hizmet isletmesi, miisteri ile iletisim icerisinde olan
calisanlarin1 yonlendirmeli ve motive etmelidir ve hizmet elemanlarini, miisteri
tatminini saglamak i¢in bir “takim” gibi calismaya sevk etmelidir™ anlamina
gelmektedir. Pazarlamacilar miisteri odakli olmak adina biitiin herkesi organizasyona
dahil etmelidirler. Aslinda i¢sel pazarlama dis pazarlamadan 6nce gelmelidir. Ornegin
Four Seasons Resorts Otelleri, dogru kisileri ise alarak baslar ve onlar1 dikkatli bir
sekilde yonlendirip ilham verir ki benzersiz bir miisteri hizmeti sunsunlar (Kotler ve

Armstrong, 2011: 240).

Icsel pazarlama, giiniimiiz kosullarinda iizerinde kayda deger sayida ¢alismanin
yapildig1 bir disiplin olarak goériinmektedir ve bu da igsel pazarlamanin bilinirliginin
ve kullaniminin arttig1 anlamina gelmektedir. Bu husus goz oniine alinmak suretiyle
icsel pazarlamanin egitim, motivasyon, is gorenleri elde tutma girisimleri, i goren
temin etme ve iletisim gibi boyutlarin bir araya getirildigi bir kavram oldugu

sOylenebilir (Taskin ve Yeni, 2014: 68).

Hizmet isletmeleri miisteri tatminini saglamak istiyorsa, hizmetlerin sunumunda
gorev alan ¢alisanlarin1 bir takim halinde egitmesi ve motive etmesi gerekmektedir.
Bu nedenle i¢sel pazarlama kavrami igletmelerin 6nemle {izerinde durmasi gereken bir
konu durumundadir. Eger etkin ve siirekli bir i¢sel pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmezse,
hizmet kalitesi diisecek, pazarlama uygulamalar etkisini kaybedecektir. Sonugta da
miisteriler isletmenin karliligi {izerinde negatif etki yaratacak davranislarda

bulunacaktir (Bagaran vd., 2011:204-205).

Icsel pazarlama, igsel miisteriler olarak tiim calisanlara ve bdliimlere
yaklagmakta ve isletme igerisinde calisanlar1 ve boliimleri ic¢sel tedarik¢i olarak
incelemektedir (Coban, 2004:90). Bu agidan degerlendirildiginde; miisteri isletme
icinde ve disinda herhangi bir bilgiyi, hizmeti, iirlinii, bir gereksinimi kargilamak icin
alan ve memnun edilmesi gereken kisi, boliim ya da kurulustur (Poyraz vd; 2004: 75).

Miisteriler, isletme i¢i ve dis1 olmak {izere iki grupta incelenmektedir.
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1.2.2. I¢ Miisteri

Isletme icinde bir personelin ya da birimin is ¢iktisim1 girdi olarak kullanan
personel ya da birimi i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir. Bu kapsamda, isletmelerde
gerceklesen iiretim veya hizmet siireglerini kapsayan faaliyet zinciri igindeki her bir
calisan, kendisinden Once gergeklestirilen isin devaminisagladigindan 6nceki siirecin
miisterileri olarak nitelendirilmektedir. Her bir boliimiin tamamlanmasinin ardindan
iirlin ya da hizmet yeni miisterisine ge¢mis olmaktadir. Ayn1 isletmede gorev yapan,
dis miisterinin beklentilerini karsilayacak en iist diizeydeki yetkili kisiden en alt
diizeydeki yeni baslayan bir personele kadar herkes birbirinin i¢ miisterisi olarak
tanimlanmaktadir. Isletmede yer alan biitiin ¢alisanlar zincirleme olarak birbirinin i¢

miisterisi olarak ifade edilmektedir (Yiicel ve Sayiner, 2018: 110).

1.2.3. Dis Miisteri

D1s miisteri, isletmenin iiyesi olmamakla birlikte, isletmenin tirettigi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasilig1 bulunan ve satin almig olan
herkestir. Diger bir ifadeyle iiretilen iirlinlerden etkilenen kisilerdir (Pekmezci
vd.,2008:145). D1s miisteri, isletmelerin temel hizmetlerinden (¢iktilarindan) dogrudan
veya dolayli olarak yararlanan kisi ve kurumlar1 kapsamaktadir. Dis miisterilere
ornegin bir hastane i¢in hastalar, hastanin ailesi ve ¢evresi, refakatcileri, diger saglik
kurumlari, devlet, eczaneler, anlasmali kuruluslar, dernekler, sigorta sirketleri, medya,

tibbi malzeme veya ila¢ firmalar1 6rnek verilebilir (Kavuncubasi ve Yildirim, 2010:
474-475).

Isletmenin biinyesinde ¢alisan herkesin isbirligi icerisinde olmas1 ve dolayisiyla
en alttan baglayarak en iist seviyeye kadar miisteri istek ve ihtiya¢larini1 g6z 6niine alan
pazarlama anlayigin1 cesaretle uygulama konusunda iizerine diiseni yapmasi
gerekmektedir. Bu sartlar saglandiginda, c¢alisanlarin beklentileri karsilanmakta,
sadece boliimler arasi degil, ayn1 zamanda yonetim ve calisanla arasinda da igsel
etkilesimi isler kilan bir siire¢ olugsmaktadir. Bu nedenle i¢sel pazarlama stratejilerinin
baslangic noktasi, i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlar1 tanimaktir. Isletme
igerisindeki her birim ve bdlim kendinden bir Onceki asamanin miisterisi

konumundadir. Bir isletme dis miisterilerini mutlu etmek ve karini artirmak istiyorsa
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“i¢ miisteri” kavramini ¢ok iyi anlayarak, onlart mutlu etmenin yollarini aramalidir.

Ciinkii dis miisterinin mutlulugu i¢ miisteriden gegmektedir (Toksar1, 2012:157).

1.2.4. Miisteri Odakhlik Anlayisi

Miisteri Odakli Anlayis, Toplam Kalite Yonetimi ile gelen bir anlayis olup,
hizmetin odaginda misteriyi goren bir anlayistir. Sistem tamamen miisteri
memnuniyeti ve onun degisen beklentilerinin karsilanmasi iizerine kurulu diyebiliriz.
Miisteri odaklilik isletme hedefleri ve miisteri tatmini i¢in dnemli bir kavram olup tiim

pazarlama ¢abalar1 bu ¢ercevede yiiriitiilmektedir.

Miisteri odaklilik uzun dénemde fayday: saglayacak bir olgu olmasi nedeniyle
uygulanmasi en zor uygulama oldugu sdylenmektedir. Bu rekabet piyasasinda
misterinin ihtiyaclarini ve beklentilerini iyi ve dogru tespit eden isletmelerin basarili

olacag1 sdylenmektedir (Coban, 2004:89).

Miisteri odaklilik, bir firma veya organizasyonun, miisteriyi en yiiksek degeri
olarak gorecek sekilde kurum kiiltiiriinii sekillendirilmesi ile ilgili egitim, karar ve
uygulamalarin toplamidir. Modern pazarlama diisiincesinin ve uygulamalarinin en
temel iki ilkesi miisteri degeri ve tatminidir. Miisterilerin siirekli degisen beklenti ve
ihtiyaglarim1  karsilama arzu ve cabalari, isletmelere ek maliyet getirebilmekte,
dolayisiyla Olgek ekonomilerine gegislerini engelleyebilmektedir. Buna mukabil
katma degeri yiiksek, miisteri goziinde farklilagtirilmis {iriin ve hizmetlere yonelinmesi
ise isletmelere esneklik ve farklilasma yeteneklerini kazandirmakta onlar1 rekabette
ayricalikli ve iistiin kilmaktadir. Uriin ve hizmetlerden miisterilerin aldiklar1 tatmin
gibi bir diger kritik onemdeki faktor ise fiyat/kalite oranidir, bu sebeple hedeflenen
pazar segmentindeki miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerin fiyatlarina olacak talep
miktarlart da hesaba katilmalidir. Miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin tatmini ile
taleplerinin siirekliliginin saglanmasina odaklanabilen felsefe ve uygulamalara sahip
olan firmalar, sliphesiz rekabette essiz bir avantaj kazanmaktadir. “Miisteri odaklilik
mevcut miisterileri tanimlamayi, analiz etmeyi, anlamay1 ve miisterilerin ihtiyag ve
taleplerine en uygun cevabi verebilmeyi gerektirir” Bu sebeple miisteriler hakkinda
stirekli bilgi akisinin saglanmasi ve tiim ¢alisanlarca bu bilgilerin paylasilmasi
misterilerin ihtiya¢ ve taleplerinin organizasyon diizeyinde anlagilmasini ve uygun

¢Ozlim yollar1 bulunmasina faydali olmaktadir. Pazardan elde edilen miisteri bilgisi,
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basta iirlin gelistirme siireclerini, miisteri iliskileri ve tedarik zinciri yonetimlerini,
firma paydaslarini ve sonug olarak firma performansini etkilemektedir (Bulut vd.,2009:

519).

1.2.5. Miisteri Tatmini ve Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami tatmin edici bir durum olarak ifade edilebilir.
Memnuniyet, miisterinin belirli bir alig veris sonrasinda ihtiyaglarinin karsilanma
derecesine denir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentileri ile miisterinin
algiladig iirlin veya hizmet performansi arasinda yapilan karsilastirma siirecinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri beklentilerinden daha fazla performans
ortaya ¢ikmasi miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilebilecekken,
miisterinin beklentilerinin altinda gergeklesen performans durumunda ise miisteriler
tarafindan olumsuz sekilde degerlendirilecektir. Bu degerlendirme derecesi dogrudan

memnuniyet iizerinde belirleyici olmaktadir (Erdem vd., 2008: 96).

Miisteri tatmini sadece miisteri agisindan degil calisanlar agisinda da 6nemli bir
kavramdir. Ciinkii satistan sorumlu olan calisanlarin satis sonrasi tatmin olmalar1 da

beklenmektedir.

Miisteri tatmininin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Clinki
miisteri tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performansi
olusturur. Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigt en Onemli katki
miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri
daha fazla iiriin satin alma yoluna gider ve isletmenin iirettigi diger iirlinlerden de satin
alma egilimi olur. Miisteri isletme ve isletmenin trettigi Urilinlerle ilgili pozitif
diisiinceler beslediginden isletmenin toplum icerisinde olumlu bir imaja sahip
olmasina katkida bulunur. Bagka bir ihtiyaci oldugunda rakip isletmelerin markalarina,

tirtinlerine kars1 daha az duyarli oldugu goriilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, ty: 173).

Isletmeler igin en &nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere stirekli kaliteli iiriin ve hizmet sunarak miimkiin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, 6nceleri bir maliyet olarak
goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim

giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayn1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
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tirtinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
misterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi stireci

baslayacaktir (Tiirkyillmaz ve Ozkan, 2007).

Pazarlama acisindan baglilik, deger verilen bir iliskiyi devam ettirmek i¢in
stirekli bir istekliliktir. Miisteri bagliligi, satis yapan orgiit ile tiiketici arasinda olusan
psikolojik glictiir. Miisteriler, satici firmalardan daha fazla deger ve fayda
saglayacaklarina inanmalart durumunda miisteri baglilig1 artacaktir. Bu nedenle
miisteri baghiligin1 artirmak i¢in, bir isletmenin stratejisi, uzun vadeli ve karsilikli

faydaya dayanan bir iliski olmalidir (Nakip ve Ozgiftci, 2015: 4-5).

1.2.6. icsel Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalar

Icsel pazarlama kavraminin kullanilmasi yirminci yiizyilin son ¢eyregine kadar
dayanmaktadir ve Berry’nin yaptigr arasgtirmalarin igsel pazarlamanin ortaya
cikmasinda kayda deger diizeyde katkilari bulunmaktadir. Isletmelerin rakiplerini
geride birakabilmeleri adina nitelikli ¢alisanlara ihtiya¢ duydugunun bilincinde olan
Berry, bunun gerceklesmesi ile birlikte orgiitsel performansin da yiikselecegini fark
etmistir. Miisterilerle ilgili hedeflenenlerin basarilmasi adina calisanlarin isteklerinin
karsilanmasinin gerektigi, bu noktada Berry tarafindan anlasilmistir. Dolayisiyla i¢sel
pazarlama kavraminin kullanilmasinda Berry’nin arastirmalarina yer verilmesinin sart

oldugu degerlendirmesi yapilabilir (Yiiksel, 2016: 5).

I¢sel pazarlama kavranu 6zellikle son otuz y1l icinde incelenmis ve arastirilmistar.
Oncelikle Berry’nin 1981 yilinda yapmis oldugu ¢alismada banka calisanlarini ic
miisteriler olarak goriip, i¢ miisteri tatminin, dis miisteriler lizerindeki etkisini
incelemistir. Sonraki yillarda birgok tanim yapilmis olmasina ragmen Berry ve
Parasuraman’in 1991 yilinda yapmis oldugu tanim temel alinmistir. Bu tanimda
“Ihtiyaglar1 tatmin olan personelin is yerine olan bagliligi ve motivasyonu pozitif
yonde artmaktadir.” diisiincesi yer almaktadir. 1995 yilinda ise Varey igsel pazarlama
kavramini; calisanlarin isteklerini tatmin etmeye yardimci olan departmanlar arasi
yonetim ve personel arasi i¢ iletisimi yiiriiten bir siire¢ olarak belirtmistir. Lings ise
2000 y1ilinda igsel pazarlama kavramiyla, i¢sel miisterilerin beklentileri dogrultusunda,

hizmet kalitesinin 6l¢iilebilecegini one siirmiistiir. (Toksar1, 2012:157)

22



1.2.7. I¢sel Pazarlamanin Amaclar

Icsel pazarlama; igsel hizmet verimliligi sorunlarmi ¢dzmek igin, pazar
odaklilik, uygun planlarin basarili uygulanmasi ve miisteri odaklilik i¢in bir yonetim
teknolojisi olarak sunulmustur (Varey ve Lewis, 1999:926). Ozellikle hizmet
isletmelerinde c¢alisan tatmini ve miisteri tatmininin, isletmenin kurumsal amaglarina
ulagsmak i¢in dogru programlarla esit nem verilerek karsilanmasi amacglanmaktadir.
Icsel pazarlama, dissal miisterilere hizmet veren insanlara uygulanabildigi gibi
kurumun tiimiine de uygulanabilir. Boylece en uygun personel kuruma ¢ekilebilir, elde
tutulabilir ve kurum amaglar1 dogrultusunda calismalar1 saglanabilir. I¢sel pazarlama
kavramini benimseyen bir isletme insan kaynaklar1 yonetimini pazarlama departmani

giidiimiinde yonetmelidir (Oztiirk, 2013: 108).

Icsel pazarlamanin temel amaci, dis miisteri tatminini saglamaktir. Ciinki,
isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasi dis miisteridir. Bu tatmininin saglanmasi
yoluyla, miisteri baglilig1 ve isletmeyi tekrar tercih etme olasilig1 artacak ve sonugta

isletme karliliginda ve pazar payinda artisa yol acacaktir (Varinli,2008;114).

Icsel pazarlama, miisteri odakli calisanlari isletmeye c¢ekmek ve onlari
isletmede tutmak tizerine yogunlasan faaliyetlerdir. Alici-satici iligkileri isletmelere
pazarlama firsati saglamakta olup, bunu basarmanin yolu, igsel pazarlamanin
uygulanmasidir. Clinkii i¢sel pazarlama, mutlu miisteriler elde etme yolunun mutlu ve
tatmin olmus i¢ miisteriden gegtigini ifade etmektedir. Bagka bir anlatimla, igsel
pazarlama c¢abalariyla etkili digsal pazarlama davranist i¢in uygun iklim
saglanmaktadir. I¢sel pazarlama, i¢sel miisteriler olarak tiim calisanlara ve boliimlere
yaklasmakta ve isletme igerisinde calisanlari ve boliimleri igsel tedarik¢i olarak
incelemektedir. Bu yaklasimin temel varsayimi, i¢sel miisteriler ile hizmet islemlerinin
kalitesini artirmanin isletmenin digsal miisterilerle hizmet islemlerinin kalitesini
pozitif bir sekilde etkileyebildigidir. Bunun yanisira sz konusu varsayima i¢ miisteri
odaklilik konusu da eklenmekte ve g¢alisanlarin tatminini saglayacak olan egitim,
ticretlendirme, haberlesme gibi politikalarin 6nemi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla
calisanlarin tatmin olduklar1 bir ortam yaratmanin yolu, onlarin miisteri olarak
algilanmas1 ve i¢ miisterilere yonelik pazarlama uygulamalarinin benimsenmesinden

gecer (Coban ve Nakip, 2007:310).
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Icsel pazarlamanin diger amaclar su sekilde siralanabilir (Varen ve Lewis,
1999:928; Coban, 2004:89-90);

1) Organizasyondaki nitelikli ¢alisanlarin isletmeden ayrilmasini dnleyerek
tutmak; zayiflayan yonetim standardlarin1 yok ederek ve sirket ve personel
politikalarinda agiklig1 benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,

2) Amaglari paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme
icin bireysel motivasyonu harekete gegiren yonetim takimi ile isbirligi
yapmak,

3) Degisen ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrede, rekabet edebilir hizmet
dagitimi i¢in kaliteye yonelmek,

4) Hem tiiketicileri hem de organizasyon iiyeleri agisindan g¢ekici bir sirket
markasi olusturmak,

5) Arastirma ve degerleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayali agik bir
strateji ile iletisimi yonetmek,

6) Liderin, siireglerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katilim sayesinde

verimliligi artirmak.

