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[sletmelerin varligin siirdiirebilme ve kurulus amaglarma ulasabilmesinin en énemli yolla-
rindan biri; elindeki en degerli kaynagin insan oldugunun farkina varmasi ve yonetim strate-|
jilerine bu dogrultuda yon vermesidir. Ozellikle iiretimin ve tiiketimin es zamanli olarak ger-
ceklestigi hizmet sektoriinde, isletmenin en degerli kaynagi olan ¢alisanlarin ihtiyaglarinin|
fark edilmesi ve bunlarin giderilerek i¢ miisteri memnuniyeti araciligiyla dis misterileri
memnuniyeti saglamasi hayati 6nem tagimaktadir. Bu ihtiyaci karsilamanin yolu da ig¢sel pa-
zarlama faaliyetlerinin verimli bir sekilde kullanilmasindan gegmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, goniillii bir baglilik tiirti olan duygusal bagliliga olan etkisine gore i¢sel
pazarlama faaliyetleri 5nem derecelerinin belirlenmesidir. I¢sel pazarlama faaliyetlerinden|
hangilerinin ¢aligan tizerinde daha etkili oldugunun ortaya konmasi yoluyla yonetimsel bir|
lkatk1 saglanmasi amaclandigi icin, goniillii bir baglilik tiiri olan duygusal bagliliga odakla-
nilmigtir. Ote yandan isletmelerin en 6nemli ¢alisanlarindan olan ve pazarlama faaliyetlerini
de kapsayan gorevlerinden Otiirli analiz birimi olarak satis elemanlar1 segilmistir.

Arastirma amacina uygun olarak veriler, Istanbul ilinde faaliyet gosteren isletmelerde miis-
teriyle slirekli yakin temasta ¢alisan 20 satis elemanindan yiiz ylize miilakat ile doldurulan
anket formu araciligiyla toplanmis ve AHP yontemi kullanilarak MS EXCEL araciligiyla)
analiz edilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara bakildiginda ana faktor bazinda maddi bir unsurmus gibi
goriinen “fiyat” faktorii ilk sirada yer almasina ragmen fiyat ana faktoriiniin alt faktorlering
bakildiginda bu kavram igerisindeki manevi unsurlarin 6nem derecesinin yiiksek oldugu go-
rilmektedir. Alt faktorler i¢in yapilan siralamaya bakildiginda duygusal baglilik iizerinde be-
lirleyici etkisi bulunan giiven ve adalet kavramlarini igeren faaliyetlerinin daha yiiksek 6neme
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Calismanin bulgularinin igsel pazarlama faaliyetlerinin

dogru uygulanmasi konusunda yoneticilere pratik katkilar olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: igsel Pazarlama, 7P, Duygusal Baglilik, Satis elemanlari, AHP
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One of the most important ways in which businesses can survive in the current environ-
ments is to realize that their most valuable source is their co-workers and that they have
to direct their management strategies to this issue.

Especially in the service sector where production and consumption is realized simultane-
ously, it is crucial that the employers recognize and covers the needs of their invaluable
employees in order to ensure the final customers satisfaction. One way to meet this need
Is through the efficient use of internal marketing activities.

The purpose of this study is to determine the importance of internal marketing activities
according to their effect on affective commitment, which is a type of voluntary commit-
ment. This serves the purpose to reveal which internal marketing activities can be used
my management that have the most effect on their employees. The focus group is selected
to be the sales department as the unit of analysis since these employees have big influence
on commerce.

In accordance with the purpose of this study, data was collected through a questionnaire
filled with face-to-face interviews from 20 sales representatives who work in close con-
tact with the customers in the companies operating in the province of Istanbul. The anal-
ysis was done by MS EXCEL using the AHP method.

The results from this study show that the first rank is held by the price factor, which
appears to be the main and financial element, but when the sub-factors are investigated,
it is seen that the importance of the intangible elements in this concept is substantial. The
from the analysis created sub-factor ranking list indicates that trust and justice based ac-
tivities have decisively more influence on affective commitment and are of higher in im-
portance. It is thought that the findings of the study will be that practical contributions off

managers to the correct implementation of internal marketing activities.

Keywords: Internal Marketing, 7P, Affective Commitment, Salespeople, AHP
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GIRIS
Gelisen teknoloji ve degisen sartlar nedeniyle artan rekabet ortaminda isletmelerinin
ayakta kalabilmeleri i¢in en degerli kaynaginin “insan (i¢ miisteri/¢alisan)” ve en degerli
varligiin “insan (dig miisteri)” oldugunun farkina varmasi ve bu iki unsur arasindaki
iliskiyi anlayip dogru bir sekilde yonetebilmesi gerekmektedir. Bu noktada i¢ miisteri tat-

mini aracilifi ile dig miisteri tatminine ulagsmay1 hedefleyen igsel pazarlama kavrami

onem kazanmaktadir.

Gliniimiizde basarili isletmelerin sadece teknolojik gelismeleri yakindan izlemekle yetin-
meyip farkli 6rgiit yapilarin1 ve farkli yonetim anlayiglarini benimseyerek, insan kaynak-
larindan maksimum seviyede faydalandiklar1 goriilmektedir. Isletmelerde insan kaynak-
larindan en iist diizeyde yararlanmak motivasyon ile miimkiindiir. insanlar yaptiklar1 isten
ve is ¢evresinden memnun olduklarinda yani is ve is ortaminin motivasyonel degeri yiik-
sek oldugunda verimli olurlar. Motivasyon, kisilerin ihtiyaclarini tatmin edecek is ortami1
olusturarak onlar1 etkileme ve isteklendirme siirecidir (Tekin, 2012: 306). ig¢sel pazar-
lama ise ¢alisanin ihtiyaglarini anlamaya odaklanan ve bu ihtiyaglari gesitli yontemlerle
tatmin ederek motive olmus ve olumlu ¢iktilar ortaya koyan ¢alisanlara sahip olabilmeyi
saglayan, i¢ miisteri memnuniyetinin beraberinde dis miisteri memnuniyetini de getirece-
gini benimseyen bir yaklagimdir. Buradan yola ¢ikarak i¢sel pazarlama uygulama siireci-
nin motivasyon faaliyetlerini de kapsayan bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Ozetle, motivas-
yon ve i¢sel pazarlama faaliyetleri benzer amaclara hizmet etmesine ragmen igsel pazar-
lama faaliyetleri, motivasyon faaliyetlerini de kapsayarak ¢ok daha genis bir alana etki

etmektedir.

Sektor fark etmeksizin tiim igletmeler tarafindan uygulanabilen i¢sel pazarlama yaklagimi
i¢ miusteriler ile dis miisterilerin yliksek temasta oldugu, isgiicii yogun bir sekilde faaliyet
gosteren hizmet sektorii icin ¢ok daha 6nemlidir (Varinli, 2008: 110). Bu durum hizmet-
lerin genel 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin i¢sel pazarlama yaklagimi ile
tyilestirilebilecek olan en 6nemli 6zelliginin iiretim ve tiiketimin es zamanlilig1 oldugu
sOylenebilir. Clinkii ¢alisan ile miisterinin dogrudan temasta oldugu bu tiikketim asama-
sinda, ¢alisanlarin basarisi/basarisizlig1 isletmenin basarisi/basarisizligi anlamina gel-

mektedir.



Isletmeler icin gegerli olan “Sattigmiz siirece varsiniz” sozii, rekabetin en yiiksek sevi-
yede oldugu departmanlardan biri olan satis departmani ile bu departmanda ¢aligsan satig
elemanlar i¢in gecerlidir ve satis elemanlarinin igerisinde bulundugu kiyasiya rekabeti
cok net bir sekilde ifade etmektedir. Kiyasiya rekabetin yasandigi bu ortamda satis ele-
manlarinin motivasyonunun her daim yiiksek olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle isletme-
ler yiiksek motivasyona sahip ve olumsuz sartlardan hizlica kurtulmasini bilen satiggilar
ile ¢alismak istemektedirler. Bunu saglayabilmek igin de isletmeler veya satis yoneticileri
motivasyon arttirici araglarin satis elemanlarinin performansina olan etkilerini gdzlemle-
yerek en uygun motivasyon aracini segmeye c¢alismaktadirlar (Barutgu ve Sezgin, 2012:
89). Ciinkii miisteriyle dogrudan temas halinde olan satis elemanlarinin motivasyonu dis
miisteri tatmininde belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu konuda etki saglayabilme noktasinda

karsimiza igsel pazarlama faaliyetlerinin dogru bir sekilde uygulanabilmesi ¢ikmaktadir.

Dogru uygulanan igsel pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak calisanlarin isletmeye
olan bagliliklarini artacag sdylenebilir. Ozellikle ¢alisanlar ile isletme arasinda duygu-
sal baglar kurulmasini saglayacak olan igsel pazarlama faaliyetlerin, ¢alisanin isletmeye
olan baghligini arttirmanin yani sira ¢alisanin isletme yararina hareket etme kiiltiiriinii de
arttiracaktir. Bu nedenle, 6zellikle dis misteriler ile ¢alisanlarin birebir temas halinde ol-
dugu isletmelerde ve sektorlerde, isletmelerin i¢sel pazarlama yaklagimini benimsemeleri

kaginilmazdir (Atay, Soylu ve Yildirim, 2017: 534).

Igsel pazarlama faaliyetlerinin verimli bir sekilde uygulanabilmesi i¢in uygulayicilar ile
calisanlarin benzer beklentilere sahip olmasi ve uygulayicilarin galiganlarin ihtiyaglarin
dogru bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir aksi takdirde isletme tarafindan bosa za-
man, para ve enerji harcanmis olacaktir. Ornegin; calisan i¢in duygusal bagliligini etkile-
yen en onemli faktor adalet ve/veya giiven duygusu iken yonetici tarafindan bu faktor
maas ya da prim olarak diisiiniiliiyor ve siirekli bu konularda iyilestirme gerceklestiri-
yorsa, ¢alisan verimi konusunda kalic1 basarilar elde edilemeyecektir. Bu nedenle islet-
melerin i¢sel pazarlama faaliyetlerinden maksimum fayda saglayabilmek igin ¢alisanla-
rinin ihtiyaglarini, diisiincelerini ve isteklerini degerlendirerek sonrasinda uygulamalari
gerceklestirmesi onem kazanmaktadir. Calismada “isteme” odakli oldugu i¢in kuvvetli
bir baglhlik tiirii olan ve goniilliiliik esasina dayanan bir baglilik tiirii oldugu i¢in de i¢sel

pazarlama faaliyetlerinden maksimum seviyede etkilenen duygusal baglilik ele alinmis



ve icsel pazarlama faaliyetleri duygusal baghiliga olan etkilerine gore

onceliklendirilmistir.

Calismada duygusal bagliliga olan etkinin arastirilmak istenmesine neden olan bir diger
etken ise literatiirdeki pek cok arastirmanin igsel pazarlama faaliyetlerinin Orgiitsel
bagliliga, is performansina veya is tatminine olan etkilerinin iizerine yapilmis olmasidir.
Ornegin Caruana ve Calleya (1998) icsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel bagliliga
etkisini, Yiice ve Kavak (2007) orgiitsel baglilik ve isten ayrilma niyetine etkisini, Tagkin
ve Yeni (2016) orgiitsel bagliliga etkisini, Yarimoglu ve Ersonmez (2017) is tatmini ve
orgiitsel bagliliga etkisini, Esitti ve Buluk (2018) ise is performansina olan etkisini
arastirmuglardir. Igsel pazarlama faalyetlerinin bircok faktdre olan etkisi incelenmis
olmasina ragmen literatiirdeki agirligin orgiitsel baglilik {izerine oldugu goriilmektedir.
Biitiin bu nedenlerden dolay1 konuya farkli bir bakis acisiyla yaklasilmak istenmis ve i¢sel

pazarlama faaliyetleri duygusal bagliliga olan etkileri baz alinarak degerlendirilmistir.

Literatiirde baglilikla ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda ¢alismalarin cogunda Meyer
ve Allen’in ii¢ boyutlu baglilik 6lgeginin kullanildig1 goriilmektedir. Bu calismalardan
bazilar1 sunlardir; Yager (2007), Yorik ve Sagban (2012), Oriicii ve Kislalioglu (2014),
Iplik ve Yalgin (2005).

Bu 6rneklere ve literatiirdeki diger ¢aligmalara dayanarak katilimeilara duygusal baglilik
kavramini agiklayabilmek icin, gecerliligi ve glivenilirligi ¢esitli aragtirmalarla test edil-
mis olan Meyer ve Allen’m Orgiitsel Baglilik Anketi’ndeki duygusal baghlik ile ilgili

ifadelerden asagidakiler kullanilmistir:

e “Meslek hayatimin kalan kismini bu kurulusta gecirmek beni ¢ok mutlu eder.”
e “Bu kurulusun sorunlarini gercekten kendi sorunlarim gibi hissediyorum.”

e “Bu kurulusun benim i¢in ¢ok 6zel bir anlami var.”

Calismanin Konusu

Bir faaliyetin verimli olarak yiiriitiilebilmesi i¢in etkiyi olusturan taraf ile etki goren tara-
fin konuya kars1 yaklagimlarinin ayn1 bakis agisindan olmasi gerekmektedir. Konu igsel
pazarlama faaliyetleri oldugunda da verimli sonuglar elde edebilmek i¢in etki yaratan ta-

raf olan yoneticiler ile etki goren taraf olan ¢alisanlarin beklentilerinin benzer olmasi ge-



rekmektedir. Bu siirecin dogru yonetilememesi isletmelere enerji, zaman ve para kaybet-
tirecektir. Bu kayiplar1 engellemek amaciyla ¢calismada satig elemanlarinin duygusal bag-

liligina etki eden igsel pazarlama faaliyetleri onem derecelerine gore siralanmaktadir.

Calismanin Onemi

Calismada igsel pazarlama faliyetlerinin duygusal bagliliga olan etkilerine gére 6nem
derecelerinin belirlenmesi, yoneticilere i¢sel pazarlama faaliyetlerinden hangilerinin
calisan tlizerinde daha etkili oldugunun gosterilmesi ve yonetimsel anlamda bu faaliyetleri
gerceklestirirken kaynak (zaman, maliyet, enerji vb.) tasarrufu saglanabilmesi konusunda
yol gosterici olabilecegi igin 6nemlidir. Buna ek olarak igsel pazarlama faaliyetlerinden
etkilenen taraf olan calisanlarin ihtiya¢ ve beklentilerinin farkinda olmak ve bu
dogrultuda hareket etmek, yonetim standartlarini iyilestirerek nitelikli ¢alisanlarin
isletmede ¢alismaya devam etmek istemesini saglayacaktir. Boylelikle ¢alisani elde tutma
maliyeti kontrol edilebilecek, isgilicii devir orani1 azalacak ve calisan performansina
yonelik olumlu c¢iktilar elde edilebilecektir. Bu nedenle c¢alisma, i¢ miisterinin
(¢alisanlarn) ihtiyag ve beklentilerini anlayabilme konusunda yoneticilere fayda

saglayabilecegi i¢in degerlidir.

Icsel pazarlama takim olarak birarada calisma, siirekli iyilestirme vb. gibi konularda
toplam Kalite yonetimi; isveren markasi, i¢ iletisim vb. gibi konularda pazarlama; elde
tutma maliyeti, isgiicii devir orani, performans vb. gibi konularda insan kaynaklar1 ile
iliskili disiplinlerarast 6nem arz eden bir konudur. Bu nedenle, birgok farkli sekilde
isletmelere fayda saglayabilecek bu konunun dogru anlagilabilmesine ve dogru
uygulanabilmesine katki saglamak literatiir ve uygulama agisindan 6neme sahiptir.
Ayrica cesitli konularda isletmedeki diger departmanlardan farkli sorumluluklara sahip
oldugu i¢cin motivasyon ve bagliliklarinin devamliliginin saglanmasi gereken satis
elemanlarinin beklentilerinin siralamasini bilmek, yoneticilere farkli konularda fayda
saglayacagi i¢in onemlidir. Literatiir incelendiginde satis elemanlarinin motivasyonu,
egitimi veya baglilig1 gibi konulardaki arastirmalarin genellikle ilag firmalarinda ve tibbi
satis elemanlarina yapildig1 goriilmektedir. Ornek olarak Barutgu ve Sezgin (2012),
Yaprakli ve Yilmaz (2007), Ipgioglu ve Uysal (2009), Kiral ve Sar (2004) gosterilebil-

mektedir. Bu nedenle ¢alisma, satis elemanlarina karsi daha genel bir bakis agisina sahip



oldugu i¢in daha gegerli (herkese uygun olabilecek) sonuglara ulagabilme ihtimaline sahip

oldugundan dolay1 6nemlidir.

Ayrica literatiire bakildiginda ¢ok kuvvetli bir baglilik tiirii olmasina ragmen duygusal
baglilik 6zelinde ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmamaktadir. Ayni durum igsel pazarlama
faaliyetleri i¢in de gegerlidir. Bu agidan c¢alismanin literatiire katkida bulunacagi

distintiilmektedir.

Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci; igsel pazarlama faaliyetlerinin, satis elemanlarmin duygusal
baglhiligma olan etkilerine gore onceliklendirilmesidir. Saha calismasi Istanbul ilinde
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdeki satis elemanlarina yapilistir.
Calismadaki bagimh degisken, Meyer ve Allen’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baglilik Anketi
(1991)’ndeki ifadelerle katilimcilara tanimlanan duygusal baglhilik iken, bagimsiz
degiskenleri ana faktorler ve alt faktorler seklinde gruplandirilan igsel pazarlama

faaliyetleri olusturmaktadir.

Calismanin Yontemi

Calismada kullanilan yontem olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP, Analytic Hierarchy
Process), karmasik karar problemlerinin analizinde ve ¢6ziimiinde gosterdigi basitlik,
kullanim kolayligi, esneklik ve rahat yorumlanmasi gibi 6zellikleri sayesinde en popiiler
¢ok kriterli karar verme metodolojilerinden biri durumundadir (Atan, Atan ve Altin,
2008: 145). Bilginin, deneyimin, dnsezilerin ve bireyin diisiincelerinin mantiksal bir
sekilde birlestirildigi c¢ok genis bir uygulama alanina sahip olan karar verme
problemlerinde etkin olarak kullanilan AHP; pazarlama, finans, egitim, ekonomi, kamu
politikasi, tip gibi birgok farkli alanda proje se¢imi, strateji belirleme, yatirim kararlari,
miisteri se¢cimi ve personel degerlendirme gibi pek ¢ok farkli konuda genis bir kullanim
yelpazesine sahip olan ve karar problemlerinde etkin olarak kullanilan bir yontemdir
(Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 84,94). Omiirbek, Biiyiikgebiz ve Basdegirmen (2013) iiriin
alternatifleri seciminde, Bahmani ve Blumberg (1987) tiiketici tercihlerini belirlemek
amaciyla, Wind ve Saaty (1980) hedef pazari ve pazarlama karmasini belirlemek ama-
ctyla, G. Onder, Aybars ve E. Onder (2014) hemsirelerin stres seviyesine etki eden fak-
torlerin Oncelik sirasinin belirlenmesi amaciyla AHP yontemine basvurmuslardir. Calis-

mada deneyimlere ve bilgilere 6nem vermesi, kolay anlasilir ve uygulanabilir olmasi,



ozellikle de nicel ve nitel faktorlerin ayni anda kiyaslanabilmesi ve hiyerarsik modelleme
yapilarak onem derecesine gore siralama yapmaya imkan tanimasi sebebiyle AHP yon-

temi kullanilmistir.

Bu yontemin uygulama asamasindaki katilimecilarin bilgi diizeyleri arttikga, katilimcilar
ikili karsilagtirmalar araciligiyla tercih yapma agamasinda soruna iligkin miimkiin oldu-
gunca ¢ok bilgi kullanarak tutarlilik oranina fayda saglayacak segimlerde bulunacaklar-
dir. Yontemi gelistiren kisi olan Saaty, AHP yonteminin uygulama asamasinda katilim-
cilara yiiz yiize anket yapilarak ikili karsilastirmalara iliskin goriislerinin alinmasini ve
ilgili kisi veya kisilerin konunun uzmani olmasalar bile konuyu bilen ve konuya hakim
kisiler olmasmi &nermektedir (Evren ve Ulengin, 1992: 53). lIcsel pazarlama
faaliyetlerinin uygulama asamasinda karar verici veya konunun uzmani olamamalarina
ragmen verilen kararlardan direkt etkilenen, bu nedenle de karar verme siirecine katkilari
bulunmasi gereken satis elemanlarinin yontemin uygulama asamasindaki katilimcilar
olmasina karar verilmistir. Ciinkii karar verme siirecinde yol gosterici olacak olan 6nem
derecelerinin belirlenmesi asamasinda karar1 veren ve karardan etkilenen taraflarin

benzer tercihlere sahip olmasi verilen kararin verimliligi i¢in bilyiik 6neme sahiptir.

Uygulama yapabilmek igin arastirmadaki zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle Istanbul
ili secilmistir. Calismada igsel pazarlama faaliyetlerinin temeli ve kazanimlar dikkate
alindiginda ¢alisan ile miisterinin sik¢a temas halinde oldugu hizmet sektoriine odakla-
nilmig, miisteriyle olan yakin ve kisisel iletisimlerinden dolay1 satis elemanlarina uygu-
lama yapilmistir. Bu nedenle Istanbul ilinde hizmet sektdriinde faaliyet gosteren dzel Ku-
ruluslardaki satis elemanlar1 evreninden kolayda 6rnekle yontemi ile segilen 20 kisiye yiiz
yiize miilakat yontemi ile anket yapilmistir. Anket doldurma siiresinin uzunlugu ve satis
elemanlarina ulasmanin zorlugu katilimei sayisini belirleyici etkenler arasinda yer almak-
tadir. Buna ek olarak katilimci1 sayisini belirleme agamasinda 6rnek bazi ¢alismalardan da
faydalanilmaktir. Ornegin; Erden (2009) 16 kisi; Urfalioglu ve Tiiter (2015) 5 firma;
Biiyiikselguk, Uner ve Ozkan (2005) 25 kisi; Yerli (2006) ise 2 grup ile ¢alismalarini
gergeklestirmektedir.

Caligmanin amaci dogrultusunda pazarlama karmasinin 7P’si, igsel pazarlama kavrami
icerisinde degerlendirilerek 7 tane ana faktor belirlenmis, daha sonra literatiir taramasi

yapilarak ve uzman goriislerinden yararlanilarak bu ana faktorler i¢in toplamda 28 tane



alt faktdr olusturulmustur. Istanbul ili biinyesindeki kurumlarda dis miisteriyle temasta
olan satis elemanlar1 arasindan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 20 tane
katiimcidan elde edilen veriler AHP yontemi araciligi ile analiz edilerek belirlemis
oldugumuz faktorler 6nem derecelerine gore siralanmistir. AHP’ nin analiz asamasinda
Super Decisions, Expert Choice gibi programlardan veya MS Excel’den faydalanilabil-
mektedir. Urfalioglu ve Tiiter (2015) 5 firmanin katilimiyla, Yerli (2006) ise 2 grubun
katilimi ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda MS Excel’den faydalanmaktadirlar. 20 ka-

tilimci ile gergeklestirilen bu tezin analiz asamasinda da MS Excel’den yararlanilmistir.

AHP modeli ve bu model dahilinde hazirlanan formlar katilimcilarin siirekli karsilastik-
lar1 anket formalarina gore farklilik gosterdigi i¢in, formun hazirlik agsamasinda pilot ca-

lismalar yaparak formu yalinlastirmak biiyiik 6nem tasimaktadir.



BOLUM 1: iCSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boliimde oncelikli olarak i¢sel pazarlamanin temelinde bulunan i¢ miisteri kavramina,
miisteri kavramindan yola ¢ikilarak deginilmistir. Bu kavramlar agiklandiktan sonra tezin
odak noktasi olan igsel pazarlamanin ne oldugu tanimlanmis ve i¢sel pazarlamayla ilgili
detayli bilgi verilmistir. Calismada pazarlama perspektifinden bakilan igsel pazarlama,
farkli bakis agilariyla degerlendirilebilen bir kavram oldugundan insan kaynaklar1 ve top-
lam kalite yonetimi perspektifi i¢erisinde de ag¢iklanmaktadir. Ayrica igsel pazarlama kar-
masi elemanlarini olustururken, pazarlama karmasi elemanlarindan faydalanildigr igin,
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina deginildikten sonra i¢sel pazarlama karmasi
elemanlarindan (7P) bahsedilmistir. Uygulama asamasindaki katilimcilar satis elemanlari
orneklem olarak belirlendiginden dolay1 birinci boliim satig elemanlar igin igsel pazarla-

manin 6nemine deginilerek tamamlanmistir.

1.1. Miisteri Kavramm

Icsel pazarlama yaklasimini tam anlamiyla agiklayabilmek icin, 6ncelikli olarak miisteri

kavramindaki i¢ miisteri ve dis miisteri ayriminin agiklanmasi gerekmektedir.

TDK miisteri kavramini “hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda {icret 6deyen kimse” veya
“alic1” seklinde ifade etmektedir (www.tdk.gov.tr, 2019). Buradan yola ¢ikarak kisisel
ve/veya ticari amaglar1 dogrultusunda mal ya da hizmet satin alan kisiler veya kurumlar
birer “miisteri” olarak tanimlanabilir. Son yillarda genisleyen miisteri tanimiyla birlikte
miisteri kavrami sadece iiriin satin alanlar1 ifade etmekle kalmayip, isletmenin {rettigi
mal ve hizmetlerden etkilenen potansiyel alicilarin tiimiinii ifade etmeye baslamistir
(Koksal, 2015: 9). Istek veya ihtiyaglar1 dogrultusunda mal veya hizmet “alan” yani “bu-
nun karsiliginda ticret 6deyen” kisiler veya kurumlar miisteri olarak tanimlanirken, bu

mal veya hizmeti talep edenler tiiketici olarak ifade edilebilir.

Tiiketici, hayatini siirdiirebilmek i¢in farkli konularda cesitli ihtiyaclar hisseden ve bunu
gidermek igin elinde imkanlar veya firsatlar bulunan kisiler olarak tanimlanabilir. Tiike-
tici kavrami farkli sekillerde karsimiza ciktigi i¢in kafa karistirici bir kavram olarak go-
riilmektedir. Ornegin; dogum giinii hediyesi olarak oyuncak tren isteyen cocuk tiiketici
midir? Ya da bu oyuncak trenin alinmasi i¢in esini ikna etmeye ¢alisan anne tiiketici ola-

bilir mi? Esinin ve ¢ocugunun bu konudaki isteklerini degerlendirerek oyuncak tren satin



alan baba da tiiketici olarak degerlendirilebilir. Belki de tiiketici oyuncak trenle oynayan
cocuktur. Roller farkli olmasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk “ihtiyag his-
seden” ve siire¢ sonunda da “kullanic1” roliinii iistlenirken, anne “etkileyici”, baba ise
satin alma islemini gerceklestirdigi icin “miisteri” roliindedir (Altunmisik, Ozdemir ve

Torlak, 2006: 59-60).

Bir isletmenin sahip oldugu en degerli varlik olarak goriilen miisteriler, Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) felsefesinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla beraber i¢ miisteri ve

dis miisteri olmak tizere iki gruba ayrilarak incelenmeye baslanmistir (Koksal, 2015: 11).

1.1.1. D1s Miisteri

Uriin veya hizmeti nihai olarak kullanan kisiler dis miisteriler olarak tanimlanabilir. (Acu-
ner, 2004: 27). D1s miisterilerin iiriin veya hizmetten en yiiksek faydayi saglamak isteyen
satin alma giicline sahip bireyler oldugu tanimindan yola ¢ikarak, dig miisteri olarak ta-
nimlanan kisilerin i¢ miisterinin tlirettiklerini tiiketen kisiler oldugu sdylenebilir. D1s miis-
terilerle olan iligkilerde sifir hata diizeyini yakalamaya calismak 6nemlidir (Dogan ve
Kilig, 2008). Bu sayede isletmeler dis miisteri sadakati olusturularak rekabet avantaji sag-

lanabilir ve karliliklarini arttirilabilirler.

1.1.2. i¢ Miisteri

D1s miisteriye nihai iirlinii sunma siirecinde gorev alan kisiler i¢ miisteri olarak ifade edil-
mektedirler (Acuner, 2004: 27). Isletmenin ¢alisanlarini ifade eden bu kavram, isletmenin
hizmet ve iiretim siireglerinin iyilestirilmesinde énemli bir role sahiptir. Isletme ici siirec-
ler, departmanlar arasi iletisim, yonetmelikler, prosediirler ve isletme igerisindeki buna
benzer siirecler, i¢ miisteri iliskilerinin dogru yiirtitiilebilmesiyle yakindan ilgili oldugun-
dan bu konularin etkinliginin artmasi i¢ miisterilerin yani ¢alisanlarin da etkinliginin art-

masi anlamina gelmektedir (Koksal, 2015: 17).

Miisteri tatmininin saglanmasinda isletmeler agisindan en 6nemli rolii istlenen tarafin i¢
miisteriler olarak ifade edilen ¢alisanlardir. Pazarlamanin amacinin miisteri saglamak ol-
dugu diisiiniildiigiinde, bu konuda 6nemli bir etken olan i¢ miisteri tatmini daha da 6nem
kazanmaktadir. Isletmelerin ayakta kalabilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek i¢in ¢a-

lisanlarma bu bilingle yaklasmas1 gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:



33). Giiniimiiz rekabet kosullarinda galisanlarin etkinliginin artmasi, miisteri memnuni-
yetini arttirarak rekabet avantaji saglamanin bir yolu olarak goriildiigiinden dolay: rekabet
avantaji saglamanin yolunun i¢sel pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde uygulanma-

sindan gectigi sOylenebilir.

S6z konusu sektor hizmet sektorii oldugunda i¢ miisterilere verilen 6nem daha da kritik
bir rol oynamaktadir. Ciinkii bir hizmet isletmesinde miisteriyle temas halinde olan ¢ali-

sanlar (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2017: 320-321);

e Hizmetin kendisidir. Calisanin yetenekleri ve hizmeti sunus sekli dogrudan hizmeti
olusturmaktadir.

e Miisterinin géziinde isletmenin kendisidir. Miisteri hizmet aldig1 ¢calisan1 hizmet al-
di1g1 kurumdan bagimsiz olarak diistinmez.

e Markadir. Isletme imajin1 temsil eder.

e Zaman zaman isletmenin pazarlama elemani konumundadir. Dogrudan miisteri tat-
minini etkilediginden miisteri i¢in bir iletisim unsuru gorevinde isletmenin pazar-

lama faaliyetlerini yansitmaktadir.

Bu nedenle hizmet sektdriindeki isletmelerde yonetici konumunda olan kisiler, calisan
maliyetlerine iligskin kararlarda, ¢alisanlarin ticret, is kosullar1 ya da 6diillendirme konu-
larindaki memnuniyetsizliklerinin karlilik {izerinde olumsuz etki yaratabilecegini goz
oniinde bulundurmalidirlar. Iyi ¢alisanlar segme, iyi iicret politikasi, ddiillendirme veya
diger icsel pazarlama faaliyetleri maliyet olarak goriilmesine ragmen, katlanilan maliye-
tin ¢ok daha lizerinde getiride bulunabilecekleri unutulmamalidir (Okutan, 2015: 232).
Hizmet sektoriinde veya imalat sektoriinde nerede hi¢ fark etmez, nerede olursa olsun iyi

bir ¢alisan isletme basarisinin temel yapi taslarinda biri olarak konumlandirilabilir.

1.2. Pazarlama ve Hizmet Pazarlamasi Kavramlar

Insanlarin kendi ihtiyaglaria yetemeyip birbirlerine ihtiyag duymaya baslamalari ile, in-
sanlar karsilikli mal degisimi (miibadele) yapmak zorunda kalmaya baslamislar ve boy-
lece en ilkel ticaret sekli olan takas ortaya ¢ikmistir. Zaman igerisinde takasla ilgili olan
sartlar degismis, iiretimde ve isgiiciinde uzmanlagsmanin ortaya ¢ikmasi ile toplumda is
boliimii zorunlu hale gelmeye baslamistir. Bu durum ihtiyaglarini karsilamaya calisan in-

sanlar1 birbirine bagimli hale getirmis ve pazarda tiiketici ile {iretici arasindaki mesafenin
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artmasina sebep olmustur. Bu mesafenin artisi, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasina yar-
dimci olacak aracilara ihtiya¢ duyulmasini saglamistir. Boylelikle pazarlama sistemi ve
pazarlama sisteminin dgeleri olusmaya baslamistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:
4-5).

Genel olarak {iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve iletisim faaliyetlerini i¢eren
pazarlama kavrami isletmenin ¢iktisi i¢in alic1 bulma ve satisa tesvik etme olarak ifade
edilebilir (Kotler ve Levy, 1969: 10). 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association-AMA) pazarlama kavraminin igerigini genisleterek
yeni bir tanimlama yapmistir (Gronroos, 1989: 53) : “Pazarlama, bireysel ve kurumsal
hedeflere ulagsmay1 ve tatmin etmeyi saglayacak degisimleri gergeklestirmek igin
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stirecidir.”

Zaman gegtikce hizmet sektoriinde meydana gelen hizli bitylime ve gelismeler nedeniyle
fiziksel mal esasina dayanilarak gelistirilmis olan pazarlama, hizmetlerin pazarlanma-
sinda olusan bazi problemlerde ve bu problemlere ¢oziim iiretmekte yetersiz kalmis ve
bunun sonucu olarak da “hizmet pazarlamas1” ismiyle anilan pazarlamanin 6zel bir sekli
veya alt disiplini gelismistir. Hizmetler farkli 6zellikleri nedeniyle farkli durumlara ve
farkli problemlere yol agtigi i¢in bu farkliliklara uygun ¢éziim yollar1 gerektirmektedir
(Mucuk, 2012: 303). Hizmetler igin gegerli olan soyutluk ve tiretimle tiiketimin ayrilmaz-
lig1 gibi karakteristik 6zellikler bu farkliliklarin ana sebepleri olarak gosterilebilir (Mu-
cuk, 2012: 309). Bu 6zelliklerin yani sira hizmet pazarlamasi iizerine ¢alisan pek ¢ok
aragtirmacinin hizmetin 6zellikleri tizerinde durduklar1 goriilmektedir. Buna gore hizmet-

lerin genel zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Uner, 1994: 3-5):

e Soyut olmalar1 (Hizmet satin alindiginda bir miilkiyet devri degil, kullanim hakki
veya tecriibe s6z konusu olmaktadir fakat bir mal satin alindiginda ona sahip olur
ve onu tiiketebilirsiniz.)

e Heterojen olmalar1 (Hizmet tiretimi insan unsuru kaynakli oldugu i¢in her zaman
ayni standardizasyonu elde etmek miimkiin olmayabilir.)

e Uretim ve tiiketimlerinin es zamanli olmas1 (Hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi ayni

anda gerceklesmektedir.)
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e Stoklanamamalar1 (Hizmet iiretiminde ¢ikan bos kapasitenin ileride kullanilmak

tizere saklanabilmesine imkan yoktur.)

Bu ozelliklerinden dolay1 hizmet pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya kiyasla biraz
daha karmasik oldugu sdylenebilmektedir. Bu karmasik yap1 hizmet tiggeni araciligiyla

biraz daha basite indirgenerek agiklanabilmektedir.

Isletme (Yénetim)

I¢sel Pazarlama Digsal Pazarlama

Hizmet Saglayicilar (Ca- Etkilesimli (In- o
lisanlar) teraktif) Pazar- Miisteriler
lama

Sekil 1: Hizmet Uggeni

Kaynak: Valarie Zeithaml, Marry Jo Bitner ve Dwayne Gremler, “Service Marketing: Integrating

Customer Focus Across the Firm”, New York: McGraw-Hill Education, 2017, s.321.

Hizmet iicgeni; hizmetleri gelistirmek, tanitmak ve sunmak i¢in birbirine bagli olarak ¢a-
lisan ii¢ grubu (sirketler, miisteriler ve hizmet saglayicilar) ve hizmetin basarili olabilmesi
icin gerekli olan {i¢ farkli pazarlama tiiriinii (dissal pazarlama, i¢sel pazarlama ve etkile-

simli pazarlama) ifade etmektedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2017: 321).

1.3. Pazarlama Anlayisindaki Degisim ve I¢sel Pazarlama

Uretim odakl1 yaklasimla baslayan siireg iiriin anlayisi, satis anlayisi ve miisteri odakli
pazarlama anlayis1 donemlerinden gecerek miisteri memnuniyetinde ve karlilikta biiytlik

paya sahip oldugu diisiiniilen ¢alisan odakli i¢sel pazarlama yaklagimina ulagmistir.
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N Igsel
Uretim Uriin Satis Pazarlama é::ad ama
Anlayisi Anlayist Anlayist Anlayisi Anlayist

Sekil 2: i¢sel Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

1.3.1. Uretim Anlayist

18. ylizyilin sonlarinda baglayan ve Biiyliik Ekonomik Kriz (1929-1933)’e kadar devam
eden siire, iiretim anlayisinin benimsendigi donemi ifade etmektedir. Isletmeler bu dé-
nemde iiretime odaklanmislardir ve pazarlama departmanlari bulunmamaktadir. Satis bo-
limii, fiyat1 gogunlukla {iretimi yapanlar tarafindan maliyet odakli belirlenen {iriinleri sat-
maktadir. Miisteri bulmanin kolay ve énemsiz bir konu oldugu bu dénemde yonetim an-
layis1 “ ne tiretsem onu satarim” seklindedir (Urk, 2015: 2). Cilinkii yoneticilerde “iyi bir
mal kendisini satar” diisiincesi mevcuttur. Tek tip siyah renkli ve ucuz arabalarin tiretil-
digi bu donemde otomobil sanayisinin kurucusu olan Henry Ford’un “miisteri istedigi
renkte arabayi secebilir, siyah olmak sartiyla” sozii, bu anlayis1 ¢ok net bir sekilde acik-
lamaktadir (Mucuk, 2012: 8). Ozetle, tiiketici pazarda bulabildigi seyi almak zorunda ol-
dugundan dolayi, yapilmasi gereken {iiretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim kanali ile

{iriinleri pazara ulastirmaktir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 16).

1.3.2. Uriin Anlayist

Pazardaki arz ve talep birbirine yaklagmaya baglamasi ile rekabetin boyutlar: kalite {ize-
rine yogunlagmaya baslamig ve “rakiplerinden daha iyi iriinler iiretirsen, senin tiriinlerin
tercih edilir” diisiincesi ortaya ¢ikmstir. Uretim anlayisina benzeyen bu anlayista tiiketici
en kaliteli ve en yliksek performansli iirlinii tercih edecegi icin isletmeler iirlin iyilestirme

odakl1 bir tutum sergilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 17).
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1.3.3. Satis Anlayisi

Biiyiik Ekonomik Kriz iiretmenin degil satmanin bir sorun halini aldig1 bir donem oldugu
icin daha cok tireterek biiyiime anlayisi yerini liretilenin satilmasi gerektigi fikrine birak-
mistir. Bu donemde satis fikri yayginlasmis ve satis boliimleri kurulmustur. Satis yoneti-
cilerin sorumlulugunun artmasiyla ortaya ¢ikan baskili satis teknikleri beraberinde alda-
tict ve yaniltici reklamlart getirmistir (Urk, 2015: 2-3). Bu anlayisin tipik diisiince tarzi
“ne lretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklindedir. Yoneticiler, yaratict
reklam ve yaratici satig teknikleriyle iirlinii satin almaya ikna edilebilecegi goriisiine sa-

hiptir (Mucuk, 2012: 8).

Tablo 1

Degisen Pazarlama Anlayisi ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikleri

e Uretimin arttirilmasi
Uretim [malat e Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrolii
e Satis artis1 yoluyla karlilig: arttirma

e Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Uriin Mamuller e Kalite seviyesinin arttirilmasi
e Satis artis1 yoluyla karlilig arttirma

Uretilenin Satilmas: e Satis faaliyetlerine agirlik verilmesi

Sat o i
ang (Saticinin ihtiyaglart) . Sa:us devir hizini arttirarak kar artisi
saglamak
¢ Biitiinlesik pazarlama
Tiiketici Ne Istiyor? . [':Jretim ye_lpmadan once ihtiyaglarin be-
Pazarlama lirlenmesi

(Tiiketicinin Thtiyaglar) R . o 5
e Miisteri sadakati ve tatmini araciligiyla

kar artig1 saglamak

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, “Modern Pazarlama”, Degisim Ya-
yinlari, Istanbul, 2006, s.17.

1.3.4. Pazarlama Anlayis1 (Miisteri Odakl Anlayis)

1950’lerin sonlarinda tiiketicilerle uzun donemli ve saglikli iligkiler kurmanin isletme ba-
sarisini arttirdiginin anlasilmasiyla beraber, yaniltic1 sekilde satig yapmanin uzun vadede

isletmeye kar saglamayacaginin fark edilmesiyle birlikte, miisteri odakli anlayis done-
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mine gegilmistir (Urk, 2015: 3). Boylelikle “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” anla-
yis1 gelismeye baglamistir. Sadece satigla ilgili faaliyetlerin degil, diger boliimler igeri-
sinde de daginik olarak siirdiiriilen pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerin, pazarlama bo-

liimii altinda birlestirilmesi yoluna gidilmistir (Mucuk, 2012: 9).

1.3.5. Ii¢sel Pazarlama Anlayis

Basta gelismis ve sanayilesmis lilkeler olmak {izere tiim diinyada hizmet sektoriinde hizli
bliylime ve gelismelerin yasanmasiyla birlikte, hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan
bazi problemler ve bu problemlere ¢6ziim iiretme konusunda yetersiz kalinmasi, pazarla-
manin alt disiplinlerinden biri olan hizmet pazarlamasi yaklagiminin gelismesine yol ag-
mistir (Mucuk, 2012: 303). igsel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla “calisanimi
mutlu edersem {irlin/hizmet kalitem artar ve miisterimi tatmin ederek kar saglarim” far-
kindalig1 olusmaya baslamistir. Bu farkindalik sayesinde “Mutlu I¢ Miisteri = Mutlu Dis
Miisteri” denklemi araciligiyla sirketin asil amaci olan rekabet istiinliigii ve kar saglama

durumuna ulasilmaya calisilmaktadir.

1.4. i¢sel Pazarlama Kavram

Icsel pazarlama kavranu ilk olarak 1976 yilinda Berry ve arkadaslari tarafindan tanim-
lanmustir (Rafiq ve Pervaiz, 2000: 450). Kalifiye ¢alisanlar gereksinimlerini karsilayan
tirlinler (is tanim1) araciligiyla igletmeye ¢ekmek, gelistirmek, motive etmek ve elde tut-
mak gibi ¢iktilar olusturan faaliyetleri ifade eden i¢Sel pazarlama, ¢alisanlara miisteri gibi
davranma felsefesidir (Ahmed ve Rafig, 2002: 5). Isletmenin tiiketicilere iyi hizmet ver-
mesini saglamak amaciyla ¢alisanlarini egitme ve motive etme faaliyetleri olarak da ifade
edilebilmektedir (Mucuk, 2012: 306). Baska bir deyisle i¢sel pazarlama kavrami, miiste-
rilerini i¢ ve dis miisteri olarak ayiran bir orgiitlin i¢ miisteri olarak tanimlanan ¢alisanla-
ria dis miisterilerle ayn1 6nemi vermesi olarak tanimlanabilir (Esitti ve Buluk, 2018:

288).

Di1s miisteri memnuniyetinde 6nemli role sahip olan i¢sel pazarlama siirecinin islerliginin
saglanabilmesi i¢in kurum igerisindeki herkesin is birligi icerisinde olmasi, en alttan bas-
layarak en {ist diizey yoneticiye kadar herkesin miisteri istek ve ihtiyaglarini dikkate ala-
rak pazarlama stratejilerini uygulama konusunda bazi noktalara dikkat etmesi ve isletme-

lerin bunu desteklemesi gerekmektedir. Bu gerekliligin sebebi, i¢sel pazarlamanin ¢ali-
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sanlarin beklentilerini karsilamaya yardimci olan ve sadece boliimler aras1 degil ayni za-
manda yonetim ve calisanlar arasindaki icsel etkilesimi igler kilan bir siire¢ olmasidir

(Diindar ve Firlar, 2006: 132).

Tablo 2

i¢csel Pazarlama Anlayisi ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikleri
e s tatmini ve calisan bagliligina 5nem ve-
rilmesi
e ¢ iletisim ve i¢ hizmet kalitesine agirlik
I¢sel Calisan Motivas- verilmesi
Pazarlama | yonu ve Tatmini e (alisan motivasyonu sayesinde {iriin veya

hizmet kalitesini ylikselterek miisteri tat-
min ve sadakatini saglamak ve bu yolla
karlilig1 arttirma, rekabet avantaji saglama

Farkli departmanlardaki ¢alisanlarin miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla sirket ve
departman stratejilerini daha etkin kullanmak konusunda motive edilmesi ve koordine
edilmesi i¢in benimsenen pazarlama benzeri bir yaklagim olarak da ifade edilebilen igsel
pazarlama kavrami ile ilgili literatiir tarandiginda birgok tanima rastlanmaktadir. Bu kav-
ramla ile ilgili yapilan tanimlamalar i¢sel pazarlama kavraminin asagida belirtilen bes

temel pargasini kapsamaktadir (Rafiq ve Pervaiz, 2000: 453):

. Caliganin motivasyonu ve tatmini

. Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti

1
2
3. Departmanlar aras1 koordinasyon ve entegrasyon
4. Pazarlama benzeri bir yaklagim

5

. Belirli kurumsal ve fonksiyonel stratejilerin uygulanmasi

Buradan yola ¢ikarak i¢sel pazarlamanin i¢ ve dis iliskileri, i¢ tedarik zinciri boyunca
miisterileri tatmin edici tiim faaliyetlerin is birligini ve sebeke etkilesimlerini kapsayan
miisteri memnuniyetine, organizasyonel liretkenlik ve ¢alisanlarin performansinin stirekli
artisina odakl bir felsefe oldugu sdylenebilir (Koksal, 2015: 80). I¢sel pazarlama yakla-

siminin gorevleri asagidaki sekilde dzetlenebilmektedir (Reynoso ve Moores, 1996: 57):

e ¢ hizmet kalitesi hakkinda farkindalik yaratmak
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e ¢ miisteri ve i¢ tedarik¢ilerin tanimlanmasi

e I¢ miisterilerin beklentilerinin tanimlanmasi

e ¢ tedarikgilerin beklentileri, bu beklentilerin karsilanmasi veya engeller hakkinda
gorisiilmek tizere iletisimin saglanmasi

o Gerekli hizmetlerin saglanabilmesi i¢in i¢ tedarikgilerin davranis degisikligini ta-
nimlama ve uygulama

e ¢ tedarikcilerin gerekli hizmeti sunmak amaciyla gereken degisiklikleri yapmaya
calismasi

e i¢ hizmet kalitesinin dl¢iimii ve i¢ tedarikgilere geri bildirim yapilmasi

Calisanlarin ihtiyaglarinin tespitini ve bu ihtiyaclarinin karsilanmasi dogrultusunda aidi-
yet duygulariin gelistirilmesiyle birlikte igletmeyi sahiplenmelerini amaglayan igsel pa-
zarlama uygulamalari, 6zellikle hizmet sektorii i¢in biiylik onem tasimaktadir. Bu nedenle
pek cok hizmet isletmesinde igsel pazarlama uygulamalari, isletmenin tiim politika ve
prosediirlerinin yazili metinler halinde ve sozlii olarak ¢alisanlara aktarilmasini ve marka
imajinin ¢alisanlara benimsetilmesini kapsayan oryantasyon siireci ile baglar. Bunun yani
sira ¢alisanlarin kisisel gelisimlerini saglamak ve performanslarini gelistirmek i¢in dii-
zenlenen egitimler, maas dagiliminin adil bir sekilde diizenlenmesi, iicretli/licretsiz izin
ve sigorta haklarindan diiriist bir sekilde faydalandirilmasi, ¢alisana konforlu ve giivenli
bir ¢alisma ortaminin saglanmasi, maddi veya manevi tesviklerin saglanmasi, ayin ele-
mani se¢imi, ¢alisanlara 6zel partiler, kutlamalar ve eglenceli toplantilarin diizenlenmesi
gibi uygulamalar i¢sel pazarlama kapsamindaki motivasyon araglaridir. Seminerler, biil-
tenler, aylik raporlar, isletme iginde kullanilan yazilim programlari, internet ve e-postalar
i¢sel pazarlamanin temel unsurlarindan biri olan isletme yonetimi ve ¢alisanlar arasindaki
iletisimi saglamak icin hizmet isletmeleri tarafindan yogun olarak kullanilan araglardir

(Ozdemir, 2014: 61).
1.4.1. i¢sel Pazarlamamn Amaclar

Isletme faaliyetlerinin odak noktasi dis miisteri oldugundan, i¢sel pazarlamanin temel
amacinin dig miisteri memnuniyetini saglamak oldugu sdylenebilir. Dig miisteri memnu-
niyetinin artmasiyla miisteri baglilig1 ve sadakati arttirilarak isletme karlilig1 ve pazar pa-

yinda artis hedeflenebilir. Bu hedeflere ulasmanin yolu, miisteri yonlii bir 6rgiit kiiltiiri
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olusturmak, nitelikli elemanlar1 ise almak, egitmek, isletme igerisinde etkin bir iletisim

sistemi kurmak ve ¢alisan1t motive etmektir (Varinli, 2008: 114-115).

I¢sel pazarlama uygulamalarindaki bir diger amacin i¢ miisteri olarak kabul goren ¢ali-
sanlara, yonetimin kendilerine duyarsiz kalmadiginin ve ihtiyaglarinin dikkate aldiginin
hissettirilmesi oldugu séylenebilir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama anlayisiyla hareket ede-
rek, gerekli nitelige ve yeterlilige sahip, performansi yiiksek, isinde yiikselme istegi olan
calisanlarin istek ve ihtiyaclarini dikkate almasi, ¢alisanin miisteri bagliligi ve miisteri
memnuniyetine temel olusturan miisteri yonlii davranislar gelistirebilmesinde ¢ok 6nemli
bir yere sahiptir. I¢sel pazarlama anlayisina gére, i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlar
tatmin edilirse, islerini sevecek ve miisteri ihtiyaclarina ¢6ziim iiretme konusunda daha
basarili olacaklardir. Bu sayede, i¢ miisteri tatmini saglanarak dis miisteri tatmini ve bag-
lihig1 konusunda avantaj elde edilebilecektir (Uygun, Giiner ve Mete, 2013: 131). I¢sel
pazarlamanin diger amaglari su sekilde siralanabilir (Varey ve Lewis, 1999: 928):

e Yonetim standartlarini iyilestirerek organizasyondaki nitelikli ¢caliganlarin isletme-
den ayrilmasini 6nlemek,

e Paylasan, deneyim ve becerileri gelistiren, ekonomik iyilesme icin bireysel moti-
vasyonu saglayan yoneticilerle is birligi yapmak,

e Degisen pazar kosullarindaki rekabetci hizmet anlayisi igin kaliteye yonelmek,

o Tiiketiciler ve organizasyon iiyeleri i¢in ¢ekici bir kurumsal marka olusturmak,

e Arastirma ve degerlendirme, kisisel beceri gelistirme ve sorumluluga dayali agik

bir strateji ile iletisim yonetimi.

Yukarda belirtilen amaglara ulasabilmek i¢in igsel pazarlama anlayisinin orgiitlerle bii-
tiinlestirilmesi gerekmektedir. Bu entegrasyonu basariyla saglayabilmek i¢in yapilmasi

gerekenler sunlardir (Inal, Cigek ve Akin, 2008: 165):

e Hizmet odakli ¢alisma ortami olusturarak olumlu davranis kaliplar gelistirme,

e (Calisanlar i¢in yapilacak harcamalarin “yatirim” olarak goériilmesi,

e Miisteri beklentilerini kargilama konusunda ¢alisanlarin egitilmesi ve problem ¢6-
ziimiinde ¢alisanlarin 6niinde var olabilecek engellerin kaldirilmast,

e (alisanlarin iiriin gelistirme konusunda isin i¢ine katilmast,

e (alisanlara takim ¢alismasi ruhunun kazandirilmasi,
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e Miisteri tatmini odakli bir 6diillendirme sistemi gelistirme,

e Isletme ve isletme ¢iktilarmin dnce ¢alisanlara pazarlanmast,

e Ig¢sel pazarlama uygulamalarini stratejik ydnetimin bir pargasi olarak gérme ve bu
stireci firmanin orgiitsel yapisi ile karsi karsiya getirmeme,

e Bilginin ¢ift yonlii akigina izin verme ve karar alma siirecine katilim saglama,

e Ust yonetimin, i¢sel pazarlama siirecine kararli bir sekilde ve aktif olarak destek

vermesi.

1.4.2. i¢sel Pazarlamamin Onemi ve Yararlar

Miisteriler i¢in deger yaratma konusuna yogunlasan isletmeler, en degerli varliklarinin
insan oldugunu anlamislar ve ¢alisanlarinin tatminini sagladiklarinda dis miisterilerin de
tatmin olacagin fark etmislerdir. “Calisan m1?”” yoksa “Miisteri mi?” ikileminden kurtul-
manin yolunu, miisteri kavraminin kapsamini i¢ miisteri ve dis miisteri olarak genislet-
mekte bulmugslar ve her iki tarafin da tatminini saglamay1 hedeflemislerdir. Bu dogrultuda
isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriicken hem i¢ hem de dis miisterilerin destegine ihtiyag
duydugu sdylenebilir. D1s miisterilerin tatmini i¢ miisteriler tarafindan saglanmaktadir ve
i¢ miisterilerin tutum ve davranislarinin dis misterilerin siirekliligi ve verimliligi ile
dogru orantil1 bir iligkisi bulunmaktadir (Dogan ve Kilig, 2008). Ozellikle isgiicii yogun
olarak calisilan alanlarda, hizmetin kalitesi hizmeti sunan ¢alisanin becerisine ve tutu-
muna baglidir (Varinli, 2008: 108). Bu nedenle i¢sel pazarlama, dis miisterilerin beklen-
tisini kargilama agisindan kilit bir role sahiptir (Diindar ve Firlar, 2006: 132).

Sirketler miisteri memnuniyetini arttirarak sadik miisterilere sahip olabilmek amaciyla
her y1l pazarlama faaliyetlerine yiiksek biit¢eler harcamaktadir. Fakat son yillarda yapilan
arastirmalar miisteri memnuniyetini arttirmanin en saglikli yolunun mutlu ¢alisanlar ya-
ratmaktan gectigini géstermektedir. Buna gore artan i¢ miisteri memnuniyeti hizlica dis
miisteriye yansimakta ve sirketler hedeflerine, sadik ve memnun miisterilere sonrasinda
daha fazla kara ulagmaktadir (Altinbasak ve digerleri, 2008: 371). igsel pazarlama uygu-
lamalar1 kullanilarak iyilestirilen hizmet kalitesi araciligiyla olusan karlilik artig1 saye-
sinde igletmeler normalden fazla pazar pay1 biiyiimesi elde etmektedirler (Zeithaml, Berry
ve Parasuraman, 1996: 31). Basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlama faaliyetlerinin
yararlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Arnet, Laviere ve Mclane, 2002: 87-88):

e Isten ayrilma oranmin diismesi,
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e Calisan tatmininin artmasi,
¢ Organizasyondaki degisime tepkilerin azalmasi,

e Hizmet kalitesinin artmasi.

1.4.3. i¢sel Pazarlama Modelleri

Uygulamalara temel olusturmasi i¢in zaman igerisinde gelistirilen igsel pazarlama mo-

dellerinden bazilar1 sunlardir:

1.4.3.1. Leonard Berry’ nin I¢sel Pazarlama Modeli

Bu model, ¢alisana deger verip is tatminini ve motivasyonunu arttirmay1 ve bdylelikle
rekabet avantaji olusturmayi hedeflemektedir. Berry’nin temel iddiasi, ¢alisanlara dis
miisteri gibi davranilmasinin ¢alisanlarin tuttum ve davranislarini pozitif yonde etkileye-
cegidir. Pozitif yonde degisen ¢alisan davranislar1 beraberinde hizmet kalitesi artigini ve
misteri tatmini artisin1 getirir. BOylece igletme pazarda rekabet avantaji saglar (Urk,

2015: 48). Berry’nin modeli asagidaki sekilde gorsellestirilmistir:

Calisanlarin Ka-

tilimu
Calisanlarin Uriin
Miisteri veya N Calisan Hizmet Algilanan Miisteri Rekabet
| | »
Olarak Go- [®| Sunulan Tatmini [ ] Fikrine [ °] Servis "] Tatmini Avantaj
rilmesi Hizmet Y énelik Kalitesi
T Tutumlar

Igsel Pazar- v Cazibe Olusturma ve

lama Teknik- Miisteri Bilingli Ca-

lerinin Uygu- lisanlar1 Elde Tutma

Sekil 3: Berry’nin Igsel Pazarlama Modeli

Kaynak: Pervaiz Ahmed ve Mohammed Rafiq, “Internal Marketing: Tools and Concepts for

Customer-Focused”, Butterworth-Heinemann, Oxford, 2002, s.14.
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1.4.3.2. Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli

Gronroos’un modeli, ¢alisanlarin miisteri bilingli ve satis odakli olmasi gerektigine da-
yanmaktadir. Boylece ¢alisan etkilesimli pazarlama firsatlarindan faydalanabilecek, daha
1yl hizmet kalitesi ve daha yiiksek satislar ve dolayisiyla daha yiiksek karlar elde edebi-
lecektir (Ahmed ve Rafig, 2002: 14).

1.4.3.3. Rafiq ve Ahmed’in I¢csel Pazarlama Modeli

Modelin merkezinde miisteri odakliligina yonelen, fonksiyonlar arasi koordinasyonu sag-
layan ve ¢alisanlart motive eden bir pazarlama yaklasimi bulunur. Tiim pazarlama faali-
yetleri isletme hedefleri ve miisteri tatmini agisindan 6nemli bir yere sahip olan miisteri
odaklilik ¢ergevesinde yiiriitiiliir. Ozetle, tiim siiregler miisteri odaklilig1 saglamak ama-
ciyla tasarlanmistir. Boylece hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve bu sayede miisteri tatmini
saglamak miimkiin olabilmektedir (Coban, 2004: 92). Rafiq ve Ahmed’in modeli asagi-
daki sekilde gorsellestirilmistir:

Fonksiyonlar Arasi > Isgdren Motivas-
Koordinasyon ve b yonu
Biitiinlesme /

Pazarlama Yakla-

simi

\ 4
Is Tatmini

Miisteri Odaklilik /

v

Hizmet Kalitesi
Yetkilendirme

Miisteri Tatmini

Sekil 4: Rafiq ve Ahmed” in Igsel Pazarlama Modeli

Kaynak: Mohammed Rafig ve Pervaiz Ahmed, “Advances in the Internal Marketing Concept:

Defination, Synthesis and Extension”, Journal of Sevices Marketing, VVol:14, Issue:6, 2000, s.455.
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1.4.3.4. Lings Modeli

Lings tarafindan gelistirilen modelde i¢sel pazarlama oryantasyonu, igsel pazar arastir-
masl, i¢sel iletisim ve icsel karsilik verme siireclerinden olusmaktadir. Isletme icerisin-
deki tiim boliimlerin birbirinin tedarik¢isi olarak kabul edildigi bu modelde daha fazla
pazar odakli olmalar1 istenen ¢alisanlarin motivasyona ve tatmine ihtiya¢ duyduklari be-
lirtilmektedir. Bu yaklasimdaki temel varsayim i¢ miisteri aracili ile hizmet siireclerinin
kalitesini arttirmaktir. Ciinkii hizmet siirecinin kalitesinin arttirilmasi ile dis miisterinin

tatmini olumlu yonde etkilenecektir (Lings, 2004: 407).

‘ Deger Degisimini Belirlemek

Di1s Calisan Pazar Kosullari

I¢sel Pazarlama Oryantasyonu ‘

Icsel Pazarlama Boliimleme

Her Béliim Igin Stratejiler

Icsel Pazar Arastirmasi

Yonetim ve Is Calisanlar Arasinda
Igsel lletisim < Yoneticiler ve Calisanlarin Istek ve

Ihtiyaglar1 Arasinda

\ 4

Calisanlarm Ihtiyaglarin1 Karsila-
mak I¢in Tasarlanms [sler

fosel Karsilik Verme Bonus ve Maas Isleri

Y Onetimin Dikkati

Egitim

Sekil 5: Lings Modeli (Davranissal Igsel Pazar Oryantasyon Boyutlarr)

Kaynak: lan N. Lings, “Internal Market Orientation Construct and Consequences”, Journal of

Business Research 57, 2004, s.409.

Lings’in modeli Sekil 5’te gosterilmektedir.
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I¢sel pazarlama oryantasyonu modelinin i¢sel pazar arastirmasi asamasinda, i¢sel pazar-
lama ile ilgili bilgiler, isin 6zellikleri, ¢alisma kosullari, ¢alisan tatmini ve bunu etkileyen
i¢ ve dis faktorlerin yani1 sira ayni ¢alisan i¢in rekabet eden isletmelerin uygulamalar gibi
digsal kosullar da yer almaktadr. i¢ iletisim asamas1 ydnetim ve ¢alisan arasindaki etkili
iletisimi ifade etmektedir. I¢sel iletisimde etkinlik, koordinasyon ve is birligi; raporlar,
sunular ve resmi toplantilar kullanilarak saglanmaktadir. Igsel karsilik verme asamasinda

is tasarimi, finansal ve finansal olmayan odiiller, egitim, is glivenligi gibi igsel iletisim

cesitleri bulunmaktadir (Lings, 2004: 409,411).

Berry ve Lings’in i¢sel pazarlama modellerine bakildiginda i¢ miisteri olarak ifade edilen
calisanlart modellerinin merkezine koyduklar1 goriilmektedir. Berry, ¢alisan odakli yak-
lagarak ¢alisana deger verip motivasyon ve is tatmini saglamay1, bunun sonucu olarak da
rekabet avantaji elde etmeyi hedeflemektedir. Lings ise i¢ miisteri araciligi ile hizmet
stireglerinin kalitesini arttirmay1 ve bu sayede dis miisteri tatmini olusturmay1 hedefle-
mektedir. Bu iki modelden farkli olarak Rafiq ve Ahmed, dig miisteriyi modelin merke-
zine koyar. Isgdren motivasyonu ve is tatmini gibi her unsurun miisteri tatmini igin oldu-
gunu belirtir. Biitiin bu diger unsurlar araciligiyla arttirilan hizmet kalitesiyle birlikte dis
miisteri tatmininin olustugunu 6ne siirmektedir. Gronroos’un i¢sel pazarlama modelinde
ise destekleyici yonetim araciligiyla miisteri odakli ¢alisanlar olusturmak ve interaktif
pazarlama araciligtyla satis artis1 hedeflenmektedir. Genel olarak igsel pazarlama model-
lerine bakildiginda fonksiyonlar arasi etkilesimi arttirarak, calisant motive etme aracili-

g1yla miisteri odakli olmaya yonelen modeller olduklar gortilmektedir.

1.4.3.5. i¢sel Pazarlama Matrisi

Literatiire bakildiginda ¢ogu kaynakta i¢sel pazarlama modelleri basliginin altinin yuka-
rida belirtilen {ic model ile dolduruldugu goriilmektedir. Fakat bu modellere ek olarak,
Ballantyne (2000) tarafindan Sekil 6’da gosterilen i¢sel pazarlama matrisi olusturulmus-

tur.

Iliskisel pazarlama (miisteriler veya paydaslar arasinda karsilikli deger yaratmay1 amag-

lar); acik ¢ift yonlii iletisim mevcuttur.
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1. Yeni bilgi tiretmek (Fonksiyonel proje gruplari, yaratici yaklagimlar, yenilik mer-
kezleri, kalite gelistirme yaklagimlart gibi yontemler kullanilarak elde edilmekte-
dir)

2. Bilgiyi yaymak (Takim seklinde 6grenme gruplari, beceri gelistirme at6lyeleri ve

geri bildirim gibi yontemlerle saglanmaktadir)

( \
1. 3.
iSLEMSEL PA- < Bilgi Birikimi Bilgi Uretimi ILISKISEL
ZARLAMA 2. 4. PAZARLAMA

Bilgi Kodlama | Bilgi Dola-
\ simi1 )

Sekil 6: icsel Pazarlama Matrisi

Kaynak: David Ballantyne, “Internal Relationship Marketing: A Strategy for Knowledge Re-
newal”, International Journal of Bank Marketing, Vol:18, Issue:6, 2000, s.277.

Icsel pazarlama modellerindeki ortak nokta, calisanlarin miisteri odakli bakis acisina sa-
hip olmasini saglamaktir. Calisandaki bakis yaklasimi siirekli kilmak isteyen isletmeler,
calisanlarin1 bu yonde motive edebilmek i¢in i¢ politikalar olusturarak bu bakis acisini
kurum kiiltiiri haline getirmeye ¢alisirlar. Calisanlarin bu yondeki motivasyonu isletme

verimini olumlu yonde etkilemektedir (Urk, 2015: 50).

1.5. i¢sel Pazarlama ve Toplam Kalite Yénetimi

Toplam Kalite Yonetimi (TKY), uzun vadeli hedeflerle miisteri tatminini saglamay1 he-
defleyen, bunu yapmak icin kaliteye odaklanan ve biitlin ¢aligsanlarin katilimi temeline

dayanan bir isletme yonetimi modelidir (Sale, 2001: 24).
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Toplam kalite yonetiminde ana hedef, dig misterilerin tatmini araciligiyla igletmenin bii-
yiimesini saglamak olmasina ragmen, bu sonucu ulasilabilir yapan unsur isletme calisan-
laridir. Calisanlari i¢ miisteri olarak goren bu yapiya uygun olarak gelistirilen i¢sel pazar-
lama faaliyetlerinin isletme stratejisi olarak uygulanmasi ana hedefe ulasmay1 kolaylasti-
racaktir (Coban, 2004: 85). Ana hedefe ulagsmak i¢in kaliteye odaklanan TKY, biitiin ¢a-
lisanlarin katilimi temeline dayanarak ¢alisana dnem verme ve isletme igerisindeki de-
partmanlarin birbirinin miisterisi oldugunu benimseme yonii ile igsel pazarlama yaklagi-

mina benzerlik gostermektedir.

Degisen zaman ve artan rekabet ortami igerisinde sirketler alicimi tatmin edersem satarim
diistincesiyle faaliyet gostermek zorundadirlar. Bu sartlarda talebi karsilayabilmek, miis-
teri sadakati ve miisteri memnuniyeti saglayabilmek ancak miisteri odakli bir toplam ka-
lite yonetimi anlayistyla miimkiin olabilmektedir. Ozellikle isgiiciiniin yiiksek oldugu hiz-
met sektoriinde miisteriyi memnun eden kaliteli ¢iktinin elde edilmesinde ¢alisanlarin
katkis1 biiylik 6neme sahiptir. Bu nedenle ¢alisani sadece isgoren olarak gérmekten ¢ikip,
i¢sel pazarlama yaklagimi kapsaminda isletmenin birer pargasi olarak gérmek gerekmek-
tedir. Boylece i¢ miisteri olarak goriilmesi gereken isletme ¢alisanlarinin beklenti ve ge-
reksinimlerine cevap verilerek onlarin giiveli, saglikli ve rahat bir ortamda c¢alismalart
saglanabilecek, maddi ve manevi acidan tatmin olmus ¢alisanlar elde edilebilecektir

(Naktiyok ve Kiigiik, 2003: 226).

Kalite kavraminin farkli boyutlart olmasina ragmen kalite algis1 ¢ogu zaman miisterinin
beklentilerine gore degisir. Bu nedenle ideal olani, yliksek verimlilik ve kaliteyle iiretilen
mal ve hizmeti piyasa kosullarina gore yapilan en uygun fiyatlandirma ile satarak miiste-
rinin, igverenin ve personelin es zamanli olarak memnun edilmesidir. Tam da bu noktada
TKY anlayisina ihtiya¢ duyulur (Coban, 2004: 86). Bu anlayis, kiiresel rekabet ortaminda
isletmelerin varliklarini devam ettirebilmelerinin anahtaridir ve sadece isletmelerin en de-
gerli varligi olan insan kaynaklarinim katilimi ve bagliligi ile basarili sonuglar elde edile-

bilir (Coban, 2004: 95).

TKY anlayisindan beklenenlerin gerceklesebilmesi i¢in ¢alisan tatminine 6nem verilmesi
konusunda igsel pazarlama yaklagimindan yararlanilmasi gerekmektedir. Kalite kavranmi
tanimlanirken ¢ogu zaman dikkate alinan ana faktor dis miisterilerin beklentilerinin kar-

silanma derecesi olmasina ragmen kalite olgusu miisteri, igsveren ve calisan ¢cemberinin
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mutlulugu ile hayat bulmaktadir ve TKY anlayisina bu noktada ihtiyag duyulur. Biitiin
bunlar goz oniine alindiginda TKY ’nin uzun vadeli hedeflerle miisteri tatminini sagla-
mayl1, ¢alisanlar ve toplum igin faydalar elde etmeyi amaglayan, kaliteye odaklanmis ve
biitiin ¢alisanlarin katilimi temeline dayanan bir isletme yonetim modeli oldugu sdylene-
bilir. Bu yonetim modelinde her bir ¢alisan ve her bir departman miisteri/tedarikei iliskisi
icerisinde incelenmektedir. TKY nin tatmin olan i¢ miisterinin hizmet kalitesini arttira-
cagina ve bu durumun dis miisteriye pozitif yansiyacagina yonelik bakis a¢is1 nedeniyle,
bu felsefeye sahip isletmelerin igsel pazarlamayi benimsemeleri gerekmektedir (Coban,

2004 96).