1.2.8. i¢sel Pazarlamanin Onemi

Icsel pazarlama giiniimiizde hizmet kalitesini artirma adina 6n plana ¢ikan bir
kavramdir. Hizmet sektoriinde artan rekabet ortaminda isletmeler, hem kalifiye is
giiciinii biinyesine katma amacinda hem de bu is giiciinden istikrarli bir sekilde

faydalanip hizmet kalite ¢itasini yiikseltmeye calismaktadirlar.

I¢sel pazarlama yaklasimini énemli kilan faktorlerin basinda degisim yasayan
isletmeler igin iistlendigi roller gelmektedir. igsel pazarlama, degisime gereksinim
duyulan isletmeler agisindan degisim ihtiyacini ortaya c¢ikarmakta ve degisim
ithtiyacini kabul eden bir orgiit kiiltiirli olusturmaktadir (Atlay Isik ve Cerit, 2015: 63).
I¢sel pazarlamay1 6nemli kilan faktorlerden bir tanesi de drgiitsel davranis ve orgiitsel
siireglerle olan iliskisidir. i¢sel pazarlamanin iliskili oldugu unsurlar arasinda is tatmini
ve Orgiitsel baglilik daha fazla 6n plana ¢ikmis durumdadir (isler ve Ozdemir, 2010:
119).

Miisteri odakli yaklasimlar, giiniimiiz kosullarinin olmazsa olmazlari arasinda

yer almaktadir ve i¢sel pazarlama da bunlardan bir tanesidir. i¢sel pazarlama, igsel
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misterilerin tatmin edilmesinin dig miisterilerin tatmin edilmesine dogrudan tesir ettigi

bir yaklasimdir (Ince ve Tosun, 2015: 41).

Diger taraftan ¢alisanlarin isletme basarisindan direkt olarak etkilendigi
ortadadir. Sosyal olanaklar, iicret, saygi gérme gibi diger bir¢ok kistasla birlikte
degerlendirmek daha dogru bir yaklasim olsa da, bu kriterler yerine getirilmis olsa dahi
basarisiz olarak nitelendirilebilecek igletmelerde hi¢ kimse ¢alismak istemeyecektir.
Ortaya konulan bilgilerden hareketle nitelik olarak ne kadar yiiksek donanima sahip
calisanlar1 olursa olsun, basarisiz isletmelerdeki ¢alisanlarin bu durumdan olumsuz
bigimde etkilendigi ortadadir. Oyleyse isletmelerde basaridan s6z edebilmek icin en
temel nokta isletmeyi basariya gétiiren yolda i¢sel tatminden gegmektedir. Isletme
basarisini bir sonug olarak gérmek dogru olsa da, uzun bir maraton olmasi sebebiyle
i¢sel tatmin basta olmak tizere tiim kriterlerin bir toplamidir. Bu durumda sonuca giden
yolda i¢sel pazarlamanin saglanmasi 6nemli bir husus olarak goriilmektedir (Yiiksel,

2016:13).

1.2.9. I¢sel Pazarlama Modelleri

I¢sel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikist sonrasinda konu hakkinda arastirma
yapan bir¢ok bilim insani c¢esitli modeller ortaya atmislardir. Dolayisiyla konu
hakkinda tek bir modelden bahsetmek miimkiin degildir. Diger disiplinlerde oldugu
gibi konu hakkinda arastirma yapan bilim insanlar1 tam olarak tek bir teori tizerinde
anlasma saglayamamislardir. Bu sebeple i¢sel pazarlama modellerinden siklikla

kullanilan ve en bilinenlere yer verilmeye caligilacaktir.

Berry nin I¢sel Pazarlama Modeli

Berry’nin (1981) igsel pazarlamayi, “calisanlar1 i¢csel miisteriler olarak goérme
ve yapilan isleri de organizasyonun hedefleri i¢in ugrasirken bu i¢sel miisterilerin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini tatmin eden igsel iriinler olarak gorme” seklinde

tanimlamistir (Kocaman vd.,2013: 22).

Berry ve Parasuraman’nin (1992:25) yapmis olduklar1 calismada, ¢alisanlarin
ihtiyaclarim1 giderecek 1is ¢iktilar1 ile yetenekli kisilerin isletmeye c¢ekilmesi,

gelistirilmesi, tatmin edilmesi ve ozellikle de isletmede kalmalarinin saglanmasina
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yonelik i¢sel pazarlama organizasyonunun, isletmelerin ¢alisan maliyetlerine yonelik

bir amacinin oldugu belirtilmistir (Atay vd., 2017:532).

Grénroos 'un Igsel Pazarlama Modeli

Gronroos un orijinal modeli, ¢alisanlarin miisteri bilingli ve satis odakli olmasi
gerektigi, bu sayede daha iyi hizmet kalitesi, yiiksek satislar ve yiliksek kar ile
sonuglanan interaktif pazarlama olanaklarinin avantajlarindan yararlanilabilecegi

Onermesi tzerine kuruludur.

o Miisteri bilingli ¢alisanlarin  Onciilii, destekleyici ise alma
uygulamalari, zorunlu mesleki egitim ve katilimci yOnetim tarzidir. Bu
uygulamalar, ¢alisanlara hizmet dagitim siirecinde takdir yetkisi verir ki, bu
sayede calisan ve Miisteri arasindaki etkilesimden yararlanilabilir. Caliganlara
takdir yetkisi vermek, isleri ile ilgili daha fazla kontrol olanagi vermektir. Bu
sekilde ¢alisanlarin is tatmininin yiikselecegi ve bu nedenle daha motive olmus

ve Miisteri odakli ¢alisanlarin artacagi umulmaktadir.

. Ayrica calisanlarin onlar dis pazarda siirece baslamadan Once
pazarlama stratejileri ve kampanyalardaki olasi degisimlerden haberdar
edilmeleri gereklidir. Bu diisiince, ¢alisanlarin hizmet iiretimi ve dagitimi
stireglerindeki rollerini anlamalar1 ve 6neminin farkina varmalar: politikasinin

ardinda durmaktadir.
. Tiim bunlar destekleyici bir iist yonetimi gerektirmektedir.

Caliganlar1 motive eden, fonksiyonlar aras1 koordinasyonu saglayan ve Miisteri
odakliliga yonelen pazarlama yaklasimi pek ¢cok kaynak tarafindan desteklenmektedir.
Miisteri odaklilik, isletme hedefleri ve Miisteri tatmini i¢in oldukca dnemlidir ve tiim
pazarlama ¢abalar1 bu ¢ergevede yiiriitiiliir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon, ¢alisan
motivasyonu ve dolayisiyla is tatminini saglamay1; ¢alisan motivasyonu, fonksiyonlar
aras1 koordinasyonu ve is tatminini; i§ tatmini Miisteri tatminini; yetkilendirme ise
interaktif iliskilerin basarisim1 etkilemektedir. Tiim stiregler, Miisteri odaklilig
saglamak tizere tasarlanmakta ve elde edilen sonug¢ hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve

Miisteri tatmini olmaktadir (Babacan ve Akbiyik, 2011: 209).
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Rafiq ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli

Icsel pazarlama; ‘igsel tedarik zinciri araciligiyla miisterileri tatmin etmek igin
yerine getirilen tiim islemleri gézden geciren ve isgorenlerin performansini siirekli
tyilestirerek dis miisteri memnuniyetini yaratan bir felsefedir. Ekonomilerde 6zel veya
kamu olsun tiim kuruluslar, varliklarini siirdiirebilmek i¢in sunduklart iiriinler i¢in alic
(6grenci/miisteri/iiye/se¢men/vatandag/taraftar/vb) kazanmak, sunduklari deger ile
onlari memnun etmek ve biinyelerinde kalmalarini saglamak durumundadirlar

(Ahmed ve Rafig, 2003:1180; Ors, 2015: 113).
Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

Lings tarafindan gelistirilen bir bagka modelde ise i¢sel pazarlama, igsel pazar
arastirmas, icsel iletisimler ve icsel karsilik verme siireclerinden olusmaktadir Icsel
pazar arastirmasi asamasinda i¢sel pazarlama ile ilgili bilgiler, isin 6nemli 6zellikleri,
calisma kosullar1 ve is goren tatmini, ig goren tatminini etkileyen igsel ve digsal
faktorler, ayni1 ig goren icin rekabet eden isletmeler ve bunlarin uygulamalari, yasal
diizenlemeler gibi digsal kosullar1 kapsamaktadir. igsel iletisimler asamasinda icsel
pazarlama karmasinin bir unsuru olarak etkili i¢sel iletisimlere ihtiyag duyulmaktadir.
Y o6netim ile ¢aliganlar arasindaki iletisimde, yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler
sunmanin yanisira haberlerin ve diger kaynaklarin kullanimini1 kapsamaktadir. Ayrica
raporlar, sunular ve resmi toplantilarin kullanilmas: tavsiye edilmektedir. Igsel
iletisimde etkinlik, koordinasyon ve isbirligini saglamaktadir. i¢sel karsilik verme
asamasinda ise ig¢sel pazar ile ilgili bilgilere cevap verme birka¢ sekilde
gerceklesebilmektedir. Bu asamada kullanilabilecek yaklasimlardan bazilari, is
tasarimi, finansal ve finansal olmayan 6diiller, arzulanabilir gelir, egitim, is giivenligi,

igsel iletisimlerdir (Coban, 2004: 93)

1.2.10. i¢sel Pazarlama Uygulamalarinda Dikkate Alinmas1 Gereken Konular

Isletmelerin igsel pazarlama uygulamalarinda ele aldiklari belli basliklar

bulunmaktadir. Bu konulardan bazilar1 asagida ele alinmastir.
Yonetim Tutumu

Icsel pazarlama anlayisinin &ncelikle iist yonetim tarafindan benimsenmesi

gerekmektedir. Yonetim, galisanlara ulasarak onlara igsel pazarlama siirecinde, hem
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kendi kisisel yetenek ve becerilerini gelistirebilecek, hem de deneyim ve birikimlerini

aktarabilecekleri bir ortam yaratmalidir (Inal vd., 2008:166).

I¢sel pazarlama, isletmede klasik i iletisim programlarmin basarili olamadig
durumlarda, c¢alisanlara orgiitsel baghlik kazandirarak ¢oziim yolu sunar. igsel
pazarlamanin en biiyiik hamlesi, ¢alisanlarin ihtiyaglariin karsilandigl ve yonetimin

onlarla ilgilendigi hissini saglamasidir (Isler ve Ozdemir, 2010:120).
letisim
[letisim siirecini orgiitiin amag ve hedeflerine ulasmasi igin, orgiitiin isleyisinin
saglanmasi i¢in, liretim ve yonetim silirecinin i¢inde, isletmenin boliimleri ve ¢alisanlar
arasinda bilgi paylasimini, motivasyonu, birlesmeyi, egitimleri ve karar alma
durumlarinin  yonetimi olarak tanimlanabilmektedir. Calisanlarin isteklerini,
ithtiyaglarini, isle ilgili sorunlarini ve diisiincelerini igletme yoneticileriyle paylastiklar

bir ortamn yaratilmasi is ile ilgili tatmin diizeylerini arttiracaktir (isler ve Ozdemir,

2010:118).

Varol’a gore, Orglit ici iletisimin genel amaglari su sekilde siralanabilir (Glimiis

ve Oksiiz, 2009: 2647),

. Orgiitin temel amagclarinin, hedeflerinin ve politikasinin

calisanlarca bilinmesini saglamak.

. Is ve is akisina yonelik bilgilerin calisanlara dogru ulasmasini
saglamak.
o Isletmeler yenilik ve yaraticih@ 6zendirmelidirler. Boylece

calisanlar deneyim ve sezgilerine gore yonetim birimine bilgi ve geri bildirim

verebilirler,
. Orgiitiin giicii, kararlar1, basarilar1 konusunda aydinlatmak.
o Ust ydnetim ile alt yonetim arasindaki iletisimi 6zendirmek,
. Calisanlan yetkilendirerek temsil giiclinii gelistirmek,

. Orgiitte {ist gorevlere gelme durumlar, calisanlar ile ilgili
gelismeler, gelecege iliskin  kararlar gibi konularda c¢alisanlarin

bilgilendirilmesini saglamak.
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Kiiltiir

Bir isletmede birbirinden farkli kiiltiirel farkliliklar1 bulunan ¢alisanlar oldugu
gorilmektedir. Kurum Kkiiltiiriniin olusmasinda bu bireylerin bir araya gelerek
olusturduklar1 deger ve inanglar da etkili oldugu bilinmekte ve bu kalabalik gruplar
tarafindan olusturulan kiiltiir ise kurum kiltiiriinii olusturmaktadir. Bu olusturulan
kurum kiiltiiriiniin yoneticiler tarafindan isletme {izerindeki etkisi iyice arastirilmali,

isletmeye getirdigi faydalar ve isletmeye verdigi zararlar belirlenmelidir.

Orgiitte ortak bir kurum kiiltiiriiniin benimsenmesinin, ¢alisanlarin tutum ve
davraniglar1 lizerindeki olumlu etkisinin yani sira uzun donemde firma basarisini da

onemli bir sekilde etkiledigi yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur (Ene, 2013:67).
Orgiitsel Sosyallesme

Sosyallesme, kurum c¢alisanlarinin birbirleriyle etkilesim i¢inde olduklari
uygulamalardir. Bu sayede kisiler birbirlerini tanirlar ve daha uyumlu hale gelebilirler.

Ortaya ¢ikan bu uyum isletme amaglarinin gergceklesmesinde son derece dnemlidir.

Orgiitteki farkli uygulamalarin, is gorenlerin tutum ve davranislar iizerindeki
etkisi bilinmektedir. Calisma hayatina girdikten sonra gerceklesen oOrgiitsel
sosyallesme calisan1 etkilemektedir. Kuruma uyum c¢ergevesinde yeni ¢alisanlarin

orgiit i¢ci uyumunda orgiitsel sosyallesmenin 6neminin yiiksek oldugu s6ylenmektedir.

Bu sosyallesme bi¢iminin is hayatinda ise baslarken olusan stresi azaltip, is
performansini yiikseltip ve isgérenin iy doyumunu ve ise bagliligmi arttirdigi

soylenmektedir (Demirbilek, 2009: 353).
Yetkilendirme

Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi arastirmacilar, yetkilendirmenin igsel
pazarlamanin 6nemli bir aract olduguna deginmislerdir. Ayn1 zamanda, yetkilendirme
derecesi, misteri ihtiyaclarindan ve gorevin karmagikhigindan etkilenir.
Yetkilendirmenin, is tatmini, miisteri odaklilik ve hizmet kalitesi gibi kavramlar
etkiledigi diistiniilmektedir. Ancak yetkilendirme ile yliklenen sorumluluk nedeniyle,
yetkilendirme biitin calisanlarda ayni etkiyi yaratmayabilir. O yiizden yetki —
sorumluluk dengesini optimum diizeyde tutmak gereklidir (Ahmed ve Rafiq, 2000:
455).
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Yetkilendirmek, is gorenlere miisterilere hizmet etmek i¢in gereken arzuyu
kazandirmak ve gerekli beceriyi araglari ve yetkiyi saglamaktir. Yetkilendirmenin kilit
noktasi is gérenlere miisteri yararina karar alabilecekleri yetkiyi vermek olsa da yetki
kendi basina yeterli degildir. Is gorenlerin bu kararlar1 almalarin1 saglayacak bilgi ve
araglara ve dogru kararlar1 almalarini cesaretlendirecek tesviklere ihtiyaclart vardir.

<

Orgiitler is gorenlerine basitce ¢ suandan itibaren miisterileri tatmin etmek icin ne
gerekiyorsa yapmanizi saglayacak yetkiye sahipsiniz’ diyerek yetkilendirme
konusunda basar1 saglayamazlar. Birinci nedeni is gorenler buna inanmayacaklardir,
ozellikle de orgiitiin yapist bu karar1 alabilecekleri egitim, rehberligi ve araglar
saglamamigsa is gorenler ‘ne gerekiyorsa yapin’m anlamini bilemezler (Oztiirk,

2010:110-111).

1.2.11. icsel Pazarlama Boyutlar

Isletmeler, dis miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamada ve
gelecekte olasi isteklerini Onceden belirleyebilmek noktasinda, 6zellikle hizmet
isletmelerinde dis miisterilerle etkilesim halinde bulunan i¢ misterilerinin
performansin1 arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmalidir. Bu baglamda igsel
pazarlama literatiiriinde belirtilen tanimlar ve Money ve Foreman’in (1995) igsel
pazarlama 6lgegi dogrultusunda ¢alisanlarin, kariyer gelistirme, ddiillendirme, vizyon
gelistirme ve kurum ig¢i iletisim boyutlarinda i¢ miisterinin tatminini arttirmaya yonelik

i¢sel pazarlama faaliyetleri siralanmistir (Isler ve Ozdemir: 2010:118).