Miisteriler
b
D|rel<t|fler Calisanlar
Tepe
deme
Orta Ka- e
Yonetiml
deme
Y Onetimi
Tepe
Cahsanlar Destek Yonetim
Klasik Yonetim Toplam Kalite Yonetimi

Sekil 7: Klasik Yonetim Anlayis1 ve TKY Anlayist

Kaynak: Mahmut Tekin, M. (2012). “Toplam Kalite Ydnetimi”, Glinay Ofset Matbaacilik,
Konya, 2012, 5.250.
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Klasik yonetim yaklasiminda amag standartlar1 olusturarak bu standartlara uygun tiretimi
gelistirmek iken TKY siirekli gelismeyi amaclayan bir bakis agisma sahiptir. Onceligi
kalite olan TKY, kalitenin is ve yasam kalitesiyle baglantili oldugunu kabul eder (Tekin,
2012: 250). Bu nedenle de Sekil 7°de goriildiigii gibi klasik yonetim anlayisinin aksine
TKY calisan1 miisteriye en yakin asamada konumlandiran ve ¢alisan1 6nemseyen bir an-

layisa sahiptir.

Sonug olarak, i¢sel pazarlama ve TKYY ’nin ortak hedefinin i¢ miisteri memnuniyetini sag-
layarak dis miisteri memnuniyetini maksimuma ¢ikartmak araciligiyla firmanin devamli-
ligin1 ve rekabet giiclinii korumak; var olan miisteri izerinden hizmet ve iiriin kalitesinin
yerinde oldugu imaj1 yaratarak yeni misteriler kazanmak, 6zetle firma kar marjin1 ve
imajin1 korumak ve yiikseltmek oldugu sonucuna ulasilabilir (Durmaz ve Celik, 2011:
115-116).

1.6. insan Kaynaklari, i¢sel Pazarlama ve Toplam Kalite Yénetimi

Icsel pazarlama ve TKY incelendiginde basarilarinin insan merkezli oldugu gériilmekte-
dir. Calisan ne kadar kaliteli (kalifiye) olursa ortaya ¢ikan is de o kadar kaliteli olur ve bu
durum miisteri memnuniyetini saglar. Ozellikle hizmet sektérii i¢in ¢alisan kalitesi vaz-
gecilmez bir unsurdur. Bu nedenle igsel pazarlama, TKY ve insan birbirinden ayrilmaz

ti¢ unsur olarak gériilmektedir (Durmaz ve Celik, 2011: 114).

I¢sel pazarlama faaliyetlerine islevsellik kazandirmak ve istenilen sonuglari yakalamak;
calisanlara yon verecek gorev ve amaglari, ulasilmasi diisiiniilen hedefleri, ¢calisanlar1 po-
zitif olarak etkileyecek liderlik anlayisin1 ve motivasyonu, ¢alisanlari ortak degerler etra-
finda toplayacak kiiltiirii ve koordinasyonu 6ziinde barindiran bir yonetim anlayisi olan
toplam kalite yonetimini insan kaynaklari siirecinde etkin kilmakla miimkiin olacaktir

(Diindar ve Firlar, 2006: 134).

Literatiirde icsel pazarlama kavraminin amaclar1 ve odak noktasi bakimindan farkli yo-
rumlar icerdigi goriilmektedir. Yapiy1 netlestirmek ve etkin sekilde yiiriitebilmek ama-
ciyla birbirinden farkl fakat birbirini tamamlayici iki yaklagim ortaya ¢ikmistir; Toplam
Kalite Yonetimi yaklasimi ve insan Kaynaklar1 Yénetimi yaklasimi. Toplam Kalite Y-

netimi perspektifinden bakildiginda, isletme igerisindeki tiim c¢aliganlar ve boliimler i¢sel
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tedarikgi olarak degerlendirilir. Buradaki temel amag, i¢sel miisteriler ile hizmet kalitesi-
nin arttiritlmasi ve bu sayede isletmenin dis miisterilerine daha kaliteli bir hizmetin yan-
sitilmasidir. Ayrica i¢ miisteri odaklilik ele alinarak, ¢alisanlarin tatminini saglayacak
olan ticretlendirme, egitim, haberlesme gibi politikalarin 6nemi vurgulanmaktadir (Rey-

noso ve Moores, 1996: 57).

Dissal pazarlama ¢alismalarinda istenilen sonuglara ulasmanin yolu igsel pazarlama ca-
lismalarinin etkin bir sekilde uygulanabilmesinden gectigi i¢in igsel pazarlama faaliyet-
lerinde istenilen sonuglar1 yakalayabilmek isletme agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bunun i¢in, bireysel degil grupsal bagartya 6nem verilen, ¢alisanlar arasinda her acidan
esitligin saglandig1 ve degisime acik olan bir ortamin yaratilmasi gerekmektedir ve tiim
calisanlar1 ayirt etmeden sisteme dahil etmek bunun tek bir yoludur. Sekil 8’de vurgulan-
dig1 gibi ihmal edilmemesi gereken, biitlin faaliyet ve kararlarin sebebi olan tek bir olgu

vardir, insan (Diindar ve Firlar, 2006: 140).

ISLETME

TOPLAM KALITE YONETIMI SURECI

ICSEL PAZARLAMA YONETIM SURECI

INSAN

Sekil 8: Toplam Kalite Yolunda I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Odak Noktas:: Insan

Kaynak: Pelin Diindar ve Belma Giineri Firlar “I¢sel Pazarlama ve Toplam Kalite Ydnetimi:
Tiirkiye'deki Ulusal Basin Isletmelerinin Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma", Bilig/

Tiirk diinyas1 Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:37, 2006, s.140.

1.7. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Globallesmenin beraberinde getirdigi rekabet nedeniyle isletmelerin varliklarini koruya-
bilmek i¢in mevcut kaynaklarini kontrol etmekte zorlandiklar1 ¢evresel faktorlere karsi

kullanmalar1 gerekir. Bu karmasa ortami igerisinde pazarlama karmasi elemanlari (4P),
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isletmelerin faaliyetlerini planlamasinda yol gosterici olan bir kurtarici olarak goriilmek-
tedir. Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) kelimele-
rinin Ingilizce bas harflerinden olusan 4P, 1960’11 yillarda McCarthy tarafindan ortaya
atilmistir. Uzun yillar boyunca isletmeler pazarlama faaliyetlerini bu dort kavram tlizerin-

den planlayarak hedef kitlelerine ulagmislardir (Siimer ve Eser, 2006: 180).
Jerome McCarty (1975: 75-77), pazarlama karmasi elemanlarini su sekilde tanimlamastir:
Uriin; pazardaki tiiketicilere sunmak icin iiretilen somut bir nesne veya hizmetlerdir.

Fiyat; tiikketicilerin aldiklari tiriin veya hizmet karsiliginda 6dedigi tutar1 yani ekonomik

maliyeti ifade eder.

Tutundurma (promosyon); pazarlamacilarin reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis

promosyonu dahil olmak {izere pazarda kullandiklari iletisimi temsil eder.

Dagitim; iiriin veya hizmetin satin alinabilecegi noktalar1 temsil eder ve genel olarak da-

gitim kanali olarak adlandirilir.

Sekil 9°da 4P ¢ercevesinde pazarlama elemanlarinin bazi igerikleri goriilmektedir.

Uriin Dagitim
. Dagitim Kapsami
Ka!'}e Satig Bolgeleri
C,ijsltker Cikis Noktalari
Satr'l a Dagitim Kanallart
A bl " Stoklar
5 mbalaj Tastyicilar vb.
Saglanan Hizmetler
_ Garanti Pazarlama
Diger Ozellikler
Karmasi
Tutundurma
Fiyat / \ Kisisel Satig
) Reklam
Indirimler ve Krediler Halkla Tliskiler ve Ta-
Odeme Sartlar nitma
' Fiyat' I')ﬁz'eyi ' Satig Gelistirme
Fiyat Degisiklikleri vb. Dogrudan Pazarlama

Sekil 9: Pazarlama Karmasi Elemanlari-4P

Kaynak: ismet Mucuk, “Pazarlama Ilkeleri”, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2012, 5.33.
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Zamanla degisen kosullar nedeniyle {iriinler i¢in belirlenmis olan 4P hizmetler i¢in yeter-
siz kalmig, 7P olarak adlandirilan ve hizmet pazarlamasi igin gegerli olan yeni pazarlama
karmasi elemanlar1 ortaya ¢ikmistir (Siimer ve Eser, 2006: 180). Bu elemanlar 4P’ye,
stirecin (process), fiziksel kanitlarin (physical evidence) ve katilimcilarin (participants)
eklenmesiyle olusmus, hizmet pazarlamasi literatiiriinde kabul gérmiistiir (Ahmed ve Ra-

fig, 1995: 4).

Uriin ve hizmet pazarlamasi temel olarak aynidir. Geleneksel bir iiriin veya bir hizmet
pazarlanirken yoneticiler kendi mamullerine uygun bir hedef pazar secer ve se¢ilen hedef
pazari analiz ederler. Daha sonra pazarlama karmasi elemanlar1 etrafinda bir pazarlama
plan1 olustururlar. Uygulamadaki temel benzerliklere ragmen iirlinii hizmetten ayiran te-
mel dzellikler farkli bir pazarlama plani hazirlanmasini zorunlu hale getirmektedir (Uner,
1994: 2). Katilimcilar, fiziksel kanit ve siire¢ kavramlarinin tanimlar1 asagidaki sekildedir

(Lin, 2011: 10635):

o Katilimcilar; misterileri, ¢alisanlari, yonetimi ve {iriin ve hizmete dahil olan her-
kesi ifade eder.
o Fiziksel kanit; Uiriin veya hizmeti kullanma deneyimini ifade eder.

e Siireg; liriin veya hizmetin miisteriye ulagsmasi siirecini ve metodunu ifade eder.

Uriin > = Uriin  =— =
Fiyat > :—1_) Fiyal e— :—1_)
Tutundurma ee— 5 TUtUNAUIG, s =
Dagitim > ﬁ Dagiti —— i
= Katime1lar s— =l

Fiziksel K anit se—

SUreq =—
Uriin Pazarlamasi Hizmet Pazarlamasi

Sekil 10: Pazarlama Karmasi Elemanlari-7P

Kaynak: Mithat Uner, Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Degisiklik

Gosterir mi? Pazarlama Diinyasi, 1994, Yil: 8, Say1: 43, 5.6 .
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“Katilimcilar (insanlar)” hizmet pazarlama karmasinin en énemli elemani olarak ifade
edilebilir. Hizmeti sunan personel, hizmeti satin alan miisteri ve ortamdaki tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu insanlarin egitim seviyeleri, psikolojik durumlari, algilar1 ve kiiltiirleri
hizmetin tiretimi, sunumu ve tiiketimi siireglerinde oldukga etkilidir. Hizmetle ilgili ilk
izlenimi olusturan "fiziksel kanitlar”, hizmetin sunuldugu mekanda yer alan dokunulabilir
tiim somut unsurlar1 kapsamaktadir. Imalat sektdriinde mamul iiretim siireci miisteriyi
etkilememesine ragmen, hizmet sektoriinde hizmeti alis siireci miisteriyi fazlasiyla etki-
lemektedir. Bu nedenle, hizmetin miisteriye ulastirilmasindaki faaliyet akislar1 olarak ta-

nimlanan “siire¢” miisteri memnuniyeti iizerinde fazlaca etkisi bulunan bir unsurdur

(Turna, 2015: 53-54).

1.7.1. i¢sel Pazarlamada 7P Kavram

Zaman igerisinde sartlar degistikce pazarlama kavraminin 6nemi daha da artmis ve {iriin-
ler i¢in uygulanan pazarlama karmasinin hizmetler i¢in yetersiz kalmasinin sonucu olarak
geleneksel pazarlama karmasi 4P modelinden 7P modeline gegmistir. 4P modelinde iiriin,
fiyat, yer ve promosyon iizerinde durulurken, kavramin 7P olarak genislemesi ile listeye
siirec, katilimcilar ve fiziksel kanit kavramlari da eklemistir.7P agilimi itibariyle su Ingi-

lizce kavramlarin bas harflerinden olusur (Koksal, 2015: 57):

e Product (liriin),

e Price (fiyat),

e Promotion (tutundurma),

e Place (dagitim),

e Personnel (katilimcilar/isgiicii ve insan sermayesi),
e Proof (fiziksel kanit),

e Process (stireg).
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Kariyer Gelisimi

Egitim ve Gelistirme
Caliganlarin Yetkilendirilmesi
Rol uyumu ve Rol Netligi

I¢sel Fiziksel Ortam Perfor-

mans Geri Bildirimi Fursat Maliyeti

Psikolojik Maliyet
Duygusal Maliyet

Reklam

Satis Promosyonu
Kisisel Satis
Sosyal Medya

Orgiitsel Kiiltiir

Orgiitsel Yap1

Stire¢ Tasarimi
Siire¢ Teslimi
Siire¢ Gelistirme

memnuniyeti

Is Arkadaslart
Denetciler /Y Oneticiler
Liderlik Tarzi

Sekil 11: I¢sel Pazarlama Karmas: Elemanlar1-7P

Kaynak: Reynolds-De Bruin, “The Influence of Internal Marketing on Internal Customers Within

Retail Banking”, Doctoral Dissertation, University of Johannesburg, 2013, s.72.

Burin (2013) ¢alisan memnuniyetine etki eden i¢sel pazarlama faaliyetlerini Sekil 11°deki

gibi ifade etmektedir.

1.7.1.1. Uriin

I¢sel pazarlamada “iiriin” genel olarak isin kendisi olarak tanimlanabilir. Yeni performans
oOl¢iitleri, miisteriye uygulanacak yeni davranis sekilleri ve egitim programlart “iiriin”
kavraminin igerisinde degerlendirilebilir (Rafiq ve Ahmed, 1993: 223). Uriin isin kendisi
olarak ifade edildiginde ve departman yoneticileri bu sekilde bir tutuma sahip oldugunda,
calisanlarin isten tatmini ve motivasyonu pozitif olarak etkilenmektedir (Lings, 2004:
411). Insan kaynaklar1 departmani tarafindan yapilan yeni proje ve uygulamalar da {iriin
olarak ifade edilebilir. Bu {iriin yeni performans yonetim sistemi veya ¢alisanlarin katili-
min1 gerektiren bir dneri sistemi olabilir. Uriiniin ihtiyaglara uygun olarak dogru bir se-

kilde tasarlanmasi ve i¢ miisteriye dogru tanimlanmasi 6nemlidir (Koksal, 2015: 117).
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Ciinkii is gereklerine yogunlagsmak yerine ¢alisan beklentilerinin is tasarimina aktarilmasi

is tatminini arttiracaktir (Rafiq ve Pervaiz, 2000: 456).

1.7.1.2. Fiyat

Calisanin irlinii benimsemesinin psikolojik bedeli “fiyat” kavrami igerisinde degerlendi-
rilebilir (Rafiq ve Ahmed, 1993: 224). i¢sel pazarlamada “fiyat” iiriiniin calisanlarca be-
nimsenmesinin psikolojik bedeli oldugundan, bu kavrama bagli olan i¢sel degisim nesne-
lerini zaman, enerji, deger ve para olusturmaktadir. Buradan yola ¢ikarak ticretin ¢alisan
tatmininde ana faktorlerden biri oldugu sdylenebilir (Lings, 2004: 411). Ayrica insan kay-
naklar1 boliimii tarafindan pazarlamaya hazir hale getirilen yeni iiriinlerin i¢ misteri tara-
findan benimsenmesinin psikolojik bedeli de fiyat baslig1 altinda incelenebilir. I¢ miisteri
tarafindan satin alma talebinde bulunulacak olan her bir yeni proje, etkinlik veya uygu-
lama i¢ miisteri tarafindan ayni1 degere sahip olmadigindan yarattiklari psikolojik algi ve

katlanilan psikolojik deger farkli olacaktir (Koksal, 2015: 118).

1.7.1.3. Tutundurma

Insan kaynaklar1 yoneticilerinin ¢alisanlarda iletisim kurmak i¢in benimsedikleri teknik-
ler “tutundurma” kavrami altinda incelenir. Sirket igerisindeki yeni uygulamalar, egitim
programlar1 ve tiim diger bilgilendirmeler cesitli medya araclari1 kullanilarak calisanlara
duyurulur. Sirket gazeteleri ve kurum i¢i haber panolar1 bu araglara 6rnek olarak gosteri-
lebilir. Calisanlarin motivasyonlarini arttirmak amaciyla yapilan, parasal/parasal olmayan
odiillere sahip yarismalar da tutundurma faaliyetleri icerisine yer alir (Rafiq ve Ahmed,
1993: 224). Ayrica i¢sel pazarlamada interaktif iligkilerin de s6z konusu olmasi nedeniyle
yenilik merkezleri, fonksiyonel proje gruplari, kalite gelistirme yaklagimlar1 ve works-

hoplar da tutundurma faaliyetleri olarak gosterilebilir (Ballantyne, 2000: 277).

Tutundurma faaliyetleri iki yonlii olarak diigiiniilebilir. Birincisi, yetenekli i¢ miisterilerin
oryantasyon ve sosyalizasyon siiregleriyle isletmeyi ve islerin yapilig tarzini i¢sellestir-
mesini saglamak. Ikincisi, yeni insan kaynaklar iiriinlerine kars1 duyulabilecek direnci
kirmak, verimliligi arttirmak, tesvik araglarindan faydalanarak motivasyonu yiikseltmek
(Koksal, 2015: 118). Karar alma asamasinda ve ¢alisma ortaminin diizenlenmesinde ¢a-
lisanlarin katiliminin saglanmasi ve takim c¢aligmasi atmosferinin olusturulmasi motivas-
yon odakli bir kalite arttirma yontemidir. Motivasyon arttiric1 bu tutundurma faaliyetle-

rine ek olarak yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki 1yi iletisimin varligi emirlerin hizli bir
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sekilde kabuliinii saglayan ve davranis degisimini kolaylastiran tutundurma faaliyetlerin-

dendir (Coban, 2004: 95).

1.7.1.4. Dagitim

Uriiniin miisteriye ulastig1 yer ve kanallar “dagitim” kavramu ile ifade edilir. Konferans-
lar, toplantilar, yeni politikalarin duyuruldugu diger kanallar ile egitim ve danismanlik
ajanslar1 bu kavramin igerisinde yer alir (Rafig ve Ahmed, 1993: 225). Ozetle dagitim
kavramu {iriiniin i¢ pazarda dagitiminin yapildig: tiim kanallar ifade etmektedir. Sosyal
medya siteleri, internet ve intranet uygulamalar1 da bu kavramin altinda yer alabilir. Gii-
niimiiz kosullarinda bilgiye kolay erisilebilirlik bilgi kirliligini de beraberinde getirmistir.
Bu nedenle dagitim kanallarinin istenilen mesajin net olarak verildigi dogru birer mecra

olarak etkin kullanimi 6nem tasimaktadir (Koksal, 2015: 118).

1.7.1.5. Katihmcilar

Hem iggiicii piyasasi hem de calisanin egitimi, daha dnceki is tecriibelerini ve o isi ger-
¢eklestirmek i¢in gerekli olan tutum ve davranislar1 katilimeilar kavramiyla ifade edil-
mektedir. Yetkinliklerini arz eden adaylar ve yer aldiklari pazar bu kavram igerisinde yer
alir (Koksal, 2015: 58). Bu isgiicli pazarinda yer alan ¢alisanlar yoneticilerinin tutum ve
davraniglarindan etkilenmektedir. Calisan ve yonetici arasindaki direkt iletisim i¢sel pa-

zarlama programlarina yardimei bir etkendir (Rafig ve Ahmed, 1993: 226).
1.7.1.6. Fiziksel Kanit

Bazi yazarlar tarafindan somut kanitlar olarak ifade edilen “fiziksel kanit” {irliniin anla-
tildig1 ve {irliniin iletimini kolaylagtiran ortami ifade eder. Kavrami bir tirtiniin teslim edil-
digine dair somut ipuglar1 seklinde diisiiniirsek notlar ve egitim kilavuzlar fizikler kanit-
lar olarak degerlendirilebilir (Rafiq ve Ahmed, 1993: 226). En temel fiziksel kanit ig ak-
didir (Koksal, 2015: 59). Calisanlarin belirli standartlara gore hareket etmesi gerekiyorsa,
bu standartlarin tam olarak belgelendirilmesi gerekir. Bu nedenle i¢sel pazarlamanin en
onemli unsurlarindan birinin de belgelendirme oldugu soylenebilir (Rafig ve Ahmed,
1993: 226).

1.7.1.7. Siireg

Misterinin iriinii ne sekilde aldig1 “siire¢” kavramiyla ifade eder. Yeni politikalar ve yeni

raporlama teknikleri siire¢ kavraminin icerisinde yer alir (Rafiq ve Ahmed, 1993: 226).
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Uriiniin tiiketildigi her tiirlii prosediirii, aktiviteyi ve akis1 icermektedir (Koksal, 2015:
59).

Ay ve Kartal (2003: 17-18), igsel pazarlamanin ¢ogunlukla hizmet isletmeleri i¢in gegerli
olmas1 ve departmanlar arasi karsilikli iliskiyi dikkate almasindan dolay1 i¢sel pazarlama
uygulamalarini incelerken genisletilmis pazarlama karmasi olan 7P’yi daha kullanigli bul-

maktadir ve kavramlari su sekilde ifade etmektedir;

Genel olarak isin kendisini ifade eden “iirlin” yeni performans Sl¢iitlerini, miisteriye uy-

gulanacak yeni davranis usullerini ve egitim programlarini ifade eder.

Bu bahsedilen iirlinlerin ¢alisan tarafindan benimsenmesinin psikolojik bedeli “fiyat” ola-

rak tanimlanabilir.

Yoneticilerin ¢aligsanlar ile iletisim kurmak amaciyla kullandiklari ¢esitli teknikler ve
medya “tutundurma” kavramu ile ilgilidir. Sirket gazetesi ve haber panolar1 kullanilarak
sirket i¢indeki yeni uygulama ve egitim programlarina ilgi cekilebilir. Uriinii sunan yo-
neticinin otoritesi, tutundurma araglarindan kisisel satigin bu faaliyetler arasinda ¢ok daha
fazla etkili olmasini saglar. Calisanlarin degisimleri kabullenme siirecini kolaylastirmak
ve verimliliklerini arttirip tutarli davraniglar sergilemeleri konusunda motive edilmeleri
icin parasal/parasal olmayan ddiiller ve yarigmalar gibi 6zendirici araglardan yararlanila-
bilir. Konuyla ilgili sirket i¢i basili yayinlar veya sirket i¢i yayin yapan ekranlar da kul-

lanilabilir.

Uriinlerin miisterilere ulastiriimasinda kullanilan yer ve kanallar1 ifade ettigi i¢in “dagi-
tim” kavrami ig¢sel pazarlamaya uyarlandiginda, uygulamalarin duyuruldugu konferans
ve toplantilar yer, egitim programlarinin verilmesinde kullanilan danigmanlar ve egitim

kurumlar gibi {i¢iincii kisiler kanal olarak ifade edilebilir.

“Fiziksel kamit” is ortamini ve calisanlarin ulasmasi istenen standartlarin belgelendiril-

mesini ifade eder.

“Stiire¢” miisterinin lirinii ne sekilde aldigiyla ilgilidir. Egitim, sendika miizakereleri, sir-

kiiler ve videolar gibi uygulama sunus yollarini ifade etmektedir.

35



I¢sel pazarlama karmasi elemanlar1 arastirmamizda kullanilan sekli ile Sekil 12°de gos-
terilmektedir. 7P’yi detaylandirma konusunda literatiirden ve uzman goriislerinden fay-

dalanilmustir.

Uriin ( is tanmi)

1

Egitim ve gelistirme faaliyetleri
Dogru performans o6lgiitleri kullanmu ve adaletli performans degerlendirme
Terfi ve kariyer gelisimi olanaklari

Fiyat (is tanimim
benimsemenin
maddi/manevi bedeli)

4

Adaletli maas politikas1

Uygulanan prim sistemi

Kisiye teslim edilmis sirket aracmm varhgi

[s-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi

Diger yan haklar(yemek, 6zel saghk sigortasy, kurumsal hat vb.)

Onerilere acik ydnetim sekli ve kararlara ortak olabilme
Sosyal etkinlikler diizenlenmesi(6zel giin kutlamalari, motivasyon yemekleri,

Tutundurma L
e . sosyal sorumluluk projelerine destek vb.)

(yoneticilerin ¢alisanla | . g . L .. :
o a Maddi/manevi 6diil verilen tesvik edici yarigmalar diizenlenmesi
iletisim kurma teknikleri) - . .

Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi
Basarilarmn takdir edilmesi ve odiillendirilmesi
Diizenli ekip toplantilar1 yapiimasi
Dagitim (is tanimiyla Dogru egitim ve danismanlik sirketi ile ¢calisiimast
ilgili bilgilerin ¢alisana ::: >| Bedensel ve ruhsal anlamda uygun ¢alisma ortamma sahip olmak
ulastig yer ) Sirket sosyal medya hesabmm ve web sitesinin dogru yonetilmesi
Kurum i¢inde kullanilan ortak aglar (internet ve intranet uygulamalari)
Katihmeilar (calisanmn Is-kisi uyumu
yetkinlikleri ve alte rnatif: Calisan ve yonetici arasmdaki iletisimin dogru yonetilmesi
isgiicil) Calisanlar arasimdaki iletisimin dogru yonetilmesi
Fiziksel Kantt (is Is s6zlesmesinin varhg
tanimmmn anlatildigr ve :>‘ Is aks siireclerinin belgelendirilmesi
aktarmmm saglandig1 | Performans degerlendirme belgeleri
belgeler ) Egitim kilavuzlarmm kullanimi

Siirec (is tanimmm |
calisana iletilme sekli) I

N

Siire¢lerin hizli sonuglanmasi
Oryantasyon siire¢lerinin dogru yonetimi
Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru yonetimi

Sekil 12: i¢sel Pazarlama Karmasi Elemanlari-7P (Arastirma Modelindeki)

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi arastirma modelimiz sekiz ana eleman ve yirmi sekiz

alt elemandan olusmaktadir.
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1.8. i¢sel Pazarlama ve Dissal Pazarlama Arasindaki Farkhliklar

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine “digsal pazarlama” denilmektedir (Mucuk, 2012:
309). I¢sel pazarlamada da pazarlama karmasi dissal pazarlamada oldugu gibi iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim unsurlarinda olusmaktadir. Isin kendisi olarak ifade edilen iriiniin
tasarim siirecinde ¢alisanlarin beklenti ve ihtiyaglarini dikkate almak, is tatminini ve mo-
tivasyonu arttirmak agisindan oénemlidir. Fiyat, {icreti ifade eder ve fiyatlandirmada za-
man, emek gibi faktorlerin dikkate alinarak adil bir ticretlendirme uygulanmasi onemli
bir unsurdur. Konuya TKY kapsaminda bakildiginda ¢alisanlarinin yeteneklerine dayali
ticretlendirme sistemi uygulamanin i¢ miisteri tatmininde daha olumlu sonuglar verdigi
goriilmektedir. I¢ miisterilerle iletisimde kullanilan haber panolar1 gibi iletisim araglari,
workshoplar, parasal ve parasal olmayan 6diiller tutundurma ydntemleridir. I¢sel pazar-
lama uygulamalarinin duyuruldugu toplantilar “yer” olarak, kullanilan egitim ve danis-
manlik kurumlari gibi tiglincii kisiler de “kanallar” olarak dagitim yapisini olusturmakta-
dir (Coban, 2004: 96). Koksal (2015: 118) tarafindan yer kavrami, ¢alisanin isletmedeki

tanimi olarak ifade edilmektedir.

Icsel pazarlamada da dissal pazarlama benzeri yaklasimlar izlense de pazar yapisi ve uy-
gulanacak programlar agisindan dikkate alinmasi gereken farkliliklar asagidaki sekilde

ifade edilebilir (Yaprakli ve Ozer, 2001 akt. Varinli, 2008: 119):

1.8.1. Hedef Pazar: Igsel pazarda hedef pazar ¢alisanlar yani i¢ miisterilerdir. Gruplara
en uygun stratejileri hazirlayabilmek i¢in i¢c miisterileri ve faaliyetlerini, istek ve beklen-
tileri dikkate alarak homojen gruplar halinde béliimlemek gerekir. I¢sel pazarlamada ve

dissal pazarlamada yararlanilan pazar boliimlendirme kriterleri farklilik gostermektedir.

1.8.2. Uriin/Hizmet Alimi: Dis miisteriler, i¢ miisterilerin sunduklari iiriin ve hizmetleri

tiiketirken, i¢ misteriler diger departmanlarin sunduklari iiriin ve hizmetleri tiikketmekte-
dir.

1.8.3. Tutundurma Cabalari: Dis pazarda miisteriyi satin alma davranisina yonlendir-
mek i¢in ¢cogunlukla kitle tutundurma araglar1 kullanilirken, i¢ pazarda ¢alisanlara isi sat-

mak icin ¢esitli motivasyon araglari kullanilir.
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Uriin ve hizmetler i¢in kullamlan pazarlama karmasi elemanlari ile i¢sel pazarlama yak-

lagimi igerisindeki pazarlama karmasi elemanlarina bakildiginda, 7P 6zelinde Tablo 3

hazirlanmustir.

Tablo 3

Pazarlama ve i¢sel Pazarlama Yaklasim Icerisinde 7P

Pazarlama Karmasi . .
Pazarlama/Hizmet Pazarlamasi I¢sel Pazarlama
Elemanlan
Oriin Pazara sunulan mal veya hizmet isin kendisi (is tanmmi)
(marka, kalite, ambalaj, garanti vb.) ¥ &
Is tanmmmmm veya insan
kaynaklar1 boliimii tarafindan
Fivat Sunulan mal veya hizmet i¢in yapilan| pazarlamaya hazir hale getirilen
y fiyatlandirma, indirimler vb. yeni iirlinlerin i¢ miisteri
tarafindan benimsenmesinin
bedeli
Uriin veya hizmetin satm alimmasmi Calisanin is tanmmii ve yeni
Tutundurma saglamak i¢in yapilan ¢cahgmalar politikalar1 benimsemesi i¢in
(reklam, satis gelistirme, kigisel satis| motivasyon odakl kullanilan
vb.) iletisim teknikleri
. Is tanmmm veya yeni
) Mamulleri uygun pazara l{ygun | politikalarm cabisana ulastig: yer
Dagitim zamanda ulastrmak (satis bolgeleri, .
dagitim kanallari vb.) (¢ahgma ortamy, sirket
agiim kanafar vo. toplantilar1 vb.)
. . kendi yetkinlikleri
Katil P Calisanlar ve diger miisteriler de Cahseilrsun enlc(h c}llet lamhk (eln ve
anifvmcttar dahil olmak {iizere tiim insanlar galgma ar. a" a§ r1m a
kapsayan iggiicli piyasasi
.. Is tanmyla ilgili her tiirki
.. Uriin/ hizmet kullanilirken olugan S _a_ gili her g
Fiziksel Kanit . bilginin ¢ahsana aktarildigt
deneyimler
belgeler
- o . I lastig1 h
. Uriin veya hizmetin miisteriye ulasma ¥ ta?nTnnm (;a.l.lsana .ugstlgl er
Sire¢ siirecindeki faliyetlerin aks: tiir proseddr, aktivite ve
4 i bunlarmn olusturdugu akis

38




1.9. Satis Elemanlari

Icsel pazarlama yaklasimi her sektdr, her isletme ve her departman i¢in 6nem arz etse de
bazilar1 i¢in daha biiyiik bir 6neme sahiptir. Calisan ile miisterinin dogrudan temasta ol-
dugu departmanlarda ¢alisanlarin enerjisi ve motivasyonu miisterilere yansidigi i¢in ¢ali-
sanlarin basaris1 veya basarisizligi, isletmenin basaris1 veya basarisizligi anlamina gel-
mektedir. Bu nedenle igsel pazarlama faaliyetlerinin verimliligi 6zellikleri satig depart-

manlar1 ve satis elemanlari i¢in ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Satig; bir iiriin, hizmet ya da faydanin en uygun yerde ve zamanda, en uygun kisiye, en
uygun yontem ile uygun bir bedel karsiliginda satilmasi i¢in gereken cabalarin biitiinii
olarak tanimlanan ve isletmenin tiim faaliyetleri arasinda isletmeye para akisini saglayan
tek faaliyettir (islamoglu ve Altumsik, 2007: 27-28). Bu nedenle isletmeye para girisini
saglayan tek faaliyeti gergeklestiren satis elemanlari, isletmenin varligini koruyabilmesi

i¢in bliylik 6neme sahiptir.

Literatiirde satis giicii olarak da ifade edilmis olan satis elemanlari, isletmenin iiriin ve
hizmetlerini mevcut miisterilere satan ve isletmeye yeni miisteriler kazandiran sirket ca-
lisanlaridir. Satis elemanlar1 gorevleri itibariyle diger departmanlarda ¢alisanlara kiyasla
nispeten daha esnektirler. Miisterinin ihtiyaglar1 dogrultusunda tiriin teklifini hazirlar, sa-
tin alma siirecini belirler, miisteriyle olan iliskileri yiiriitiir, miisteri sadakatini arttirir.
Miisterilerle olan yakin ve kisisel iliskilerinden dolayi satis gorevlileri firma i¢in 6nemli
bir bilgi toplama kaynagidir. Sirketlerin basarisi, satis elemaniin misteri kazanma ve
elde tutma yetenegiyle dogru orantili oldugu igin satis elemanlari sirketin en giiglii orga-

nizasyonunu olusturmaktadir (Cichelli, 2018).
Satis elemanlari (islamoglu ve Altunisik, 2007: 33):

e Firmanin pazarlama stratejisinin saha uygulayicilaridir.

e Firma ve miisteri arasindaki baglantidir.

e Piyasa aragtirmasi yaparak yeni miisteri kazanimini saglayan ve mevcut miisteriyi
elde tutan galisanlardir.

e (Cogunlukla ofis disinda ¢alisan ve seyahat engeli olmamasi gereken ¢alisanlardir.

o Isletme kaynaklarm harcamaya yetkisi bulunan smrl sayidaki c¢aliganlar

arasinda yer alirlar.
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e Isletme igin gelir elde etmekten sorumludurlar.

Bu ve benzeri baz1 6zellikler satis elemanlarint sirketteki diger c¢alisanlardan farkli
kilmakta ve satis elemaninin sahip olmasi gereken ekstra bazi Ozellikleri ortaya

cikartmaktadir. Sekil 13°te satis elemanlarinda olmasi gereken 6zellikler gosterilmistir.

AKLf DiNeMe m— K endine Giiven
Giiler Yiiz=———> | e——Samimiyet

Viicut Temizligj == Satis Elemani [e—Temiz Kiyafet

Giizel Konusma ™1 - Beden Dilini Tyi Kullanma

Diizenli GOTiin{im =— e——Empati

Sekil 13: Satis Elemanlarinda Olmas1 Gereken Ozellikler

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, “Modern Pazarlama”,
Degisim Yayinlari, Istanbul, 2006, s.229.

Insanlar satin alma davranisini sergilerken dnce o iiriiniin satisin1 gerceklestiren insanlar
daha sonra da iiriinleri satin almaktadirlar. Bu nedenle de satin almada rahatlik, fiyat uy-
gunlugu ve taksit olanaklari, saticinin tanidik olmasi gibi nedenler miisterileri satin alma
yapmaya ¢cekmektedir. Buna kars1 giivensizlik, fiyatlarin yiiksekligi, satiscilarin dis go-
riiniislintin diizgiin olmamas1 gibi nedenlerden dolay1 miisteri satin alma yapmak isteme-
yebilir (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 225). Uriin veya hizmetle ilgili etkenler di-
sinda satis elemanin da satin alma davranisinin gergeklesme siirecinde biiyiik 6nemi bu-
lundugu goriilmektedir. Bu nedenle dogru satis elemaninin igletmeye kazandirilmasi, sa-
tis elemaninin egitimi, satis bilgisi ve satis becerisinin gelistirilmesi, satis elemaninin mo-

tivasyonu gibi stiregler sirket basarisinda belirleyici rol oynamaktadir.
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Tablo 4

Hizmetler I¢in Genisletilmis Pazarlama Karmasi- 7P

URUN

Fiziksel 6zellikler
Kalite diizeyi
Aksesuarlar
Paketleme
Garantiler

Uriin gesitleri
Marka

Uriin destek hizmetleri

FIYAT
Esneklik
Fiyat seviyesi
Sartlar
Farklilastirma
Indirimler

Odenekler

DAGITIM
Kanal tipleri
Sergileme

Satig Gorevlileri
Aracilar

Cikas yerleri
Tasimacilik
Depolama

Kanallar1 yonetme

TUTUNDURMA
Satis gorevlileri
Secim

Egitim

Tesvikler

Reklam

Medya tiirleri

Reklam tirleri

Satis promosyonu
Tanitim
Internet / Web strate-

jisi

KATILIMCILAR
Calisanlar

Ise alma

Egitim

Motivasyon
Odiillendirme
Takim ¢aligmasi
Miisteriler

Egitim

FiZiKSEL KANIT

Tesis tasarimi
Ekipman
Tabela

Calisan elbisesi
Web sayfalari
Diger

Raporlar
Kartvizitler
Tablolar

Teminatlar

SUREC
Faaliyetlerin akisi
Standardizasyon
Kisisellestirme
Adimlarin sayisi
Basit

Karmasik

Miisteri katilimi

Kaynak: Valarie Zeithaml, Marry Jo Bitner ve Dwayne Gremler, “Service Marketing: Integrating

Customer Focus Across the Firm”, New York: McGraw-Hill Education, 2017, s.25.

Isletmeler amaglarma ulasma konusunda en nemli tutundurma araci olarak, satis yapmak

amaci ile potansiyel aliciyla karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmak olarak

tanimlanan kisisel satistan faydalanmaktadirlar. Kisisel satis, kisisel karsilasma yoluyla
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tiiketiciyle direkt iliski kurmaya dayandigindan etkili bir tutundurma teknigidir. Fakat bu
tutundurma faaliyeti reklam gibi kitlesel bir etkiye sahip olmayip kisisel nitelik tagimak-
tadir. Kisisel satigin miisteri ile birebir iletisim kurma, dostluk iligkileri gelistirebilme ve
satis elemaninin direkt bilgi toplamasina imkan tanimasi gibi 6zellikleri bulunmaktadir
(Mucuk, 2012: 196). Buradan yola ¢ikarak isletmelerin en degerli varliklarindan biri olan
miisterilerin satig elemanlarina emanet edilmis oldugu ve miisterilerin bir igletmeyle olan
en onemli baglantisinin satig elemanlar1 oldugu sdylenebilir. Bu nedenle miisterinin go-
zlinde “satis elemani1 = {iriin veya hizmet aldig1 isletme” yani o isletmenin marka imajidir
(Cichelli, 2018). Bu nedenle Tablo 4’ teki hizmetler ig¢in genisletilmis pazarlanma
karmasina bakildiginda tutundurma faaliyetlerinin igerisinde satig gorevlilerinin yer
aldig1 goriilmektedir. Dogru satis elemaninin se¢iminin, satis elemaninin egitiminin ve
satis elemanini motive edici tesviklerin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile giiglii bir
pozitif yonlii iligkisi bulundugundan, satis elemanlarina verilen 6nem isletmeler igin

tutundurma faaliyeti sayilmaktadir.
1.9.1. Satis Elemanlari icin I¢sel Pazarlamanin Onemi

Icsel pazarlama hem iiretim hem de hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar tarafin-
dan uygulanmaya elverisli olmasina ragmen isgiicli yogun bir sekilde faaliyet gosteren
hizmet sektorii i¢in ¢cok daha fazla dnemlidir. Ciinkii hizmeti sunan isletme ¢alisaninin

tutum ve davraniglarinin da kaliteli olmasi gerekmektedir (Varinli, 2012:110).

Rekabetin en yiiksek oldugu sektorlerden biri olan satig sektorii, ¢aligmasi ve basarili
olunmas1 zor olan sektorlerden biridir. “Sattiginiz slirece varsiniz” sozi tiim satig temsil-
cileri i¢in gegerli olan bu kiyasiya rekabeti ¢ok net bir sekilde ifade etmektedir. Kiyasiya
rekabetin yasandigi bu sektorde ayakta kalabilmek igin satis temsilcisinin motivasyonu-
nun her daim yiiksek olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle bu sektorde faaliyet gosteren
sirketler motivasyonu yiiksek ve olumsuz durumlardan hizli bir sekilde kurtulmasini bilen
satig elemanlar1 ile ¢aligmak isterler. Bunu saglayabilmek i¢in de sirketler veya satis yo-
neticileri motivasyon arttirici araglarin satig elemanlarinin performansina olan etkilerini
gozlemleyerek en uygun motivasyon aracini segmeye gayret gostermeleri gerekmektedir
(Barutgu ve Sezgin, 2012: 89-90). Buradan yola ¢ikarak konuya satis yonetimi agisindan
bakildiginda da hedeflere ulagmanin bir yolu olarak goriilen motivasyonun ve igsel pa-

zarlama faaliyetlerini efektif olarak kullanabilmenin 6nemi vurgulanmaktadir.
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Basar1 Degerlendirme

Motivasyon

Odiillendirme

Organizasyon (Orgiitle uyumlastirma)

Eleman Egitimi

Eleman Se¢imi

Sekil 14: Satis Yonetiminin Gorevleri

Kaynak: Ahmet H. islamoglu ve Remzi Altunisik, “Satis ve Satis Yonetimi”, Sakarya Yayicilik,
Sakarya, 2007, s.154.

Ayrica Sekil 14’teki satis yonetiminin gorevlerinin yer aldigi hiyerarsik yapiya bakildi-
ginda, eleman se¢iminden basariya giden siiregte i¢sel pazarlama faaliyetlerinin yer aldig:
goriilmektedir. Bagariy1 getiren bu siirecin iyi yonetilmesi igsel pazarlama faaliyetlerinin
dogru kullanimu ile saglanabilmektedir. Sekilde de goriildiigii lizere basariya en yakin
nokta motivasyondur. Literatiirdeki motivasyonla ilgili ¢alismalara bakildiginda ¢alisan-
lara fayda saglayan uygulamalarin motivasyonu arttirdigi ve sonug olarak da ¢alisanlarin
verimliliklerinin yiikseldigi goriilmektedir (Yaprakli ve Yilmaz, 2007: 64). Ornegin;
Barutcu ve Sezgin (2012)’in satis yonetimi siirecinde kullanilan motivasyon araglarinin
etki diizeyleri iizerine yaptiklar1 arastirmada tibbi satig elemanlart, is yerlerinde uygula-
nan ekonomik motivasyon araglariin yeterli olmadigini belirtmisler ve bu nedenle eko-
nomik motivasyon araglarin performansa olan etkisinin ¢cok dnemli oldugunu belirterek,
ilk siraya ekonomik motivasyon araglarini koymuslardir. Bu noktada insanlarin neye ih-
tiyaci oldugunu bilmek ve motivasyon arttirici igsel pazarlama faaliyetlerini bu dogrul-
tuda sekillendirmek biiyiik 6neme sahiptir. Bunu yapabilmenin yolu da yonetici ve isgo-
ren arasinda saglikli bir iletisim kurmaktan ge¢mektedir. Boylelikle sirket amaglarina

ulagsma yolunda performans ve verimlilikleri biiylik 6neme sahip olan satis elemanlari
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dogru uygulanan i¢sel pazarlama yaklasimi araciligiyla motive edilerek dis miisteri mem-
nuniyeti arttirilabilir. Ozetle satis yonetimi siirecinde icsel pazarlama faaliyetlerinin
dogru olarak uygulanmasinin sirketlerin rekabet avantaji saglama ve karlilik gibi hedef-

lerine ulagsmasinda biiyiik 6neme sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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BOLUM 2: DUYGUSAL BAGLILIK KAVRAMI

Bu boliimde arastirmada etki eden faktor konumunda olan igsel pazarlama faaliyetlerin-
den etkilenen duygusal baglilik kavrami agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu nedenle ilk olarak
orgiitsel baglilik kavramina ve orgiitsel baglilikla ilgili gelistirilen modellere deginilmis-
tir. Daha sonra orgiitsel baglilikla ilgili gelistirilen modellerden son donem baglilik calis-
malarinda en son karsilasilan model olan Allen ve Meyer’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baglilik
Modeli (1991) araciligi ile duygusal baglilik kavramina ve bu kavrama etkisi oldugu var-
sayilan degiskenlere deginilmistir. Son olarak, isletmelerin tiiketicilere daha iyi hizmet
saglayabilmesi amaciyla ¢alisanlari egitme ve motive etme faaliyetleri olarak ifade edilen
icsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilikla olan iliskisi motivasyon kavramina da

deginilerek aciklanmistir.

2.1. Orgiitsel Baghhk Kavrami

Son dénemlerde is hayatinda karsilasilan en 6nemli sorunlardan biri, ¢alisanlarin ¢alis-
tiklar1 kurumdan ve yaptiklari islerden memnun olmamalaridir. Bu nedenle ¢alisanlarin
islerine ve calistiklart kurumlara karst memnuniyetini arttirmak isletmeler i¢in dnemli bir
gorev haline gelmistir. Calisanlarin islerindeki ve bulunduklar 6rgiitlerdeki davranislari-
nin 6nem kazanmastyla birlikte, aragtirmacilar 6nemli 6rgiitsel ¢iktilarla iliskili olan ¢a-
lisan davraniglarini agiklamaya calismaya baslamislardir. Orgiitsel baghlik da agiklan-
maya ¢aligilan ¢alisan davraniglar arasinda en 6nemlilerden biri olarak kabul edilmekte-

dir (Giil, 2002: 37).

Bayram (2005: 125) ¢alisan davranislar1 arasinda en 6nemlilerinden biri olarak ifade edi-

len orgiitsel baglilig1 su sekilde tanimlamaktadir:

Orgiitsel baglilik; yas, orgiit i¢i kidem gibi bireysel degiskenlerin ve is dizayni, ydnetici-
lerin liderlik yetkinlikleri gibi orgiitsel degiskenlerin belirledigi, ¢calisanin ¢alistigi ku-
ruma hissettigi sadakatini ve ¢alistigi kurumun basarili olabilmesi i¢in harcadigi ¢abayi

ifade eder.

Bir ¢alisanin kabulii ve onun psikolojik bir s6zlesmeyle ise girmesiyle baslayan orgiitsel
baglilik siireci, calisanin orgiitiin bir {iyesi olarak hedefler, amagclar ve isin gerektirdikleri
konusunda bilgi edinmeyle gelisir. Orgiitsel baglilik bu agidan bakildiginda bir kisinin
belirli bir orgiit ile kimlik birligine girerek olusturdugu gii¢ birligi olarak ifade edilebilir.
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Literatiirde isletmeye bagliligin ¢alisan ile igletme arasindaki dogrudan iligkiye bagl ol-
dugu konusunda fikir birligi bulunmasina ragmen bu iliskinin yapisi ve olusumuyla ilgili
mevcut olan fikir farkliliklar1 o6rgiitsel baglilik kavraminin tanimina yansimaktadir (Gtil,
2003: 74).

Calisanlarin orgiit icindeki davraniglarini anlamak i¢in 6nemli bir degisken olan orgiitsel
baglilik, orgiitte kalma arzusu, ise gitme orani, is doyumu ve is devir hiz1 gibi ¢alisanlara
yonelik tutumlarini etkilediginden dolayi literatiirde orgiitlerin rekabet edebilirligini ve
hayatta kalmasini saglayan 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir (Siirticti ve Maslaket,
2018: 49). Ozellikle giiniimiizdeki yogun rekabet kosullarinda orgiitsel basariyr sagla-
mak, ¢alisanlarin yaptiklari ise ve orgiitlerine olan bagliligiyla iligkilidir. Bu bagliligi gos-
teren ¢alisanlar, daha iyi performans saglayarak nitelikli {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ik-
masina katkida bulunurlar. Burada o6rgilit ve caligsan arasinda karsilikli bir fayda goriil-
mektedir. Calisan ortaya koydugu performans dogrultusunda ihtiya¢larinin karsilanma-
sin1 bekler. Bu ihtiyaglar {icret, tesvik primi vb. gibi maddi veya terfi olanaklari, egitim
olanaklari, sertifika verilmesi vb. gibi maddi olmayan unsurlarla ilgili olabilir (Uygur,
2009: 11-12). Yapilan bir¢ok farkli tanimdaki goriisler 6zetlenirse orgiitsel baglilik kav-
rami, “bireyin Orgiitiin amag ve degerlerini kabullenerek bunlara giiclii bir inan¢ duymasi,
orgiitlin ¢ikarlari icin ¢aba harcamaya goniillii olmasi ve orgiit iiyeligini devam ettirmek

icin gliclii bir istek duymasi1” seklinde ifade edilebilir (Giimiis ve Sezgin, 2012: 81).

Calisanlarin 6rgiit igerisindeki davraniglarini anlayabilmek igin 6nemli bir degisken olan
orgiitsel baghlik; orgiitte kalma arzusu, ise gitme orani, is doyumu ve isgiicii devir hizi
gibi konulart etkilediginden dolayi literatiirde orgiitlerin rekabet edebilirligini ve hayatta
kalmasini saglayan 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir (Siiriicii ve Maslakei, 2018:
49). Ozellikle giiniimiizdeki yogun rekabet kosullarinda orgiitsel basariyr saglamak, ¢ali-
sanlarin yaptiklari igse ve orglitlerine olan bagliligiyla iliskilidir. Bu baglilig1 gosteren ca-
lisanlar, daha iyi performans saglayarak nitelikli iirlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunurlar. Burada 6rgiit ve ¢alisan arasinda karsilikli bir fayda goriilmektedir.
Calisan ortaya koydugu performans dogrultusunda ihtiyaclarinin karsilanmasini bekler.
Bu ihtiyaglar ticret, tesvik primi vb. gibi maddi veya terfi olanaklari, egitim olanaklari,
sertifika verilmesi vb. gibi maddi olmayan unsurlarla ilgili olabilir (Uygur, 2009: 11-12).

Yapilan farkli tanimlamalardaki goriisler 6zetlenirse orgiitsel baglilik kavrami, “bireyin
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Orgiitiin amag ve degerlerini kabullenerek bunlara giiglii bir inang duymasi, orgiitiin ¢i-
karlar1 i¢in ¢aba harcamaya goniillii olmasi1 ve orgiit iiyeligini devam ettirmek i¢in giiglii

bir istek duymas1” seklinde ifade edilebilir (Giimiis ve Sezgin, 2012: 81).

Reichers (1985: 468) , orgiitsel baglilig1 bireyin degisik yonlerden orgiitle 6zdeslesme
derecesi olarak tanimlamis ve orgiitsel bagliliginin {i¢ 6nemli 6gesi bulundugunu ifade

etmistir. Bunlar;
1. Calisanin isletmenin iiyesi olabilmek i¢in kuvvetli bir istek duymast,
2. Calisanin isletmenin yarar1 i¢in ¢aba harcamayi istemesi,
3. Calisanin isletmenin hedeflerini ve degerlerini benimsemesi ve kabul etmesidir.

Bu unsurlardan yola ¢ikarak orgiitsel baglilik, ¢alisanin isletmesine karsi olan sadakat
tutumu ve ¢alistig1 isletmenin basarili olabilmesi igin gosterdigi ilgi olarak da ifade edi-
lebilir. Orgiite baglilik tutumu {izerinde 6rgiit i¢i kidem ve yas gibi kisisel unsurlarin yani
sira olumlu Orgiit iklimi, sorumluluk ve 6zerklige sahip olma gibi bazi diger unsurlarin
da etkili oldugu soylenebilir. Ayrica kararlara ortak olabilme firsatlari, sorumluluk ve
Ozerklige sahip olabilme, is giivenligi ve olumlu orgiit iklimi gibi unsurlar ¢alisanlarin

orgiite baglilif1 iizerinde biiyiik dl¢iide etkili olmaktadir (Iplik ve Yalgin, 2005: 397).

Calisanin orgiite yonelik hissettigi bagin giiciinii ifade eden 6rgiitsel baglilik duygusunun,
orgilitsel performansi pozitif yonde etkiledigine inanilmakta be nedenle de orgiitsel bagli-
ligin ise ge¢ gelme, devamsizlik ve isten ayrilma gibi istenmeyen sonuglar1 azaltmanin
yani sira Uiriin veya hizmet kalitesine olumlu yonde katkida bulundugu ileri siiriilmektedir

(Bayram, 2005: 125).

2.1.1. Orgiitsel Baghhg Etkileyen Faktorler ve Sonuclari

Calisanlarin orgiite kars1 baglilik hissetmesi is verimini arttirarak orgiit i¢in olumlu so-
nuglar elde edilmesini saglamaktadir. Bu nedenle drgiitlerin ¢alisanlarinin bagliligini art-
tirabilecek veya azaltabilecek faktorlerin farkinda olmalari 6nemsenmesi gereken bir
konu olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Bayram, 2005: 133). Orgiitsel bagliliga etki eden fak-

torler ve sonuglar1 Sekil 15°te gdsterilmektedir.
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Kisisel Faktorler

* Psikolojik S6zlesme
* Kisisel Ozellikler
« Is Beklentileri

Orgiitsel Faktorler

» Isin Niteligi ve
Onemi

* Yonetim Tarzi

» Ucret Diizeyi

* Nezaret Bigimi

» Orgiit Kiiltiirii

» Orgiitsel Adalet
» Orgiitsel Odiiller
» Takim Calismasi
* Rol Belirsizligi ve
Catismasi

Orgiitsel Baghhk
* Duygusal Bagli-
lik
» Devamlilik Bag-
lilig
» Normatif Baglilik

Orgiit Dis1 Faktor-
ler

* Profesyonellik

* Yeni Is Bulma
Olanaklar1

s Issizlik Oram

» Ulkenin Sosyo-
Ekonomik Durumu

Performans

Devamsizhik

Stres

.

Isgiicii Devir

Oram

Ise Gec Kalma

isten Ayrilma Niveti

Sekil 15: Orgiitsel Bagliligi Etkileyen Faktdrler ve Sonuglari

2.1.2. Orgiitsel Baghhgin Simiflandiriimasi
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Kaynak: Aydan Yiiceler, “Orgiitsel Baglilik ve Orgiit iklimi iliskisi: Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 22, 2009, s.450.

Orgiitsel baghlikla ilgili literatiir incelendiginde érgiitsel davramsgilar ve sosyal psiko-
loglar tarafindan orgiitsel baglilik kavramina farkli acilardan yaklasildig icin orgiit liye-
lerinin bagliliginin olusmasindaki temel nedenlerin altinda tutumsal ve davranigsal etki-
lerin bulundugu, bir baska deyisle bagliligin tutumsal ve davranigsal temellere dayandigi

sonucuna ulasilmaktadir. Orgiitsel davranis¢ilar tutumsal baghlik iizerine odaklanirken,



sosyo-psikologlar davranigsal baglilik tizerine odaklanmiglardir (Siiriicii ve Maslaket,
2018: 52).

Orgiitsel Baghhgin Siniflar

[

Tutumsal Baghhk

-Kanter’in Yaklasimi
-Penley ve Gould’un

Davramigsal Bagh-

hk

-Salancik’in Yakla-

Yaklagimi o
N oklu Baghhk
-Etzioni’nin Yakla- sum - Coklu Baghh
sim1 -Becker’in Yaklagimi

-O’Reilly ve Chat-
man’in Yaklagimi
-Allen ve Meyer’in
Yaklagimu

Sekil 16: Orgiitsel Bagliligin Siniflandiriimasi

Kaynak: Hasan Giil, “Orgiitsel Baglilik Yaklagimlarmin Mukayesesi ve Degerlendirilmesi”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, 2002, 2 (5), s.40.

2.1.2.1 Tutumsal (Duygusal) Baghhk

Tutumsal baglilik, isgdrenin ¢alisma ortamini degerlendirmesi sonucu olusan ve isgoreni
orgiite baglayan duygusal bir tepki diger bir deyisle isgérenin orgiitle biitiinlesmesi ve
orgiite katiliminin giicii olarak ifade edilebilir (Dogan ve Kilig, 2007: 40). Insanlarin
orgiitle iligkileri hakkinda diisiinmeye basladig1 siirece odaklanan tutumsal baglilik,
bireylerin kendi degerlerinin ve hedeflerinin kurulusun hedefleriyle ne 6l¢iide uyumlu
oldugunu diisiindiigi siire¢ olarak diistiniilebilir (Mowday, Porter ve Steers, 1982: 26).
Orgiit amag ve degerleri ile 6zdeslesme, isle ilgili faaliyetlere yiiksek katilim ve orgiite
sadakatle baglanma seklinde ifade edilen ii¢ bilesenden olusan tutumsal baglilikta
calisanin kendi deger ve hedeflerinin, 6rgiitiin deger ve hedefleriyle uyum gostermesi
gerekmektedir (Bayram, 2005: 129). Tutumsal baglilik bireyin kendi amag ve degerlerini
oOrgiitiin amag ve degerleriyle uyumlastirmasi iizerinde 6nemle durmasi nedeniyle duygu-
sal bir nitelik tagimaktadir. Bunun yani sira bireyin orgiitle olan alig-veris iligkisi, orgiitii

belirli faydalar1 elde etmek i¢in bir arag olarak gérmesi ve rgiitten ayrilmanin maliyeti
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nedeniyle orgiitte kalmak istemesi gibi bireylerin rasyonel davraniglar da tutumsal bagli-
lik yaklagimlari tarafindan orgiitsel baglilik icerisinde degerlendirilmektedir. Ayrica bi-
reyin dogru ve ahlaki oldugunu diisiindiigii i¢cin orgiitte kalmak istemesinin de tutumsal
baglilik yaklagimlari igerisinde yer almaktadir. Buradan yola ¢ikarak tutumsal bagliligin
orgiitsel bagliligin rasyonel ve duygusal boyutlari iizerinde durdugu sdylenebilir (Giimiis
ve Sezgin, 2012: 90-91).

Kosullar » Psikolojik Durum > Davranis
b :
1
€ = = e y

Sekil 17: Orgiitsel Baglilikta Tutumsal Bakis Acist

Kaynak: John P. Meyer ve Natalie J. Allen,“A Three-Component Conceptualization of

Organizational Commitment”, Human Resource Management Review 61-89, 1991, s.63.

Literatiirde Sekil 17°de gorsellestirilen tutumsal bakis agisina ait farkli yaklasimlar bu-
lunmaktadir. Bunlar; Kanter, Etzioni, O’Reilly ve Chatman, Penley ve Gould ile Allen ve

Meyer tarafindan gelistirilen tutumsal baglilik yaklagimlaridir.

2.1.2.2 Davramssal Baghhk

Davranigsal baglilik, bireylerin gegmis deneyimleri ve drgiite uyum saglama durumlarina
gore oOrglitlerine bagl hale gelme siireci ile ilgili olan bir baglhilik tiirtidiir. Davranigsal
baglilik gosteren calisanlar, orgiitten ziyade yaptiklar: belli bir faaliyete baglanmaktadir-
lar. Ornegin birey bir davranis ortaya koyduktan sonra bazi faktdrler sebebiyle davranisini
siirdiirmekte ve bir siire sonra siirdiirdiigii bu davranisa baglanmaktadir. Zaman gectikce
s0z konusu davranisa uygun ve onu hakli gésteren tutumlar gelistirmekte, bu da davrani-
sin tekrarlanma olasiligin1 yiikseltmektedir (Bayram, 2005: 129). Ozetle davramgsal bag-
lilik, bireylerin belirli bir organizasyona odaklanma stireciyle ve bu sorunla nasil basa

ciktiklariyla ilgilidir (Mowday, Porter ve Steers, 1982: 26).
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Sekil 18: Orgiitsel Baglilikta Davranigsal Bakis A¢isi

Kaynak: John P. Meyer ve Natalie J. Allen,“A Three-Component Conceptualization of Organi-
zational Commitment”, Human Resource Management Review 61-89, 1991, s.63.

Sekil 18’de yer alan ve Orgiitte kars1 degil de kisinin kendi davraniglarina kars1 gelisen
davranigsal bagliliga ait literatiirde iki siniflandirma 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar; Salancik’in
Siniflandirmast ve Becker’in Yan Bahis Siniflandirmasi’dir (Giimiis ve Sezgin, 2012:

99).
2.1.2.3. Coklu Baghhk

Orgiitsel bagliligm olusmast igin i¢sel ve dissal pek ¢ok faktoriin gerekli olduguna daya-
nan ¢oklu baglilik yaklagimi kisilerin farkli gruplara yani 6rgiitlerine, misterilerine, mes-
leklerine, yoneticilerin, is arkadaslarina kars1 farkli baglilik gostereceklerini kabul etmek-
tedir (Giil, 2002: 50).

Orgiitsel bagliligin smiflandirilmasina bakildiginda, tutumsal baglilik yaklasimlarmin bi-
reysel ve Orgiitsel hedeflerin uyumuna dayandigi goriilmekte iken, davranigsal baglilik
yaklasimlarinin kisilerin orgiit iiyeliklerini siirdiirmek i¢in nasil davranislar sergilemeleri
gerektigi ve nasil caba gostermeleri gerektigi ile ilgili slirece dayandiklar1 gériilmektedir.
Davranigsal baglilik yaklagimi igerisinde incelenen Becker’in Yan Bahis Yaklasimi ve
Salancik’in Yaklagimi alig-veris iliskisine yani ¢ikar-maliyet iligkisine dayanmaktadir.
Her iki yaklasim da sadece davranislara odaklanarak ¢alisanlarin misyonlarini, vizyonla-

rint, hedeflerini, degerlerini ve tutumlarin1 goz ardi etmektedir (Giil, 2002: 51).
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2.2. Orgiitsel Baghhgi Aciklayan Modeller

Orgiitsel baghlik ile ilgili gelistirilen modeller kronolojik olarak asagidaki sekildedir
(Unliiénen ve Sezgin, 2011: 7):

e Becker’in Devamlilik Bagliligi Modeli (1960),
e Mowday, Steers ve Porter’in Duygusal Baglilik Modeli (1979),
e Weiner ve Vardi’nin Normatif Baglilik Modeli (1980),

e Allen ve Meyer’in Ug Boyutlu Orgiitsel Baglilik Modeli; devamlilik baglilig1, duy-
gusal baglilik ve normatif baglilik (1991).

2.2.1. Becker’in Devamlilik Baghhg Modeli

Devamlilik bagliligi, ¢alisanlarin orgiitlerine yaptig1 yatirnmlarinin sonucunda gelisen bir
baglilik tiiriidiir. Bu baglilik tiiriinde, ¢alisan i¢inde bulundugu 6rgiit i¢in fazlasiyla ¢aba
ve zaman harcadigini diisiinmekte ve yaptig1 bu yatirimlarin sonucu olarak da orgiitte
kalmasinin zorunlu hale gelmis oldugu fikrine sahip olmaktadir. Bu fikre sahip kisilerin
cogunda isi sevmekten ¢ok ailevi meseleler, saglik veya emeklilige yakin olma gibi zor-
layic1 sebeplerin etkileri goriilmektedir. Bu zorunluluk sebebiyle de devamlilik baglili-
gina sahip kisilerin olumsuz tavir sergilemeleri yiiksek bir ihtimaldir ve bu nedenle yo-

neticiler i¢in sorun kaynagi olabilirler (Bayram, 2005: 133).

Becker (1960: 35) bu durumu yan bahis kavramiyla agiklamaktadir. Yan bahis kavra-
miyla ifade edilmek istenilen sey, bir davranisla ilgili kararin o davranisla ilgisi olmayan
cikarlar1 etkilemesidir. Bu bakis acisina gore orgiitsel baglilik, calisanin 6rgiitle iki tarafli
olarak (karsilikli) bahse girdikleri bir siirectir. Bu siirecte calisan deger verdigi seyleri
ortaya koyarak Orgiitiine yatirim yapar bir nevi bahse girer ve ortaya koyduklari ne kadar
degerliyse baghiligi o kadar artar. Calisanin ortaya koydugu kisisel yatirimlarin degeri
arttik¢a alternatif is olanaklarinin ¢ekiciligi azalmaktadir (Giil, 2002: 48).
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Sekil 19: Becker’in Orgiitsel Baglilik Modeli: Devamlilik Baglilig

Sekil 19°da Becker’in Orgiitsel Baglilik Modeli goriilmektedir. Bu modele gore, bireyle-
rin Orgiitlerine bagliligini 6rgiite yaptiklar1 yatirimlarin biiytikligi tarafindan belirlen-
mektedir. Modele ¢alismamizin da konusu olan satis elemanlari tarafindan baktigimizda
su sekilde bir 6rnek gosterilebilir: Bazi satis orglitleri satis elemanlarina 6diing olarak
verdikleri araclar1 belirli bir hizmet siiresi doldugunda elemanlarina hediye ederek sz
konusu satis elemaninda devamlilik baglilig1 olusmasina neden olabilirler. Fakat orgiite
devamlilik bagliligi ile bagli olan bireylerin sartlarda degisikliklere kars1 ¢ok fazla duyarl
olduklari bilinmektedir. Baska bir ifadeyle, farli bir firma mevcut sart1 degistirerek soz
konusu elemana bir ara¢ ve bir ev verecek olursa satis elemani orgiitten ayrilma karari
vererek devamlilik bagliliginin etkisini ortadan kaldirabilir. Devamlilik baghliginin ak-
sine duygusal baglili§a sahip olan kisilerin maddi bir kaygilarinin olmamasi nedeniyle,
duygusal bagliliga sahip c¢alisanlar bu tarz maddi kosul degisiklikleri nedeniyle orgiitle-
rinden ayrilmay1 diisiinmeyeceklerdir ( Ertan, 2008: 12).

2.2.2. Mowday, Steers ve Porter’in Duygusal Baghhik Modeli

Mowday, Steers ve Porter’in 6rgiitsel baglilik modeline (1979) gore, ¢alisan orgiitii seve-
rek orglite duygusal olarak baglanmakta ve orgiitle 6zdeslesmektedir. Yiiksek duygusal
baglilik, orgiit ¢alisanlar lizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bu durumda calisanlar isten
ayrilmak istemezler ve isgiicli devri azalir. Duygusal baglilig1 yiiksek olan ¢aliganlara
yiiksek transfer ticretleri teklif edilse bile orgiitlerinde calismak istemeye devam edecek-
lerdir. Isletme agisindan bakildiginda calisan maliyeti kontroliinii saglayan ve isgiicii de-
vir hizin1 azaltan duygusal baglilik biiyiik dneme sahiptir. Sekil 20’de Mowday, Steers ve
Porter’in orgiitsel baglilik modeline gosterilmektedir (Ertan, 2008: 17).
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Sekil 20: Mowday, Steers ve Porter’in Orgiitsel Baglilik Modeli: Duygusal Baglilik

2.2.3. Weiner ve Vardi’nin Normatif Baglihk Modeli

Orgiitsel baglilik konusunda Weiner ve Vardi (1980) normatif baglilik modelini &ner-

mektedir.

Caliganin Orgiite Kars1 Hissettigi Yii- Normatif Bagl-

kiimliiliik lik

Sekil 21: Weiner ve Vardi’nin Orgiitsel Baglilik Modeli: Normatif Baglilik

Sekil 21°de goriilen normatif baglilik modelinde, ¢alisanin iginde bulundugu ¢evredeki
ahlaki normlar orgiite baglhiligini etkilemekte ve ¢alisanin sosyal ¢evresi davranislarini
belirlemektedir. Caligan Orgiitiin kendisi i¢in yaptiklarimi diisiinerek orgiitten ayrilmay1

vefasizlik olarak degerlendirir ve orgiitte kalmaya devam eder ( Ertan, 2008: 19).

2.2.4. Allen ve Meyer’m U¢ Boyutlu Orgiitsel Baghlik Modeli

Allen ve Meyer tarafindan 1984 yilinda iki boyutlu olarak ortaya koyulan orgiitsel bagli-
lik, yapilan bir¢ok arastirma sonrasinda duygusal, normatif ve devamlilik baglilig1 olmak
tizere li¢ boyut ekseninde incelenmeye baslanmistir (Basol ve Yalgin, 2009: 498). Sekil
22’de Allen ve Meyer’in ti¢ boyutlu baglilik modeli gériilmektedir.
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Sekil 22: Allen ve Meyer’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baglilik Modeli

Son yillarda yapilan baglilik ¢alismalarinda genellikle Allen ve Meyer’in {i¢ bilesenli
baglilik modelinin iizerinde duruldugu gériilmektedir (Asan ve Ozyer, 2008: 132). Bazi
bilim insanlari, her bir model kendi igerisinde insan davranislarinin sebeplerini agiklaya-
bildigi i¢in tek boyutlu baglilik modellerini 6nermesine ragmen ¢ok boyutlu baglilik mo-
delinin bireylerin orgiitlerine karst hissettikleri baglilig1 aciklamak i¢in daha kullanish
oldugu sdylenebilir. Ciinkii her bir bireyin orgiite kars1 hissettigi baglilik farkli davranis
sebepleriyle aciklanabilecegi i¢in tek boyutlu baglilik 6l¢iimii hatali sonuglar elde etmeye
sebep olabilmektedir (Ertan, 2008: 22). Bu nedenle ¢alismada Allen ve Meyer’in {i¢ bo-
yutlu baglilik modeli 6l¢eginde duygusal bagliliga odaklanilmaktadir.
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Sekil 23: Ug Bilesenli Orgiitsel Davranis Modeli

Kaynak: John P. Meyer ve digerleri, “Affective,Continuance and Normative Commitment to the
Organization: A Meta-analysis of Antecedents, Correlates and Consequences”, Journal of VVoca-
tional Behavior 61, 2002, 5.22.

Allen ve Meyer Oncelikle duygusal baglilik ve zorunlu baglilik arasindaki ayrim1 yapms-
tir. Buna gore duygusal baglilik, orgiite kars1 hissedilen duygusal yakinlhigi, orgiitle bir-
likteligi ve orgiitle kendini tanimlamayi ifade ederken, zorunlu baglilik ise orgiitten ay-
rilma sonucu katlanilacak maliyetleri ifade eder. 1990 yilina gelindiginde Allen ve Meyer
tarafindan orgiitsel bagliliga {liciincii bir bilesen eklenir, normatif baglilik. Normatif bag-
lilik ile orgiitte kalmak i¢in algilanan yilikiimliiliik ifade edilmektedir. Bu modelde calisa-
nin Orgiitle arasindaki iliskiyi belirleyen psikolojik durum, ¢alisanin davraniglarini belir-
leyici ve birbirinden bagimsiz olarak gelisen ii¢ farkli bilesene sahiptir. Calisanin 6rgiitle
arasindaki duygusal iliski, duygusal baglilik kavrami olarak belirtilmektedir. Giiglii duy-
gusal baglilik sahibi ¢alisanlar orgiitte kalmayi kendileri isterler. Zoraki bagliligi (devam

baglilig1) yiiksek olan ¢aliganlar rgiitte zorunlu olduklar i¢in kalirlar. Clinkii orgiitten
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ayrilmanin kendilerine bir maliyeti olacaginin farkindadirlar ve bu maliyetin altina gir-
mek istemezler. Normatif baglilikta ¢alisan icin orgiitte kalmak dogru olan1 yapmak an-
lammna gelir. Ug baghlik tiirii de isle ilgili davranislarla (devam, performans vb. gibi)
farkl1 iliskilere sahipken, isten ayrilma ile negatif bir iliskiye sahiptirler. isle ilgili diger
davraniglar agisindan bu {i¢ baglilik tiirtine bakildiginda en yiiksek pozitif iliskinin duy-
gusal baglilik tarafinda oldugu goriiliir. Daha sonra normatif bagliligin en son ise zorunlu

bagliligin gelmesi beklenir (Asan ve Ozyer, 2008: 132-133).