1.2.11.1. Kariyer Gelistirme (Kisisel Gelisim)

Kisisel gelisim veya kariyer gelistirme en basit anlamiyla kisilerin ¢aligma
hayatlarina iligkin planlarin olmasi olarak tanimlanmaktadir. Kariyer yonetimi
sorumlulugu, isletmede c¢alisan bireylerde ve Orgiitiin kendisindedir. Bir ayagi
toplumsal ve ekonomik Ozellikler, bir ayagi birey ve diger ayagim da orgiitiin
olusturdugu iiclii bir platformdan olustugu sdylenebilir. Kariyer yonetimi, yetenek,
beklenti ve cikar analizini kapsar ne tek bagina oOrgiitiin, ne de tek basina bireyin
gerceklestirebilecegi bir siirectir. Bu silire¢ icinde insan kaynaklar1 aktif bir rol
oynamaktadir. Yonetim, kariyer gelistirme programini belirlemekte, orgiitteki bos

veya agcilacak pozisyonlar hakkinda bilgi vermekte, is goérenlerin performansina
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bakmakta ve degerlendirmekte, ¢alisanlarin ihtiyaci dogrultusunda egitim programlari
olusturmakta ve buna paralel olarak da is akisinda is gorenlerin gelisimine katki
saglamis olmaktadir. Findik¢i’ya gore “kariyer yonetiminin iyi yapildigi kurumlarda
kisiler bir siire sonra 6rnegin 1 yil sonra, 5 y1l sonra nereye, hangi statiiye geleceklerini
bilir veya tahmin edebilirler. Bu tahmin bireyler i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Zira
kisiyi ise ve kuruma baglamakta ve motive etmektedir. Ayn1 zamanda baska arayislari

onlemekte ve kisinin kurumla biitiinlesmesini saglamaktadir” (Findikg¢i, 2003: 343).

Kariyer gelistirme sistemini, kariyer planlama ve kariyer yonetiminin

birlesmesinden dogan bir siire¢ olarak ifade etmek miimkiindiir (Yalgin 1994, 96).

Orgiitsel kariyer yonetiminin bir parcasi olarak orgiitsel kariyer planlamast,
bireyin &rgiit icindeki kariyeriyle ilgilidir. Orgiit iginde bireyin isinde uygun bigimde
ilerlemesini saglayacak ve orgiit-birey uyumunu olusturacak ve pekistirecek siireci
icermektedir. Orgiitsel kariyer planlamasindaki temel amag, orgiitiin etkin-ligini ve
verimliligini artirmaktir. Ayrica kariyer planlamasi, insan kaynaklarinin etkin
kullanimi, yiikselme ihtiyaclarinin tatmini i¢in isgorenlerin gelistirilmeleri, yeni ve
farkli bir alana giren isgorenin degerlendirilmesi, iy1 egitim ve kariyer olanaklarinin
bir sonucu olarak is basariminin yiikseltilmesi, ig goéren tatmininin, sadakatinin ve ige
bagliliginin saglanmasi ve bireysel egitim ve gelisme ihtiyaclarinin daha iyi

belirlenmesini amaglar (Ay vd., 2014: 46)
1.2.11.2. Vizyon Gelistirme

“Vizyon tanimlamalar1 bir firmanin gelecekte nerede olmay1 hayal ettigi, hangi
basarilar1 elde etmek istedigi gibi konulari iceren gelecege yonelik hedeflerinin yer
aldig1 ifadelerdir” (Sabuncuoglu ve Gok, 2008: 126). Bu agiklamadan anlasilacagi
lizere vizyon ile birlikte ulasilmak istenen yer ve hedefler isaret edilmektedir.
Dolayisiyla vizyon kavraminin igeriginin dinamik olmasi s6z konusu olacaktir. Vizyon
kavrami icin basli basina ayirt edici bir niteligi olan bu husus, ayn1 zamanda igsel

pazarlamanin bir unsuru olarak vizyona da ayirt edici nitelik olarak degerlendirilebilir.

Icsel pazarlama ve vizyon gelistirme arasindaki etkilesime dair buraya kadar
verilen bilgiler, isletmenin ulasmak istedigi ortak paydada bulusuldugunu
gostermektedir. Bir isletmede i¢sel pazarlamanin unsurlarindan vizyon gelistirmenin

saglanmasi ile birlikte isletmenin hedefledigi gelecege ulasmasinin daha yiiksek
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olasilikta olmasi ve hedeflere odaklanmanin miimkiin olmas1 beklenmektedir (Isler ve

Ozdemir, 2010: 119).

1.2.11.3. Odiillendirme

Orgiitlerde etkin ve basarili bir i¢sel pazarlama anlayis1 gelistirmede temel
adimlardan birisi de miisteri tatminine odakli bir ddiillendirme sistemi gelistirmektir
(Inal vd., 2008:166)

Icsel pazarlamada, i¢ miisterilerin, dis miisterilerin istek ve beklentilerini
anlayabilmeleri ve ihtiyaglarin1 zamaninda karsilayabilmeleri i¢in; bilgilendirilmeye,
motivasyona ve ddiillendirilmeye ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421).

Orgiite odiillendirme sistemi yerlestirilmelidir. Odiil sistemi, genellikle
maliyetlerin karsilanmasi ve satis amaglarina erismeye odaklanir. Saglanan miisteri
tatminine gore Odiill dagitma da diistinilmelidir. Calisanlar, performanslarin1 nasil
etkili bir bigimde artirabileceklerini bilmelidir. Hizmetlerin Gl¢iim  sonuglari
calisanlara agiklanmalidir. Calisanlar hedef alinarak onlara ¢ekici paketler sunulmali,
bunun igin pazarlama tekniklerinden yararlanilmalidir. Orgiit ve iiriinleri, dis

miisterilere satilmadan 6nce, i¢ miisterilerine (¢alisanlarmna) satilmalidir (Inal vd.,

2008:167).
1.2.11.4. Kurum I¢i fletisim

Isletmelerde neyi ne igin yaptigim bilen calisanlarin isi daha iyi yapabilmesi ve
is1 sahiplenmesi sebebiyle calisanlara yapilan faaliyetler ile ilgili stirekli bilgi
verilmelidir. Ust ydnetim orgiit faaliyetlerine dair bilgilendirmelerini yapabilmek
amaciyla siirekli hizmet ici egitimler diizenlemeli ve bilgilendirmelerini yapmalidir.
Bu anlamda kurum igi iletisim kanallart hizli ve saglikli diizenlenmis olmalidir. Bu
anlamda, personel panolari, intranet sistemi kullanilabilir. Bu anlamda ¢alisanlarin

nabzini tutabilmek adina, belli periyotlarda anketler diizenlenebilir.

Icsel pazarlama agisindan bakildiginda hem kurum ici hem de kurum disinda yer
alan miisterilerle olan iletisime biiyiik énem verilir. Ozellikle hizmet isletmelerinde
hazirlanan reklamlar, miisterilerden Once c¢alisanlara gosterilmelidir. Calisanlar bu
reklamlardan olumlu yonde etkilenirlerse daha iyi hizmet sunumu yapabilirler. Kurum

iginde tiim caliganlarin da arasinda iletisimin yogun olmasi gereklidir. Bu yogunluk
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kurumun amaglarina ulagsmasinda personelinde amag birligi yapmasini saglayabilir

(Ay ve Kartal, 2003: 18).

I¢sel pazarlama uygulanan orgiitlerde galisanlar, iiriinleri veya hizmetleri satin
alanlara her konuda &zen gdstermek zorundadir. Isletmenin dis miisterilerinin istek ve
gereksinimlerini iyi bilmeliler ve karsilasilan problemlerin ¢6ziimii noktasinda 6zenli
olmalidirlar. Calisanlar satacaklari {iriinleri iyi bilmelidirler. Yoneticiler ise ¢alisanlari
ile kaliteli bir iletisim kurmal1 ve iy1 bir yoneticilik sergilemeye 6zen gostermelidirler

(Inal vd., 2008: 164).

Kurum i¢i iletisimin temel amaglarindan biri de, is gorenlerin arasinda gliven
duygusunun geligsmesini saglamaktir. Bunun saglanmasi i¢inde kurum iginde iletigim
aginin kurulmasi gereklidir. Calisanlarin daha istekli calismalarinin saglanmasi ve ikna
etmenin yolu da ihtiya¢c duyduklar1 her tiirlii bilgi ve belgeye onlarin ulagmasin
saglayarak seffaf bir yonetim sekliyle kararlara katilimlarini da saglamak gerekir. Bu
yiizden kurum igerisinde her iki yonden iyi isleyen bir iletisim ag1 olmak zorundadir
(Tikves, 2003:75). Bu iletisim ag1 sayesinde calisanlar kendilerinden neler
beklendigini Ogrenir, hangi isleri nasil yapmalari gerektiginin farkina vararak
tistlerinin ve ig arkadaslarinin kendisi hakkinda diistindiiklerini 6grenebilir (Demir vd.,
2008: 140). Iletisim aginin olmayist veya eksik olusu ya da yetersiz olusu orgiitte
belirsizlige sebep olmaktadir. Bu belirsizlik c¢alisanlarda strese, tatminsizlige,
giivensizlige bagliligin diismesine, verimsizlige, isten ayrilmalara sebep olmaktadir
(Demir vd., 2008: 140). Asagidan yukariya olan iletisim aginin basarili ¢alismamasi
durumunda calisanlar {ist yonetimin kendilerine ne kadar destek olduklarimi
gormeyecek, bu durumda ise ¢alisanlarin motivasyonu diisecektir. Bu durumda alinan
kararlar calisanlar tarafindan desteklenmeyerek gerceke¢i sonucglar vermeyecektir

(Secim vd., 1998: 70).
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IKINCi BOLUM

SANAL KAYTARMA KAVRAMI VE SANAL KAYTARMA
DAVRANISLARI

2.1. Sanal Kaytarma Kavram ve Tanimi

Sanal veya siber kaytarma davranisi i gorenlerin ¢aligma saatleri i¢inde orgiite
ait internet erisiminden faydalanarak internetin kotilye kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle sanal kaytarma is gorenlerin kisisel e-postalarini
kontrol etmesi, kisisel amaclarla isle ilgisi olmayan web sitelerinde gezinti yapmasi
gibi eylemlerin goniillii olarak yapilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Baslar,2013:2).
Lim (2002:677) sanal kaytarmayi, calisanlarin web uygulamalarmi is saatleri

i¢cerisinde isletme amaclar1 disinda kullanmasi olarak tanimlamistir.

Kim ve Byrne (2011) ise, bu tanima ek olarak sanal kaytarmanin kismen de olsa
6z-kontrol eksikligi ile ilgili oldugunu belirtmistir.Sanal kaytarma kavrami uluslararasi
yazinda “cyberslacking” (Blanchard ve Henle, 2008) “cyber deviance” (Vitak vd.,
2011) gibi terimlerle ifade edilirken, kelime anlam1 olarak Sanal Kaytarma, is yerinde
kisisel internet kullanimi, sanal sapma, internetin kétiiye kullanimi, sanal bagimlilik,
problemli sanal kullanimu, isle ilgili olmayan bilgisayar kullanimi1 ve online kaytarma
gibi ifadeler kullanilmaktadir (Vitak, Crouse ve Larose, 2011:1751; Anandarajan ve
Simmers, 2004:65). Kim ve Byrne (2011) ise, bu tanima ek olarak sanal kaytarmanin

kismen de olsa 6z-kontrol eksikligi ile ilgili oldugunu belirtmistir.

Tirkiye’de yapilan ¢calismalarda ise “sanal kaytarma” ve “siber aylaklik™ olarak
adlandinlmistir (Kése vd.,, 2012; Ozkalp vd., 2012). Sanal kaytarma olarak ifade
edilebilecek davraniglar e-posta aligverisi, internette gezinti yapma, online aligveris,
sosyal ag faaliyetlerini ve mesaj gonderip almay1 kapsamaktadir. Ayrica sanal zorbalik,
yetiskin eglence sitelerinde gezinme, cinsel igerikli sanal taciz gibi uygun olmayan ve

potansiyel yasadis1 eylemleri de i¢inde barindirmaktadir (Candan ve Ince, 2016: 232).
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Teknolojinin geligmesi ile birlikte yayginlagan internet kullanimi is hayatinda da
kolayliklar sunmaktadir. Ancak bu kolayliklarin yani sira internetin igerdigi zararl
bilgiler ve 0gelerle isyerinde ¢alisan performansini diisiirebilmekte, zamanin etkin
kullanilmamasina neden olmakta ve verimi diisiirebilmektedir. Seymour ve
Nadasen’in, c¢alisanlarin internette bilgiyi okuyup bilgiye ulasarak, Orgiitiin
verimliligine ve calisanlarin yiiksek performans gostermesine katki saglayabilecegini
vurgulamalarina karsin; Lim ve Teo, sanal kaytarmada zaman agisindan verimsizlik
s6z konusu oldugundan, bunu bir sapkin isyeri davranisi olarak degerlendirmektedirler.
Literatiirde sanal kaytarmanin pozitif yansimalarinin olabilecegi dile getirilmis olsa da,
konu, ¢aligma 6zelinde degerlendirildiginde; sanal kaytarma eylemleri adaletsizlik
algisindan kaynaklaniyorsa, bu pozitif yansimalarin yasanamayacagi sdylenebilir

(Kaplan ve Ogiit. 2002: 1-3).

Is dis1 internet kullanmiminin isyerine faydasi olacagini savunanlar oldugu gibi
kullanilmasiin zararlar1 olabilecegini savunan bilim adamlarinin da oldugu
goriilmektedir. Bu iki goriisiin de kendi savunmalar1 vardir. Bu duruma olumlu bakan
kisilerin igyeri i¢in internet kullaniminin stresi azalttifi, yaraticiligi ve sadakati
arttirdigin1 savunmakta, zararli oldugunu diisiinen arastirmacilarin ise motivasyon
kaybi, gereksiz zaman harcanmast gibi konularda fikir birligine vardiklar

gorilmektedir.

2.2.  Sanal Kaytarma Davrams Tiirleri

Sanal Kaytarma davranislari tizerinde yapilan arastirmalar incelendiginde; farkl
siniflandirmalarin yapildig1 goriilmektedir. Literatiirde isyerinde c¢alisma saatleri
icinde ¢alisanlar tarafindan kullanilan ve isle ilgisi olmayan internet kullaniminin {i¢
ana akim altinda gergeklestigini savunarak, bunlari sdyle siralamislardir (Anandarajen

ve Simmers vd., 2011: 580):
1) Problemli internet kullanimi1
2) Siber kaytarma

3) Kisisel internet kullanimini yapici bir davranis olarak ele alan akim
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Diger bir siniflandirma da sanal kaytarma davraniglar zarar verici veya bozucu,
yaratict ve bos zamanlar1 doldurucu ve son olarak 6gretici olarak farkli ii¢ sekilde

siniflandirilmistir (Anandarajen ve Simmers, 2004: 65).

Candan vd. (2016) yaptiklar1 arastirmada sanal kaytarma davranislarimi ikiye
ayirarak bilgisayar kullanimi ile iligkilendirilmis; sanal kaytarmay1 verimsiz bilgisayar

kullanim1 ve zarar verici bilgisayar kullanimi olarak iki grup olarak belirlemislerdir.

Blanchard ve Henle (2008:1068) sanal kaytarma davraniglarini ciddi (6nemli)
sanal kaytarma davraniglart ve onemsiz sanal kaytarma davraniglar1 olarak iki ayri
gruba ayirmislardir. Buna gore; yetigkin sitelerinin gezilmesi, kumar ve bahis
oyunlarin oynanmasi, miistehcen sitelerin ziyaret edilmesi ciddi sanal kaytarma
davraniglar1 grubuna girerken, isle ilgisi olmayan e-postalarin alinmasi, gonderilmesi
ve kontrol edilmesi, aligveris yapilmasi, finansal sitelere bakilmasi gibi eylemler
onemsiz sanal kaytarma davramslar1 grubuna girmektedir. Ornegin; yetiskin sitelerinin
ziyaret edilmesi en az bildirilen sanal kaytarma davranigi iken, e-postalarin kontrol
edilmesi en sik gerceklesen eylemler arasinda yer almaktadir. Buna gore, sanal
kaytarma davraniglarinin en kétii bigimi en az ger¢eklesmekte iken, en yararli bigimi

daha yaygindir.

Onemsiz sanal kaytarma faaliyetinde bulunan ¢alisanlar bu kaytarmay1 olagan
bir durum olarak karsilamakta ve bu kaytarmanin isletme kaynaklarma zarar
vermedigini diisinmektedirler. Onemli sanal kaytarma faaliyetinde ise calisanlar
kullandiklar sitelerin kendileri i¢in ne kadar tehlikeli olduklarini ve bunun getirecegi
kanuni yiikiimliiliikleri de bilmektedirler. Ancak buna ragmen kendilerini sanal

kaytarma eylemlerinden alamamaktadirlar (Y1ldiz vd. 2015: 57).

Anandarajan vd. (2011:580-581) bir baska ¢alismada sanal kaytarma eylemlerini
ig-aile, hedonik, kisisel gelisim ve Orgiitsel vatandaslik olmak iizere dort grupta
toplamaktadir. Bireyin sahsi iglerini yapmasini kapsayan eylemler is-aile ile ilgili
eylemlerdir. Bu tiir eylemler kisilerin dinlenmesini saglanmakta ve streslerinin
azalmasii saglamaktadir. Bu yiizden bu tiir eylemlerin serbest birakilmasi bireyin is
ve aile dengesini kurmasini saglamakta, boylece bireyin psikolojik ve sosyal refahinm
yiikseltmekte, moral ve motivasyonun artmasini saglayarak bireyin dogrudan

etkilenmesine neden olurken isletmelere de dolayli olarak fayda sagladig:
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diisiilmektedir. Hedonik eylemlerin kisiye zevk veren eglenceli eylemlere
denilmektedir. Kisa donemde stresin azaltilmasi i¢in kullanilan bir yontemdir. Kisisel
gelisim i¢in yapilan ¢alismalar hem c¢alisanin kendisine hem de orgiitiin kendisine
fayda saglamaktadir. Egitim verilmesi, toplantilar diizenlenerek olaylar iizerinde
aragtirmalar  yapilmasi ve izerlerinde diislinlilmesi bir yontem olarak

kullanilabilmektedir.