Ug bilesenli orgiitsel baglilik modelindeki baghlik tiirlerinde her biri personel devir hi-
ziyla negatif iligkili olmalarinin yani sira devam, performans ve orgiitsel vatandaslik dav-
raniglariyla farkli oranlarda pozitif veya negatif iliskiye sahiplerdir. Bu is davraniglariyla
en yiiksek pozitif iligkinin duygusal baglilikta olmasi, onu normatif bagliligin takip et-
mesi, devam bagliliginin ise mevcut davraniglarla iliskisiz veya negatif iligkili olmasi
beklenmektedir (Meyer ve digerleri, 2002: 21). Bu ii¢ baglilik tiiriiniin ortak noktasi ise
calisanin orgiitle iligkisini karakterize eden psikolojik bir durum olmalar1 ve ise devam

etme ya da devam etmeme kararina etkileri oldugu gorisiidiir (Meyer ve Allen, 1991: 67).

Orgiitsel baglilik kavraminin ortaya atilmasiyla birlikte kavram iizerine baslayan tartis-
malar, iggorenlerin orgiitlerine olan bagliliklarinin nasil olustugu ve bagliligin hangi bo-
yutlar iizerinde siklastigi lizerine yogunlagmaktadir. Bir diger tartisma konusunu da isgo-
renlerin orgiitsel bagliliginin 6l¢tiimii olusturmaktadir. Bu dogrultuda Meyer ve Allen ta-
rafindan her boyut i¢in 6 maddeden olusan ve tiim orgiitler i¢in gegerli oldugu savunulan

on sekiz maddelik bir 6lgek gelistirilmistir (Basol ve Yalgin, 2009: 498).

Tablo 5
Meyer ve Allen’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baghlik Olcegi

DEVAMLILIK BAGLILIGI

e Mevcut igverenim ile ¢alismaya devam etmek i¢in hi¢cbir manevi ylikiimliiliik
hissetmiyorum

e Benim i¢in avantajl olsa bile kurulusumdan su anda ayrilmanin dogru olma-
digin1 hissediyorum

e Kurulusumdan simdi ayrilirsam kendimi suclu hissederim

e Bu kurulus sadakatimi hak ediyor

57



Tablo 5’in devami

e Buradaki insanlara kars: yiikiimliiliik hissettigim i¢in kurulusumdan su anda
ayrilmay1 diigiinmem

e Kurulusuma ¢ok sey bor¢luyum

DUYGUSAL BAGLILIK

e Meslek hayatimin kalan kismin1 bu kurulugta gegcirmek beni ¢ok mutlu eder
e Bu kurulusa kendimi “duygusal olarak bagli” hissetmiyorum

e Bu kurulusun sorunlarini gergekten kendi sorunlarim gibi hissediyorum

e Kendimi kurulusumda “ailenin bir parcas1” gibi hissetmiyorum

¢ Bu kurulusun benim igin ¢ok 6zel bir anlami1 var

e Kurulusuma kars1 gii¢lii bir ait olma hissim yok

NORMATIF BAGLILIK

e Bu kurulusu birakmay1 diisiinemeyecek kadar az segenegim oldugunu diisii-
nilyorum

e Istesem bile su anda kurulusumdan ayrilmak benim igin ¢ok zor

e Simdi kurulusumdan ayrilmak istedigime karar versem, hayatimin ¢cogu alt
st olur

e Kurulusumda kalmak istemesem bile kalmaya mecburum

¢ Bu kurulustan ayrilmanin az sayidaki olumsuz sonuglarindan biri alternatif
kithigr olurdu

e Eger bu kurulusa kendimden bu kadar ¢ok vermis olmasaydim, baska bir ku-
rulusta ¢calismayi diistinebilirdim

Kaynak: Hatice Ozutku, “Orgiite Duygusal, Devamlilik ve Normatif Baghlik ile Is Performansi
Arasindaki iliskinin Incelenmesi”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 37, Say1

2, 2008, s.89

Tablo 5’te daha dnceden yapilan ¢esitli arastirmalar ile gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis olan Meyer ve Allen’in Ug¢ Boyutlu Orgiitsel Baglilik Olgegi (Organizational
Commitment Questionnaire) kullanilmistir. 18 maddeden olusan anket {i¢ boliimden
olugmaktadir; Duygusal Baglilik (Affective Commitment), Devam Bagliligi (Continu-
ance Commitment) ve Normatif Baglilik (Normative Commitment). Anketin orijinalin-
deki 3. 6. 8. 10. 12. ve 16. maddeler “Duygusal Baglilik”, 1. 4. 7. 9. 14. ve 17. maddeler
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“Devamlilik Baghilig1”, 2. 5. 11. 13. 15. ve 18. maddeler ise “Normatif Baglilik” la ilgi-
lidir (Yoriik ve Sagban, 2012: 2799).

2.2.4.1. Meyer ve Allen’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baghihk Modeli i¢erisinde Devamh-
Ik Baghhg

Devamlilik baglhiligi, orgiitten ayrilacak olmanin beraberinde getirecegi maliyetin farkin-
daligindan dogmaktadir. Bu baghlik tiiriinde ¢alisan, 6ncelikli olarak orgiite ihtiyact ol-
dugu i¢in ¢alismaya devam etmektedir (Meyer ve Allen, 1991: 67). Devamlilik bagliligi-
nin is alternatifinin olmamasi ve olumsuz getirilerden olusan iki temel nedeni oldugu soy-
lenebilir. Buradaki olumsuz yan getiriler tanimlamas1 zaman, para ve ¢aba yoniinden or-

giitiin yatirnmlari gibi vazge¢me maliyetini arttiran her seyi ifade eder (Wasti, 2002: 526).

Meyer ve Allen’a gore devam bagliligini etkileyen faktorler agagidaki sekilde siralanabi-
lir (Meyer ve Allen, 1990: 18);

Yetenek: Calisanin gorev yaptigi kurumda kazandigi yeteneklerin bagka kurumlarda onun

icin faydal1 olup olmayacag diisiincesi

Egitim: Calisanin sahip oldugu egitimin mevcut kurum ve benzeri kurumlar disinda ken-

disine yarar saglamayacag diisiincesi

Yer Degistirme: Calisanin mevcut kurumundan ayrilmasi durumunda farkli bir yerlesim

bolgesine taginmayi isteyip istememe durumu

Bireysel Yatiruim: Calisanin zaman ve c¢abasinin biiyiik bir kismini ¢alistigr kurum i¢in

harcamasi

Emeklilik Primi: Calisanin mevcut kurumundan ayrilmasi durumunda alacagi emeklilik

priminde kayip yasayacag diislincesi
Toplum: Calisanlarin yasadigi ¢evrede uzun yillar gegirmis olmasi ve yasi

Secenekler: Caliganin kurumundan ayrilmasit durumunda benzer veya daha iyi sartlara

sahip bir i bulmakta ¢ekebilecegi zorluk
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2.2.4.2. Meyer ve Allen’in U¢ Boyutlu Orgiitsel Baglihk Modeli Icerisinde Normatif
Baghhk

Normatif baglilik, kurumun ¢alisana yaptig1 yatirimlar nedeniyle ¢alisanin kuruma karsi
hissettigi baglilik olarak tanimlanabilir. Calisanin kendince hissettigi bir zorunluluk his-
sidir (Meyer ve Allen, 1991: 72). Calisanlarin bir minnettarlik duygusu sonucu orgiitte
kaldig1 bu baghlik tiiriinde devamlilik bagliliginda oldugu gibi o6rgiitten ayrilma sonu-
cunda ortaya ¢ikacak kayiplarin hesaplanmasinin etkileri yoktur. Kisilerin orgiitte ¢alis-
may1 kendisi i¢in bir gorev olarak gérmesi ve orglitiine baglilik gostermenin dogru oldu-
gunu hissetmelerinin nedeni, igverenlerin onlar1 gercekten ¢ok ihtiyaglari oldugu bir za-
manda ise almasi ya da igverenleriyle kalmalarinin en dogru sey olacagi seklinde deger
yargilarina sahip olmalaridir. Bu baglhlik tiiriine sahip kisiler, orgiitiin kendilerine 1yi dav-
randigin1 ve bundan dolay1 da kendilerinin Orgiitte bir siire daha ¢alismalarinin Grgiite
kars1 borglar1 oldugu diisiincesine sahiptirler (Wasti, 2000: 201-202 akt. Bayram, 2005:
60). Minnettarliga bagli olarak hissedilen bir zorunluluk hissi kaynakli oldugu i¢in nor-
matif bagliligin giiciiniin kiiltiirel yapiya gore farklilik gosterdigi sdylenebilir. Sonug ola-
rak normatif bagllik giiclii sosyal baglarin, ahlaki degerlerin ve normlarin daha baskin
oldugu toplumlarda daha uygun bir belirleyici olarak goriilmektedir (Wasti, 2005: 304-
305).

2.2.4.3. Meyer ve Allen’n U¢ Boyutlu Orgiitsel Baghlik Modeli i¢erisinde Duygusal
Baghhk

Kurumsal bagliligin temel bileseni olarak ifade edilen duygusal baglilik, is tatmini ve
orgiitsel adalet gibi olumlu is tecriibeleri ile gelisen bir baglilik tiiriidiir. Yiiksek seviyede
orgiitsel vatandaslik davranis1 ve diisiik seviyede gerileme davranislari; devamsizlik ve
gec kalma gibi istenmeyen davranislarin 6niine gegme ile iliskilidir (Wasti, 2002: 526).
Ayrica duygusal bagliliga sahip calisanlar, kendilerini kuruma adamis sadik ¢alisanlardir.
Ek sorumluluk almaya hevesli ve ise kars1 olumlu tutum sergileyen bu ¢alisanlar kurumlar

icin biiyiik 6neme sahiptir (Giilliioglu, 2012: 69).

Calisanlarin orgiitlerinin degerlerini, hedeflerini ve amaglarin1 benimsedikleri oranda his-
settikleri duygusal baglilikta ¢alisan, orgiitiin degerlerini giiclii bir sekilde kabul eder ve

orgiitlin bir parcasi olmay1 ve bu sekilde kalmay ister. Calisanin orgiite bagliliginin en
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iyi sekli olarak ifade edilen bu tiir bagliliga sahip ¢alisanlar, her igverenin hayalini kur-
dugu, gergekten kendini orgiite adamis ve sadik calisanlardir (Wasti, 2000: 201-202 akt.
Bayram, 2005: 59). Bu nedenle o6rgiitler agisindan en énemli olduguna inanilan baglilik
tirti duygusal bagliliktir (Narimawati, 2007: 553).

Meyer ve Allen’a gore duygusal baglilig: etkileyen faktorler asagidaki sekilde siralan-
mustir (Meyer ve Allen, 1990: 17-18);

Isin Cazibesi: Kurumda galisana verilen islerin 6gretici ve heyecan verici olmasi
Rol A¢ikligi: Kurumun ¢alisandan beklentisinin agik olmasi

Amag¢ Agikligi: Calisanin kurumda gergeklestirdigi gorevleri ne amagla yaptigr konu-

sunda bilgi sahibi olmasi

Amag Giigliigii: Calisandan isin gereklerini yerine getirmesinin 6zellikle talep edilmesi
Onerilere Aciklik: Calisanlardan gelen dnerilerin iist yonetim tarafindan dikkate alinmas:
Calisanlar Arasindaki Uyum: Kurumdaki ¢alisanlar arasinda yakin iligkilerin olmast

Kurumsal Giivenirlik: Calisanlar tarafindan kurumun yapacagini belirttigi seylerin yapi-

lacagina inanilip giivenilmesi

Esitlik: Kurumda calisan herkesin hak ettigine esit bir sekilde sahip olmasi

Bireye Onem: Calisan tarafindan yapilan isin kuruma katk1 sagladigina inanilmasi

Geri Besleme: Performansiyla ilgili ¢alisana geri bildirimde bulunulmasi

Katilim: Calisanlar1 kendi is yiikii ve performansiyla ilgili kararlara katilimini saglamak

2.3. Duygusal Baghhga Etki Eden Degiskenlerin Simiflandirilmasi

Duygusal baglilig1 etkileyen faktorler goz Oniine alinarak duygusal baglilik ve duygusal
bagliliga etkisi oldugu varsayilan degiskenlerle ilgili yapilan ¢aligmalar degerlendirildi-
ginde, duygusal baglilikla ilgili degiskenler orgiitsel 6zellikler, kisi 6zellikleri ve is dene-

yimleri olarak siniflandirilmistir.

61



2.3.1. Orgiitsel Ozellikler

Literatiirde orgiitsel yap1 degiskenlerinin duygusal baglilig: etkiledigi fikrine destek ve-
rilmektedir. Bir organizasyon politikasinin iletilme sekli duygusal baglilig1 etkileyen fak-
torlerdendir. Kendilerine yeterli bir agiklama saglandigina inanan galisanlar, orgiitsel po-
litikay1 daha olumlu karsilamakta ve bilgi ihtiyaci karsilanmayan ¢aligsanlara kiyasla daha
yiiksek duygusal baglilik bildirmektedir (Meyer ve Allen, 1997: 42).

2.3.2. Kisi Ozellikleri

Kisi ozellikleri s6z konusu oldugunda yapilan arastirmalar demografik degiskenler (yas,
cinsiyet vb.) ve egilimsel degiskenler (deger yargilari, kisilik vb.) olmak tizere iki tip de-
giskene odaklanmiglardir. Demografik degiskenler ile duygusal baglilik arasinda tutarh
ve gliclii bir iliski mevecut olmamasina ragmen yas ile duygusal baglilik arasinda zayif
(yasin ilerlemesi ile kisinin duygusal baglilig1 arasinda kesin kanitlar bulundugu sdylene-
memektedir) bir iliski s6z konusudur. Aradaki bu zayif iliski deneyimli ¢alisanlarin, geng-
lere gore daha olumlu is deneyimine sahip oldugunun diisiiniilmesinden kaynaklanmak-
tadir. Bu durum hizmet siiresi ile duygusal baglilik arasinda iliski oldugunu gdstermekte-
dir. Buna ek olarak medeni durum ve egitim diizeyi de duygusal baglilikla iliskili goriin-
memektedir. Egilimsel degiskenler s6z konusu oldugunda da durum demografik degis-
kenlerde oldugu gibidir. Basarma ihtiyaci yiiksek ve giiclii is ahlakina sahip ¢alisanlarin
duygusal olarak daha giiglii bir bagliliga sahip oldugunu bazi aragtirmalarda gosterilmis
olsa da, belirli kisilik 6zellikleri tasiyan bireylerin daha yiiksek duygusal bagliliga sahip
olacagi veya daha verimli bir sekilde ¢alisacagini destekleyen tutarli bir kanit bulunma-
maktadir. Yapilan aragtirmalarda algilanan yeterlilik ve duygusal baglilik arasinda gii¢lii
bir baglant1 goriilmektedir. Kuruma olan duygusal bagliligin dogrudan dogruya “kisisel
0zgliven” den kaynaklanip kaynaklanmadigini bilmemekle beraber yeteneklerine ve ba-
sarilaria giiven duyan calisanlarin, kendine daha az giivenen ¢alisanlara gore daha yiik-

sek duygusal bagliliga sahip olduklar1 gériilmektedir (Meyer ve Allen, 1997: 43).

2.3.3. Is Deneyimleri

Bu kavram, ¢alisan memnuniyeti ve motivasyonu ile iliskilendirilmis ¢esitli is 6zellikle-
rini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Yapilan ¢alismalar sahip olunan is deneyimleri ile
duygusal baglilik arasinda giiclii iliskiler oldugunu destekler niteliktedir. Duygusal bag-

lilik ile is zorlugu, 6zerklik derecesi ve calisanin kullandii ¢esitli beceriler pozitif yonde

62



iligkilidir. Ayrica calisanin organizasyondaki roliiyle ilgili 6zellikler de duygusal bagli-
likla iligkili unsurlar arasindadir. Kendilerinden ne beklendiginden (rol belirsizligi) emin
olmayan ya da gorev tanimina uyumsuz goriinecek sekilde davranmasi beklenen (rol an-
lagsmazlig1) calisanlar duygusal baglilig1 diisiik calisanlara donlismektedir. Bu degisken
altinda incelenebilecek diger kavram ise ¢alisan ve yonetici arasinda iliskidir. Genel ola-
rak yoneticilerin ¢alisanlarla kurdugu iletisim (¢alisan1 6nemseme, kararlara katilma ada-

let ve giiven hissi vb.) duygusal baglilig: arttirmaktadir (Meyer ve Allen, 1997: 44).

Sonug olarak ii¢ boyutlu baglilik modelindeki her bir baglilik tiirtine etki eden faktorler
asagidaki tablodaki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 6
Uc Boyutlu Orgiitsel Baghihga Etki Eden Faktorler

Devamhlik Baghh-
Duygusal Baghhga Etki Normatif Baghhga Etki
gina Etki Eden Fak-
Eden Faktorler Eden Faktorler
torler
-Isin zor olusu -Egitim -Gorev algist

-Rol aciklig -Kendine yatirim -Sosyal sinif
-YoOnetimim Oneriye acikligt | -Yeniden yerlesme -Yiikiimliilik duygusu
-Arkadas baglilig -Yeteneklerin transferi | -Psikolojik s6zlesme
-Esitlik ve adalet -Emeklilik primi -Kabullenme

-Kisisel 6nem -Alternatif is imkanlar1 | -Isgdrenin karakteri
-Geri bildirim -Statii

-Amag agikligi

-Katilim

-Zenginlestirilmis isler

-Liderlik

Kaynak: John P. Meyer ve Natalie J. Allen, “The Measurement and Antecedents of Affective,
Continuance and Normative Commintment to the Organization”, Journal of Occupational Psyc-
hology 63, 1990, s.14-15: John E. Mathieu ve Dennis M. Zajac, “A Review and Meta-analysis of
the Antecedents,Correlates and Consequences of Organizational Commitment”, Psychological

Bulletin Vol:108 No:2, 1990, s.180.
2.4. Motivasyon Kavram

Temel ihtiyaglar1 karsilanmis olan bir ¢alisanda duygusal baglilik olusturmak miimkiin

olmayacaktir. Bu nedenle ¢alisanin ihtiyaclarini iyi analiz edebilmek ve bu ihtiyag¢larinin
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tatmini odakli i¢sel pazarlama faaliyetleri uygulayarak ¢alisan1 olumlu yonde giidiilemek
gerekmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin bu kisminda motivasyon kavramina deginilerek

duygusal baglilik, motivasyon ve igsel pazarlama iliskisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Bireyleri iglerinden gelen itici bir giicle belirli bir davranisa yoneltme siireci olarak ta-
nimlanabilen motivasyon kavrami; insanlarin hareket ve davranislarina yon veren, temel
ve sosyal ihtiyaglar1 dogrultusunda insanlar1 olumlu yone iten bir giictiir (Giimiis ve Sez-
gin, 2012: 2). Bu giicii dogru bir sekilde kullanarak c¢alisanlarin motivasyonu araciligiyla
orgiitsek verimliligi saglayarak basar1 elde etmek de yoneticilerin gorevleri arasinda yer

almaktadir.

S6z konusu motivasyon kaynagi oldugunda igsel ve digsal unsurlar1 géz ardi etmemek
gerekmektedir. I¢sel motivasyonda kisi kendini motive ederken, dissal motivasyonda ki-
sinin motive olabilmesi i¢in bir etkiye ihtiyaci vardir. Yani i¢sel motivasyon faktorleri
basarmak, sorumluluk kisinin isi yaparken hissettigi i¢sel ddiiller iken, digsal motivasyon
kaynaklar1 emeklilik planlari, saglik sigortasi gibi isin dogas1 disinda meydana gelen dis-
sal ddiillerdir (Ozdasl ve Akman, 2012: 73,75).

Literatiire bakildiginda duygusal bagliliga ait spesifik calismalara ¢cok fazla rastlanmama-
sina ragmen, genel olarak kavram incelendiginde i¢sel motivasyon kavram ile arasinda
onemli bir ortak nokta bulundugu sonucuna ulagilmaktadir: “Sevgi”. Orgiitlerine kars:
duygusal bagliliga sahip olan calisanlar severek ve isteyerek orgiitlerinde calismaya de-
vam etmekte, i¢sel motivasyonla motive olanlar da severek ve isteyerek bulunduklari ku-
rumda ¢aligmaktadirlar (Agca ve Ertan, 2008: 142). Duygusal bagliliga etkisi olan degis-
kenlere bakildiginda (6zellikle is deneyimleri) motivasyon ve ¢alisan memnuniyetiyle
iliskilendirildikleri goriilmektedir. Agca ve Ertan (2008)’1n Antalya’da bes yildizl1 otel
isletmelerinde ¢alisanlara yaptiklar arastirmada “istek™ ve “arzu” ortak unsurlarina da-
yanan duygusal baglilik ile i¢sel motivasyon arasinda pozitif ve anlaml bir iligki saptan-
mas1 bu iligkilendirmeyi destekler nitelikte olan ¢alismalar arasinda yer almaktadir. Oran
vd. (2016)’nin is motivasyonunun Orgiitsel bagliliga etkisinin incelenmesi {izerine yap-
tiklar1 aragtirmada da orgiitsel baglilik boyutlarinin motivasyonu etkiledigi ortaya koyul-
mustur. Calismada duygusal bagliligin igsel ve digsal motivasyon diizeylerini etkiledigi

ve duygusal bagliligi yiiksek katilimcilarin motivasyonlarinin artabilecegi bulgularina
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ulagilmis ve buradan duygusal baglilig1 arttirmaya yonelik yapilan etkinliklerin motivas-

yonu da arttiracagi sonucuna ulagilmaistir.

2.4.1. Duygusal Baghhk, Motivasyon ve I¢sel Pazarlama Iliskisi

Bireyin arzulanan hedeflere ulagsmak icin fiziksel ve zihinsel enerjisini kullanmasina ne-
den olan ihtiyag, istek ve arzu olarak tanimlanabilen motivasyon, bir kisinin verimliligi-
nin kaynagi olan performansin altinda ifade edilebilen (Performans = Yetenek x Motivas-
yon) bir kavramdir (Kondalkar, 2007: 99). Motivasyon, orglitsel baglilik ve performans
tizerinde belirleyici etkiye sahip oldugu saptanmis olan verimlilik, isgilicii devri, devam-
sizlik, performans degisiklikleri ve isten ayrilma diisiincesi gibi bireysel ve orgiitsel so-
nuglar etkilediginden orgiitsel performansin iyilestirilmesi agisindan 6nemli bir unsurdur
(Glimiis ve Sezgin, 2012: 1). Calisanlarin ve isletmelerin performansi motivasyon araci-
ligiyla arttirilabilecegi igin isletmeler motivasyon araglarini kullanirken, ¢alisanlarin mo-
tivasyonu tizerinde daha etkili olan araglara odaklanarak bireysel ve orgiitsel performans
diizeyini yiikseltebilirler ve bu sayede rekabet avantaji elde edebilirler (Diindar, Ozutku
ve Tagpinar, 2007: 116). Bu durum ¢alisanlar1 motive etmek amaciyla kullanilan igsel
pazarlama faaliyetleri i¢in de gecerli olmaktadir. Daha etkili olan i¢sel pazarlama faali-
yetleri kullanilarak g¢alisan tizerinde daha ¢ok etki yaratilabilmektedir. Bu noktada ihti-
yaclar hiyerarsisinden faydalanilarak i¢sel pazarlama faaliyetlerini daha verimli bir se-
Kilde kullanmak miimkiin olabilmektedir. Ciinkii ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore in-
sanin her davranisi belli bir ihtiyact gidermeye yoneliktir ve hiyerarsik olarak siralanan
bu ihtiyaglarin biri tatmin edilmeden digeri insan1 yonlendiremez. Herhangi bir alt sevi-
yedeki ihtiyac karsilanmadan hiyerarsik olarak daha iist seviyede yer alan farkli bir ihti-
yacin diisiiniilmesi miimkiin olmadig1 i¢in bu sekilde bir yontem izlenmesi durumunda
karsilanan ihtiya¢larin motive edici 6zellikleri azalacaktir. Hiyerarsik yap1 asagidaki se-

kilde 6zetlenebilir (Giimiis ve Sezgin, 2012: 8-9):

Fizyolojik ihtiyaclar: Barmnma, yeme, icme, uyuma (Orgiitler igin; iicret ve iyi isyeri or-

tam1 vb.)
Giivenlik ihtiyaci: Can giivenligi (Orgiitler igin; is giivenligi, adalet ve emeklilik vb.)
Sosyal ihtiyaclar: Arkadashik (Orgiitler igin; ait olma, ydnetici ilgisi vb.)

Ozsayg ihtiyaci: Prestij, taninma (Orgiitler i¢in; takdir edilme, terfi vb.)
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Kendini tamamlama ihtiyaci: Kisisel gelisim, yetenek gelistirme (Orgiitler icin; doyu-

rucu is vb.)

Insanlar1 belirli bir davranisa ydnlendiren temel etken ihtiyaclaridir. Bu nedenle bu ihti-
yaglari tespit etmek ve ihtiyacglari giderebilecek orgiitsel araglari saptamak gerekmektedir.
Maslow’un ihtiyagclar hiyerarsisi bu ihtiyaglar1 6nem sirasina koymaya ve bunlar1 gidere-

cek orgiitsel araglari belirlemeye yardimci olmaktadir (Can, 1991: 152).

MASLOW’UN IHTIYACLARIN ORGUTCE NASIL
HIYERARSISI KARSILANABILECEGI ONEKLERI

Yaraticilik gerektiren cazip isler, kigi-

Kendini gerceklestirme: ;
sel geligsme ve ylikselme olanaklari

Kisinin yaratic1 yeteneklerini
kullanabilmesi

Gorevin ad1 ve sorumlulugu, yapilan

Saygmlik (psikolojik): Bagar, isin begenilmesi, yiikselme, statiiye
taninma, statii sahibi olma

uygun aylik, itibarli olanaklar

Arkadasea iliskiler ortami, futbol
tavla, satran¢ maglari, piknik, parti
vb. sosyal faaliyetler

Sosyal ihtiyaglar: Sevme, ait
olma, kimlik duygusu kazanma

Emniyet ihtiyaclari: Tehlikelerden Sigorta ve emeklilik programlart, i
korunma, korku duymama, giivenlik :>guvence51, emin ve saglikli ig kosul-
icinde olma lari, yetenek ve iyi 6nderlik

Fizyolojik ihtiyaclar (yasam ihtiyaclar):

Hava, su, yiyecek, cinsiyet Ucret, yan 6deme, iyi ¢calisma kosul-

lar1

Sekil 24: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Halil Can, Organizasyon ve Yonetim, Adim Yaymecilik, 1991, s.153.

Sekil 24’te de goriildiigii lizere ¢alisanlarin farkli ihtiyag seviyeleri ve psikolojik yapilari
nedeniyle onlar1 motive edecek araglar da farklilasmaktadir. Bu farkliliga ragmen cali-
sanlarin Orgiit icerisindeki ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi, yaptiklari isi sevmelerini
ve her tiirlii gorevi basariyla gergeklestirebilmek igin yiiksek performansla ¢alismalarina
destek saglayacaktir. Bu neden motivasyon siirecini yonetmekteki ilk ve en 6nemli faktor

bu siireci yonetecek yoneticidir (Glimiis ve Sezgin, 2012: 2). Bu noktada yoneticilerin



icsel pazarlama faaliyetlerini verimli bir sekilde kullanabiliyor olmalar1 6nem kazanmak-
tadir. Tansuaj (1991) i¢sel pazarlama konseptinin en biiylik avantajinin, ¢alisanlarin yo-
netimin kendilerini umursadigini ve ihtiyaglarinin karsilandigini hissetmelerini saglamak
oldugunu ve kavramin basaril1 bir sekilde uygulanmasinin, orgiitsel baglilik, is katilima,
is motivasyonu ve is tatmini gibi konularda ¢alisanlarin tutumlarini olumlu yonde etkile-
digini ifade etmistir.

Caruana ve Calleya (1998) banka yoneticileri iizerinde yapmis olduklar1 ¢caligmada igsel
pazarlama uygulamalarmin orgiitsel baglilig1 pozitif yonde etkiledigini belirlenmislerdir.
Calismada odiillendirme, gelistirme ve vizyon boyutlarindan olusan igsel pazarlama uy-
gulamalarindaki her {i¢ boyutun orgiitsel baglilik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ve
orgiitsel baglilik boyutlarindan sadece duygusal baglilik iizerinde pozitif bir etkiye neden
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Candan ve Cekmecelioglu (2009) yaptiklar1 ¢alismada, ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin
normatif ve duygusal baglilik lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.
Calisanlar1 i¢ miisteri olarak goren ve ¢alisan motivasyon ve memnuniyetine dayanan ig-
sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin 6rgiite duygusal olarak baglanmalarini ve ca-
lisanlarin ahlaki temellere dayali olarak orgiite duyduklari normatif baglilig1 arttirdigi,
buna ek olarak i¢sel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlarin 6rgiite karsi hissettikleri ve ¢o-
gunlukla digsal etkenlerden kaynaklanan zorunlu bagliligi etkilemedigi ¢alismadan elde

edilmistir.

Yaprakli ve Yilmaz (2007), satis elemanlarinin motivasyonu ve is tatmini lizerine yaptik-
lar1 calismada motivasyon araglarinin uygulanma orani ve i tatmini derecesi arasinda
pozitif yonlii bir iligki ortaya konmaktadir. Ayrica is tatmini ve motivasyon diizeyleri
yiiksek olan ilag satig miimessillerinin is streslerinin de az oldugu ortaya koyulan sonuglar

arasinda yer almaktadir.

2.4.2. Satis Elemanlarinin Motivasyonu

Yogun rekabet ortaminda ¢alisan satig elemanlarinin miisteri memnuniyeti saglayabilme-

leri igin, 6ncelikle kendilerinin memnun olmalar1 gerekmektedir. i¢erisinde bulunduklar
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bu yogun rekabet ortaminda saglam bir sekilde durabilmeleri i¢in motivasyonlarinin sii-
rekli yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu nedenle satig elemanlarinin motivasyonlari islet-

melerin amaglarina ulasabilmesi i¢in 6nem tasimaktadir.

Orgiitlerde 6diil sistemlerinin ¢alisan beklentileri dogrultusunda gerceklesmesi ¢alisanla-
rin bagliligini arttiran bir unsurdur (Deci, 1972: 219). Buradan yola ¢ikarak dogru uygu-
lanan igsel pazarlama faaliyetleri sonucunda ¢alisanlarin isletmeye karsi olan baglilikla-
rinin artacagi sdylenebilir. Ozellikle ¢alisanlarin isletme ile arasinda duygusal baglar kur-
masini saglayacak olan faaliyetler isletme bagliligini arttirmanin yani sira isletme yara-
rina hareket etme kiiltiirlinli de arttiracaktir. Bu nedenle dis miisteriler ile ¢alisanlarin bi-
rebir temas halinde oldugu sektorlerde ve isletmelerde; isletmelerin, ¢alisanlarin isletme
ile baglarin1 gelistirici ¢aba ortaya koymalari kagmilmazdir (Atay, Soylu ve Yildirim,
2017: 534). D1s miisterilerle birebir galisan ve dig miisteri tatmininde biiyiik nem tasiyan
satig elemanlarmin rollerini tam olarak yerine getirebilmeleri i¢in 6ncelikle kendilerinin
tatmin edilmis olmalar1 gerekmektedir. Pazarlamanin altin kurallarinin birini bir sey ala-
bilmek i¢in bir sey vermek gerektigi hatirlanacak olursa, dncelikli olarak satiscilara dogru
motivatdrleri vererek onlari tatmin etmek gerektigi sdylenebilir. Bu doniisiim Islamoglu

ve Altunigik (2007: 203) tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmistir.

Girdiler (Verilmesi Ciktilar ( Istenilenler)
Gerekenler)
-Daha yiiksek satis
-Uygun ¢alisma ortami hacmi
-1yi bir yonetim -Daha kazancli satig
-lyi isleyen bir iletisim -Miisteri baglilig1 sag-
sizterii g s Sati Iama? ST

-Basariy1 ddiillendirme -Yeni miisteriler

-Basarisizlig1 basariya Elemam edinme

doniistiiriicti uygulama- -Isletme imajina katki
lar -Uriinii ve isletmeyi tu-
-Ozel giin kutlamalar1 tundurma

-Primler

-Odiiller

-Takdir etme

Sekil 25: Satis Eleman1 Motivasyonu I¢in Gereken Unsurlar

Uygun bir ¢calisma ortaminda 1yi bir yonetim sayesinde ddillendirilen, takdir géren, ba-

sartya tesvik edilen satis eleman1 basariya ulasma konusunda giidiilenmis olacaktir. Bu
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sayede elde ettigi kazanimlar isletmeye cesitli agilardan fayda olarak yansimaktadir.
Ozetle, bu motivatorlerin dogru sekilde uygulanmast, isletmelerin hedefledikleri ¢iktilar:

elde edebilmesi konusunda 6nem tasimaktadir.
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BOLUM 3: SAHA CALISMASI

Tezin bu boliimiinde yapilan uygulamanin ayrintilar1 ve uygulamada kullanilan yontem
olan AHP hakkinda bilgi verilmektedir. Ayrica yontemin uygulama kismina, yapilan ana-

lizlere ve elde edilen bulgulara da deginilmektedir.

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin duygusal bagliliga olan etkisine gére dnem derecelerinin
belirlenmesi konusunda uygulama yapabilmek i¢in arastirmadaki zaman ve maliyet kisit-
lar1 nedeniyle Istanbul ili secilmistir. i¢sel pazarlama faaliyetlerinin temeli ve kazanimlar
dikkate alindiginda ¢alisanlar ile miisterilerin sik¢a ve dogrudan temas halinde oldugu
hizmet sektoriine odaklanilmig, miisterilerle olan yakin ve kisisel iligkilerinden dolay1 sa-
t1s elemanlarina uygulama yapilmistir. Bu nedenle AHP analizi i¢in Istanbul ilinde hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren 6zel kuruluslardaki satis elemanlari evreninden kolayda or-
nekle yontemi ile secilen 20 kisiye yiiz yiize miilakat yontemi ile anket yapilmistir. Ca-

lismanin uygulama asamasinda sekil 26’daki siire¢ takip edilmektedir.