Anandarajan vd., (2004:69-72) ise sanal kaytarma tiplerini dort sekilde

acgiklamislardir;
Suiistimale A¢ik Eylemler

Suistimale acik eylemler, genellikle isletmeler agisindan zararli goriilen
eylemler ve internetin olumsuz yonlerini kapsayan eylemlerdir. Genel olarak bu
eylemler internet istismari olarak da tanimlanmaktadir. Bu eylemleri 6rneklendirmek
gerekirse, miistehcen sitelere giris, online oyun sitelerinde oyun oynama, miizik

indirme eylemleri sayilabilir.
Rahatlama Eylemleri

Rahatlama eylemleri ise bos vakit gecirmenin de i¢inde oldugu eglence ile ilgili
eylemlere denilmektedir. Dinlenme ve eglenme eylemleri, sosyal aktivite ile ilgili
eylemler, satin alinmasi1 planlanan iiriinlerin aragtirmasi ile ilgili eylemler bu rahatlama

eylemleri i¢ine girmektedir.
Kisisel Ogrenme Eylemleri

Kisisel 6grenme ile ilgili eylemlerin i¢ine, isletme ile ilgili haberleri takip etme
durumu, kisisel gelisim egitim imkanlarinin arastirilmasi, profesyonel kuruluslarin
sayfalarinda gezinme ve arastirma yapma, giincel olaylar hakkinda okumalar yapmak

bu grup eylemlere dahil edilmektedir.
Belirsiz Eylemler

Belirsiz olan eylemler adinda anlasilacagi {izere en belirsiz olunan boliimdiir.
Internette resmi sitelere girmek, sohbet odalarinda kurumla ilgili tartismalar yapmak,

rakip isletmeler i¢in bilgi edinmek olarak {i¢ grupta incelenebilmektedirler.
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Tiim bu tanimlamalara bakildiginda sanal kaytarma sinirlarinin tam ¢izilemedigi
goriilmektedir. Ancak tiim goriislerde ortak olan nokta sanal kaytarmanin isletmenin
internet erisiminin, is saatleri i¢inde isle ilgisi olmayan eylemler i¢in kullanilmasidir.
Bu kullanimin, bilgisayar, internet ve akilli telefonlarla yapilmasinda herhangi bir

ayrima gidilmemistir. Mobil kullanimlar da sanal kaytarma siniflamasina sokulmustur.
2.3. Sanal Kaytarmaya Neden Olan Etkenler

Sanal kaytarma davranislarina birgok neden etki edebilir. Kimi etkenler kisinin
kendi 6zelliklerinden kaynaklanirken, kimi etkenler isletmenin yonetim politikasindan

kaynaklanabilir, kimi sanal kaytarma davranislarina ise isin 6zellikleri yon verebilir.

2.3.1. Orgiitsel Etkenler

Orgiitsel etkenler, isyerindeki sosyal baglamin galisanlarin sosyal olmayan
davraniglar gosterip gdstermeyeceklerini biiyiik dlgiide etkileyen etkenlerdir. Orgiit
kiiltiirli, calisanlarin Orgiit yararina olmayan davranig egilimlerinde bulunmalarina
neden olabilir. Orgiitiin kiiltiirel normlari, internetin kisisel amagl kullanimi1 gibi
isyerindeki ¢esitli davraniglart kabul eden bir yapiya da sahip olabilir. Ayrica bir
isyerinde pek ¢ok calisan is dis1 aktivitelerle ilgilenebilir, diger ¢alisanlar da orgiit de
norm dis1 yapilan bu davranislarin orgiit i¢cinde kabul edilebilir olmas1 nedeniyle ayni
davranig1 taklit edebilir. Bunlarla birlikte; is arkadaslari ve amir normlar1 sanal
kaytarma davranislarinin yapilmasini destekleyebilmektedir. Farkli is alanlarindaki
orgiitsel yapilarda calisanlar i¢in gerek orgiit kiiltiirii gerekse orgiit igindeki formal ve
sosyal normlar, iletisim big¢imleri farklilasabilmekte ayrica her Orgiitiin Orgiitsel
yapisindaki iliskiler baglaminda farkliliklar gosterebilmektedir. Orgiitsel diizeyde
ortaya ¢ikan bu farkliliklara ¢alisanlarin sosyal kaytarma tiirii davranis bicimleri de
eslik edebilmektedir. Gerek bireysel gerekse Orgiitsel degiskenlerin birlikte
etkileyebildigi isyerindeki sanal kaytarma davramiglarmin orgiitsel yapilarda ve
isletmelerde yayginlik diizeyinin ne durumda oldugu ayr1 bir problemdir (Civilidag,
2017:357).

Pek ¢ok kurum calisanlarinin internetten yararlanabilme imkanlarina iliskin
kontrol ve sinirlamalar getiren kullanim kurallari1 uygulamaktadir. Sirketlerin kurallari,

personellerin sanal kaytarma davranislarini etkilemez ciinkii personeller sanal
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kaytarma faaliyetleri gerceklestirirken bagkalar1 tarafindan fark edilmelerinin tesadiif
oldugunu diistinmektedirler. Alan yazindaki goriinen bu celiskiler, sirketlerin sanal
kaytarma ile nasil miicadele edilecegine, nasil tedbirler alinacagina iliskin karar
almalarimi zorlagtirmaktadir (Blanchard ve Henle, 2008:1092). Dolayisiyla bazi
yazarlar, isletmelerde kontrol islemleri yerine calisanlarin Ozgiirliigline iliskin
dengeleyici faaliyetlerin daha mithim olduguna dikkat ¢ekmektedirler (Anandarajan
ve Dig., 2004:2-24; Lim ve Dig., 2002:66-70). Bazi isletmelerin kurum igi
politikalarina gore, ¢alisanlar igletmenin kendileri i¢in temin ettigi bilgisayarlarla
calismak yerine, kendilerine verilen biitge ile kendilerinin temin ettigi bilgisayarlarla
calismaktadirlar. Bu durumun sanal kaytarma eylemlerine neden olan faktorler
arasinda yer aldig1 ifade edilmektedir. Calisanin kendi bilgisayarini temin etmesi,
algisal olarak isletmeyi geri planda birakmasina, igletme kurallari, diizeni saglayacak
kurallarin varligini unutmasina, bu durumun da sanal kaytarma davranislarinin ortaya

¢ikmasina neden oldugu goriilmektedir.

Is hayatindaki mekansal esneklikler seklinde tanimlanan dis ¢alisma yasantisi
uygulamasina, calisanlara kurallarin anlatilmadan gegilmesi, ¢alisanlarin isletme
disinda galismay1 suistimal ederek sanal kaytarma davranisi gelistirmelerine neden
olmaktadir. Ayn1 sey calisma saatlerindeki esneklik uygulamasi i¢in de gecerli

olmaktadir (Kurland ve Bailey, 1999: 55).

Bir bireyin internetten yararlanma kurallarima uymasimin kesinligi, onun bu
konuyla ilgili bilgisi dl¢iisiindedir. Isletme, internetten yararlanma veya interneti
kullanma konusunda kesin kurallarin1 yazili hale getirmis, bu yazili kurallar
calisanlarina beyan edilmis ve siirekli davranigsal sonuclar gézlemlenmisse ¢alisanlar
internet kullanim1 konusunda net tavirlar sergileyebilirler. Aksi halde ¢alisanlar,
internet kullanimi konusunda gerceklesmesi beklenen davramiglar, degiskenlik
gosterecektir. Bireysel olarak internetten yararlanma tutumu ile ilgili orgiitsel kural ve
kontroller hakkindaki belirsizlik, genellikle kural ve kontrollerin olmayisindan ziyade,
yazili orglitsel kurallara, her diizeyde ve giinliik ¢alisma sartlarinda otomatik olarak

uyulacaginin varsayilmasindan kaynaklanmaktadir (Darley, 2001:12).

Isletmede bireysel internet kullammina iliskin davraniglar sadece bireyin
normlart ile ilgili degildir. Bireysel normlar, ¢alisma grubunun normlarina gore

sekillenmektedir. Toplumsal baglamda grup normlari, bireysel davraniglarin en giicli
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etkileyicilerinden biridir. Calisma hayat1 da, toplumsal hayatin bir parcasidir.
Dolayisiyla ¢aligma grubu normlarinin bireyin sanal kaytarma davraniglari iizerinde
blyiik etkisi bulunmaktadir. Calisma grubu normlari, grup iiyelerinin c¢alisma
kosullarin1 diizenleyen informel kurallardir (Feldman, 1984: 48). Grubun kendi
icerisinde gosterdigi davranislar, calisma arkadasiyla arasindaki iligkinin yakin veya
uzak olmasina gére yaygimlasacak veya taraf bulmayacaktir. Ornegin grupta sanal
kaytarma davranislart yayginsa, bu davramislar grupta kabul gorecek ve bu
davraniglarla mesgul olmanin sakincasi olmadig1 gruba hakim olacaktir (Greenberg ve

Scott, 1996: 132).
2.3.2. Is veya Gorevle Ilgili Etkenler

Bu etkenler, is ile ilgili talep ve kaynaklar, is yiikii, 6zel yasam ile is hayati
arasmdaki siirlarin kaybolmasidir. Yiiksek is taleplerinin de sanal kaytarma ihtimalini
arttirdigimi goriilmektedir (Henle ve Blanchard, 2008: 390). Is taleplerindeki her iki
asirilik da sanal kaytarma seviyesini yiikseltmektedir. Dolayisiyla ig talebinin az
oldugu ¢alisan, bos zamani fazla oldugu icin sanal kaytarma eyleminde bulunurken, is
talebinin fazla oldugu calisan, yogunluktan bunalmasi sebebiyle, nefes almak, isin
stresinden uzaklasmak ve moral bulmak anlaminda sanal kaytarmaya yonelecektir. Bu
nedenle sanal kaytarma seviyesini en aza indirgeyebilmek i¢in, igin miktarinda bir

denge yakalanmasi gerekmektedir (Henle ve Blanchard, 2008: 390).

Calisanlarin bireysel internet kullanimi, isletme icindeki is yiikiine bagli olarak
degiskenlik gosterebilir. Her ¢alisanin is yiikii ve bununla birlikte is yiikii algisi
olmadig: i¢in bu kisilerin sanal kaytarmaya ayirdiklar1 vakit de ayn1 olmayacaktir.
Hatta bu kisilerin sanal kaytarmaya vakit ayirip ayirmayacaklari da ayni olmayacaktir.
Ornegin; sekiz saatlik is siiresinde, is tamiminda yapmasi gereken isler ve rutin isleri
hesaba katildiginda 3 saatlik zaman1 dolu olan ¢alisan, 6-7 saat dolu olan ¢alisana gore
sanal kaytarma ic¢in daha fazla zamana sahip olacaktir. Bununla birlikte iki kisi
arasindaki kisilik, kabiliyet, deneyim ve farklilik gdsteren sartlar ayni is ylikiiniin daha
farkli bir bi¢imde algilanmasin1 saglayabilir (Spector ve Jex, 1998: 362).

Sanal kaytarma iizerinde is yiikiiniin etkisi iki sekildedir. I yiikii hem sanal
kaytarmay1 engellerken, hem de bireyi sanal kaytarmaya tesvik edebilir. Bir sirkette

calisanin is ylikii ne kadar fazla olursa ayn1 oranda sanal kaytarma faaliyeti i¢in ayrilan
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siire ve sanal kaytarma siklig1 azalir (Lee vd., 2004: 28-45). Is hayatinin, 6zel hayat ile
i¢ ice girmesi, kisilerin 6zel hayatindaki rolleri ile is hayatindaki rollerinin karigmast,

bireylerin tizerinde baski olusturmaktadir (Carlson vd., 2000: 255).

Ayrica; yiiksek psikolojik is talepleri, is ve 0zel yasam dengesini olumsuz
etkilemenin yani sira tiikenmislik riskini de arttirmaktadir. Bu yiizden de is yasaminin
ve Ozel yasamin kendi alanlarimin disina ¢ikmalari anlamina gelen bir yenilenme
davranig1 olarak sanal kaytarma ile dolayli veya dogrudan iligkisi olabilecegi

vurgulanmaktadir (Janssen vd, 2004: 411-429).
2.3.3. Kisisel Etkenler

Sanal kaytarmaya sebep olan etkenlerden digeri kisisel etkenlerdir. Kisisel
etkenleri, kisilik ozellikleri, kisisel ahlaki normlar, psikolojik bagimlilik, psikolojik
direng, tiikenmislik, sanal kaytarmaya iliskin tutumlar, gorev siiresi ve gorev

pozisyonu basliklar ile aciklanabilir.
2.3.3.1. Kisilik Ozellikleri

Kisiligi agiklama konusunda literatiirde birgok yaklasim one siiriilmekle birlikte,
yapilan calismalarda kisiligi genel anlamda aciklayabilen bes faktorlii bir yapinin
ortaya kondugu goriilmektedir. (Basim vd. 2009:22)

Uyumluluk: Uyumluluk, kisilik faktorii yiiksek kisiler giivenilir, yumusak bagl,
acik sozli, fedakar, algak goniillii olarak tanimlanmaktadir. Uyumluluk faktori diisiik
kisiler ise diismanca, yarismayi seven, giivenilmez, inat¢i, kaba ve siipheci kisilik

ozellikleriyle bagdastirilmaktadir.

Disadoniikliik: Diger bir kisilik alt faktorii olan disadéniikliik boyutu yiiksek
bireyler pozitif, sosyal, enerjik, neseli, baskin, iddiali ve digerlerine karsi ilgili; bu
boyutu diisiik ice doniik bireyler, ¢ekingen, sakin, yalnizlig1 tercih eden seklinde
tanimlanmaktadir. Cana yakin, enerjik, neseli, heyecan arayan ve baskin (yiiksek puan);

mesafeli, sakin, icedoniik, yalnizlig1 tercih eden (diisiik puan)(Yelboga, 2006:199).

Duygusal Denge: Duygusal dengeleri yiiksek olan bireyler kendine 6z giiveni
tam olan, karsisindakine giiven asilayan, ¢cevreye pozitif enerji veren, sakin 6zellikler
sergileyen bireylerdir. Duygusal dengesi az olan bireyler gergin, kuskulu, giiven

vermeyen, i¢ine kapanik 6zellikler sergilemektedirler.
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Sorumluluk: Bu kisilik 6zelligi ise itaatkarlik, diizenlilik, disiplin, 6zdisiplin,
basar1 yonelimlilik gibi 6zelliklerle iliskilidir. Bu kisilik faktorii yliksek olan kisiler
azimli, hirsh, basar1 yonelimli olurken; diisilk olanlar ise plansiz, erteleyen ve

disiplinsiz olarak degerlendirilmektedir.

Agiklik: Son olarak gelisime acgiklik, bes faktor kisilik yapist iginde biligsel yonii
en fazla olan 6zelliktir. Bu acidan yiiksek seviyede gelisime acik olan bireyler, hayal
kuran, maceraci, orijinal, yaratici, merakli, kendi diisiince ve duygularina yonelen;

diisiik seviyedekiler ise geleneksel, tutucu, ilgisiz olarak nitelendirilmektedirler.
2.3.3.2. Kisisel Ahlaki Normlar

Bir isletmede calisanlarin, interneti kisisel amaglarla kullanma hakkinda
goriiglerinin alindig1 diisiiniildiiglinde, aliman cevap internet kisisel amaclar i¢in
kullaniliyor, ancak dogru bir davranis degil’ seklindeyse duyguyu belirleyen kisisel
ahlaki normlar olmustur denilebilir (Polzer — Debruyne, 2008:60). Bir davranisin
dogru veya yanlis olduguna iliskin duyguyu kiginin ahlaki normlar1 belirler. Ahlaki
normlar, bireyin ahlaki dogruluk algisi veya bir davranisi hayata gegiren ahlaki
dogruluk ya da yanlishk algis1 olarak ifade edilebilir (Conner ve Armitage, 1998:
1441).

2.3.3.3. Psikolojik Bagimhlik

Internet bagimlihgr”, “patolojik internet kullanimi (PIK)”, “asir1 internet
kullanim1” ya da “uygun olmayan internet kullanim1”; genel olarak internetin asiri
kullanilmasi isteginin oniine gegilememesi, internete bagl olmadan gegirilen zamanin
Oonemini yitirmesi, yoksun kalindiginda asir1 sinirlilik hali ve saldirganlik olmasi ve
kisinin is, sosyal ve ailevi hayatinin giderek bozulmasi olarak tanimlanabilir (Arisoy,

2009: 57).

Young (1998: 237-244) ise bagimli internet kullanimini, “sarhos edici bir
madde alimimi icermeyen bir diirtii kontrol bozuklugu” seklinde tanimlamakta ve
“patolojik kumar oynamaya” benzetmektedir. Yazara goOre internet bagimlilari,
internetle ilgili kaygi duymakta (6rnegin, daha dnceki ¢evrimici faaliyetleri diistinmek
ya da gelecekte ¢evrimig¢i zamanla ilgili beklenti i¢ine girmek); tatmin olmak i¢in

interneti gittikge artan siireler boyunca kullanmakta; internet kullanimini kontrol
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etmek, kesmek ya da durdurmak i¢in basarisiz ve tekrarlayan girisimlerde bulunmakta;
internet kullanimini azaltmaya calistiginda rahatsizlik, ruh halinde degiskenlik,
depresyon ya da huzursuzluk hissetmekte; bastaki niyetten farkli olarak daha uzun stire
cevrimi¢i kalmakta; onemli iligkilerin, islerin, egitim ya da kariyer imkanlarinin
internet kullanimi yliziinden tehlikeye girmesini ya da bunlar1 kaybetme riskini
yaratmakta; aile liyelerine, terapistlere ya da diger kisilere internetle olan bagin
kapsamini gizlemek i¢in yalan s6ylemek ve interneti, sorunlardan kagmak ya da hosa
gitmeyen bir ruh halinden (6rnegin, umutsuzluk, sucluluk, kaygi ve depresyon hissi)

kurtulmak i¢in kullanmak gibi oriintiiler sergilemektedir (Balct ve Giilnar, 2009: 7).

2.3.3.4. Psikolojik Direnc¢

Calisanlar i3 yasaminda tiikenmislik seviyesine, gorev siiresi ve gorev
pozisyonuna gore daha fazla zamanini internette harcayarak sanal kaytarma eylemleri

gosterebilir.
2.3.3.5. Tiikenmislik

Tiikenmislik kavrami ilk kez 1974 yilinda Freudenberger’ in yazdig: bir makale
ile literatiire girmistir. Burada tiikkenmislik “mesleki bir tehlike” olarak
nitelendirilmistir (Ar1 ve Bal, 2008:132). Freudenberger’den sonra konuya iligkin
calismalar1 ve 6zellikle titkkenmislige iliskin gelistirdigi 6l¢ek nedeniyle en fazla anilan
teorisyen olan Maslach’a (2003:189) gore tiikenmislik, isyerindeki stres artirici

unsurlara karsi bir tepki olarak uzun stirede ortaya ¢ikan psikolojik bir sendromdur.

Calisanlarda is yiikiinlin ¢cok olmas1 ve is taleplerinin is kaynaklarindan ¢ok
olmasi durumunda da tiikenmislik belirtilerinin ¢iktig1 sdylenmektedir. Bu gibi
durumlarin olmasi durumunda gerek duygusal, gerek zihinsel ve gerekse fiziksel
olarak kendilerini yenilemeleri hem kendileri agisindan hem de isletmeler agisindan
fayda saglayacagi diigiiniilmektedir. Tiikenmislik durumunda sanal kaytarma glindeme
gelebilmektedir. Bu durumda eger zihinsel bir farklilik gerekli ise sanal kaytarmanin

yararli olabilecegi diistintilmektedir.

Tiikenmisligi 6nlemek i¢in bireyler is taleplerinin kaynaklardan fazla oldugu
durumlarda duygusal, biligsel ve fiziksel acilardan kendilerini yenilemeleri

gerekmektedir (Bakker, 2004: 88).
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2.3.3.6. Gorev Siiresi

Yapilan arastirmalarda bir isletmede ise yeni baslayan kisilerin internette kalma
siirelerinin, kendilerinden daha kidemli olan calisanlardan daha uzun oldugu
gozlemlenmekte ve bu durum oOrgiitsel sosyallesme kavramiyla agiklanmaktadir.
Orgiitsel sosyallesme, drgiite yeni katilanlarm hangi yollarla degistirilip drgiite adapte

edilecegi ile ilgili bir kavramdir (Lee vd., 2004: 28-45).

Wanous’a gore isyerindeki internetten bireysel amaglar i¢in yararlanilmasina

iliskin orgiitsel normlarin iletimi ve Ogrenilmesi dort asamada gerceklesmektedir.

Bunlar:
. Sinirlarin tespiti i¢in denemeler yapma,
° Konuya iligkin sinirlarin netlestirilmesi,
o Baglilik ve giiven duygusu kazanilmasi,
o Kabul edilebilir davraniglarin olusmasidir.

Orgiitsel sosyallesmenin bu dort asamasinin karakteristigi, bir is gdrenin mesai
saatinin bireysel internet tiikketimini neden ve nasil etkiledigini agiklayabilir. Bu
asamalarin her biri sayesinde orgiite yeni katilanlarin, orgiitiin kiiltiirii ve kurallar
dogrultusunda davraniglarin1 degistirdikleri 6ne siirlilmektedir. Bu dort asama
dahilinde bireyin is yerinde bireysel olarak internetten yararlanmalarina iliskin siirlari
netlestirmek icin denemeler yapmasi beklenmektedir. Bu denemeler ile sosyallesme
siirecinin sonu¢ agamasinda, bireyde orgiitsel glivenilirlik ve baglilik duygusu olmasi
onerilmektedir. Bu nedenle bireyin sirket tarafindan kabul edilebilir ve is performansi
ile iligkisi olmayan diizeyde bir bireysel internet kullanim diizeyinin oldugu
diistiniilebilir. Potansiyel sinirlar1 test edilmis bireylerde erken donemlerde daha az
sanal kaytarma etkinligi gozlemlenebilir. Uzun hizmet siireleri olan kisilerde ise ise
yeni baglayanlara gore oOrgilitsel sosyallesme siireci tamamlandigi igin sanal
kaytarmanin siklig1 ve siiresinin daha az olacagi diistiniilmektedir (Polzer ve Debruyne,

2008: 78).
2.3.3.7. Gorev Pozisyonu

Is yerlerindeki alt iist iliskisi icinde personelin gérev pozisyonu, personelin

bireysel olarak internette vakit gegirme siiresini etkileyebilmektedir. Genel olarak bir
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hiyerarsi dahilinde is gorenin bulundugu seviye, bireyin davranigsal serbestlik ve
Ozerklik derecesini belirtir. Gorev pozisyonu ile baglantili 6ngoriilen is 6zerklik

derecesi orgiitsel davranislar etkileyebilmektedir (Polzer ve Debruyne, 2008:79).

Is tasarim kuramlar1, 6zellikle is zenginlestirmenin bir pargasi olarak 6zerkligin,
bir i gorenin diislince ve davraniglarini olumlu etkileyecegini ifade etmektedir. Fakat
Ozerklik etkisi ve is gorenlerin sahip olduklar1 yiiksek gérev pozisyonlar: her zaman
ornek is goren eylemlerine yol agmaz. Konuyla ilgili 6nceden gergeklestirilmis
arastirmalar, alt pozisyonlarda yer alan is gorenlerin iist pozisyonlarda yer alan is
gorenlere gore sapkin igyeri davranislarina daha fazla egilimli olduklarini

belirtmislerdir (Aquino vd, 2004: 1018).

2.4. Sanal Kaytarmanin Yararlar1 ve Zararlari

Literatiirde sanal kaytarmanin olumlu ve olumsuz baska bir deyisle yararlar1 ve
zararlar1 olmak tizere iki farkli bakis agisindan bahsedilmektedir. Bazi arastirmacilara
gore sanal kaytarma eylemleri isletmelere zarar veren ve ¢alisanlarin verimliliklerini
diisiiren bir olgudur. Baz1 arastirmacilara gore ise kisisel gelisim firsatlari, tiretkenlik
ve Ogrenme firsatlar1 sanal kaytarma sayesinde elde edilmektedir. Konuya sanal
kaytarma davraniglarinin Orgiite sagladigi faydalar acisindan yaklasildiginda bu
yapinin son zamanlarda alan yazinda genis bir yer tutan yapicit sapkin isyeri
davraniglart ile benzerlik gosterdigi soOylenebilir. Yapict sapkin davranislar,
isletmelerin kurallarinin géniillii veya kasith isletmeye fayda saglamak amaciyla ihlal
edilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Isletmelerde yapici sapkin davranislarin fayda
sagladig1 da goriilmektedir. Bu nedenle yapici sapkin isyeri davraniglarinin sanal

kaytarma davranislariyla ayristigi goriilmektedir (Keklik vd., 2015: 131).

Sanal kaytarmanin zararlar1 tlizerinde c¢alisan bazi arastirmacilar sanal
kaytarmanin 6nemli bir oranda verimlilik kaybina yol agabilecegini savunmaktadirlar.
Sanal kaytarmanin neden oldugu bazi olumsuz sonuglar soyle siralanabilir (Candan ve

Ince, 2016: 233).
1) Orgiitiin giivenilirliginin zarara ugramasi
2) [ltibarin zarar gérmesi

3) Kisilerin ve orgiitlerin mahremiyetinin zedelenmesi
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4)
¢ikmasi

5)
6)
7)
8)

9)

Hem kisisel hem de isletmesel onemli yasal sorumluluklarinin ortaya

Bilgisayarlara viriis ve casus yazilimlarin bulagsmasi
Gorevlerin yerine ge¢ getirilmesi

Disiplin mekanizmasinin ¢aligarak ¢alisanlarin ceza almast
Isten ¢ikarilma sonucunda is kayiplar1 olmasi

Ucret kesintilerinin meydana gelmesi

Sanal kaytarmanin da isletmelere bazi1 yasal yiikiimliilikler getirdigi

sOylenmektedir. Calisanlarin lisansi olmayan yazilimlarla yasal olmayan bazi

metaryallerin indirilmesi, mail yoluyla ¢alisma arkadaslarina diismanca sdylemler

yazarak onlarin mesgul olmalarin1 saglamalar1 veya yalan yanlis beyanlar1 karsisinda

vakit kayiplarinin olmasi bu sorumluluklara 6rnek olarak gosterilebilir (Cavusoglu ve

Palamutcuoglu, 2014:152).

46



UCUNCU BOLUM

ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE CALISANLARIN
SANAL KAYTARMA DAVRANISLARI ARASINDAKI
ILISKILERIN INCELENMESI: SAGLIK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Bu arastirma hizmet sektdriiniin gelisimi ile birlikte hizmetlerin pazarlamasi
icin 6nemli bir faktor olan igsel pazarlamay1 ve teknolojinin gelisimi ile is hayatinin
onemli bir sorunu olarak goriilen Sanal Kaytarma kavramlarin1 konu edinmistir. Bu
kavramlar saglik sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan hastane caligsanlari
tizerinden degerlendirilmistir. Arastirmanin temel problemi hastane ¢alisanlari igin
i¢sel pazarlamanin sahip oldugu boyutlarin Sanal Kaytarma faaliyetleri iizerindeki
etkisinin olup olmadigidir. Ayrica arastirmanin ikicil problemi hastane ¢alisanlarinn

Sanal Kaytarma davraniglarinin neler oldugudur.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci hastane calisanlar1 iizerinde i¢sel pazarlama
faaliyetleri ile c¢alisanlarin sanal kaytarma davranislar1 arasindaki iliskiyi
belirlemektedir. Bunun yani sira arastirmanin ikincil amaci ise hastane calisanlarinin
sanal kaytarma faaliyetlerinin neler oldugunu belirlemektedir. Giiniimiizde internet
calisanlarin akilli telefonlar araciligiyla is yasaminda her an ulasabilecekleri bir
uygulama haline déniismiistiir. Internetin is disinda calisanlar tarafindan kullanimi
isletmeler agisindan kontrolii oldukc¢a zor bir konudur. Calisanlarin is performanslarini
ve verimliliklerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle ozellikle saglik sektorii gibi
calisanlarin is performanslar1 agisindan zaman ve dikkatin dnemli oldugu sektorlerde
Sanal Kaytarma kavrami onem arz etmektedir. Bu konuda yapilan bazi ¢aligmalar
sanal kaytarmanin g¢alisanlar tizerinde olumsuz etkilerinin yanisira olumlu etkilerinin

olabilecegini de savunmaktadir. Ancak genel olarak olumsuz olarak degerlendirilen bu
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kavram {iizerinde daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Cesitli insan
kaynaklart uygulamalarinin Sanal Kaytarma iizerine etkisinin belirlenmesi de
literatiire, 6zellikle insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarina ve saglik kurumlar

uygulamalarina katki saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 6zel bir hastanenin
doktor disinda yardimci saglik personeli ve diger hastane ¢alisanlar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini ise bu 0zel hastanenin bes farkli sehirdeki sekiz farkl
subesinde calisan doktor disinda yardime1 saglik personeli ve diger hastane ¢alisanlari

olusturmaktadir.
3.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Anket Formu

Arastirmada, 6zel bir hastanede c¢alisan saglik ¢alisanlarina yiiz yiize gériisme
yontemiyle anket uygulanarak verilerin toplanmasi saglanmistir. Oncelikle anket
formunda ifadelerin anlasilip anlasilmadigini belirlemek ve daha ileri analizlere
gidebilmek i¢in gerekli analizlerin yapilmasi i¢in arastirma evrenini olusturan 6zel
hastanenin Istanbul subesinde calisan saglik ¢alisanlara pilot anket uygulanmasi
yapilarak 40 kisiye anket dagitilmis anketteki eksiklikler ve anketin uygulanabilirligi
test edilmis ve ¢ikan eksiklikler giderilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-

1’de verilmektedir.

Arastirmada sekiz farkli hastaneye toplamda 400 anket dagitilmis ancak geri
donmeyen ve eksik anketler ¢ikarildiktan sonra 342 anket analize uygun bulunmustur.
Tablo 1’de arastirma anketinin uygulandig1 hastane subeleri ve anket sayilar1 yer

almaktadir.

Tablo 1 : Anket Uygulanan Hastane Subeleri ve Arastirmada Kullanilan Anket Adeti

Hastane Subeleri Arastirmaya Dahil Edilen Anket Adeti
Istanbul Anadolu Hastanesi 48
Istanbul Avrupa Hastanesi 50
Istanbul Avrupa Hastanesi 30
Istanbul Avrupa Hastanesi 45
Samsun Hastanesi 40
Sivas Hastanesi 42
Ankara Hastanesi 39
Konya Hastanesi 48
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Ug boliimden olusan anket formunda birinci boliimde katilimeilarin kisisel
bilgilerinin yer aldig1 5 soru ve katilimcilarin internet kullanimi durumlar bilgilerini
igeren 6 soru yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde i¢sel pazarlama faaliyetlerine
iligkin 15 soru ve anketin {i¢lincii béliimiinde sanal kaytarma davranislarina iligskin 20
soru yer almaktadir. I¢sel pazarlamay1 6lgmek icin Foreman ve Money (1995)
tarafindan gelistirilen ve 15 ifadeden olusan igsel pazarlama Ol¢e8i hastane
calisanlarina adapte edilerek pazarlama alanindan bir uzman tarafindan g¢evrilmistir.
Icsel pazarlama faaliyetlerine iliskin soru maddeleri 5°li Likert tipinde (1=kesinlikle
katilmryorum, 2= kismen katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmryorum, 4=kismen

katiliyorum 5= kesinlikle katiliyorum) olusturulmustur.

Sanal kaytarma 0lcegi ise 20 ifadeden olusmaktadir. 20 ifadenin 10°u Lim
(2002)’den, 4 tanesi Blau vd. (2006)’den ve 2 tanesi Oriicii ve Yildiz (2014)’ten
gelistirdikleri sanal kaytarma Olceginden adapte edilmistir. 4 ifade bir uzman
tarafindan 6l¢ege eklenmistir. Sanal kaytarma davranislarina iliskin soru maddeleri de
5’li Likert tipinde (1=higbir zaman, 2= olduk¢a nadir, 3=bazen, 4=sik sik, 5= her

zaman) olusturulmustur.

3.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu arastirma Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan markalasmis 6zel bir
hastanenin izin verilen bes farkli sehirdeki sekiz farkli subesi lizerinden yliriitiilmiistiir.
Bu nedenle arastirma sadece bu kurumda calisan hastane personeli icin gecerli
degerlendirmeler icermektedir. Diger 6zel hastanelerin ve kamu hastanelerinin
arastirmaya dahil edilmemesi bir sinirliliktir. Dolayisiyla arastirmadan elde edilen

sonuglar tiim hastaneler i¢in genellenemez.
3.6. Arastirmanin Modeli

Calisanlarin yiiksek is tatmini ile ¢alismalari, isletme yonetiminin dolayisiyla
isletmenin faaliyetlerini gerceklestirmesine yardimci olur. Tatmin diizeyi yiiksek
calisanlar, ig yerinde olumlu davranislar igindedir. Bunun aksine isinden tatmin
olmayan calisanlar ise is ortamina her an olumsuz tavirlar gosterme egiliminde

olabilirler. Is doyumsuzlugu; ansizin gelen grevler, isi yavas yapmak, az verimlilik,
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disiplinsizlik yaparak ¢ikarilan sorunlar ve diger orgiitsel sorunlar arka planda yer

almaktadir (Cavusoglu ve Pamukguoglu, 2017: 433).

Sanal kaytarma faaliyetleri iizerine literatiirde bir¢ok arastirma yer almasina
ragmen sanal kaytarma faaliyeti gergeklestirenlerin ortak yonleri simdiye kadar tam
olarak belirlenememistir. Daha farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse hangi
karakterdeki personelin diger personeller ile kiyaslandiginda sanal kaytarma
egiliminin daha fazla oldugunu belirleyip ortaya net veriler koymak adina yapilan

arastirmalarda ortak bir diislince elde edilememistir (Kaplan ve Cetinkaya, 2014:27).