Problemin Tanimlanmasi

=

Arastirma Modelinin Se¢imi

=

Arastirma Dizayninin Olusturulmas

=

Veri Toplama Calismalar1

=

Analiz ve Raporlama

Sekil 26: Uygulama Siireci
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3.1. Problemin Tanimlanmasi

Bir faaliyetin verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in etkiyi olusturan taraf ve etki goren
tarafin ayni seyi diisiinmeleri ve istemeleri gerekmektedir. Konu i¢sel pazarlama faaliyet-
leri oldugunda da verimli sonuglar alabilmek i¢in, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin se¢imi
konusunda karar yetkisine sahip olan yoneticiler ve bu uygulamalara maruz kalan ¢ali-
sanlarin benzer beklentilere sahip olmasi gerekir. Bu siirecin dogru yonetilmemesi islet-
melere enerji, zaman ve para kaybettirecektir. Bu kayiplari engellemek amaciyla su soru-

lardan yola ¢ikarak bu ¢alisma yapilmak istenmistir;

1. Hangi igsel pazarlama faaliyetleri satig elemanlarinin 6rgiite yonelik olan duygusal
baglilig1 izerinde daha fazla etkilidir?
2. Duygusal baglilik faktorlerine olan etkisine gore i¢sel pazarlama faaliyetlerinin 6n-

celik siralamasi satig elemanlari igin nasildir?

Calismada goniillii bir baglhilik tiirii oldugundan “sevme” ve “isteme” etkenlerine dayali
olan, bu nedenle de i¢sel pazarlama faaliyetlerinden maksimum seviyede etkilenen bir
baglilik tiirii oldugu i¢in duygusal bagliliga odaklanilmis ve duygusal bagliliga olan etki-
sine gore i¢sel pazarlama faaliyetlerinin dncelik siralamasini belirlemek tercih edilmistir.
Isletmenin basaris1 satis elemaninin basarisina bagl oldugu icin de icsel pazarlama faali-
yetlerinin satis elemanlarina uygulanma siirecinin verimliligin 6nemi daha da arttigindan

dolay1 uygulamanin satis elemanlarina yapilmasi tercih edilmistir.

Satis elemanlarinin performansi {lizerinde etki olusturabilecek her tiirlii olumlu ya da
olumsuz faaliyet, isletmenin ulastig1 hedefler iizerinde belirleyici bir giice sahiptir. Bu
nedenle motivasyon araglarinin satig elemanlarinin performansi tizerindeki etkileri goz-
lemlenerek en uygun olaninin secilmesi gerekmektedir. Cesitli motivasyon aracglarini ige-
risinde barindiran fakat motivasyon araglarindan daha genis bir faaliyet alanina sahip olan
i¢sel pazarlama faaliyetleri i¢in de bu durum gegerli oldugundan, yogun rekabet orta-
minda calisan satis elemanlarina yonelik dogru i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kullanil-

mas1 gerekmektedir.
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3.2. Arastirma Modelinin Se¢imi

Deneyimlere ve bilgilere 6nem vermesi, kolay anlasilabilir ve uygulanabilir olmasi, nitel
ve nicel faktorlerin birlikte kiyaslanmasina imkan saglamasi ve hiyerarsik modelleme ya-
pilarak 6nem derecesini belirlemeye (6nceliklendirme yapmaya) imkéan tanimasi sebe-
biyle ¢alismada AHP yontemi kullanilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda satis ele-
manlarmin duygusal baglilig1 tizerinde etkili olabilecek igsel pazarlama faaliyetlerine ilis-
kin ana faktorler, pazarlama karmasi elemanlarinin (7P) igsel pazarlama literatiiriinden
yararlanilarak belirlenmistir. Ana faktorler ve alt faktorlerin literatiirdeki dayanaklar: asa-

g1daki sekildedir:

Uriin; genel olarak isin kendisini ifade etmektedir (Ahmed ve Rafiq, 1993: 223). Uriin

faktoriiniin icerigi su sekilde ifade edilmektedir:
¢ Yeni performans olgiitleri (Ahmed ve Rafiq, 1993: 223).
e Miisteriye uygulanacak yeni davranis sekilleri (Ahmed ve Rafiq, 1993: 223).
e Egitim programlar1 (Ahmed ve Rafiq, 1993: 223).

e Insan kaynaklar1 departman tarafindan yapilan yeni proje ve uygulamalar (Kéksal,
2015: 117).

e Yeni performans yonetim sistemi (Koksal, 2015: 117).
e Calisanlarin etkin katilimini gerektiren bir dneri sistemi (Koksal, 2015: 117).

e s tasariminda ¢alisan kontroliine ve katilimina izin verilmesi ve islerin ¢alisanlara

anlam ifade edecek sekilde tasarlanmasi (Aktas 2002 akt. Coban, 2004: 94).

e Egitim ve gelistirme, ¢alisanlarin yetkilendirilmesi, rol uyumu ve rol netligi, kariyer
gelisimi (Burin, 2013: 72).

e Yeni performans olgiitlerini, miisteriye uygulanacak yeni davranis usulleri ve egi-

tim programlar1 (Ay ve Kartal, 2003: 17).

Fiyat; calisanin iiriinii benimsemesinin psikolojik bedelidir (Ahmed ve Rafiq, 1993:

224). Fiyat faktoriiniin icerigi su sekilde ifade edilmektedir:

e Zaman, enerji, deger ve para (Lings, 2004: 411).
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e Ucret (Lings, 2004: 411).

e Yeni lriinlerin (yeni proje, etkinlik veya uygulama) i¢ miisteri tarafindan benim-

senmesinin psikolojik bedeli (Koksal, 2015: 118).
o Firsat maliyeti, psikolojik maliyet ve duygusal maliyet (Burin, 2013: 72).

e Uriinlerin ¢alisan tarafindan benimsenmesinin psikolojik bedeli (Ay ve Kartal,
2003: 17).

Tutundurma; insan kaynaklar1 yoneticilerinin ¢alisanla iletisim kurmak igin benimsedigi
teknikler (Ahmed ve Rafiq, 1993: 224). Tutundurma faktoriiniin icerigi su sekilde ifade

edilmektedir:
o Sirket gazeteleri ve kurum i¢i haber panolari (Ahmed ve Rafiq, 1993: 224).

e (alisanlarin motivasyonlarini arttirmak amaciyla yapilan, parasal veya parasal ol-

mayan Odiillere sahip yarigmalar (Ahmed ve Rafiq, 1993: 224).
e Tegsvik araglar1 (Koksal, 2015: 117).

e Yenilik merkezleri, fonksiyonel proje gruplari, kalite gelistirme yaklagimlar1 ve
workshoplar (Ballantyne, 2000: 277).

e Karar almada ve isyerlerinin diizenlenmesinde ¢alisanlarin katiliminin saglanmasi

ve ekip caligmasi atmosferinin olusturulmasi (Aktas 2002 akt. Coban, 2004: 95).

e Yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki iyi iletisimin varligi (Aktas 2002 akt. Coban,
2004: 95).

e Reklam, satis promosyon, kisisel satis ve sosyal medya (Burin, 2013: 72).

e Yoneticilerin calisanlarla iletisim kurmak ic¢in kullandiklar1 ¢esitli teknikler (sirket
gazetesi ve haber panolart), maddi/maddi olmayan 6diiller ve yarigsmalar (Ay ve

Kartal, 2003: 17).

Dagitim; kavrami {irtiniin misteriye ulastig1 yer ve kanallar1 ifade eder (Ahmed ve Rafiq,

1993: 225). Dagitim faktoriiniin igerigi su sekilde ifade edilmektedir:
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e Toplantilar, konferanslar, yeni politikalarin duyuruldugu diger kanallar ve egitim

ve danigmanlik ajanlar1 (Ahmed ve Rafiq, 1993: 225).
e Sosyal medya siteleri, internet ve intranet uygulamalar1 (Koksal, 2015: 118).
e Orgiitsel kiiltiir ve orgiitsel yap1 (Burin, 2013: 72).

e Upygulamalarin duyuruldugu konferans ve toplantilar; egitim programlarinin veril-
mesinde kullanilan danismanlar ve egitim kurumlari gibi ti¢iincii kisiler (Ay ve Kar-

tal, 2003: 17).

Siire¢; miisterinin tirlinti ne sekilde aldigini ifade eder (Ahmed ve Rafiq, 1993: 226). Sii-

rec faktoriiniin icerigi su sekilde ifade edilmektedir:
o Yeni politikalar ve yeni raporlama teknikleri (Ahmed ve Rafiq, 1993: 226).

e Uriiniin tiiketildigi her tiir prosediirii, aktiviteyi ve bunlarm olusturdugu akis (Kok-

sal, 2015: 59).
e Siireg tasarimi, siireg teslimi, siire¢ gelistirme (Burin, 2013: 72).

e Egitim, sendika miizakereleri, sirkiiler ve videolar gibi uygulama sunus yollar1 (Ay

ve Kartal, 2003: 18).

Katilimcilar; kavrami hem isgiicli piyasasini hem de ¢alisanin egitimini, daha 6nceki is
tecriibelerini ve o isi gergeklestirmek icin gerekli olan tutum ve davraniglar ifade eder

(Koksal, 2015: 58). Katilimeilar faktoriiniin igerigi su sekilde ifade edilmektedir:
e Yetkinliklerini arz eden adaylar ve yer aldiklar pazar (Koksal, 2015: 58).
e (alisan ve yoOnetici arasindaki direkt iletisim (Ahmed ve Rafiq, 1993: 226).
e Is arkadaslari, denetciler, yoneticiler ve liderlik tarz1 (Burin, 2013: 72).

Fiziksel kans#; tiriiniin anlatildig1 ve tiriiniin iletimini kolaylastiran ortami ifade eder (Ah-

med ve Rafiq, 1993: 226). Fiziksel kanit faktoriiniin igerigi su sekilde ifade edilmektedir:
e s akdi (Koksal, 2015: 57).
e (Caligma standartlarinin belgelendirilmis hali (Ahmed ve Rafiq, 1993: 227).

e Notlar ve egitim kilavuzlar1 (Ahmed ve Rafiq, 1993: 226).
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e Iicsel fiziksel ortam, performans geri bildirimi (Burin, 2013: 72).

e s ortam1 ve calisanlarin ulasmasi istenen standartlarin belgelendirilmesi (Ay ve

Kartal, 2003: 18).

Ana faktor ve alt faktorleri belirlemek i¢in 6ncelikli olarak literatlirden faydalanilmis son-
raki adimda da insan kaynaklar1 uzmanlari, satis elemanlar1 ve akademisyen goriislerin-
den faydalanilarak alt faktorler ve alt faktorlerin hangi ana faktor altinda yer almasi ge-

rektigi netlestirilerek ¢caligmanin hiyerarsi modeli olusturulmustur.

I¢sel pazarlama gibi kapsamli bir siirecin séz konusu olmasi nedeniyle hizmet isletmesi
veya Uretim igletmesi fark etmeksizin 7P iizerinden model olusturmanin daha gegerli ol-
dugu diistintilmektedir. Ayrica Rafiq ve Ahmed (1995) ¢alismasinda i¢sel pazarlama kap-
saminda kullanilan 4P modelinden 7P modeline geg¢ilmesine ihtiya¢ duyuldugunu belir-

terek caligmalarina bu sekilde yon vermislerdir.

3.3. Arastirma Dizayninin Olusturulmasi

Literatiir taramasi1 sonucunda belirlenen ana faktorler ve satis elemanlari, insan kaynaklari
uzmanlari ve akademisyen goriislerinden faydalanilarak belirlenen alt faktorler kullanila-
rak onem derecesi belirleme odakli AHP modelinin hiyerarsik yapist olusturulmustur.
Uygulama asamasinin detayli anlatildigi boliimde ¢alismanin AHP modeline (Sekil 30)

yer verilmektedir.

3.4. Veri Toplama Cahsmalari

AHP’nin hiyerarsik yapisi olusturulduktan sonra hiyerarsik yapiya bagli olarak 1-9 ska-
lasinda ikili karsilastirmalar olusturulmaktadir. Anket formuna doniistiiriilen bu ikili kar-
stlagtirmalar araciligiyla, yliz yiize miilakat yontemi ile anket formlar1 doldurularak karar

vericinin bilgi ve tecriibesine dayanan veriler toplanmaktadir.

Ikili karsilastirmalardan olusan anket formu alisilagelenden farkl1 bir tasarima sahip ol-
dugu i¢in herhangi bir anlagilmazligin 6niine gegmek amaciyla uygulamanin pilot ¢alig-
masi1 yapilmistir. Tasarimin yani sira kullanilan kavramlarin yeterince net ifade edilmis
olup olmadigin1 anlayabilmek i¢in bir satig elemani, bir satis yoneticisi ve bir insan kay-

naklar1 yoneticisine olmak tizere ii¢ adet pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulamalar
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sirasinda anketi dolduran kisilerin goriis ve onerilerinden faydalanilmis ve yaptiklart de-
gerlendirmeler 15181nda anket formu revize edilmistir. Yapilan pilot uygulama sonucunda
kavramlarin ifade edilis seklindeki eksikler ve anket formunun tasarimindan kaynaklanan
kafa karisikliklar1 tanimlanmis ve anket formu revize edilmistir. Bunun yani sira anket
formunda yer alan kavramlarla ilgili agiklamalarin formu dolduran kiside kafa karigiklig
yarattig1 fark edildigi i¢in anket formunda kavramlardan olusan segeneklere yer verip
kavramlar1 agiklamak yerine, segenekleri olabildiginde net ifade etmeye calisilmis, sa-
dece uygulayicinin ihtiya¢ duydugu noktalarda yonlendirme yapilmadan kisa ve net agik-
lamalar yapilmaya 6zen gosterilmistir. Bu sekilde yapilan ilk uygulamada anket formu-
nun daha anlagilir bir sekil aldig1 deneyimlenmis ve sonrasinda veriler toplanmaya bas-

lanmustir.

3.5. Analiz ve Raporlama

Calismada orgiitsel baglilik tiirlerinden biri olan duygusal bagliliga odaklanilmis ve i¢sel
pazarlama faaliyetlerinin duygusal bagliliga etkileri degerlendirilerek bu faaliyetlerin
onem derecelerine gore siralanmasi amaglanmistir. Caligmanm amaci dogrultusunda
pazarlama karmasi elemanlar1 (7P), icsel pazarlama kavrami ig¢erisinde degerlendirilerek
7 adet ana faktor belirlenmis, daha sonra literatiir taramasi ve uzman gorislerinden
yararlanilarak bu ana faktdrler icin toplamda 28 adet alt faktdr olusturulmustur. Istanbul
ili biinyesindeki kurumlarda dis miisteriyle direkt temasta olan satis elemanlar1 arasindan
kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 20 katilimcidan elde edilen veriler AHP

yontemiyle analiz edilerek belirlemis oldugumuz faktoérler 6nem derecelerine gore

siralanmastir.
Tablo 7
Katimcilari Ozellikleri
Cinsiyet Yas Tecriibe (yil) K departmani var mm?
1 Erkek 28 5 Hayir
2 Erkek 41 15 Hay1r
3 Kadmn 37 13 Hayir
4 Kadin 41 15 Hayir
5 Erkek 27 8 Evet
6 Kadin 37 16 Hay1r
7 Kadin 30 4 Evet
8 Erkek 28 5 Evet
9 Erkek 30 2 Evet
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Tablo 7°nin devami

10 Kadin 31 8 Evet
11 Kadin 34 6 Evet
12 Kadin 26 2 Hayir
13 Erkek 36 7 Evet
14 Erkek 32 2 Hay1r
15 Erkek 38 20 Hay1r
16 Erkek 28 4 Evet
17 Erkek 43 12 Hay1r
18 Kadin 26 4 Hayir
19 Kadin 32 14 Hayir
20 Erkek 41 22 Evet

Ozetle, katilimeilarin 11°1 erkek, 9’u kadindir ve 9 katilimcinin galistigi isletmede insan
kaynaklar1 departmani bulunmakta, 11 katilimcinin c¢alistigi isletmede insan kaynaklar

bulunmamaktadir. Katilimcilarin yas ortalamasi 33,3 ve is tecriibesi 8,95 yildir.

3.6. Analitik Hiyerarsi Yonetimi (AHP)

Thomas Saaty’nin 1970°li yillarda gelistirdigi Analitik Hiyerarsi Stireci (AHP, Analytic
Hierarchy Process) ¢ok sayida secenegi birden fazla kriter agisindan degerlendirerek en
Iyi secenegi bulmaya odakli, ¢ok Kriterli karar verme konusunda yaygin olarak kullanilan
bir tekniktir. Karmasik karar problemlerinin analizinde gosterdigi basitlik, esneklik, kul-
lanim kolaylig1 ve rahat yorumlanmasi gibi 6zellikleri sayesinde en popiiler ¢ok Kriterli
karar verme metodolojilerden biri durumundadir. insanogluna hicbir zaman dgretilmemis
olmasina ragmen varolusundan bu yana karar verme sorunu ile karsilastiginda i¢giidiisel
olarak benimsedigi, elemanlarin ikili karsilastirilmasindan elde edilen 6nceliklere dayali
bir karar mekanizmasidir ve bir 6l¢iim teorisidir (Atan, Atan ve Altin, 2008: 145). AHP
problemleri ana hedef, kriterler, alt kriterler ve alternatifler seklinde iliskilendirmeye ve
hiyerarsik yapida modellemeye olanak saglar. Bu yapidaki en 6nemli 6zellik karar veri-
cinin hem objektif hem de subjektif diigiincelerini karar siirecine dahil edebilmesidir.
Ozetle; AHP bilginin, deneyimin, 6nsezilerin ve bireyin diisiincelerinin mantiksal bir se-
kilde birlestirildigi ¢ok genis bir uygulama alanina sahip olan karar verme problemlerinde
etkin olarak kullanilan bir yontemdir. AHP’nin teorisi dort aksiyoma dayanir (Kuruiiziim

ve Atsan, 2001: 84-85):

1. Iki tarafli olma diger bir ifade ile tersi olma aksiyomudur. Bu karsit olma durumunu

ifade eder.
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2. Homojenlik aksiyomudur. Yargilarda hatalarin ortaya ¢ikmamasi igin karsilagtiri-

lan kriterlerin birbirinden ¢ok farkli olmamasi gerektigidir.

3. Bagimsiz olma aksiyomudur. Hiyerarsik yapida bulunan bir kademedeki elemanla-
rin Onceliklerinin baska bir kademede yer alanlarin 6nceliklerinden bagimsiz olma-

sin1 ifade eder.

4. Beklentiler aksiyomudur. Karar problemini etkileyen biitiin kriter ve alternatiflerin
modele dahil edilmesini ifade eder. Ciinkii sonucun karar vericinin beklentileriyle
uyumlu olabilmesi i¢in yargi ve diisiincelerin uygun bir sekilde temsil edilmesi ge-

rekmektedir.
AHP asagidaki ti¢ temel prensibe dayanmaktadir (Wind ve Saaty, 1980: 642-645):
1. Problemi parcalara ayirma ve hiyerarsi olusturma (decomposition),

2. Karsilastirmali karar verme ve ikili karsilagtirma matrisinin olusturulmasi (compa-

rative judgement)
3. Onceliklerin sentezlenmesi (synthesis of priorities)

3.6.1. Problemi Parcalara Ayirma ve Hiyerarsi Olusturma

AHP’ nin ilk asamasi modelin hiyerarsik yapisini olusturmaktir. Bu asama parcalara
ayirma yoluyla hiyerarsik olarak yapilandirilan problemi daha anlasilabilir bir duruma

getirmeyi amaclamaktadir.

AMAC EN IYi OKULUN SECIiLMESI

— : —

ANA FAKTORLER | OZELLIKLERi | | FIYATI | | koNnumu

SECENEKLER A OKULU B OKULU

Sekil 27: AHP Modeli (En 1yi alternatifin se¢ilmesi i¢in kullanilan)

Kaynak: Thomas L. Saaty, “Axiomatic foundation of the analytic hierarchy process”, Vol: 32,
No:7, 1986, 5.842.
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AHP yontemi kullanilan ¢alismalar incelendiginde iki farkli hiyerarsi modeli ile karsila-
stlmaktadir. Birinci model en iyi alternatifin se¢ilmesi amacina yonelik olan, tepe noktada
ana hedefin yer aldigi, bir alt basamagi karari etkileyen ana kriterlerin olusturdugu, onun
da altinda ana kriterlere etki eden alt kriterlerin yer aldig1 ve sonug¢ kisminda karar alter-
natiflerinin bulundugu modeldir. Hiyerarsi modeli Sekil 27’ de goriildiigi sekilde kurul-

maktadir.

Diger modelin amaci ise, ana faktorler ve alt faktorlerden olusan faktorlerin 6nceliklerinin

belirlenmesidir.

ANA FAKTORLER ALT FAKTORLER

2 DiLDE EGITIM
ETUTLU

OZELLIKLERI

0
Y AT — 30 BURSLU
— %20 BURSLU

11
|

KONUMU EVE YAKINLIK
DERSANEYE YAKINLIK

OKUL SECIMINDE ETKILI OLAN
FAKTORLERIN ONCELIKLENDIRILMESI

Sekil 28: AHP Modeli (Ana faktorlerin ve alt faktorlerin oncelik agirliklarinin belirlen-

mesi i¢in kullanilan)

Hiyerarsi modeli Sekil 28” de goriildiigii sekilde kurulmaktadir. Amacin se¢im yapmak
m1 yoksa Oncelik siralamasi1 yapmak mi1 oldugu belirlendikten sonra uygun olan model

secgilerek AHP modeli olusturulmaktadir.
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3.6.2. Karsilastirmah Karar Verme ve ikili Karsilashirma Matrisinin Olusturul-

masi

Hiyerarsik yap1 olusturulduktan sonra ikili karsilastirmalar araciligiyla veri toplanarak
(verilerin kaynagini karar vericinin bilgi ve tecriibeleri olusturmaktadir) hiyerarsinin her
asamast igin ikili karsilastirma matrisi olusturulur ve Kriterlerin goreceli 6nem derecesi
hesaplanir (Chandran, Golden ve Wasil, 2005: 2235). Boylece belirlenen ana faktorler ve
alt faktorleri kendi gruplar igerisinde 6nem derecelerine gore siralanabilmektedir. Hiye-
rarsinin belirlenen diizeyindeki karsilastirilacak kriter sayisi n adet ise, toplam n (n-1) /2

adet ikili karsilastirma yapmak ve bu karsilagtirmalart matris haline doniistiirmek gerek-

mektedir.
Tablo 8
ikili Karsilastirma Matrisi
Kriter 1 Kriter 2 Kriter n
Kriter 1 an aiz ain
Kriter 2 az1 ax azn
Kriter n an1 an2 asn

Kriterlerin birbirine kars1 kag¢ kat daha 6nemli oldugunun (goreceli 6nem derecesi) he-
saplandig1 bu asamada karar verici 1-9 skalasini temel alarak kriterler arasinda se¢im ya-

parak 6nem derecelerini belirlemektedir (Saaty, 1986: 843).

Onem derecesini belirlemede bir baska deyisle A seceneginin B secenegine gore kag kat
daha 6nemli oldugunun kararin1 vermede karar verici Saaty tarafindan gelistirilmis Tablo

9’da yer alan 6lcegi kullanmaktadir.
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Tablo 9
ikili Karsilastirma Olgegi

Dereceler Tanim Aciklama

Her iki faaliyet de amaca esit diizeyde

1 Esit onem katkida bulunuyor

Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine
orta derecede tercih etmeye neden olu-
yor

Birinin digerine gore orta de-
recede daha 6nemli olmasi

Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine
kuvvetli bir sekilde tercih etmeye ne-
den oluyor

5 Kuvvetli diizede 6nem

Bir faaliyet giiclii derecede tercih edi-
liyor ve baskinlig1 uygulamada rahat-
likla goriilityor

7 Cok kuvvetli diizeyde 6nem

Bir faaliyetin digerine tercih edilme-
sine iliskin kanitlarin glivenirligi yiik-
sek

9 Asirt diizeyde dnem

Uzlasma gerektiginde kullanilmak
iizere iki ardigik yargi arasina diisen
degerler

2,4,6,8 Ortalama degerler

Kaynak: Thomas L. Saaty, “How to Make a Decision: The Analytic Hierarchy Process”, Euro-
pean Journal of Operational Research 48, 1990, s.13.

Karar vericilerin Saaty tarafindan gelistirilen ikili karsilagtirma 6lgegini kullanarak yap-
tiklar1 degerlendirmeler, ikili karsilastirma matrislerinin terslik kuralmma uydugu goéz

ontinde tutularak asagidaki sekilde matrise doniistiiriilmektedirler.

Tablo 10
ikili Karsilastirma Matrisi-2
Kriter 1 Kriter 2 Kriter n
Kriter 1 1 a2 ain
Kriter 2 1/a21 1 azn
1
Kriter n 1/an1 1/an2 1
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3.6.3. Onceliklerin Sentezlenmesi

Bu agamada lineer cebir tekniklerinden faydalanilarak dncelik vektorlerinin kurulmasi,
en biiylik 6zdeger ve bu 6zdegere karsilik gelen 6zvektoriin hesaplanmasi (agirlik vektori
Saaty’nin 6zvektor prosediiriine gére hesaplanmaktadir) ve normalize edilmesi iglemleri
gerceklestirilmektedir. Boylece her kriter i¢in Oncelik vektorleri bulunmus olur (Saaty,
1980: 19 akt. Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 87). Toplanan her anket i¢in ayr1 ayri, ana faktor
ve alt faktor bazinda ikili karsilastirmalar matrisi olusturulduktan sonra geometrik orta-

lama yonteminden faydalanilarak sonug matrisleri elde edilir.

Birden fazla kisinin karar1 dogrultusunda tek bir sonu¢ matrisi elde etme konusunda ge-
ometrik ortalama tam tutarlidir. Grup yargilariin normallegsmesini de saglayan geometrik

ortalama, grup igerisindeki u¢ degerlerin etkilerini de azaltir (Yerli, 2006: 61).

Geometrik ortalama araciligiyla elde edilen her sonu¢ matrisi normalize edilmektedir.
Ikili karsilastirma matrisindeki her bir siitunun elemani o siitunun toplamina béliinerek

normalizasyon islemi gergeklestirilmektedir.

Bu iglem sonrasinda Aw = [a%jj Jnxn ifade edilen ve her siitun igin siitun degerleri toplami
I’e esit olan normallestirilmis ikili karsilastirmalar matrisi elde edilmis olur. Bu islem
tim j=1, 2, ....., n i¢in asagidaki sekilde gerceklestirilir:

a*ij= aij/ Xn=1 aj

Daha sonra elde edilen Aw matrisinde, her satirda yer alan elemanlarin aritmetik ortala-
mas1 alinarak isleme devam edilmektedir. Agirliklar tim =1, 2, ...... ,n i¢in su sekilde

hesaplanmaktadir:
Wi =37 a%ij/n

Bu sekilde elde edilen aritmetik ortalama 1 x m boyutlu matrisin ilgili satirmi olustur-

maktadir. Boylece m boyutlu agirlik vektorii elde edilmis olur (Erden, 2009: 59).

Elde edilen agirliklarin kabul edilebilmesi i¢in karsilastirma matrisinin tutarliliginin he-
saplanmasi gerekmektedir. Boylelikle ikili karsilastirma yaparken karar vericilerin ver-

digi yanitlarin tutarl olup olmadigi dl¢iilmiis olur.
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Tutarlilik oranini hesaplanirken ilk olarak yeni vektor elde edilmesi i¢in ikili karsilastirma
matrisi ile daha onceden hesaplanan goreli agirlik derecesi ¢arpilmaktadir. Daha sonra
elde edilen yeni vektoriin birinci elemani, bulunan goreli agirlik derecesinin birinci ele-
mant ile, yeni bulunan vektoriin n’nci elemani goreli agirlik derecesinin n’nci elemant ile

boliinerek iigiincii yeni vektor elde edilmektedir (Omiirbek ve Simsek, 2012: 119).

Tutarlilik oraninin hesaplanmasi i¢in oncelikle tutarlilik katsayisi hesaplanmasi gerek-
mektedir ve tutarlilik katsayisini (TK) hesaplamak i¢in asagidaki sekilde bir esitlik 6ne-

rilmistir:
TK = Amax—n / (n-1)

n degerlendirilen 6l¢iit sayisin1 gosterdiginde, ikili karsilagtirma matrisinin tutarli olabil-
mesi i¢in ““ Amax=n"’ olmalidir. Amax degeri degerine ne kadar yaklasirsa ikili karsilagtirma-
larin o kadar tutarli oldugu sonucuna varilabilmektedir. Hesaplanan tutarlilik katsayisin-
dan anlamli yorumlamalar yapabilmek i¢in tutarlilik orani (TO) terimi tanimlanmaistir.
Tutarlilik oran1 TO = TK / RI ( Rassallik ideksi) esitligi ile hesaplanmaktadir (Saatty,
1980 akt. Erden, 2009: 60).

Formiildeki rassallik indeksi Tablo 11 kullanilarak belirlenmektedir.

Tablo 11
Rassallik indeksi Tablosu

Faktor Sayis1 (n) |1 2 |3 4 5 6 7 8 9 10

Rassal indeks
(RI) 0 0 0,58 (0,9 1,12 |1,24 |1,32 |1,41 |1,45 |1,49

Kaynak: Thomas L. Saaty, “Relative Measurement and Its Generalization in Decision Making
Why Pairwise Comparisons Are Central in Mathematics for the Measurement of intangible Fac-
tors the Analytic Hierarchy /Network Process” Statistics and Operational Research, Vol: 102, No:
2, 2008, 5.264.

Yontemin tutarlilik orani 6l¢tim sonucu i¢in kabul edilebilir Gist sinir 0,1 kabul edilmek-
tedir. TO'nun 0,1' den biiyiikk olmas1 durumunda, karar vericilerin kabul edilebilir bir
orana (< 0,1) ulasilincaya kadar kararlarin ikili karsilastirma matrisinde yeniden deger-

lendirmeleri gerekmektedir (Hafeez, Malak ve Zhang, 2007: 3597).
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3.7. I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Duygusal Baghhiga Olan Etkisine Gore Once-

lik Siralamasinin AHP Yontemi ile Belirlenmesi

Ornek uygulamamizda igsel pazarlama faaliyetleri, duygusal bagliliga olan etkileri belir-
leyici olarak se¢ilerek 6nem siralamasi olusturulmak istenmis ve bu amag¢ dogrultusunda

asagidaki adimlar takip edilerek faaliyetlerin 6nem dereceleri belirlenmistir.

Amacm Belirlenmesi
"
Ana Faktorlerin Belirlenmesi
Alt Faktorlerin Belirlenmesi
Hiyerarsik Modelin Yapilandiriimasi
Ana Kriterler ve Alt Kriterler I¢in Tkili Karsilastrma Matrislerini O lusturma
Olusturulan Matrislerin Normalize Ediimesi ( Agirliklarm Belirlenmesi)
Agirliklarm Kabul Edilmesi I¢in Tutarhk Oranlarmm Hesaplanmasi

Tutarhlk Oram < 0,1

Elde Edile Agrrliklarm Kabulii ve Faktorlerin Sralanmasi

Sekil 29: Uygulama Adimlari

Calismanin amaci dogrultusunda ¢alisanlarin duygusal bagliligi iizerinde etkili olabilecek
i¢sel pazarlama faaliyetlerine iliskin ana faktorler, pazarlama karmasi elemanlarinin (7P)
i¢sel pazarlama literatiiriinden yararlanilarak belirlenmistir. Belirlenen her bir ana faktor
icin literatiir taramas1 ve uzman goriisleri neticesinde faktorler olusturulmustur. Alt fak-
torler insan kaynaklari uzmanlari, satig elemanlar1 ve akademisyen goriislerinden fayda-
lanilarak belirlenmistir. Ana faktorler ve alt faktorler belirlendikten sonra amacimiza uy-

gun olan AHP modeli segilerek Sekil 30’daki hiyerarsik yap1 olusturulmustur.
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ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ DUYGUSAL BAGLILIGA OLAN ETKiLERINE GORE

ONEM DERECELERININ BELIRLENMESI

| ANA FAKTORLER |

ALT FAKTORLER

pr—, benimsemenin

rm— Tutundurma

Uriin ( is tanmi)

Egitim ve gelistirme faaliyetleri
Dogru performans dlgiitleri kullanmm ve adaletli performans degerlendirme
Terfi ve kariyer gelisimi olanaklari

Fiyat (is tanmimnt

maddi/manevi bedeli)

Adaletli maas politikas1

Uygulanan prim sistemi

Kisiye teslim edilmis sirket aracm varhg:

Is-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi

Diger yan haklar(yemek, 6zel saglk sigortasi, kurumsal hat vb.)

(yoneticilerin calsanla

iletisim kurma teknikleri)

Onerilere acik yonetim sekli ve kararlara ortak olabilme

Sosyal etkinlikler diizenlenmesi(6zel giin kutlamalari, motivasyon yemekleri,
sosyal sorumluluk projelerine destek vb.)

Maddi/manevi ddiil verilen tesvik edici yarismalar diizenlenmesi
Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi

Bagarilarmn takdir edilmesi ve odiillendirilmesi

Dagitim (is tanmmiyla

[ ilgili bilgilerin ¢alisana

Diizenli ekip toplantilar1 yapilmasi
Dogru egitim ve damgmanlik sirketi ile ¢cahsiimasi
Bedensel ve ruhsal anlamda uygun ¢alisma ortamma sahip olmak

ulastig1 yer ) Sirket sosyal medya hesabmin ve web sitesinin dogru yonetilmesi
Kurum i¢inde kullanilan ortak aglar (internet ve intranet uygulamalari)
Katihmeilar (¢alisann Is-kisi uyumu
yetkinlikleri ve alternatif Calisan ve yonetici arasmdaki iletisimin dogru yonetilmesi
isgiicii) Calisanlar arasmdaki iletisimin dogru yonetilmesi
Fiziksel Kantt (is Is sozlesmesinin varligi
tanimmin anlatildig ve Is aks siireglerinin belgelendirilmesi
aktarmmm saglandig Performans degerlendirme belgeleri
belgeler ) Egitim kilavuzlarmm kullanimi

Caligmamizin hiyerarsik yapisini olusturduktan sonra 6rneklem grubumuzdaki karar ve-
ricilerin bilgi ve tecriibelerine dayanarak her bir karsilagtirma i¢in Saaty tarafindan gelis-

tirilen 1-9 skalasini kullanarak verdikleri cevaplar dogrultusunda ikili karsilastirma mat-

Siire¢ (is tanmmnmn
calisana iletilme sekli)

Siireglerin hizh sonuglanmasi
Oryantasyon stireglerinin dogru yonetimi
Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru yonetimi

Sekil 30: Modelin AHP Hiyerarsisi

risleri olusturulmustur.