Kose, Oral ve Tiresin, 17 arastirma gorevlisi ile ortaya koyduklar
arastirmalarda akademisyenlerin ¢alisma ortaminda cevrelerinde baskalarinin yer
almas1 bireysel performans iizerindeki sosyal kolaylastirma etkisini tespit etmeye
calismislar ve sosyal kolaylastirmanin sanal kaytarmayi 6nleme {izerinde belirgin bir
etkisi olup olmadigini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore personellerin,
interneti calistiklar1  yerlerde sosyallesme gereksiniminin bir pargasit olarak
kullandiklar1 goriilmektedir. Amag sosyallesme olmasa bile katilimeilarin tamaminin
mesai saatleri icerisinde internette gazeteleri takip edip okumak, aligveris yapmak,
internette sayfalarda gezinmek gibi isleri ile alakasi bulunmayan etkinliklerle vakit
gecirdikleri yani sanal kaytarma faaliyetlerine egilim gosterdikleri saptanmistir. Hatta
kisilerde ayn1 ortamda yer alan ¢aligma arkadasinin bulunmasi bireyin kendisine isle
ilgili olmayan internet faaliyetinden uzak durmasini sagladigi ve internette bos yere
vakit gecirmelerine engel olarak vakitlerini daha verimli kullanmalarina sebep oldugu
goriilmektedir. Bu durumda sosyal kolaylagtirma sanal kaytarma etkinliklerine olan
egilimi azaltic ve ¢alisanlarin performansi arttiric1 yonde etkide bulunmaktadir (Kose

vd., 2012:87-295).

Diger taraftan literatiirde, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel baglilik ve is tatminine
etkisi (Demir ve Okan, 2008), mobbing ve i¢sel pazarlama iliskisi (Coban ve Nakip,
2007), Sanal kaytarma davranislarii azaltmada insan kaynaklar1 yOnetimi
uygulamalari (Al Shuaibi vd.,2013), 6rgiitsel adaletin sanal kaytarma lizerindeki etkisi
(Ay vd., 2017; Yildiz vd., 2014; Kaplan ve Ogiit, 2012), sanal kaytarmanin &rgiitsel
ogrenme lizerindeki etkisi (Keklik, 2015), sanal kaytarma ve orgiitsel baglilik
arasindaki iliskiler (Candan ve Ince, 2016) gibi bir ¢ok calismanin yapildig

goriilmektedir. insan kaynaklari uygulamalarinin ve igsel pazarlama uygulamalarinin
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calisanlarin negatif egilimlerini azalttigina dair ise ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Arastirmalar, insan kaynaklar1 uygulamalarinin, ¢alisanlarin olumsuz is davranislarina
girme egilimini azalti§1 goriisiindedir. Orgiitsel performansi ve organizasyonel
etkinligi artirmak ve olumsuz ¢alisma sonuglarii azaltmak igin bir insan Kaynaklar
uygulama sisteminin Onemi, ¢alisanlarin orgiite cokca dahil olmasi ve kurumun
hedeflerini gergeklestirmek icin c¢ok calistigi kosullar1 yaratmaktir (Arthur,
1994). Marangoz ve Biber (2007) bazi insan kaynaklar1 uygulamalarinin (is
zenginlestirme ve personel se¢im siirecinin etkinliginin)  isletmelerin pazar
performansini etkiledigini saptamislardir. Isler ve Ozdemir (2010), calismasinda
hastane isletmelerinde igsel pazarlama yaklasiminin is tatmini ve Orgiitsel baglilik
lizerine etkisini arastirmis ve “calisanlarin kendi geleceklerini planlamalarina imkan
tantyan kariyer gelistirme faaliyetleri, is ortaminda sergiledigi performans sonucu
olumlu davranislarinin  6dillendirilmesine yonelik faaliyetler ¢alisanlarin is
tatminlerini ve orgiitsel bagliliklarin1 olumlu yonde etkiledigini, ¢alisanlar agisindan
vizyon gelistirme ve katma deger yonetimi yOniiyle orgiitte kalmanin anlamli bir
getirisi olmadigin1 saptamiglardir. Kocaman vd. (2013), konaklama isletmelerinde
icsel pazarlama uygulamalarinin oOrgiitsel bagliliga etkisini arastirmig ve igsel
pazarlama bilesenlerinin orgiitsel baglilik boyutlar1 {izerinde anlamli etkileri oldugu
saptanmistir. Ancak igsel pazarlama ve sanal kaytarma faaliyetleri arasindaki
iligkilerin birlikte incelendigi calismalara rastlanmamistir. Literatiirde bu konuda
yapilmis bir ¢alisma olarak Al-Shuaibi vd. (2013) ¢alismasinda insan kaynaklari
uygulamalarinin ¢alisanlarin  sanal kaytarma davraniglarim1 azaltigi  sonucuna

ulasilmistir.

Sézkonusu ¢alisma dikkate alinarak ve gerek igsel gerekse sanal kaytarmaya
iliskin literatiire dayanilarak igsel pazarlama faaliyetlerinin sanal kaytarma
davraniglarinin azaltacag: diisiiniilmiis ve i¢sel pazarlama ile Sanal Kaytarma arasinda
bir iliski aranmistir. Arastirmada i¢sel pazarlama faaliyetlerinin sanal kaytarma
davraniglarina iligkisinin belirlenmesi amaciyla aragtirmanin modeli asagidaki gibi

belirlenmistir.
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Sekil 2 : Arastirmanin Modeli

Arastirma konusu ile ilgili literatiire gore bu iki kavram arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik calismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Ayrica sanal kaytarma
kavraminin ¢alisan performansini olumlu etkiledigine dair ¢alismalar nedeniyle igsel
pazarlamanin sanal kaytarma {izerindeki etkisinin nasil olacagin1 6ngdérmek de zor
olabilmektedir. Bu nedenle aragtirmada bu iki kavram arasindaki iligki arastirma
sorusu ile belirlenmeye galismistir. Igsel pazarlamanin literatiirdeki ii¢ boyutlu yapisi
dikkate alinarak her bir boyutun sanal kaytarmaya etkisi de arastirilmistir. Bu noktada
arastirmanin genisletilmis modeli Sekil 3’te verilmektedir.

Sekil 3 : Arastirmanin Genisletilmis Modeli

Egitim \

Vizyon 1 Sanal Kaytarma

e

Odiillendirme

Bu modele gore olusturulan arastirma sorular1 su sekildedir;
S1. igsel pazarlama ile Sanal Kaytarma arasinda iligki var m1?
S2-1. Igsel pazarlamanin egitim boyutu c¢alisanlarmm Sanal Kaytarma davranist

gosterme egilimini azaltir m1?
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S2-2. Igsel pazarlamanin vizyon boyutu calisanlarin Sanal Kaytarma davranisi
gosterme egilimini azaltir m1?
S2-3. Igsel pazarlamanin ddiillendirme boyutu ¢alisanlarin Sanal Kaytarma davranist

gbsterme egilimini azaltir m1?

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 20 istatistiksel analiz programi
kullanmilmistir.  Kigisel ve demografik oOzelliklerin oldugu birinci bolim igin
ortalamalarin ¢ikartilmasi i¢in frekans analizi ve betimleyici istatistikler uygulanmaistir.
Frekans analizinin yami sira i¢sel pazarlama ve Sanal Kaytarma davraniglarim
belirlemede faktor analizi ve iliskilerin belirlenmesinde Pearson Korelasyon analizi

yapilmustir.
3.7. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.7.1. Demografik Bulgular ve Internet Kullanim Ahskanhklar

Aragtirma i¢in uygulanan anket aracilig1 ile toplanan verilerde ilk olarak saglik
calisanlarinin demografik bilgilerinin degerlendirilmesi ve internet kullanim
aligkanliklarinin belirlenmesi amaclanmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin

demografiklerine iligkin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2 : Saglik Caliganlarinin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Kategoriler Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 110 32,2
Kadin 232 67,8
Yas <25 yas 166 48,5
26-35 109 31,9
36-45 48 14,0
46 ve lizeri 19 5,6
Egitim Durumu Lise 149 43,6
On Lisans 116 33,9
Lisans 69 20,2
Y.Lisans 8 2,3
Doktora - -
Medeni Durum Evli 132 38,6
Bekar 210 61,4
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Kurumda <yl 119 348

Calisma Siiresi 1-5 yil 135 39,5
6-10 yil 21 6,1
11-15 yil 67 19,6

Toplam 342 100,0

Buna gore katilimceilarin %67,8’1 kadin ve %32,2’si erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin %48,5°1 25 yasin altinda, %31,9’u 26-35 yas arasinda, %14’ 36-45 yas
arasinda, %5,6’s1 46 yas tstlinde yer almakta, %43,6’s1 lise mezunu, %33,9’u 6nlisans
mezunu,  %?20,2’si  lisans, %23’ ylksek lisans  egitimi  almistir.
Katilimceilarin %61,4°1 bekar, %38,6’s1 evli olup, %34,8’inin kurumda ¢alisma stiresi
bir yildan az, %39,5’inin kurumda c¢aligma siiresi 1 ila 5 wyil arasinda
degismekte, %19,6’sinin ise kurumda calisma stiresi 11 ila 15 yil arasinda
degismektedir. Katilimeilarin interneti kullanim siireleri ise Tablo 3’te gosterilmistir.
Buna gore katilimcilarin internet kullanim yillar farklilik gostermektedir.

Tablo 3 : Katilimcilarin internet Kullanim Siiresi

Yil Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0 5 1,5 1,5
1 7 2,0 3,5
2 10 2,9 6,4
3 4 1,2 7,6
4 13 3,8 11,4
5 37 10,8 22,2
6 16 4,7 26,9
7 18 5,3 32,2
8 33 9,6 41,8
9 13 3,8 45,6

10 92 26,9 72,5
11 5 15 74,0
12 13 3,8 77,8
13 9 78,7
14 2,0 80,7
15 40 11,7 92,4
16 2 ,6 93,0
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17 8 2,3 95,3
18 2 : 95,9
19 2 : 96,5
20 9 2,6 99,1
22 1 3 99,4
25 1 3 99,7
35 1 3 100,0
Toplam 342 100,0

Katilimcilarin %1,5°1 internet kullanmadigini, %26,9’u
10 yil internet kullandigini bildirmistir. Katilimcilarin evlerinde internet erisimlerinin
olup olmadigina ait veriler Tablo 4’te verilmistir. Buna gore katilimcilarin %82,5°1

evde internet kullandiklarimi belirtirken %17,3’{ ise evde internet kullanmadiklarini

belirtmigtir.
Tablo 4: Katilimeilarin Evde Internet Servisi Durumlari
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 282 82,5 82,5
Hayir 59 17,3 99,7
Kayip 1 3 100,0
Toplam 342 100,0

Ankete katilan saglik ¢alisanlarinin internet kullanimlarinda tercih ettikleri yerler
Tablo 5°de gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin %88’1 hastanede internet
kullantminin uygun olmadigini, %43’i internet kullaniminin evde uygun oldugunu
belirtmistir. internet kullaniminin mobil olarak uygun oldugunu belirten katilimcilarin

orani ise %59,9’dur.
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Tablo 5: Katihmcilarin internet Kullaniminda Tercihleri

Tercih Frekans Yiizde
Uygun Degil 301 88,0
Hastane
Uygun 41 12,0
Uygun Degil 195 57,0
Ev
Uygun 147 43,0
Uygun Degil 137 40,1
Mobil
Uygun 205 59,9

Not: Bu soruya birden fazla cevap verilmigtir.

Saglik calisanlarindan interneti ne siklikla kullandiklariyla alakali veriler Tablo
6’da ve giinliik internette gecirdikleri vakit ise Tablo 7°de gosterilmektedir. Tablo 6
‘ya gore katilimcilar %90,1°1 her giin, %8,2’s1 haftada birkac giin, %1,8’1 ise ayda
birka¢ glin internet kullandiklarin1 belirtmislerdir. Tablo 7’e¢ gore ise

katilimcilarin %38,9’u giinde en az bir saat internet kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6: Katilimeilarin Internet Kullanim Siklig

Frekans | Yizde |Kiimulatif
Yiizde
Her Giin 308 90,1 90,1
Haftada Birkag¢ Giin 28 8,2 98,2
Ayda Birkag¢ Giin 6 1,8 100,0
Toplam 342 100,0
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Tablo 7: Giinliik internet Kullanim Saatleri

Saat Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

1 133 38,9 38,9
2 93 27,2 66,1
3 49 14,3 80,4
4 24 7,0 87,4
5 13 3,8 91,2
6 4 1,2 92,4
7 4 1,2 93,6
8 6 1,8 95,3
9 2 6 95,9
10 7 2,0 98,0
12 3 0,9 98,8
15 3 0,9 99,7
20 1 3 100,0
Toplam 342 100,0

Ankete katilanlarin kesintisiz internette kalma stiresi Tablo 8’de gosterilmektedir.

Buna gore katilimcilarin %741 1 saat kesintisiz internet kullanicisidir.

Tablo 8: Kesintisiz internet Baglant: Siireleri

Saat | Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
1 253 74,0 74,0
2 44 12,9 86,8
3 14 4,1 90,9
4 4 1,2 92,1
5 5 1,5 93,6
6 2 ,6 94,2
7 1 3 94,4
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8 3 9 95,3
9 2 6 95,9
10 6 1,8 97,7
14 1 3 98,0
15 2 6 98,5
24 5 1,5 100,0
Toplam 342 100,0

Is yasaminda is harici internet kullanimmin yani sanal kaytarmanin
katilimcilar tarafindan etik acidan nasil goriildiigii Tablo 9’da gosterilmistir. Buna gore
katilmcilarin - %62,6’s1 mesai saatlerinde internet kullanmayi kabul edilebilir
bulmadiklarini, %9,1°’1 mesai saatlerinde internet kullaniminmi kabul edilebilir
bulduklarini, %28,41 ise isyerinde internet kullanimini kismen kabul edilebilir

bulduklarini belirtmislerdir.

Tablo 9: Mesai Saatlerinde Internet Kullanimimin Etik Durumu

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Evet 31 9,1 9,1
Hayir 214 62,6 71,6
Irf‘sme 97 28 4 100,0
Toplam 342 100,0

3.7.2. Arastirmaya Tamimlayic Istatistikler

Anket formunda ikinci boliim olan kurum uygulamalarinin ¢alisanlar tizerinde
ne gibi etkilerinin oldugu incelenmistir. I¢sel Pazarlama Olgegine Ait Ortalamalar ve

Standart Sapmalar1 Tablo 10°da gdsterilmektedir.
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Tablo 10: i¢sel Pazarlama Olgegine Ait Ortalamalar

Ifadeler Degisken | Ortalama Standart
Sapma

Hastanemiz c¢alisanlarina inanabilecekleri bir
vizyon sunar. ipl 3,11 1,347
Hastanemiz vizyonunu calisanlarina tam anlamiyla .
anlatir. ip2 3,13 1,339
Hastanemiz islerinde iyi performans gostermeleri
icin ¢alisanlarina ihtiya¢ duyduklar1 donanim ve ip3 3,07 1,418
hazirliklar saglar
Hastanemiz, ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini
gelistirmeyi maliyetten ziyade yatirim olarak ip4 2,85 1,402
gorur
Hastanemizde ¢alisanlarin bilgi ve becerileri .

lastan galisanlarin bilgi ve becerileri i5 319 143
stirekli olarak gelistirilir
Hastanemiz ¢alisanlarina islerin sadece nasil
yapilmasi gerektigini degil, ayn1 zamanda neden ip6 3,29 1,403
yapilmasi gerektigini de 6gretir
Hastanemiz ¢alisanlarini sadece egitmez; ayni )
zamanda yetistirir Ip7 3,34 1,426
Hastanemizde uygulanmakta olan performans
Olciimii ve odiillendirme sistemleri ¢alisanlari ip8 2,85 1,465
birlikte caligmalari i¢in tesvik eder
Hastanemiz ¢alisanlarin performanslarini dlcer ve
hastanenin vizyonuna en ¢ok katkida bulunan ip9 2,73 1,459
performanslari ddiillendirir
Hastanemiz ¢alisanlarin gorevlerini iyilestirmek
ve hastanenin stratejisini gelistirmek i¢in ip10 3,08 1,382
calisanlarindan bilgi toplar
Hastanemiz ¢alisanlarina sunulan hizmetteki .
rollerinin 6nemini anlatir ipll 3,17 1,352
Hastanemizde miikemmel hizmet sunan calisanlar .
cabalarindan dolay: ddiillendirilir Ipl2 2,74 1,479
Hastanemizde calisanlar hastanede sunduklari
hizmetleri gerektigi sekilde yerine getirebilmek ipl3 3,25 1,336
icin yetistirilirler
Hastanemiz, ¢alisanlarin farkl ihtiyaglarini
karsilamak icin gerekli esneklige sahiptir ipl4 3,07 1,382
Hastanemizde calisanlarla iletisime biiyiik 6nem )
verilir |p15 3,13 1,443
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Ortalamalar Geneli

3,06

Tablo 10°da igsel Pazarlama Olgeginde 15 adet degiskenin ortalamalar1 orta

diizeyin ya biraz iistiinde ya da biraz altinda oldugu goriilmektedir. En diisiik

ortalamaya sahip olan “Hastanemiz calisanlarin performanslarini 6lger ve hastanenin

vizyonuna en ¢ok katkida bulunan performanslar1 ddiillendirir” olan anket sorusu 2,73

ortalama ile calisanlar arasinda en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmekte,

“Hastanemiz c¢alisanlarin1 sadece egitmez; ayn1 zamanda yetistirir” olarak ankette

verilmis olan degisken ise 3,34 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip degisken

olarak goriilmektedir. Igsel Pazarlama Olgeginin genel ortalama orani ortalamanin

biraz tizerinde 3,06 oldugu goriilmektedir.

Anket formunda bulunan ii¢lincli boliimiin Sanal Kaytarma olgegine ait

ortalamalar ve standart sapmalar1 Tablo 11°de verilmektedir.

Tablo 11: Sanal Kaytarma Olgegine Ait Ortalamalar

ifadeler Degisken | Ortalama S;andart
apma

Spor ile ilgili haber sitelerine géz atmak o1 173 1031
Kisisel ihtiya¢lar i¢in internetten alis veris yapmak| k2 181 o8l
Isle ilgisi olmayan e-postalar1 kontrol etmek o3 183 Lo18
Altm, doylz, hisse senedi gibi yatirimlarla ilgili skd 156 0,081
sitelere goz atmak
Isle ilgisi olamayan e-postalar atmak o5 158 953
Eglenceli sitelere (youtube, onedio gibi) gdz atmak| k6 200 177
Sanal topluluklar1 (eksi sozliik, wikipedia vs.) k7 1,80 1,096
okumak
Internette oyun oynamak k8 154 o088
Isle ilgili olmayan bilgileri indirmek ko 162 082
Online oyun indirmek K10 40 53
Haber sitelerine goz atmak K11 223 1197
Sohbet sitelerinde insanlarla konugmak k12 156 969
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Whatsup, Line, Facebook Messenger gibi

uygulamalarda tanidiklarla sohbet etmek sk13 2,16 1183
Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter vs.)

057 atmak sk14 2,10 1,167
Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter vs.) k15 184 1128
paylasim yapmak ' ’
Sosyal medya iizerinden isle ilgili olmayan sk16 164 0991
paylasimlar yapmak ' ’
[sle ilgili olamayan web sitelerine goz atmak sk17 180 1058
Blog (spor, yemek, moda vs.) okumak sk18 178 1109
[sle ilgisi olamayan bankacilik islemleri yapmak sk19 183 1028
Internetteki alis veris sitelerine goz atmak sk20 178 1,087
Ortalamalar Geneli 1,78

Tablo 11°de goriilmekte olan Sanal Kaytarma 6lgegine ait ortalamalar 1 ile 5
arasinda Ol¢iilmiistiir. Tablo’ya gore en diisiik ¢ikan degisken 1,40 ortalama ile “Online
Oyun Indirmek” olarak goriilmekte, en yiiksek ¢ikan degisken ise 2,23 ortalama ile
“Haber Sitelerine Gozatmak™ olarak verilmistir. Genel ortalamanin ise 1,78 oldugu
ortalama degerin altinda oldugu goriilmektedir. Buna gore ankette yeralmakta olan
sanal kaytarma davraniglar1 ankete katilanlar tarafindan ya hi¢ ya da olduk¢a nadir

olarak degerlendirilmistir.

3.7.3. li¢sel Pazarlamaya iliskin Faktor Analizi

Aragtirmada literatiirde de ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu bilenen igsel
pazarlama Olgegine faktor analizi yapilarak icsel pazarlamaya ait faktorler
belirlenmeye calisilmistir. Faktor analizi degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak
cok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir (Islamoglu, 2011: 238). Faktor analizi, 6lgek uyarlama ve gelistirmede yap1
gecerligi i¢in, faktdr yapisimi test edip dogrulamak, alt 6lcekleri belirlemek ya da
6lgme aracinin faktor yapisimi ortaya ¢ikartmak igin ve birbiri ile iligkili cok sayica
degiskeni bir araya getirerek az sayida anlamli degiskenler yaratmak i¢in kullanilir

(Cil, 2014:72).
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Faktor analizinde kullanilan iki genel yaklasim vardir. Arastirmacinin, 6lgme
araciin Olctiigl faktorlerin sayisi hakkinda bir bilgisinin olmadigi, belli bir hipotezi
sinamak yerine, 6l¢me araciyla dlgiilen faktorlerin dogasi hakkinda bir bilgi edinmeye
calistif1 inceleme tiirlerine a¢imlayici faktor analizi (exploratrory factor analysis),
aragtirmacinin kurami dogrultusunda gelistirdigi bir hipotezi test etmeye yonelik
incelemelerde kullanilan analiz tiirine ise dogrulayici faktor analizi (confirmatory

factor analysis) denir (Saragli, 2011: 23).

Faktor analizinden once Olcegin igsel gecerliligini belirlemek ig¢in
Cronbach's Alpha Degeri hesaplanmistir. Analiz sonucunda 15 ifade i¢in Cronbach's
Alpha 0,968 olarak belirlenmistir. Bu deger yiliksek bir ig¢sel giivenirliligi isaret

etmektedir.

Icsel Pazarlama Faktdr Analizi sonuclarn asagidaki tablolarda gosterilmistir.
Tablo 12°de verilen faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin yapilan KMO ve
Barlett’s Test sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore; Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri
0,955 ile yapilan faktor analizi agisindan yiiksek bir deger bulunmustur. Bartlett’s Test

sonucuna gore 5487 (p=0,000) anlaml1 bulunmustur.

Tablo 12: i¢sel Pazarlama Faktdr Analizine iliskin KMO ve Barlett’s
Testi

Kaiser-Meyer-OlKkin Testi ,955
Yaklasik Ki-kare 5487,849
Bartlett's Kiiresellik Testi df 105
Sig. ,000

Tablo 13’te i¢sel pazarlama Olgegine ait agimlayici faktdr analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Igsel pazarlamaya ait faktor analizi sonuglarina gore iki adet faktor elde
edilmistir. Bu 6l¢egin toplam varyansi ise tablodan da goriildiigii lizere %75 olarak

bulunmus ve bu sonuglara gore 6lgegin faktor yapisinin yeterli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: icsel Pazarlamaya Ait Faktor Analizi

Baslangic Ozdegerleri Kare Yﬁklemelerin Kare Yiiklemelerin Donme
Ekstraksiyon Toplamlari Toplamlari

Bilesen

Totan | Vg KA | g o | Kl g | Vi | Ko
1 10,344 68,958 68,958 | 10,344 68,958 68,958 | 5,896 39,309 39,309
2 1,087 7,249 76,207 | 1,087 7,249 76,207 | 5,535 36,898 76,207
3 ,668 4,456 80,663
4 ,541 3,610 84,273
5 ,394 2,625 86,898
6 ,314 2,094 88,992
7 ,291 1,939 90,931
8 ,240 1,600 92,530
9 ,229 1,525 94,055
10 ,198 1,322 95,377
11 ,168 1,117 96,494
12 ,150 1,000 97,494
13 ,142 ,947 98,441
14 ,124 ,828 99,269
15 ,110 ,731| 100,000

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Tablo’ya gore igsel pazarlama Olcegi iki faktdrlii bir yapiya sahiptir. Iki

boyut %75 agiklayiciliga sahiptir. Bu oran sosyal bilimler agisindan oldukea yiiksektir.

Tablo 13’e gore birinci faktdr varyansin %39,3’linii, ikinci faktor ise %36,8’ini

aciklamaktadir. Tablo 14’de ise igsel pazarlamaya ait faktdr analizine yer verilmektedir.

Analiz sonunda egitim ve vizyon faktorlerinin aymi faktorde toplandigi goriilmiistiir.

I¢sel pazarlama dlgeginin iki boyutlu olarak ¢iktig1 Tablo 14°te goriilmektedir.

Anket sorularinin 1 ile 7. (Ip1-1p7) sorulara kadar olan ifadelerin egitim ve vizyon ile

ilgili oldugu 8 ila 15 (ip8-ip15) arasindaki sorularin 6diillendirme ifadeleri oldugu

goriilmektedir. Egitim ve vizyon faktoriine ait degiskenlerin Cronbach's Alpha degeri

0,937 ve ddiillendirme faktoriine ait degiskenlerin Cronbach's Alpha degeri 0,957°dir.
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Tablo 14: i¢sel Pazarlamaya Ait Diizeltilmis Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken Eg\;gm Odiillen
Vizyon dirme
Hastanemiz ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon .
sunar. (ip1) 835
Hastanemiz vizyonunu calisanlarina tam anlamiyla .
anlatir. (ip2) 832
Hastanemiz iglerinde iyi performans gdstermeleri igin
calisanlarina ihtiya¢ duyduklar1 donanim ve hazirliklar1 | (ip3) 132
saglar
Hastanemiz, ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini .
gelistirmeyi maliyetten ziyade yatirim olarak goriir (ip4) 941 206
Hastanemizde calisanlarin bilgi ve becerileri siirekli .
olarak gelistirilir (ip5) 123
Hastanemiz ¢alisanlarina iglerin sadece nasil yapilmasi
gerektigini degil, ayn1 zamanda neden yapilmasi (ip6) ,799
gerektigini de Ogretir
Hastanemiz ¢alisanlarini sadece egitmez; ayni zamanda .
yetistirir (ip7) 783
Hastanemizde uygulanmakta olan performans 6l¢iimii
ve odiillendirme sistemleri ¢aliganlar1 birlikte (ip8) ,819
caligmalari i¢in tesvik eder
Hastanemiz ¢alisanlarin performanslarini 6lger ve
hastanenin vizyonuna en ¢ok katkida bulunan (ip9) ,869
performanslari ddillendirir
Hastanemiz ¢alisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve
hastanenin stratejisini gelistirmek i¢in ¢alisanlarindan (ip10) ,582 ,654
bilgi toplar
Hastanemiz ¢alisanlarina sunulan hizmetteki rollerinin .
Onemini anlatir (ip11) 636 616
Hastanemizde miikemmel hizmet sunan ¢alisanlar (ip12) 904
cabalarindan dolay1 6diillendirilir P ’
Hastanemizde ¢alisanlar hastanede sunduklari
hizmetleri gerektigi sekilde yerine getirebilmek icin (ip13) ,626 ;592
Yy g

yetistirilirler
Hgstanemlz, gahsa.r}larm farl.dl ihtiyaclarini karsilamak (ip14) 743
icin gerekli esneklige sahiptir
Hastanemizde ¢alisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir | (ipl5) ,497 ,688
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Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesen Analizi.

3.7.4. Sanal Kaytarmaya Iliskin Faktor Analizi

Arastirmada sanal kaytarma faaliyetleri 20 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler
literatiirde farkl kaynaklardan ve aragtirmacinin kendisi tarafindan olusturulmustur.
Analizi kolaylagtirmak i¢in 20 ifadeyle faktor analizi yapilarak Sanal Kaytarma
davraniglar1 i¢in anlamli gruplar olusturulup olusturulamayacagi belirlenmeye
calistlmistir. Faktor analizine gegilmeden once Sanal Kaytarma o6lgeginin igsel
gegerliligini belirlemek amaciyla Cronbach's Alpha degeri hesaplanmistir. Sanal
kaytarma faktor analizi sonuclari asagidaki tablolarda gosterilmistir. Tablo 15°e gore
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri 0,937 ile yapilan faktor analizi agisindan yiiksek
bir deger bulunmustur. Bartlett’s Test sonucuna gore 5056 (p=0,000) degeriyle anlamli

bulunmustur. Bu sonuglara gore verilere faktor analizi uygulanabilir.

Tablo 15: Sanal Kaytarma Faktor Analizine Ait KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,937
Ki-kare 5056,350
Bartlett's
) df 190
Testi i
Sig. ,000

Sanal kaytarmaya ait faktor analizi sonucunun yeraldigi Tablo 16’ya
gore 20 degisken 3 faktorle ifade edilebilmektedir. Bu faktorler %65,5 agiklayiciliga
sahiptir. Sosyal bilimler acisindan bu sonug¢ kabul edilebilir bir deger olarak
degerlendirilmistir. Tablo’ya gore birinci faktdér varyansin %26,3°1, ikinci

faktor %19,6’°s1n1, tiglincii faktor %19,6’s11 agiklayabilmektedir.
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Tablo 16: Sanal Kaytarmaya Ait Faktor Analizi

§ Kare Yiiklemelerin Cikarma | Kare Yiiklemelerin Donme

é Baslangig Ozdegerleri Toplamlar1 Toplamlar
Toplam | Varyansin | Kiimiilatif | Toplam | Varyansin | Kiimiilatif | Total | Varyansin | Kiimiilatif

Yiizdesi % Yiizdesi | Yiizde Yiizdesi | Yiizde

1 |10,554 | 52,771 52,771 | 10,554 | 52,771 52,771 |5,262| 26,310 26,310

2 | 1,450 7,248 | 60,018 1,450 7,248 60,018 |3,930| 19,650 45,959

3 | 1,109 5,547 65,566 1,109 5,547 65,566 |3,921| 19,606 65,566

4 ,851 4,257 69,823

5 ,733 3,665 73,488

6 ,702 3,508 76,996

7 ,648 3,238 80,234

8 ,614 3,071 83,305

9 ,515 2,573 85,878

10 | ,400 1,998 87,875

11 | ,350 1,750 89,625

12 | ,319 1,595 91,220

13 | ,302 1,508 92,729

14 | 279 1,394 94,122

15| ,270 1,348 95,470

16 | ,242 1,208 96,678

17| ,209 1,045 97,723

18| ,178 ,888 98,612

19 | ,159 ,796 99,408

20| ,118 ,592 100,000

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Sanal Kaytarma degiskenlerine uygulanan faktér analizine ait diizeltilmis

bilesen matrisinin yeraldigr Tablo 17°e gore Sanal Kaytarma ii¢ faktor ile ifade
edilebilir.
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Tablo 17: Sanal Kaytarmaya Ait Diizeltilmis Bilesen Matrisi

Bilesen
Ifadeler Degisken Sosyal | j 4irme Kisisel
Medya |\ ¢ lakiig | Aylaklik
Aylakhg | Y218 AY
Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter sk14 875
vs.) gbz atmak '
Whatsapp, Line, Facebook Messenger gibi sk13 815
uygulamalarda tanidiklarla sohbet etmek '
Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter sk15 796
vs.) paylasim yapmak '
Sosyal medya tizerinden isle ilgili olmayan sk16 798
paylasimlar yapmak '
Haber sitelerine g6z atmak sk11 ,654
[sle ilgili olamayan web sitelerine goz atmak sk17 628
Blog (spor, yemek, moda vs.) okumak sk18 555
Online oyun indirmek sk10 816
Internette oyun oynamak sk8 816
[sle ilgili olmayan bilgileri indirmek sk9 673
Sanal topluluklan (eksi sozliik, wikipedia vs.) sk7
,616

okumak
Eglenceli sitelere (youtube, onedio gibi) g6z sk6 520 542
atmak
Sohbet sitelerinde insanlarla konusmak sk12 ,515
Altin, doviz, hisse senedi gibi yatirimlarla ilgili sk4 798
sitelere g6z atmak '
isle ilgisi olamayan e-postalar atmak sk5 706
[sle ilgisi olmayan e-postalar1 kontrol etmek sk3 700 "
C . . sk19 "
Isle ilgisi olamayan bankacilik islemleri yapmak 673
Kisisel ihtiyaglar i¢in internetten alig veris sk2 "
yapmak 572
Internetteki alis veris sitelerine gdz atmak sk20 ,540 548
Spor ile ilgili haber sitelerine gdz atmak skl

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Buna gore skl11, sk13, sk14, skl15, sk16, sk17, sk18 ifadeler bir grup olusturdugu
goriilmektedir. Bu analizi ankete gore yorumladigimizda kisilerin sosyal medya ile
ilgilendigi goriilmekte, buradan bu boyut “Sosyal Medya Aylaklig1” olarak
isimlendirilebilmektedir. Ikinci olusan boyut sk7, sk8, sk9, sk10, sk12 numarali
degiskenlerin oldugu gruptur. Bu grupta ise daha ¢ok indirme eylemine yonelik, oyun
indirme, isle ilgili olmayan bilgiler indirme ve goriis bildiren sitelerin takibi

bulunmakta olup, bu nedenle bu grup “Indirme Aylaklig1” olarak isimlendirilebilir.
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Ucgiincii ve son olusan boyutun ise sk2, sk3, sk4, sk5, sk19, degiskenleri ile olustugu
goriilmektedir. Buradan yola ¢ikilirsa anket sorularinda bu ifadelerin daha cok is dist
kisisel kullanim1 kapsamaktadir. Kendine ait banka hesaplarinin kullanimu, kisisel e-
posta kullanimi, aligveris sitelerinin gezimi gibi kisiye ait ihtiyaglarin giderilmesi
olarak anlamlandirilabilir. Bu olusan gruba ise “Kisisel Ihtiya¢ Aylaklig1” denilebilir.
Belirtilen sanal kaytarma faktorlerine iligskin agiklamalar Tablo 18°de daha agik sekilde
gosterilemektedir. Sosyal medya aylakligi faktoriine iliskin degiskenlere ait
Cronbach's Alpha degeri 0,914, Indirme aylakligina iliskin degiskenlere ait Cronbach's
Alpha degeri 0,857, kisisel ihtiya¢ aylakligina iliskin degiskenlere ait Cronbach's
Alpha degeri 0,881 olarak belirlenmistir.