Tablo 12, Tablo 13 ve Tablo 14’te rastgele secilen bir katilimcinin yaptigi tercihlere gore
olusturulan ikili karsilagtirmalar matrisi tablolar1 goriilmektedir. Bliim igerisinde ana
faktorler ve alt faktorlerden sadece katilimcilar ve fiziksel kanit ana faktorlerinin alt fak-
torleri i¢in yapilan ikili karsilagtirmalarin matrisleri 6rnek olarak gosterilmesine ragmen,

ana faktor ve alt faktor bazinda olusturulan 8 adet ikili karsilagtirma matrisi tablosu her

bir katilimci i¢in ayr1 ayr1 olusturulmustur.
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Tablo 12

Ana Faktorlere Ait Ikili Karsilastirmalar Matrisi Ornegi

Ana Faktorler

Uriin Fiyat |Tutundurma|Katilimcilar | Siire¢ | Fiziksel Kanit | Dagitim
Uriin 1 17 17 1/6 8 5 5
Fiyat 7 1 2 1 6 6 7
Tutundurma 7 12 1 1 7 5 5
Katilimcilar 6 1 1 1 7 7 7
Siire¢ 1/8 1/6 17 17 1 1 3
Fiziksel Kanit 1/5 1/6 15 17 1 1 2
Dagitim 1/5 17 1/5 17 1/3 1/2 1

Tablo 13

Katihmailar (Calisanlarin Yetkinlikleri ve Alternatif Isgiicii) Ana Faktoriiniin Alt

Faktorlerine Ait Ikili Karsilastirmalar Matrisi Ornegi

Katilmcilar (Calisanlarin Yetkinlikleri ve Alternatif i§giicii)

Is-Kisi Uyumu | Calisan-Yénetici Tletisimi | Calisanlar Arasi Iletisim
Is-Kigi Uyumu 1 2 1
Calisan-Yonetici Iletigimi 1/2 1 1
Calisanlar Arast Iletisim 1 1 1

Tablo 14

Fiziksel Kamit (is Tanimimin Anlatildigi ve Aktariminin Saglandigi Belgeler) Ana

Faktoriiniin Alt Faktorlerine Ait ikili Karsilastirmalar Matrisi Ornegi

| Fiziksel Kanut (Is Taniminin Anlatildigi ve Aktariminin Sagladigi Belgeler) |

Is Sizlesmesi | Is Akag Siireci | Performans Degerlendirme | Egitim Kilavuzlarn
Is Sizlesmesi 1 6 6 1
Is Akas Siireci 1/6 1 1 1/5
Performans Degerlendirme 1/6 1 1
Egitim Kilavuzlarn 1 5 1/5

Her bir katilimcidan elde edilen anket i¢in ayri ayri ana faktor ve alt faktor bazinda ikili

karsilagtirmalar matrisi olusturulduktan sonra geometrik ortalama yonteminden faydala-

nilarak sonug¢ matrisleri elde edilmistir.
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Tablo 15
Ana Faktorlere Ait ikili Karsilashrmalar Sonu¢ Matrisi

Ana Faktorler

Uriin Fiyat Tutundurma  |Katilimcilar | Siire¢ | Fiziksel Kanit | Dagitim
Uriin 1,00 0,36 0,39 041 0,81 0,74 1,14
Fiyat 2,89 1,00 1,11 1,12 2,24 2,37 2,78
Tutundurma 2,55 0,90 1,00 0,96 1,28 1,48 1,59
Kanlimcilar 2,43 0,89 1,04 1,00 1,55 1,54 2,23
Siire¢ 1,23 0,45 0,78 0,64 1,00 1,11 1,35
Fiziksel Kanit 1,36 0,42 0,68 0,65 0,90 1,00 2,07
Dagitim 0,99 0,36 0,63 0,45 0,74 0,48 1,00

Tablo 16

Katihmcilar (Calhisanlarin Yetkinlikleri ve Alternatif isgiicii) Ana Faktoriiniin Alt
Faktorleri I¢in Yapilan ikili Karsilastirmalar Sonuc¢ Matrisi

Katlimcilar (Calisanlarin Yetkinlikleri ve Alternattfl}‘giicii)

Is-Kisi Uyumu | Caligan-Yénetici Tletigimi | Calisanlar Arasi Hletisim
Is-Kisi Uyumu 1,00 0,76 0,66
Calisan-Yonetici Iletisimi 1,31 1,00 1,02
Calisanlar Arasi iletisim 1,52 0,98 1,00

Tablol17
Fiziksel Kamt (is Tanimimin anlatildigi ve Aktariminin Saglandig Belgeler) Ana

Faktoriiniin Alt Faktorlerine Ait ikili Karsilastirmalar Sonu¢ Matrisi

| Fiziksel Kanit (Is Tanmiminin Anlatldigi ve Aktariminin Sagladigi Belgeler)

Is Sozlesmesi Is Akag Siireci Performans Degerlendirme | Egitim Kilavuzlar
Is Sozlesmesi 1,00 1,60 1,41 2,00
Is Akas Siireci 0,62 1,00 1,96 0,72
Performans Degerlendirme 0,71 0,51 1,00 2,82
Egitim Kilavuzlart 0,47 1,38 0,38 1,00

Yukarida ana faktorler ve alt faktorlerden sadece katilimcilar ve fiziksel kanit ana faktor-
lerinin alt faktorler i¢in yapilan ikili karsilagtirmalarin sonu¢ matrislerinin 6rnek olarak
gosterilmesine ragmen, ana faktor ve alt faktorler bazinda toplamda 8 adet sonug¢ matrisi
olusturulmustur. Daha sonra bu matrisler normalize edilmistir. Normalize edilmis ikili kar-

silastirma matrisleri i¢in agirliklar ve tutarlilik orani hesaplanmistir.
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Tablo 18
Normalize Edilmis Ana Faktor Matrisi ve Tutarhlik Orani (TO)

| Ana Faktorler
Uriin Fiyat Tutundurma | Katihmeilar Siire¢ Fiziksel Kamt | Dagitim
Uriin 0,08 0,08 0,07 0,08 0,1 0,08 0,09
Fiyat 0,23 0,23 0,2 0,21 0,26 0,27 0,23
Tutundurma 0,2 0,21 0,18 0,18 0,15 0,17 0,13
Katihmcilar 0,19 0,2 0,19 0,19 0,18 0,18 0,18
Siire¢ 0,1 0,1 0,14 0,12 0,12 0,13 0,11
Fiziksel Kamt 0,11 0,1 0,12 0,12 0,11 0,11 0,17
Dagitim 0,08 0,08 0,11 0,09 0,09 0,06 0,08
AGIRLIK 0,083 0,234 0,175 0,188 0,117 0,12 0,083
TO 0,0111
Tablo 19
Normalize Edilmis Uriin Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tutarhihk
Oram (TO)
Uriin (is Tanim)
Egitim ve Gelistirme Performans Olgiitleri Kariyer Gelisimi
Egitim ve Geligtirme 0,17 0,13 0,18
Performans Olciitleri 0,41 0,32 0,33
Kariyer Gelisimi 0,42 0,54 0,49
AGIRLIK 0,163 0,355 0,482
TO 0,0322
Tablo 20
Normalize Edilmis Fiyat Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tutarhhk
Orani (TO)
Fiyat (is Tammmm Benimsemenin Maddi/M anevi Bedeli) |
Maas Prim Arag is-Ozel Hayat Dengesi| Yan Haklar
Maas 0,17 0,18 0,17 0,15 0,18
Prim 0,13 0,13 0,15 0,09 0,16
Arag 0,14 0,12 0,14 0,12 0,16
is-Ozel Hayat Dengesi 0,3 0,37 0,3 0,26 0,23
Yan Haklar 0,26 0,21 0,23 0,37 0,27
AGIRLIK 0,171 0,133 0,135 0,292 0,269
TO 0,023
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Tablo 21
Normalize Edilmis Tutundurma Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tu-

tarhlik Oram (TO)

| Tutundurma (Yoneticilerin Cahsanla iletisim Kurma Teknikleri)

Onerilere Aciklik | Sosyal Etkinlikler |Tesvik Edici Yangmalar| Yetki Verilmesi |[Basanlan Takdir Etme
Onerilere Acikhik 0,19 0,19 0,16 0,19 0,2
Sosyal Etkinlikler 0,11 0,11 0,18 0,09 0,11
Tesvik Edici Yangmalar 0,13 0,06 0,11 0,12 0,12
Yetki Verilmesi 0,25 0,31 0,23 0,25 0,24
Basanlan Takdir Etme 0,33 0,33 0,32 0,36 0,34
AGIRLIK 0,184 0,119 0,108 0,255 0,335
TO 0,017
Tablo 22
Normalize Edilmis Katihmcilar Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tu-
tarhhik Oram (TO)
Katihmeilar ( Cahsanlann Yetkinlikleri ve Alternatif isgiicii)
Is-Kisi Uyumu | Cabsan-Yonetici iletisimi |Cahsanlar Arasi fletisim
is-Kisi Uyumu 0,26 0,28 0,25
Cahsan-Yonetici iletisimi 0,34 0,36 0,38
Calisanlar Aras iletisim 0,4 0,36 0,37
AGIRLIK 0,262 0,362 0,376
TO 0,0029
Tablo 23
Normalize Edilmis Katihmcilar Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tu-
tarhlik Orani (TO)
Siire¢ (Is Tanmmn Cahsana iletilme Sekli)
Siirecler Oryantasyon Geri Bildirim
Siirecler 0,42 0,42 0,42
Oryantasyon 0,27 0,27 0,27
Geri Bildirim 0,31 0,31 0,31
AGIRLIK 0,42 0,272 0,308
TO 0
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Tablo 24
Normalize Edilmis Fiziksel Kanit Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tu-
tarhlik Oram (TO)

Fiziksel Kamit (Is Taniminm Anlatildigi Ve Aktanminn Saglandigi Belgeler)

Is Sozlesmesi i Akag Siireci Performans Degerlendirme | Egitim Kilavuzlan
is Sozlegmesi 0,36 0,36 03 0,31
is Akis Siireci 0,22 0,22 0,41 0,11
Performans Degerlendirme 0,25 0,11 0,21 0,43
Egitim Kilavuzlan 0,17 0,31 0,08 0,15
AGIRLIK 0,329 0,242 0,252 0,177
T0 0,136
Tablo 25

Normalize Edilmis Dagitim Ana Faktoriine Ait Alt Faktorler Matrisi ve Tutarhhik
Oram (TO)

Dagitum (is Tanmmyla ilgili Bilgilerin Calisana Ulagtig Yer) |

Ekip Toplantis1 | Egitim ve Damsmanhk Calisma Ortam Sirket Hesaplan | internet ve intranet

Ekip Toplantist 0,18 0,18 0,2 0,14 0,15
Egitim ve Daniymanhk 011 011 01 011 019
Calgma Ortami 037 047 041 048 0,35
Sirket Hesaplan 018 0,15 012 014 016
Internet ve Intranet 017 0,09 017 013 015
AGIRLIK 0,169 0121 0415 0,152 0,142
TO 0,022

Calismadaki biitiin ikili karsilagtirma matrisleri i¢in hesaplanan tutarlilik oranlar1 kritik
deger olan 0,1’den kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu sonug ana faktorleri ve alt faktorleri
degerlendiren karar vericilerin verdigi yanitlarin tutarli oldugunu gdstermektedir. Boyle-
likle ikili karsilagtirma matrisleri sonucunda elde edilen agirliklar kabul edilmis olur ve
bu agirliklar dogrultusunda belirledigimiz faktorler 6nem derecelerine gore siralanabilir.
Olusturulan ikili kargilagtirma matrislerine gore ana faktorler ve alt faktorlerin oncelikle-

rinin agirliklar1 Tablo 26° da goriilmektedir.
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Tablo 26

Ana Faktor ve Alt Faktérlerin Oncelik Agirhklar:

Ar,],a .Fakt(f, Alt Faktorler A.l.t Fak't‘(?r
Faktorler |Onceligi Onceligi
Is-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi 6,8184%
Diger yan haklar (yemek, 6zel saghk sigortasi,
kurumsal hat vb.) 6,2910%
Fiyat 23,359% [Adaletli maas politikasi 3,9984%
Kisiye teslim edilmis sirket aracinin varhgi 3,1467%
Uygulanan prim sistemi 3,1049%
Calsanlar arasindaki iletisimin dogru yone tilmesi 7,0739%
alisan ve yonetici arasindaki iletisimin dogru
Katimeilar | 18,820% fén:ﬁlmesiy } & 6 32169
is-Kkisi uyumu 4,9246%
Basarilarin takdir edilmesi 5,8394%
Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi 4,4451%
Onerilere acik yonetim sekli ve kararlara ortak
olabilme 3,2083%
Tutundurma | 17,453% |Sosyal etkinlikler diizenlenmesi (6zel giin kutlamalar,
motivasyon yemekleri, sosyal sorumluluk projelerine
destek vb.) 2,0766%
Maddi/manevi 6diil verilen tesvik edici yarigmalar
diizenlenmesi 1,8841%
is s6zlegmesinin varhg 3,9470%
Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru
Fiziksel Kamt| 11,997% |yonetimi 3,0226%
is akag siireclerinin belgelendirilmesi 2,8999%
Egitim kilavuzlarinin kullaninm 2,1273%
Siire ¢lerin hizh sonu¢lanmasi 4,9110%
Siirec 11,681% |Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru
yone timi 3,5967%
Oryantasyon siireclerinin dogru yone timi 3,1728%
Bedensel ve ruhsal anlamda uygun ¢aliyma ortamina
sahip olmak 3,4666%
Diizenli ekip toplantilan yapilmasi 1,4125%
Dagiim 8,345% Sirket sosyzll)l ml:,dya heszblll)nn ve web sitesinin dogru
yonetilmesi 1,2704%
Kurum i¢inde kullanilan ortak aglar (internet ve
intranet uygulamalar) 1,1840%
Dogru egitim ve damgmanlk sirketi ile cahsgilmasi 1,0120%
Terfi ve kariyer gelisimi olanaklan 4,0232%
Uriin 8,344% |Dogru performans olciitleri kullanim ve adaletli
performans degerlendirme 2,9585%
Egitim ve gelistirme faaliye tleri 1,3625%
TOPLAM 100% 100%
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Tablo 26°da gorildiigii gibi duygusal bagliliga etki eden i¢sel pazarlama faaliyetleri ana
faktor bazinda asagidaki sekildedir:

» Fiyat (is tanimin1 benimsemenin maddi/manevi bedeli) %23,359

» Katilimcilar (¢alisanin yetkinlikleri ve alternatif isgiicii) %18,820

» Tutundurma (yoneticilerin ¢alisanla iletisim kurma teknikleri) %17,453

» Fiziksel Kanit (is taniminin anlatildigi ve aktariminin saglandigi belgeler) %11,997
» Siire¢ (is taniminin ¢alisana iletilme sekli) %11,681

» Dagitim (is tanimuyla ilgili bilgilerin ¢alisana ulastig1 yer) %8,345

> Uriin (is tanim1) %8,344

Ana faktor bazinda yapilan siralamada duygusal bagliliga en ¢ok etki eden ana faktoriin
“fiyat” oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna ragmen alt faktorler arasinda oncelik sirala-
mas1 yapildiginda, duygusal bagliliga en ¢ok etki eden alt faktoriin “katilimcilar” ana fak-
tortiniin alt faktorleri arasinda yer alan ve %7,0739 oncelik agirligina sahip olan “caligan-
lar arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi” alt faktori oldugu goriilmektedir. Bu alt fak-
torl %6,8216 oncelik agirligina sahip olan ve yine katilimci ana faktoriiniin altinda yer
alan “calisanlar arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi” alt faktorii takip etmektedir.
Ucgiincii sirada ise %6,8184 dncelik agirlig: ile “fiyat” ana faktoriiniin altinda yer alan ve
maddi/manevi karsilik olarak ifade edilen bu ana faktoriin manevi kisminda konumlanan
“ig-0zel hayat dengesine saygi duyulmasi” faktorii yer almaktadir. Alt faktorlerin 6ncelik
agirliklarma gore siralamasi Tablo 27°de gosterilmektedir. 11k bes asagidaki sekilde sira-

lanmaktadir:

» Calisanlar arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi (Katilimcilar)

» Calisan ve yonetici arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi (Katilimcilar)
> Is ve 6zel hayat dengesine sayg1 duyulmasi (Fiyat)

» Diger yan haklar (Fiyat)

» Basarilarin takdir edilmesi (Tutundurma)
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Tablo 27

Alt Faktorlerin Oncelik Agirhklarina Gore Siralamasi

Ana Alt Faktor
- Alt Faktorler . e
Faktorler Onceligi
1|Katihmcilar |Calisanlar arasindaki ile tisimin dogru yone tilmesi 7,0739%
ST cel e L . 6,8216%
2| Katihmcilar |Calisan ve yonetici arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi
3 |Fiyat Is-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi 6,8184%
_ Diger yan haklar(yemek, 6zel saghk sigortasi, kurumsal hat 6.2910%
4 |Fiyat vb.)
5|Tutundurma |Basanlarn takdir edilmesi 5,8394%
6 |Katthmellar  |is-kisi uyumu 4,9246%
4,9110%
7|Siire¢ Siire¢lerin hizhh sonu¢lanmasi ' 0
8| Tutundurma [Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi 44451%
9 | Uriin Terfi ve kariyer gelisimi olanaklan 4,0232%
10 |Fiyat Adaletli maas politikas1 3,9984%
. 3,9470%
11 |Fiziksel kamt [Is s6zlesmesinin varhg: ' 0
Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru 3,5967%
12 |Siire¢ yone timi
Bedensel ve ruhsal anlamda uygun ¢alisma ortamina s ahip
~ 3,4666%
13 [Dagitim olmak
14|Tutundurma [Onerilere acik yonetim sekli ve kararlara ortak olabilme 3,2083%
. . S L 3,1728%
15]|Siire¢ Oryantasyon siireclerinin dogru yone timi °
16 |Fiyat Kisiye teslim edilmis girket aracinin varhg: 3,1467%
17 |Fiyat Uygulanan prim site mi 3,1049%
Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru
. . .. 3,0226%
18 |Fiziksel kamt |yonetimi
- Dogru pe rfonnflns OICl.ltleI'l kullanimi ve adaletli 20585%
19| Uriin performans degerlendirme
20 |Fiziksel kamt [is akis siireclerinin belgelendirilmesi 2,8999%
2,1273%
21|Fiziksel kamit |Egitim kilavuzlarimn kullanimm A273%
Sosyal etkinlikler diize nlenmesi(6zel giin kutlamalar,
motivasyon yemekleri, sosyal sorumluluk projelerine 2,0766%
22 |Tutundurma |destek vb.)
N.I'addi/mane\ii odiil verilen tesvik edici yaris malar 18841%
23|Tutundurma |diizenlenmesi
1,4125%
24|Dagitim Diizenli ekip toplantilar yapilmasi ' °
25 [Uriin Egitim ve gelistirme faaliyetleri 1,3625%
) S'l.rke? sosy-al medya hesabinin ve web sitesinin dogru 12704%
26 |Dagitim yonetilmesi
Kurum icinde kullanilan ortak aglar (internet ve intranet
~ 1,1840%
27 |Dagitim uygulamalar)
28 |Dagitim Dogru egitim ve daniymanhk sirketi ile ¢alisilmasi 1,0120%
100%
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S6z konusu ayni ana faktér grubuna ait alt faktorlerin kendi i¢lerindeki 6nem derecesini

belirlemek oldugunda ise asagidaki grafiklerden faydalanilabilir.

Uygulanan prim sistemi 3,10%
Kisiye teslim edilmis sirket aracinin varligi 3,15%
,L% Adaletli maas politikasi 4,00%

Diger yan haklar(yemek, 6zel saglik sigortasi,

kurumsal hat vb.) 6,29%

Is-6zel hayat dengesine sayg1 duyulmasi 6,82%
p

Sekil 31: Fiyat Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktdrlerin Kendi Iglerindeki Onem Siras:

Fiyat ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “is- 6zel hayat
dengesine saygi duyulmasi” oldugu goriilmektedir. Buradan is tanimini1 benimsemenin
maddi/ manevi bedeli olarak ifade edilen fiyat ana faktoriiniin duygusal baglilik s6z ko-
nusu oldugunda manevi unsurlarinin daha ytiksek etkiye sahip oldugu sonucuna varilabi-
lir. Satis elemanlarinmi farklilagtiran imkanlardan olan “prim” ve “sirket araci” unsurlari
ise fiyat ana faktor grubundaki faktorlerden duygusal bagliliga etkisi en az olan iki fak-

tordiir. Fiyat ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi i¢lerindeki siralama su sekildedir:

[s-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi- %6,82
Diger yan haklar( yemek, 6zel saglik sigortasi, kurumsal hat vb.)- %6,29
Adaletli maas politikasi- %4

Kisiye teslim edilmig sirket aracinin varligi- %3,15

o B w0 D

Uygulanan prim sistemi- %3,10
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Is-kisi uyumu 4,92%

b=
<
£ Calisan ve yonetlcluaraglndalfl iletisimin dogru 6,82%
= yonetilmesi
¥
Cahsanlar arasindaki iletisimin dogru 7,07%
yonetilmesi

Sekil 32: Katilimcilar Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktorlerin Kendi I¢lerindeki Onem

Sirasi

Katilimcilar ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “cali-
sanlar arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi” oldugu goriilmektedir. Buradan c¢alisanin
yetkinlikleri ve alternatif isgiicli olarak ifade edilen katilimcilar ana faktoriiniin alt fak-
torleri degerlendirilirken duygusal baglilik s6z konusu oldugunda, kisinin yetkinliklerinin
is tanimina uygunluguna kiyasla alternatif iggiicii ( ¢alisma arkadaslar1) unsurunun daha
etkili oldugu goriilmektedir. Duygusal baglilik iizerinde belirleyici etkisi bulunan giiven
ve adalet kavramlari, iletisimin dogru yonetilmesi {izerinde etkili oldugundan boyle bir
sirlama elde edildigi diistiniilmektedir. Katilimcilar ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi

i¢lerindeki siralama su sekildedir:

1. Calisanlar arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi- %7,07
2. Calisan ve yonetici arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi- %6,82

3. Is-kisi uyumu- %4,92
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Maddi/manevi 6diil verilen tesvik edici

. . 1,88%
yarigmalar diizenlenmesi

Sosyal etkinlikler diizenlenmesi(6zel giin
kutlamalari, motivasyon yemekleri, sosyal 2,08%
sorumluluk projelerine destek vb.)

Onerilere agik yonetim sekli ve kararlara ortak

olabilme 3,21%

Tutundurma

Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi 4,45%

Bagarilarin takdir etmesi 5,84% ‘ ‘

Sekil 33: Tutundurma Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktorlerin Kendi I¢lerindeki Onem

Sirasi

Tutundurma ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “ba-
sarilarin takdir edilmesi” oldugu goriilmektedir. Bu alt faktorii “sorumlulukla birlikte
yetki verilmesi” takip etmektedir. Buradan yoneticilerin ¢alisanla iletisim kurma teknik-
leri olarak ifade edilen tutundurma ana faktoriiniin alt faaliyetleri degerlendirilirken duy-
gusal baglilik s6z konusu oldugunda, giiven duygusu yaratma odakl1 faaliyetlerin moti-
vasyon duygusu yaratma odakl diizenlenen etkinlik ve yarigsmalardan daha etkili oldugu
goriilmektedir. Tutundurma ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi iglerindeki siralama su

sekildedir:

1. Basarilarin takdir edilmesi- %5,84

2. Sorumlulukla birlikte yetki verilmesi- %4,45

3. Onerilere agik yonetim sekli ve kararlara ortak olabilme- %3,21

4. Sosyal etkinlikler diizenlenmesi (6zel giin kutlamalari, motivasyon yemekleri,
sosyal sorumluluk projelerine destek vb.)- %2,08

5. Maddi/manevi 6diil verilen tesvik edici yarigsmalar diizenlenmesi- %1,88
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Egitim kilavuzlarinin kullanimi 2,13%

= Is akis siireclerinin belgelendirilmesi 2,90%
y;
@
E fi degerlend bild
N Performans degerlendirme geri bildirim 0
» siirecinin dogru yonetimi S
Is sézlesmesinin varlig 3,95%

Sekil 34: Fiziksel Kanit Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktorlerin Kendi I¢lerindeki

Onem Sirasi

Fiziksel kanit ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “is
sOzlesmesinin varligr” oldugu goriilmektedir. Buradan ig taniminin anlatildig: ve aktari-
minin saglandig1 belgeler olarak ifade edilen fiziksel kanit ana faktoriiniin duygusal bag-
lilik s6z konusu oldugunda giiven duygusu odakli degerlendirildigi ve bu nedenle isgdren
icin gliven duygusu yaratan is sdzlesmesinin en 6nemli faktor olarak secildigi diisiiniile-

bilir. Fiziksel kanit ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi i¢lerindeki siralama su sekilde-
dir:

1. Is sozlesmesinin varhigi- %3,95
2. Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru yonetimi- %3,02
3. Is akus siireglerinin belgelendirilmesi- %2,90

4. Egitim kilavuzlarinin kullanimi- %2,13
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Oryantasyon siire¢lerinin dogru yonetimi

Performans degerlendirme geri bildirim
stirecinin dogru yonetimi

Siire¢

Stireclerin hizli sonuglanmasi

Sekil 35: Siirec Ana Faktdr Grubuna Ait Alt Faktdrlerin Kendi Iclerindeki Onem Sirasi

Siire¢ ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “siireclerin
hizl1 sonuglanmas1” oldugu goriilmektedir. Siire¢ ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi

iclerindeki siralama su sekildedir:

1. Siireclerin hizli sonu¢lanmasi- %4,91
2. Performans degerlendirme geri bildirim siirecinin dogru yonetimi- %3,60

3. Oryantasyon siireglerinin dogru yonetimi- %3,17

Dogru egitim ve danismanlik sirketi ile
calisilmasi

Kurum i¢inde kullanilan ortak aglar (internet ve
intranet uygulamalari)

Sirket sosyal medya hesabinin ve web sitesinin
dogru yonetilmesi

Dagitim

Diizenli ekip toplantilari yapilmasi

Bedensel ve ruhsal anlamda uygun calisma
ortamina sahip olmak

Sekil 36: Dagitim Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktorlerin Kendi I¢lerindeki Onem

Sirasi
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Dagitim ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktore bakildiginda, bu faktoriin “bedensel
ve ruhsal anlamda uygun calisma ortamina sahip olmak” oldugu goriilmektedir. Buradan
yola ¢ikarak, calisma zamanlarin biliyiik bir kismini ofis disinda gegiren satis elemanlari
i¢in bile sahip olunan ¢alisma ortami bu derece 6énemli iken ¢alisma zamaninin tamamini
ofis ortaminda geciren c¢alisanlarin bu durumdan ¢ok daha fazla etkilenebilecekleri kani-

sia ulasilabilmektedir. Dagitim ana faktoriine ait alt faktorlerin kendi iclerindeki sira-

lama su sekildedir:
1. Bedensel ve ruhsal anlamda uygun ¢alisma ortamina sahip olmak- %3,47
2. Diizenli ekip toplantilar1 yapilmasi- %1,41
3. Sirket sosyal medya hesabinin ve web sitesinin dogru yonetilmesi- %1,27
4. Kurum i¢inde kullanilan ortak aglar (internet ve intranet uygulamalari)- %1,18
5. Dogru egitim ve danigsmanlik sirketi ile ¢alisilmasi- %1,01

Egitim ve gelistirme faaliyetleri 1,36%

.5 Dogru performans 6lgiitleri kullanimi ve

() adaletli performans degerlendirme 2,96%

Terfi ve kariyer gelisimi olanaklari 4,02%

Sekil 37: Uriin Ana Faktor Grubuna Ait Alt Faktorlerin Kendi I¢lerindeki Onem Siras:

Son olarak, iiriin ana faktor grubundaki en 6nemli alt faktdre bakildiginda, bu faktoriin
“terfi ve kariyer gelisimi olanaklar1” oldugu gériilmektedir. Uriin ana faktdriine ait alt

faktorlerin kendi i¢lerindeki siralama su sekildedir:

1. Terfi ve kariyer gelisimi olanaklar1- %4,02
2. Dogru performans dlgtitleri kullanimi ve adaletli performans degerlendirme- %2,96

3. Egitim ve gelistirme faaliyetleri- %1,36
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SONUC VE ONERILER

Gelisen teknoloji ve globallesmeyle birlikte rekabet kosullar1 daha da zorlasmis, bu zorlu
kosullarda basariya ulagsmak isteyen firmalarin i¢ miisterisine 6nem vermesi zorunlu hale
gelmistir. Ozelikle i¢ miisteri ile dis miisterinin siirekli temas halinde oldugu departman-
larda ve sektorlerde i¢ miisteriye verilmesi gereken 6nem isletmelerin basarisinda daha
da etkili bir sekilde rol almaktadir. Calisma kosullarindan, yaptigi isten, aldig1 karsiliktan
memnun olmayan ihtiyaglar1 giderilmedigi i¢in mutsuz olan caligsanlar, miisteriyle ileti-
sime gegtiginde isteyerek veya istemeyerek bu durumu miisteriye yansitacak ve miisteri

tatminde olumsuz bir etkiye neden olacaktir.

Farkl: disiplinler tarafindan kullanilan i¢sel pazarlama kavrami bu ¢alismada pazarlama
disiplininin bakis a¢istyla ele alinmus, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin miisteri
tatminindeki 6neminden yola ¢ikilarak i¢sel pazarlamaya bir tutundurma faaliyeti olarak
yaklasilmistir. “Isteme” ve “sevme” etkenlerine dayandigi icin devamlilik baglihig: ve
normatif baglilikla kiyaslandiginda daha kuvvetli olarak degerlendirilen duygusal bagli-
liga odaklanilmis ve ig¢sel pazarlama faaliyetleri duygusal bagliliga olan etkileri dikkate

alinarak 6nem derecelerine gore siralandirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde i¢sel pazarlama yaklagimi i¢in 6nemli bir kavram olan i¢
miisteri kavramina miisteri kavramindan yola ¢ikilarak deginilmistir. Bu kavram agiklan-
diktan sonra igsel pazarlama tanimlanmis ve bu kavramla ilgili detayl bilgi verilmistir.
Caligmanin odak noktasi olan i¢sel pazarlama yaklagimi insan kaynaklari ve toplam kalite
yonetimi perspektifi igerisinde de agiklandiktan sonra geleneksel pazarlama karmasi ele-
manlarina deginilerek i¢sel pazarlama karmasi elemanlarindan (7P) bahsedilmistir. Uy-
gulama asamasinda satis elemanlar1 6rneklem olarak belirlendiginden dolay1 birinci bo-

liim satis elemanlart i¢in i¢sel pazarlamanin 6nemine deginilerek tamamlanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde igsel pazarlama faaliyetlerinden etkilenen duygusal baglilik
kavrami aciklanmaya ¢alisilmistir. Literatlirde duygusal baglilik kavramina ¢ok fazla de-
ginilmemesi nedeniyle bu kavram orgiitsel baglilik kavrami tizerinden agiklanmaya cali-
stlmaktadir. Ilk olarak orgiitsel baglilik kavramina farkli bakis agilari igerisinde deginil-
mistir. Daha sonra orgiitsel baglilikla ilgili gelistirilen modeller ve son dénem baglilik

calismalarinda en cok karsilasilan model olan Meyer ve Allen’in Ug Boyutlu Orgiitsel
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Baglilik Modeli araciligi ile duygusal baglilik kavramindan bahsedilerek duygusal bagli-
lik kavramina etkisi oldugu varsayilan degiskenlere deginilmistir. Sonrasinda ise igsel
pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilikla olan iliskisi motivasyon kavramina da degi-

nilerek agiklanmaya ¢alisilmustir.

Caligmanin {giincii boliimiinde ise yapilan uygulamanin ayrintilarina deginilmis ve uy-

gulamada kullanilan yontem olan AHP hakkinda bilgi verilmistir.

Calismanin uygulama asamasinda bir karar verme yontemi olan AHP, hiyerarsik siralama
yapmak i¢in kullanilmis ve satis elemanlarinin duygusal bagliligini etkileyen i¢sel pazar-
lama faaliyetleri ana faktor bazinda ve alt faktér bazinda 6nem derecelerine gore siralan-
dirtlmastir. Yapilan siralama, bilgi birikimi ve tecriibesini kullanarak i¢sel pazarlama fa-
aliyetlerini hayata gecirecek olan karar vericiye uygulama asamasinda yardimci olacak
niteliktedir.

Calismanin bulgularina gore satis elemanlarinin duygusal bagliligina en ¢ok etki eden
i¢sel pazarlama faaliyeti ana faktor bazinda “fiyat (is tanimini benimsemenin maddi/ma-
nevi bedeli)” faktorii se¢ilmesine ragmen fiyat ana faktoriiniin alt faktorleri degerlendi-
rildiginde manevi bir unsur olan “ig-6zel hayat dengesine saygi duyulmasi” alt faktoriiniin
one ciktig1 goriilmektedir. Alt faktorler arasindaki 6nem siralamasina bakildiginda ilk iki
faktoriin katilimcilar ana faktoriiniin alt faktorlerinden “calisanlar arasindaki iletisimin
dogru yonetilmesi” ve “calisan ve yonetici arasindaki iletisimin dogru yonetilmesi” ol-
dugu goriilmektedir. Alt faktorler arasinda yapilan siralamaya bakildiginda karsimiza ¢i-
kan ilk maddi faktoriin onuncu sirada yer alan “adaletli maas politikas1” faktorii oldugu

goriilmektedir.

Calismada s6z konusu baglilik tiirii duygusal baglilik oldugu icin “ bu kurumda ¢alismak
zorundayim” hissi yaratan degil “ben bu kurumun bir pargasi olmayi istiyorum” hissi ya-
ratan i¢sel pazarlama faaliyetleri ilk siralarda yer almaktadir. Bu perspektiften bulgulara
bakildiginda satis elemanlarinin daha verimli, daha mutlu ve duygusal bagliliga sahip
olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenin calisana siirekli maddi karsiliklar vermek degil, satis
elemaninin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak oldugu sonucuna varilmaktadir.
Yoneticiler buradaki dncelik agirliklarini goz 6niinde bulundurarak icsel pazarlama faa-

liyetlerini uyguladiklarinda, bunu satis elemaninin ne bekledigini bilerek yaptiklar i¢in
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isletmeler daha verimli sonuglara ulasarak satig elemani araciligi ile miisteri tatmini, miis-
teri bagliligi ve rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Buradan yola ¢ikarak ¢alismanin
uygulamaya katkisinin ig¢sel pazarlama faaliyetleri uygulamacilarina zaman, enerji ve
blitce kazanimlari saglayacagi sonucuna ulasilabilir. Literatiirde igsel pazarlama faaliyet-
leriyle ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda, uygulama agamasinda ¢ogunlukla anket
metodundan faydalanildigi goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin uygulama agamasinda
AHP kullanilarak, metodolojik olarak literatiire katkida bulunulmaktadir. Ayrica litera-
tiirdeki caligmalara bakildiginda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin 6nceliklendirilmesiyle il-
gili bir calisma ile karsilasilmamig ve literatiirdeki calismalarda igsel pazarlama
faalyetlerinin birgok faktore olan etkisinin incelenmis olmasina ragmen agirligin orgiitsel
baglilik iizerine oldugu goriilmiistiir. Bu nedenlerden dolay1 konuya farkli bir bakis
acistyla yaklasilmak istenmis ve icsel pazarlama faaliyetleri duygusal bagliliga olan
etkileri goz oOniinde bulundurularak Onceliklendirilerek literatiire katki saglamak

istenmistir.