Tablo 18: Sanal Kaytarmaya Ait Grup A¢iklamalar

Sosyal Medya Indirme Kisisel Thtiyag

Sk11 Haber Sitesi Sk 7 Sanal Topluluk Sk2 | Kisisel E-aligveris

Sk13 Kisisel Medya Sk8 Oyun Sitesi Sk3 Kisisel E-Posta

Sk14 Sosyal Medya Sk9 Bilgi Indirme Sk4 Yatirim Siteleri

Sk15 | Sosyal Medya | Sk10 | Oyun indirme | Sk5 | Kisisel E-Posta

Sk16 Sosyal Medya | Sk12 | Sohbet Siteleri | Sk19 | Bankacilik islemi

Sk 17 Web Gezme

Sk18 Blog

3.7.5. Sanal Kaytarma ve I¢sel Pazarlamaya iliskin Korelasyon Analizi

I¢sel pazarlamanin sanal kaytarmaya etkisini belirlemeden 6nce aralarindaki
iliskiyi belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi iki veya daha
fazla degisken arasinda bir iliskinin olup olmadigr sayet iligki varsa bu iligskinin
siddetini ortaya koyan bir istatistiki analizdir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1 <r <
+1) arasinda degisen degerler almakla birlikte, korelasyon kat sayilarinda 0,00 ile 0,25
arasi degerin ‘¢ok zayif’, 0,26 ile 0,49 aras1 degerin ‘zayif’, 0,50 ile 0,69 aras1 degerin
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‘orta’, 0,70 ile 0,89 aras1 degerin ‘yiiksek’, 0,90 ile 1,00 aras1 degerin ise ‘cok yiiksek’
oldugu ifade edilir. Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi degiskenler arasinda
dogrusal bir iligkinin oldugunu, negatif olmasi ise ters yonlii bir iligkinin oldugunu

gostermektedir (http://spssistatistik.net/spss-korelasyon-analizi/).

Korelasyon bulgularinin verildigi Tablo 19’a gore sanal kaytarma davranisi
(genel) ile igsel pazarlama (genel) arasinda pozitif ve anlamli olmayan bir iliski s6z
konusudur. Yine sanal kaytarma boyutlar1 ile i¢sel pazarlama boyutlar1 arasinda

anlaml bir iligki saptanmamustur.

Tablo 19: Sanal Kaytarma ve Igsel Pazarlamaya iliskin Korelasyonlar

Korelasyonlar
< «
= IS
< % < a5
s & g E
c o o 8
S |1 2 3 4 5 S >
5 ¥
Dﬂ —
o) o
Egitim ve ] *
Vizyon 19348 1 92643 1| 982" 1 019 | 0025 | -0054 | 0956% | -0,018
Odiillendirm ] 1
2| e 1,6545 ,80216 | 0,842* -0,007 0,094 -0,014 0,963* 0,024
Sosyal ] -0.007
3 | Medya 1,7315 ,81256 | -0,019 ! 1 -0,013 0,918 -0,013 0,918*
indirme ] 0.094
4 | (Eglence) 3,1546 1,17132 0,025 ' -0,013 1 0,730 0,063 0,903*
Kisisel , -0.014
5 1htiya§: ,9348 ,92643 | -0,054 ! 0,918* 0,730* 1 -0,034 0,899*
Igsel )
6 | Pazarlama 1,7736 ,76901 | 0,956* | 0,963* | -0,013 0,063 -0,034 1 0,004
Sanal ,
7 | Kaytarma 3,0430 1,17368 0,018 | 0,024 0,918* 0,903* 0,899* 0,004 1

*p < 0.01, n=342.

Ayrica i¢sel pazarlamaya ait olan egitim, vizyon ve ddiillendirme boyutlari ile
sosyal aylakliga ait sosyal medya, indirme ve kisisel indirme boyutlar1 arasindaki
iligkiyi bulmak ic¢in Pearson Korelasyon bakilmistir. Bu analiz sonucunda da
odiillendirme boyutlari ile sosyal medya aylaklig1 ve kisisel indirme aylaklig1 arasinda
negatif yonlii ancak anlamli olmayan ¢ok diisiik bir iliski bulunmaktadir. Indirme

aylakligi ile egitim ve vizyon ve ddiillendirme arasindaki iliski pozitif yonlii ancak
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anlamli degildir. Bu nedenle arastirmada igsel pazarlamanin sanal kaytarmaya etkisi

daha ileri bir analizle belirlenmeye ¢alisiimamustir.

SONUC

Bu arastirmada giinlimiizde 6nemli bir hizmet pazarlama elemani olan personel
diger ifade ile i¢ miisteriler olarak ifade edilen hizmet ¢alisanlarina ait i¢sel pazarlama
ve yine glinlimiizde ¢alisanlarin performanslarini etkileyen ve giincel bir kavram olan
Sanal Kaytarma kavramlar1 iizerinde durulmustur. Bu kavramlar ve kavramlar
arasindaki iliskiler hastane c¢alisanlar1 {izerinde yapilan bir uygulama ile
degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada bes farkli sehirde bulunan bir 6zel bir hastanenin sekiz farkli
subesinden veriler toplanmistir. Katilimcilarin %67,8°1 kadin ve %32,2’si erkeklerden
olugmaktadir. Katilimeilarin %48,5°1 25 yasin altinda, %43,6’s1 lise mezunu, %61,4’
bekardir ve %39,5’1 kurumda calisma siireleri 1-5 yil arasinda degismektedir.‘Kag
yildir internet kullaniyorsunuz’ sorusuna en yiiksek olarak 92 kisi 10 yil kullandig1, en
diisiik 5 kisi hi¢ internet kullanmadig bilgisini vermistir. “Internet Erisiminizle Ilgili
Hangisi Size Daha Uygundur?” sorusuna 41 kisi hastanede, 147 kisi evde ve 205 kisi
ise mobilden baglanmanin daha iyi olacagini isaretlemislerdir. Bu soruya birden fazla
cevap verilebildigi igin rakamlar ona gore hesaplanmustir. “Internet kullanma sikliginiz
nedir?” sorusuna katilimcilarin %90,1’inin her giin secenegini sectigi goriilmektedir.
“Giinde Kag Saatinizi Internette Gegiriyorsunuz?” sorusuna ise katilimeilarm %38,9’u
1 saatten az sikkini isaretlemislerdir.

Anketin sonuglaria gore i¢sel pazarlama ve Sanal Kaytarma olarak ankette
bulunan iki boéliime uygulanan ortalama analizi sonucunda iki ¢esit ortalama sonuglar
cikmustir.

I¢sel Pazarlama Olgeginde 15 adet degiskenin ortalamalari orta diizeyin ya biraz
iistiinde ya da biraz altinda oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan
“Hastanemiz c¢alisanlarin performanslarin1 6lger ve hastanenin vizyonuna en g¢ok
katkida bulunan performanslar1 6diillendirir” olan anket sorusu 2,73 ortalama ile
calisanlar arasinda en az tercih edilmis oldugu goriilmekte, “Hastanemiz ¢aliganlarini

sadece egitmez; ayn1 zamanda yetistirir” olarak ankette verilmis olan degisken ise 3,34
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ortalama ile en yiiksek tercih edilmis degisken olarak goriilmektedir. i¢sel Pazarlama
Olgeginin genel ortalama orani ortalamanin biraz {izerinde 3,06 oldugu gériilmektedir.
Ayrica Sanal Kaytarma 6lgegine gore ortalamalar ¢ok diisiik ¢ikmistir. Tablo’ya

gore en diisiik c¢cikan degisken 1,40 ortalama ile ‘online oyun indirmek’ olarak

goriilmekte, en yliksek ¢ikan degisken ise 2,23 ortalama ile ‘haber sitelerine géz atmak’
olarak verilmistir. Genel ortalamanin ise 1,78 oldugu ortalama degerin altinda oldugu

gorilmektedir. Bu sonug literatiirde saglik sektoriinde yasanan Sanal Kaytarma ile

ilgili olarak yapilan Demir vd. (2017) ¢alismalar1 ve Aydemir vd. (2016) ile benzerlik

gostermektektedir.

Yapilan faktor analizlerinde ise, i¢sel pazarlama Olgegi iki boyutlu olarak
¢iktig1 Tablo 13’°de goriilmektedir. Anket sorularinin 1 ile 7. (Ip1-ip7) sorulara kadar
olan ifadelerin egitim ve vizyon ile ilgili oldugu 8 ila 15 (ip8-ipl5) arasindaki
sorularin odillendirme ifadeleri oldugu goriilmektedir. Sanal Kaytarma faktor
analizinde ise degiskenlerden ii¢ boyut ifade olusturulabilir. Analiz sonuglarina gore
bunlardan birincisi olan sk11, sk13, sk14, sk15, sk16, sk17, sk18 ifadeler bir grup
olusturdugu goriilmektedir. Bu analizi ankete gore yorumladigimizda kisilerin sosyal
medya ile ilgilenildigi goriilmekte, buradan bu boyutu “Sosyal Medya Aylaklig1”
olarak isimlendirilebilir. Ikinci olan boyut ise icinde sk7, sk8, sk9, sk10, sk12,
numarali degiskenlerin ise daha ¢ok indirme eylemine yonelik, oyun indirme, isle ilgisi
olmayan bilgileri indirme, blog ve goriis bildiren sitelerin takibi olarak goriilmekte, bu
nedenle bu grubu “Indirme Aylakligr” olarak isimlendirebiliriz. Ugiincii ve son olusan
boyut ise sk2, sk3, sk4, sk5, sk19 numarali degiskenleri ile olustugu goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikilirsa anket sorularinda bu ifadelerin daha ¢ok is dis1 kisisel kullanimi
kapsamaktadir. Kendine ait banka hesaplarmin kullanimi, kisisel e-posta kullanimi,
aligveris sitelerinin gezimi gibi kisiye ait ihtiyaglarin giderilmesi olarak
anlamlandirilabilir. Bu olusan gruba ise “Kisisel Ihtiyag Aylakligi” denilebilecegi

disiiniilmektedir.

Aragtirma sonucunda hastane ¢aliganlarinin 6rnek alindigi bu ¢alismada igsel
pazarlama iki boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu sonu¢ gerek saglik sektoriinde gerekse
farkli sektorlerde yapilan icsel pazarlama arastirmalari ile benzer bir sonugtur.

Arastirmanin diger bir sonucu Sanal Kaytarma davranislarinin {i¢ boyutlu bir yapiya
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sahip oldugunun belirlemesidir. Buna gore sosyal medya, indirme ve kisisel ihtiyag
aylakligi sanal kaytarmaya ait boyutlardir. Aragtirma sorular1 agisindan degerlendirme
yapilacak olursa arastirma konusu olan iki kavram ve bu kavramlara ait boyutlar
arasinda literatiirde bu iliskinin belirlendigi Al-Shuaibi vd. (2013)’nin aksine herhangi
bir anlamli iliski tespit edilememistir. Bunun sebeplerinden biri saglik sektoriinde
calisanlarin yogun bir ¢aligma temposunda olmasi ve is dis1 internet kullanimlari i¢in
zaman bulamamalar1 olabilir. S6zkonusu davranislara iligkin ortalamalarinda diisiik
oldugu arastirma bulgularinda yer almaktadir. Bu durumda i¢sel pazarlama ile Sanal
Kaytarma arasindaki iliski kurulamamasinin bir sebebi olabilir. Diger birkonu ise
secilen orneklemin 6zel hastane ¢alisanlarindan olusmasi ve anket sorularina verilen
cevaplarda is kaygis1 nedeniyle gercekten sapmalarin olabilecegi ihtimalidir.
Arastirma sonuglarina gore bu kavramlar arasi iligkileri daha iyi belirlemek
icin bu arastirma gerek saglik sektoriinde 6rneklem daha fazla genisletilerek ve/veya
kamu sektoriinden elde edilerek tekrar edilebilir. Arastirmanin sanal kaytarmanin daha

yogun yasandig1 farkli sektorlerde gergeklestirilmesi onerilebilir.
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EKLER
EK — 1 ANKET iCERIiGi

Degerli Saglik Calisanlari;

Bu anket, "calisanlarin internet kullanim davranislarina iliskin goriigtini
belirlemek" amaciyla yiiriitiilen bir yiliksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. ankette size
yoneltilen sorulara dogru cevap vermeniz, ¢galismanin bilimsel bulgulara ulasilabilmesi
acisindan ¢ok 6nemlidir. cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir. bu nedenle isim vb.
bilgilerinizi yazmaniza gerek yoktur.

anketi doldurmak tizere ayiracaginiz vakit ve vereceginiz cevaplar i¢in tesekkiir ederiz.

1. Boliim - Kisisel Bilgiler

1. Cinsiyetiniz

a. Bay b. Bayan

2. Yasiniz

a. 25 ve Alti b. 26-35 c. 36-45 d. 46 ve Ustii

3. Egitim Diizeyiniz

a. Lise b. Onlisans c. Lisans d. Yiiksek Lisans e.
Doktora

4. Medeni Durumunuz

a. Evli b. Bekar

5. Kurumdaki Kidem Siireniz

a. 1 Yildan Az b. 1-5 Y1l c.6-10 Y1l d 11-15 Yi
. Ka¢ Yildir internet Kullamiyorsunuz?  ............ Yil

6
7. Evde internet Servisiniz Var mi?
a. Evet b. Hayir

8. Internet Erisiminizle ilgili Hangisi Size Daha Uygundur? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz)

a. Daha Cok Hastanede b. Daha Cok Evde c. Mobil Cihazlar
ile Her Yerde

9. internet Kullanma Sikhigimiz Nedir?
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a. Her Giin b. Haftada Birkag¢ Giin c. Ayda Birkag
Giin

10. Giinde Kag Saatinizi internette Geciriyorsunuz?

a. 1 saatten az b Saat

11. internete Ne Kadar Siire Kesintisiz Bagh Kahyorsunuz?

a. 1 saatten Az b Saat

12. Sizce Mesai Saatleri icinde Internet Uzerinde isinizle lgisi Olmayan Bir
Ugras icerisinde Olmak Kabul Edilebilir Bir Durum mudur?

a. Evet b. Hayir c. Kismen

2. Bolim- Kurum Uygulamalar:
Asagida galistiginiz kurumunuzla ilgili ifadelere katilma derecenize gore ilgili

alani isaretleyiniz.

Kesinlikle Katiliyorum|

Kismen Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum|

Hastanemiz ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar.

Hastanemiz vizyonunu caliganlarina tam anlamiyla anlatir.

Hastanemiz ¢aligsanlarina iglerin sadece nasil yapilmasi
gerektigini degil, ayn1 zamanda neden yapilmas1 gerektigini
de dgretir

Hastanemiz ¢alisanlarini sadece egitmez; ayn1 zamanda
yetistirir

Hastanemiz islerinde iyi performans gostermeleri i¢in
calisanlarina ihtiya¢ duyduklar1 donanim ve hazirliklar saglar

Hastanemizde caliganlarin bilgi ve becerileri stirekli olarak
gelistirilir
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Hastanemiz, ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi
maliyetten ziyade yatirim olarak goriir

Hastanemizde miitkemmel hizmet sunan ¢aliganlar
cabalarindan dolay1 6diillendirilir

Hastanemiz ¢alisanlarin performanslarini 6lger ve hastanenin
vizyonuna en ¢ok katkida bulunan performanslar1 édiillendirir

Hastanemizde uygulanmakta olan performans 6l¢iimii ve
Odiillendirme sistemleri ¢alisanlari birlikte ¢alismalar1 i¢in
tesvik eder

Hastanemiz, ¢alisanlarin farkli ihtiyaglarini karsilamak i¢in
gerekli esneklige sahiptir

Hastanemizde calisanlarla iletisime biiylik 6nem verilir

Hastanemiz ¢alisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve
hastanenin stratejisini gelistirmek i¢in ¢alisanlarindan bilgi
toplar

Hastanemiz ¢alisanlarina sunulan hizmetteki rollerinin
Onemini anlatir

Hastanemizde ¢alisanlar hastanede sunduklari hizmetleri
gerektigi sekilde yerine getirebilmek igin yetistirilirler

3. Boliim- Yapilan Etkinliklerin Gerekceleri

Mesai saatleri igerisinde bilgisayarinizdan veya cep telefonunuzdan yaptiginiz

asagidaki faaliyetlerin siklik derecesiyle ilgili alani isaretleyiniz.

Hic¢ Bir Zaman|

Oldukc¢a Nadir

Bazen

Sik Sik

Her Zaman

Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter vs.) goz atmak

Sosyal medyaya (facebook, instagram, twitter vs.) paylasim
yapmak

\Whatsapp, Line, Facebook Messenger gibi uygulamalarda
tanidiklarla sohbet etmek

Sosyal medya iizerinden isle ilgili olmayan paylasimlar
yapmak
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Haber sitelerine g6z atmak

[sle ilgili olamayan web sitelerine goz atmak

Eglenceli sitelere (youtube, onedio gibi) géz atmak

Blog (spor, yemek, moda vs.) okumak

Altin, doviz, hisse senedi gibi yatirimlarla ilgili sitelere goz
atmak

[sle ilgisi olmayan e-postalari kontrol etmek

[sle ilgisi olamayan bankacilik islemleri yapmak

[sle ilgisi olamayan e-postalar atmak

Kisisel ihtiyaglar i¢in internetten alis veris yapmak

Internetteki alis veris sitelerine gdz atmak

Spor ile ilgili haber sitelerine géz atmak

Internette oyun oynamak

Online oyun indirmek

[sle ilgili olmayan bilgileri indirmek

Sanal topluluklart (eksi sozliik, wikipedia vs.) okumak

Sohbet sitelerinde insanlarla konugmak
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