Calismanin amaci satig elemanlarinin duygusal bagliligina olan etki derecelerine gore ic-
sel pazarlama faaliyetlerinin onceliklendirilmesi araciligiyla yoneticilere igsel pazarlama
faaliyetlerinin uygulama asamasiyla ilgili karar siirecinde yol gosterici olabilmektir. Bu
nedenle katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, sirketlerindeki mevcut kosullarin ve tec-
riibelerinin duygusal bagliliklarina veya igsel pazarlama faaliyetlerini algilama sekillerine
olan etkisi dl¢lilmemistir. Yiiz yiize yapilan miilakatlar sirasinda edinilen izlenimler de-
gerlendirildiginde otuz bes yasin altinda olan katilimcilarin konuya daha hakim olduklari
ve anketi daha rahat doldurduklar1 goriilmektedir. Yapilan goriismelerde farkli yas grup-
larmin farkli bakis agilarina sahip olduklariin fark edilmesine ragmen bu durumun yapi-
lan se¢imleri ¢ok fazla degistirmedigi, sadece 1-9 6nem skalasinda verilen degerler iize-
rinde ufak degisikliklere neden oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin ikili karsilagtirma
yaparken dile getirdigi yorumlar dikkate alindiginda ise kadin ve erkek katilimcilarin ba-
kis acisinda cinsiyete bagl bir degisiklikle karsilasiimamistir. Katilimcilarin cinsiyet
veya yas grubu fark etmeksizin, ikili karsilastirmalar sirasinda yapmis olduklar1 yorum-
lardan sec¢imlerinin ihtiyaclari ile dogru orantili oldugu anlagilmaktadir. Katilimeilarin
secenekler arasindaki degerlendirmelerine ve mevcut sirketlerinde insan kaynaklar de-
partmani bulunup bulunmadig1 sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda, insan kaynak-

lar1 departmaninin varliginin/yoklugunun ¢alisanlarin degerlendirmeleri iizerinde etkili
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oldugu sonucuna ulasilmistir. Genel olarak bulgular degerlendirildiginde i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin duygusal baglilig1 pozitif olarak etkiledigi, sadece bazi faaliyetlerin etkisi-
nin digerlerine oranla daha yiiksek olabilecegi sonucuna varilmaktadir. igsel pazarlama
ve duygusal baglilik arasindaki pozitif iliski Caruana ve Calleya (1998), Candan ve
Cekmecelioglu (2009), Ertan (2008) ve Oran (2016)’1n galismalariyla da desteklenmek-
tedir.

Calismanin bulgulari, calismadaki kisitlar goz 6niinde bulundurularak degerlendirilmeli-
dir. Anketimizin doldurulmasinin ortalama 30-45 dakika siirdiigii ve satis elemanlarin
vakitlerinin ¢ogunu miisteri goriismeleriyle gegirdigi diisiiniildiigiinde ¢alismanin en
o6nemli kisitlarindan birinin zaman oldugu sdylenebilmektedir. AHP yontemi altinda ha-
zirlanan anket formunun farkligindan kaynakli zorluk ve kullanilan terimlerin uygulayi-
ctya en net sekilde fakat yonlendirmede bulunulmadan agiklanmaya ¢alisilmasi ¢aligsma-
nin diger kisitlar1 olarak ifade edilebilir. Bunlara ek olarak alt faktorler arasinda yer alan
“kisiye teslim edilmis sirket aracinin varlig1” ifadesi nedeniyle ¢alisma sadece saha satis
elemanlarina uygulanabilmistir. Ilerideki ¢aligmalarda “kisiye teslim edilmis sirket araci-
nin varlig1” ifadesi alt faktorler igerisinden ¢ikartilarak uygulama biitiin satis elemanlarini
(magaza satig elemanlari, telefonla satis elemanlar1 vb.) kapsayacak sekilde genisletilebi-
lir. Hizmet isletmesi veya iiretim isletmesi fark etmeksizin ¢alisma farkli sektorlerde,
farkl1 departmanlarda ve farkl illerde gerceklestirilebilir. Ayrica bu ¢aligmada sadece
duygusal bagliliga odaklanilmasina karsilik gelecek calismalarda farkli baglilik tiirlerine

odaklanilarak bir 6nceliklendirme yapilabilir veya onceliklendirme yapmak yerine etki

Olcmek tercih edilerek ¢alismalara kiiltiirel faktorler de dahil edilebilir.

103



KAYNAKCA

Kitaplar

Acuner, S. A (2004). Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve Ol-
¢timii, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, Ankara.

Ahmed, P. K. ve Rafig, M. (2002). Internal Marketing: Tools and Concepts for Custo-
mer-Focused, Butterworth-Heinemann, Oxford.

Altinbasak, 1., Akyol, A., Alkibay, S., Arslan, M., Burnaz, S., Cengiz, E. ve Yolag, G.
(2008). Kiiresel Pazarlama Yéonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006), "Modern Pazarlama”, Degisim Yayn-
lar, Istanbul.

Can, H. (1991). Organizasyon ve Yonetim, Adim Yayincilik, Ankara.

Cichelli, D. J. (2018). Compensation the Sales Force A Practical Guide to Designing
Winning Sales Reward Programs, McGrawHill, New York.

Giilliioglu, O. (2012). Orgiitsel Iletisim, Iletisim Doyumu ve Kurumsal Baghlik, Egitim
Kitapevi, Konya.

Giimiis, S. ve Sezgin, B. (2012). Motivasyonun Orgiitsel Baglhliga ve Performansa Etkisi,
Hiperlink Yayinlari, Istanbul.

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2007). Satis ve Satis Yéonetimi, Sakarya Yayncilik,
Sakarya.

Kondalkar, V. (2007). Organizational Behaviour, New Age International,e-book.

Koksal, U. (2015). Insan Kaynaklarina Pazarlama Dokunusu HR Marketing, Cat1 Kitap-
lar1, Istanbul.

Mccarthy, E. J. (1975). Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin-Dorsey, lllinois.

Meyer, J. P. ve Allen, N. (1997). Commitment in the Workplace: Theory, Research, and
Application, SAGE Publications, Thousand Oaks, e-book.

Mowday, R., Porter, L. W. ve Steers, R. M. (1982). Employee Organization Linkages:
The Psychology of Commitment, Absenteeism, and Yurnover, Academic Press,
New York.

Mucuk, 1. (2012). Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

Okutan, S. (2015). Hizmetlerde Dagitim ve Sunum, 213-238; R. Altunisik, Hizmet Pa-
zarlamasi ve Stratejileri, Beta Basim, Istanbul.

104



Reynoso, J. F. ve Moores, B. (1996). Relationship Marketing: Theory and Practice,
SAGE Publications Ltd, London, e-book.

Sale, 1. (2001). Adim Adim Toplam Kalite Uygulamalari, Seckin Yayinlar1, Ankara.
Tekin, M. (2012). Toplam Kalite Yonetimi, Giinay Ofset Matbaacilik, Konya.

Turna, G. B. (2015). Uriin Olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmetlerde Pa-
zarlama Karmasi, 33-57, R. Altunisik, Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Beta
Basim, Istanbul.

Uygur, A. (2009). Orgiitsel Bagllik ve Ise Baglhilik, Baris Platin Kitapevi, Ankara.
Varinli, 1. (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik, Ankara.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. ve Gremler, D. D. (2017). Service Marketing: Integrating
Customer Focus Across the Firm, McGraw-Hill Education, New York.

105



Siireli Yayinlar

Agca, V. ve Ertan, H (2008). Duygusal Baglilik i¢sel Motivasyon iliskisi: Antalya'da Bes
Yildizli Otellerde Bir Inceleme, Afyon Kocatepe Universitesi, I.IB.F. Dergisi
10 (2), 135-156.

Ahmed, P. K. ve Rafiq, M. (1995), "Using the 7Ps as a generic marketing mix: an explo-
ratory survey of UK and European marketing academics”, Marketing Intelli-
gence and Planing 13(9), 4-15.

Allen, N. ve Meyer, J. (1990). The Measurement and Antecedents of Affective, Continu-
ance and Normative Commintment to the Organization, Journal of Occupational
Psychology 63, 1-18.

Arnet, D., Laviere, D. ve Mclane, C. (2002). Using Job Satisfaction and Pride as Internal
Marketing, Cornel Hotel and Restaurant Administration Quarterly 43(2), 87-96.

Asan, O. ve Ozyer, K. (2008). Duygusal Bagllik ile Is Tatmini ve Is Tatmininin Alt Bo-
yutlari Arasm@aki Hiskileri Analiz Etmeye Y6nelik Ampirik Bir Calisma, Siiley-
man Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 13(3), 129-
151.

Atan, M., Atan, S. ve Altin, K. (2008). insan Kaynaklar1 Se¢iminde Analitik Hiyerarsi
Yonetimi Kullanimi ve Bir Yazilim Onerisi, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi 10(3), 143-162.

Atay, L., Soylu, Y. ve Yildirim , M. (2017). Otel Isletmelerinde Uygulanan igsel Pazar-
lam Faaliyetlerinin Calisanlarin Duygusal Baglilik Tutumlarina Etkisi: Canak-
kale Ornegi, Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi 10(49), 531-541.

Ay, C. ve Kartal, B. (2003). i¢sel Pazarlama Literatiir Incelemesi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi 5(20), 15-25.

Bahmani, N. ve Blumberg, H. (1987). Consumer Preference and Reactive Adaptation to
a Corporate Solution of the Over-the-Counter Medication Dilemma- An Analy-
tic Hierarchy Process Analysis, Mathematical Modelling 9(3-5), 293-298.

Ballantyne, D. (2000). Internal Relationship Marketing: A Strategy for Knowledge Re-
newal, International Journal of Bank Marketing 18(6), 247-286.

Barutgu, S. ve Sezgin, S. (2012). Satis Yonetimi Siirecinde Motivasyon Araglar1 ve Etki

Dﬁzeyleri: Tibbi Satis Temsilcileri Uzerinde Bir Arastirma, Uluslararas: Alanya
Isletme Fakiiltesi Dergisi 4(2), 89-97.

Basol, G. ve Yalcin, B. (2009). Egitim Orgiitlerinde Meyer ve Allen U¢ Boyutlu Orgiitsel
Baglilik Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi, 5th International Bal-
kan Educational and Science Congress Full Text Book 2, 497-507.

Bayram, L. (2005). Yonetimde Yeni Bir Paradigma: Orgiitsel Baglilik. Sayistay Dergisi
59(59), 125-139.

106



Becker, H. S. (1960). Notes on the Concept of Commitment. The American Journal of
Sociology 66(1), 32-40.

Burin, R.-D. (2013). The Influence of Internal Marketing on Internal Customers Within
Retail Banking, Doctoral dissertation, University of Johannesburg.

Biiyiikselguk, E., Uner., O. ve Ozkan, C. (2015). Kobilerde Calisma Kosullari-Calisan
Memnuniyeti Iligkisi, V. Ulusal Uretim Arastirmalar: Sempozyumu, istanbul Ticaret
Universitesi, 105-110.

Candan, B. ve Cekmecelioglu, H. (2009). i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitsel Bag-
lilik Unsurlar1 Agisindan Degerlendirilmesi: Bir aragtirma, Yonetim 20(63), 41-
58.

Caruana, A. ve Calleya, P. (1998). The Effect of Internal Marketing on Organisational
Commintment Among Retail Bank Managers, International Journal of Bank
Marketing 16(3), 108-116.

Chandran, B., Golden, B. ve Wasil, E. (2005). Linear Programming Models For Estima-
ting Weights in The Analytic Hierarchy Process, Computers and Operations Re-
search 32(9), 2235-2254.

Coban, S. (2004). Toplam Kalite Y netimi Perspektifinden Icsel Pazarlama Anlayisi, Er-
ciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 22, 85-98.

Dect, E. L. (1972). The Effects of Contingent and Non-Contingent Rewards and Controls
on Intrinsic Motivation, Organizational Behavior and Human Performance 8,
217-229.

Dogan, S. ve Kilig, S. (2007). Orgutsel Baglihigin Saglanmasinda Personel Gii¢lendirme-

nin Yeri ve Onemi, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Der-
gisi 29, 37-61.

Dogan, S. ve Kilig, S. (2008). iliski Yénetiminde I¢ ve Dis Miisteri Memnuniyetinin Sag-
lanmasi1, KMU IIBF Dergisi.

Durmaz, Y. ve Celik, M. (ZQ'll). Igsel Pazarlamada Toplam Kalite Anlayis1 ve Amprik
Bir Calisma, Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 1(1),
108-226.

Diindar, P., ve Firlar, B. (2006). igsel Pazarlama ve Toplam Kalite Y6netimi Tiirkiye'deki
Ulusal Basin Isletmelerinin Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma. Bilig/
Tiirk diinyast Sosyal Bilimler Dergisi 37, 131-153.

Esitti, B. ve Buluk, B. (2018). I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Is Performansina Etkisinde
Is Tatmininin Arac1 Rolii: Bes Yildizl1 Konaklama Isletmeleri Ornegi, Akademik
Arastirmalar ve Calismalar Dergisi 10(18), 288-303.

Evren, R. ve Ulengin, F. (1992). Yénetimde Karar Verme, 1.T.U Rektorliigii, istanbul.

107



Gronroos, C. (1989). Defining Marketing: A Market-Oriented Approach, European Jo-
urnal of Marketing 23(1), 52-60.

Giil, H. (2002). Orgiitsel Baglilik Yaklasimlarinin Mukayesesi ve Degerlendirilmesi, Ege
Akademik Bakis Dergisi 2 (5), 37-55.

Giil, H. (2003). Davramigsal Baglhlik Yaklagimi ve Degerlendirilmesi, Yonetim ve Eko-
nomi.: Celal Bayar Universitesi lktisadi ve Ildari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
10(1), 73-83.

Hafeez, K., Malak, N. ve Zhang, Y. (2007). Outsourcing Non-Core Assets And Compe-
tences Of A Firm Using Analytic Hierarchy Process, Computers and Operations
Research 34(12), 3592 — 3608.

Inal, E., Cigek, R. ve Akin, M. (2008). i¢sel Pazarlama Anlayis1 Baglaminda Kamu Sek-
tortl Calisanlarinin Kurumsal Algilamalarinin Degerlendirilmesi: Nigde Ornegi,
Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 5(9), 161-181.

Ipgioglu, 1. ve Uysal, G. (2009). Insan Kaynaklari Uygulamalari ve Duygusal Baglilik
Arasindaki iliski: Tla¢ Firmalar1 Satis Giicii Uzerine Bir Analiz, Is-Gii¢ Endiistri
Iliskileri ve Insan Kaynaklar: Dergisi 11( 3), 131-148.

Iplik, F. N. ve Yalgin, A. (2005). Bes yildizl1 otellerde ¢alisanlarin demografik 6zellikleri
ile orgitsel bagliliklart arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik bir arastirma:
Adana ili 6rnegi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 14(1),
395-412.

Kiral, D. O. ve Sar, S. (2004). Satis Giicii Egitiminin Tiirk ila¢ Endiistrisindeki Onemi,
Ankara Universitesi Eczacilik Fakiiltesi Dergisi 33( 4), 243-254.

Kotler, P. ve Levy, S. J. (1969). Broadening the Concept of Marketing, Journal of Mar-
keting 33( 1), 10-15.

Kuruiiziim, A. ve Atsan, N. (2001). Analitik Hiyerarsi Yontemi ve Isletmecilik Alanin-
daki Uygulamalar1, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi 1(1), 83-105.

Lin, S.-M. (2011). Marketing Mix (7P) and Performance Assessment of Western Fast
Food Industry in Taiwan: An Application by Associating DEMATEL and ANP,
African Journal of Business Management 5(25), 10634-10644.

Lings, I. N. (2004). Internal Market Orientation Construct and Consequences, Journal of
Business Research 57(4), 405-413.

Mathieu, J. E. ve Zajac, D. M. (1990). A Review and Meta-analysis of the Antece-
dents,Correlates and Consequences of Organizational Commitment, Psycholo-
gical Bulletin 108(2), 171-194.

Meyer, J. ve Allen, N. (1991). A Three-Component Conceptualization of Organizational
Commitment, Human Resource Management Review1(1), 61-89.

108



Meyer, J., Stanley, D., Herscovitch, L. ve Topolnytsky, L. (2002). Affective,Continuance
and Normative Commitment to the Organization: A Meta-analysis of Antece-
dents, Correlates and Consequences, Journal of Vocational Behavior 61(1), 20-
52.

Mowday, R., Steers, R. M. ve Porter, L. W. (1979). The Measurement of Organizational
Commitment, Journal of Vocational Behavior 14 (2), 224-247.

Naktiyok, A. ve Kiigiik, O. (2003). Isgoren (i¢ Misteri) ve Miisteri (D1s Miisteri) Tatmini,
Isgoren Tatmininin Misteri Tatmini Uzerine Etkileri: Amprik Bir Degerlen-
dirme. Atatiirk Universitesi 1.1.B.F Dergisi 17(1-2), 225-243.

Narimawati, S. U. (2007). The Influence of Work Satisfaction, Organizational Commit-
ment and Turnover Intention Towards the Performance of Lecturers at West
Java’s Private Higher Education Institution, Journal of Applied Sciences Rese-
arch 3(7), 549-557.

Oran, F. C., Bilir Giiler, S. ve Bilir, P. (2016). Is Motivasyonunun Orgiitsel Bagliliga Olan
Etkisinin incelenmesi: Sultangazi/Istanbul Ilkdgretim Okullarinda Bir Aras-

tirma, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 13(35),
236-252.

Omiirbek, N. ve Simsek, A. (2012). Upiversite Ogrencilerinin Cep Telefonu Tercihlerinin
Analitik Hiyerarsi Prosesi Ile Belirlenmesi, Nigde Universitesi IIBF Dergisi
5(1), 116-132.

Omiirbek, N., Biiyiikgebiz, E. ve Basdegirmen, A. (2013). Uriin Alternatifi Se¢iminde
Analitik Hiyerarsi Strecinin Bir Siit Fabrikasinda Uygulanmasi, C.U Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi 14(1), 137-155.

Onder, G., Aybas, M. ve Onder, E. (2014). Hemsirelerin Stres Seviyesine Etki Eden Fak-
torlerin Oncelik Sirasinin Cok Kriterli Karar Verme Teknigi ile Belirlenmest,
Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi 1(1), 21-35.

Oriicii, E. ve Kislalioglu, R. (2014). Qrgﬁtsel Baglilik Uzerine Bir Alan Caligmasi, Ulus-
lararasi Yonetim Iktisat ve Igletme Dergisi 10(22), 45-65.

Ozdash, K. ve Akman, H. (2012). igsel ve Dissal Motivasyonda Cinsiyet ve Orgiitsel
Statii Farklilagsmasi: Tiirk Telekominikasyon A.S Calisanlar1 Uzerinde Bir Aras-
tirma, Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi 4(7), 73-81.

Ozdemir, G. (2014). Hizmet Isletmelerinde Igsel Pazarlama Yaklasimi, fs, Gii¢ Endiistri
liskileri ve Insan Kaynaklar: Dergisi 16(1), 54-66.

Ozutku, H. (2008). Orgiite Duygusal, Devamlilik ve Normatif Baglilik ile Is Performansi

Arasindaki iliskinin Incelenmesi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi
37(2), 79-97.

109



Rafig, M ve Ahmed, P. (1993). The Scope of Internal Marketing: Defining the Boundary
Between Marketing and Human Resources Management, Journal of Marketing
Management 9(3), 219-232.

Rafig, M. ve Pervaiz, A. (2000). Advances in the Internal Marketing Concept: Defination,
Synthesis and Extension, Journal of Sevices Marketing 14(6), 449-462.

Reichers, A. E. (1985). A Review and Reconceptualization of Organizational Commit-
ment, The Academy of Management Review 10(3), 465-476.

Saaty, T. L. (1986). Axiomatic Foundation of the Analytic Hierarchy Process, Manage-
ment Science 32(7), 841-855.

Saaty, T. L. (1990). How to Make a Decision: The Analytic Hierarchy Process, European
Journal of Operational Research 48(1), 9-26.

Saaty, T. L. (2008). Relative Measurement And Its Generalization in Decision Making
Why Pairwise Comparisons Are Central In Mathematics For the Measurement
of Intangible Factors the Analytic Hierarchy /Network Process, Statistics and
Operational Research 102(2), 251-318.

Stimer, S. I. ve.Eser, Z. (2006). Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Evrimi, Gazi Univer-
sitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8(1), 165-186.

Siiriicii, L. ve Maslake1, A. (2018). Orgiitsel Baglilik Uzerine Kavramsal inceleme, In-
ternational Journal of Management and Administration 2(3), 49-65.

Tansuhaj, P., Randall , D. ve Mccullough, J. (1991). Applying the Internal Marketing
Concept Within Large Organizations, Journal of Professional Services Marke-
ting 6(2), 193-202.

Taskin, E. ve Yeni, Z. (2016). igsel Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitsel Baglilik Uzerin-
deki Etkjsini Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma, Kastamonu Universitesi Ikti-
sadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 11(1), 62-86.

Urfalioglu, F. ve Tiiter, K. (2015). Analitik Hiyerarsi Yontemi Ile Miisteri Memnuniyeti

Agisindan Uygun Granitin Se¢imi Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universi-
tesi 1.1.B Dergisi 37(1), 233-260.

Uygun, M., Giiner, E. ve Mete, S. (2013). Hizmet Isletmelerinde I¢ Miisteri Yaklasiminin
Calisanlarin Miisteri Yonlii Davranis Gelistirmesindeki Rolii, Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi 5(1), 129-149.

Uner, M. (1994). Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmas1 Elemanlar1 Degisiklik Gos-
terir mi?, Pazarlama Diinyas: 8(43), 2-11.

Unliiénen, K. ve Sezgin, E. K. (2011). Mutfak Personelinin Hizmet I¢i Egitiminin Orgiit-

sel Bagllik ve Is Tatmini Uzerine Bir Uygulama, Isletme Arastirmalar: Dergisi
3(2), 3-16.

110



Varey, R. ve Lewis, B. (1999). A Broadened Conception of Internal Marketing, Euro-
pean Journal of Marketing 33(9-10), 926-944.

Wasti, A. (2002). Affective and Continuance Commitment to the Organization: Test of
an Integrated Model in the Turkish Context, International Journal of Intercultu-
ral Relations 26(5), 525-550.

Wasti, S. A. (2005). Commitment profiles: Combinations of Organizational Commit-
ments Forms and Job Outcomes. Journal of Vocational Behavior, 290-308.

Wiener, Y. ve Wardi, Y. (1980). Relationships Between Job, Organization, and Career
Commitments and Work Outcomes - An Integrative Approach, Organizatinal
Behavior and Human Performance 26, 81-96.

Wind, Y. ve Saaty, T. L. (1980). Marketing Applications of the Analytic Hierarchy Pro-
cess, Management Science 26(7), 641-657.

Yagci, K. (2007). Meyer-Allen Orgiitsel Baglilik Modeli Yaklasimiyla Otel Isletmeleri
Isgdrenlerinin Orgutsel Baglilik Diizeylerinin Olgiilmesine Yénelik Bir Aras-
tirma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 114-129.

Yaprakli, S. ve Yilmaz, M. K. (2007). Satis Giicii Motivasyonu- Is Tatmini Olceklerinin
Test Edilmesi ve Motivasyonun Is Tatmini Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi:

lla¢ Sektériinde Bir Uygulama, Is, Gii¢ Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar
Dergisi 9(3), 62-98.

Yarimoglu, E. K. ve Ersonmez, N. (2017). Icsel Pazarlama Faaliyetlerinin Is Tatmini ve
Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Dogrudan Etkisi: Bir Kamu Bankas1 Ornegi, Do-
gus Universitesi Dergisi 18(1), 79-98.

Yoriik, S., ve Sagban, §. (2012). Okul Miidirlerinin Kiiltiirel Liderlik Rollerinin Ogret-
menlerin Orgiitsel Baglilik Diizeyine Etkisi, International Periodical For the
Languages, Literature and History of Turkish or Turkic Volume 7(3), 2795-
2813.

Yiice, A. ve Kavak, O. (2007). igsel Pazarlama Faaliyetlerinin Orgiitsel Baglilik ve isten
Ayrilma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Bir Arastirma, Balkan ve Yakin Dogu Sosyal
Bilimler Dergisi, 79-94.

Yiiceler, A. (2009). Orgiitsel Baglilik ve Orgiit Iklimi iliskisi: Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 22, 445-458.

Zaithaml, V., Berry, L. ve Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of Ser-
vice Quality, Journal of Marketing 60(2), 31-46.

111



Diger Yaywnlar

Erden, T. (2009). Cografi Bilgi Sistemleri I'gi_p Analitik Hiyerarsi Yontemi' ne Dayali It-
faiye Istasyon Yer Secimi: Istanbul Ornegi, Doktora Tezi, Istanbul.

Ertan, H. (2008). Orgiitsel Baghlik, j§_ Motivasyonu ve 1;9_ Performansi Arasindaki Iliski:
Antalya’da Bes Yildizli Otel Igletmelerinde Bir Inceleme- Doktora tezi.

Urk, M. (2015). I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Calisan Baghligi ile Miisteri ve Sirket
Performansina Etkisinin Analizinde Kisilik Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii,
Doktora Tezi, Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Tiirk Dil Kurumu (23 Subat 2019), Tirk Dil Kurumu: http://www.tdk.gov.tr/in-
dex.php?option=com_gts&kelime=M%C3%9C%C5%9ETER%C4%B0 adre-
sinden alind1.

Yerli, R. (2006). Kamu Calisanlarint Motive Eden Faktorlerin Analitik Hiyerarsi Prosesi

ile On_.celiklendirilmesi ve Kamu Kurulusunda Uygulama, Yiksek Lisans Tezi,
Gazi Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti

112



EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimcilar;

Bu arastirma “I¢sel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baghhk faktérlerine olan et-
kisinin incelenmesi” konulu yiiksek lisans tezinin uygulama kismi kapsaminda hazirlan-
mistir. Siz degerli katilimcilarin verecegi samimi cevaplar arastirmanin etkinligini artti-
racaktir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve arastirmama sagladiginiz katki icin tesekkiirler.

Burc¢in TEPE

Sakarya Universitesi

Isletme Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Duygusal baghhk kavramini asagidaki ifadeler dogrultusunda degerlendirmenizi rica
ederim.

o “Meslek hayatimin kalan kismini bu kurulusta ge¢irmek beni ¢ok mutlu eder.”
e “Bu kurulusun sorunlarini ger¢ekten kendi sorunlarim gibi hissediyorum.”
e “Bu kurulusun benim i¢in ¢ok 6zel bir anlami var.”

Yukaridaki ciimlelerle ifade edilen duygusal baghhik kavraminin sizde var olmasi igin

asagidaki ifadelerden hangisinin daha dnemli oldugunu 6nem derecesine gore isaretleyi-

niz. ( 1= esit 6nem)

1.
Ana Faktorler 9/8(7|6|5|4|3|2|1]2]3[4|5/6|7|8|9 Ana Faktorler
Gorev ve sorumlulukla- Gorev ve sorumlulukla-
rniz rinizi benimsemeniz igin
size verilen maddi/ma-
nevi karsilik
Gorev ve sorumlulukla- Yoneticinizin sizi mo-
rmiz tive etmek i¢in yaptik-
lar
Gorev ve sorumlulukla- Isiniz ve calisma arka-
rniz dasglariniz ile uyumunuz
Gorev ve sorumlulukla- Gorev ve sorumlulukla-
rniz rinizin iletilme stireci
Gorev ve sorumlulukla- Gorev ve sorumlulukla-
riniz rinizin belgelendirilmis
hali
Gorev ve sorumlulukla- Gorev ve sorumlulukla-
rmiz rinizin iletildigi yer
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Alt Faktorler 1 Alt Faktorler
Egitim ve gelis- Dogru performans
tirme faaliyetleri olgiitleri kulla-
nim1 ve adaletli
performans deger-
lendirme
Egitim ve gelis- Terfi ve kariyer
tirme faaliyetleri gelisimi olanak-
lar
Dogru performans Terfi ve kariyer
Olgiitleri kullanimi L
ve adaletli perfor- gelisimi olanak-
mans degerlen- lar
dirme
Ana Faktorler 112 Ana Faktorler

Gorev ve sorum-
luluklariniz be-
nimsemeniz i¢in
size verilen
maddi/manevi
karsilik

Y6neticinizin sizi
motive etmek igin

yaptiklari

Gorev ve sorum-
luluklarinizi be-
nimsemeniz i¢in
size verilen
maddi/manevi
karsilik

Isiniz ve calisma ar-
kadaslariniz ile uyu-

munuz

Gorev ve sorum-
luluklarinizi be-
nimsemeniz igin
size verilen
maddi/manevi
karsilik

Gorev ve sorumlu-
luklarinizin iletilme

siireci

Gorev ve sorum-
luluklarinizi be-
nimsemeniz igin
size verilen
maddi/manevi
karsilik

Gorev ve sorumlu-
luklarimizin belge-

lendirilmis hali

Gorev ve sorum-
luluklarinizi be-
nimsemeniz i¢in
size verilen
maddi/manevi
karsilik

Gorev ve sorumlu-
luklarimizin iletil-

digi yer
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Alt Faktorler 1 Alt Faktorler
Adaletli maas Uygulanan prim
politikasi sisteminin ada-

letli olusu

Adaletli maas
politikasi

Kisiye teslim
edilmis sirket
aracinin varligi

Adaletli maas

Is-6zel hayat

politikast dengesine saygi
duyulmasi
Adaletli maas Diger yan hak-

politikasi

lar(yemek, 6zel
saglik sigortast,
kurumsal hat
vb.)

Uygulanan prim
sisteminin ada-
letli olusu

Kisiye teslim
edilmis sirket
aracinin varligi

Uygulanan prim
sisteminin ada-
letli olusu

Is-6zel hayat
dengesine saygi
duyulmasi

Uygulanan prim
sisteminin ada-
letli olusu

Diger yan hak-
lar(yemek, 6zel
saglik sigortasi,
kurumsal hat
vb.)

Kisiye teslim Is-6zel hayat

edilmis sirket dengesine sayg1
aracinin varligi duyulmasi

Kisiye teslim Diger yan hak-

edilmis sirket
aracinin varligi

lar(yemek, 6zel
saglik sigortast,
kurumsal hat
vb.)

Is-6zel hayat
dengesine saygt

Diger yan hak-
lar(yemek, 6zel

duyulmasi saglik sigortas,
kurumsal hat
vb.)
Ana Faktorler 1 Ana Faktor-
ler
Yéneticinizin Isiniz ve ¢a-
sizi motive et- lisma arkadasla-
mek i¢in yaptik- riniz ile uyumu-
lart nuz
Yoneticinizin Gorev ve sorum-
sizi motive et- luluklarinizin ile-
mek i¢in yaptik- tilme stireci
lar1
Yoneticinizin Gorev ve so-
sizi motive et- rumluluklarini-
mek icin yaptik- zin belgelendi-
lart rilmis hali
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Y oneticinizin Gorev ve so-
sizi motive et- rumluluklarini-
mek i¢in yaptik- zin iletildigi yer
lart
Alt Faktorler 2|1 Alt Faktorler
Onerilere a1k yonetim Sosyal etkinlikler dii-
sekli ve kararlara ortak zenlenmesi(6zel giin
olabilme kutlamalari, motivasyon
yemekleri, sosyal so-
rumluluk projelerine
destek vb.)
Onerilere acik ydnetim Maddi/manevi 6diil ve-
sekli ve kararlara ortak rilen tegvik edici yarig-
olabilme malar diizenlenmesi
Onerilere agik ydnetim Sorumlulukla birlikte
sekli ve kararlara ortak yetki verilmesi
olabilme
Onerilere acik yonetim Basarilarin takdir edil-
sekli ve kararlara ortak mesi ve odiillendiril-
olabilme mesi

Sosyal etkinlikler diizen- Maddi/manevi 6diil ve-
lenmesi(6zel giin kutla- rilen tegvik edici yaris-
malari, motivasyon ye- malar diizenlenmesi
mekleri, sosyal sorumlu-

luk projelerine destek
vh.)

Sosyal etkinlikler diizen- Sorumlulukla birlikte
lenmesi(6zel giin kutla- yetki verilmesi
malar1, motivasyon ye-

mekleri, sosyal sorumlu-

luk projelerine destek
vb.)

Sosyal etkinlikler diizen- Basarilarin takdir edil-
lenmesi(6zel giin kutla- mesi ve ddiillendiril-
malar1, motivasyon ye- mesi

mekleri, sosyal sorumlu-

luk projelerine destek
vb.)

Maddi/manevi 6diil veri- Sorumlulukla birlikte

len tesvik edici yarigma- yetki verilmesi

lar diizenlenmesi

Maddi/manevi 6diil veri- Basarilarin takdir edil-

len tesvik edici yarisma- mesi ve ddiillendiril-

lar diizenlenmesi mesi
Sorumlulukla birlikte Basarilarin takdir edil-
yetki verilmesi mesi ve odiillendiril-
mesi
Ana Faktorler | 9 | 8 1 9 | Ana Faktorler

Isiniz ve ¢alisma
arkadaslarmniz ile
uyumunuz

Gorev ve sorumlu-
luklarinizin ile-
tilme stireci

Isiniz ve ¢alisma
arkadaslarmniz ile
uyumunuz

Gorev ve sorumlu-
luklarinizin belge-

lendirilmis hali
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Isiniz ve calisma
arkadaglarimiz ile

uyumunuz

Gorev ve sorumlu-
luklarinizin iletil-

digi yer
Alt Faktorler 2|1 9 | Alt Faktorler
Is-kisi uyumu Calisan ve yone-
tici arasindaki ile-
tisimin dogru yo-
netilmesi
Is-kisi uyumu Calisanlar arasin-
daki iletisimin
dogru yonetilmesi

Calisan ve yone- Calisanlar arasin-

tici arasindaki ile- daki iletigimin
tisimin dogru yo- dogru yonetilmesi
netilmesi
5.

Ana Faktorler 211 Ana Faktorler
Gorev ve sorumlu- Gorev ve sorumlu-
luklarimizin iletilme luklarinizin belge-

siireci lendirilmig hali
Gorev ve sorumlu- Gorev ve sorumlu-
luklarinizin iletilme luklarinizin iletil-

stireci digi yer

Alt Faktorler 2|1 Alt Faktorler

Siireglerin hizli Oryantasyon sii-

sonuglanmasi

reglerinin dogru
yonetimi

Siireglerin hizlt
sonuglanmasi

Performans de-
gerlendirme geri
bildirim siirecinin
dogru yonetimi

Oryantasyon sii-
re¢lerinin dogru

Performans de-
gerlendirme geri

yonetimi bildirim siirecinin
dogru yonetimi
6.

Ana Faktorler 1 Ana Faktorler
Gorev ve sorum- Gorev ve sorum-
luluklarinizin bel- luluklarimzin ile-
gelendirilmis hali tildigi yer

Alt Faktorler 1 Alt Faktorler

Is sozlesmesinin Is akis siirecleri-

varligi nin belgelendiril-
mesi

is s6zlesmesinin Performans de-

varlig gerlendirme bel-
geleri

Is s6zlesmesinin
varlig

Egitim kilavuzla-
rinin kullanim

Is akis siireclerinin
belgelendirilmesi

Egitim kilavuzla-

rimin kullanimi
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Is aks siireclerinin
belgelendirilmesi

Performans de-
gerlendirme bel-
geleri

Performans deger-
lendirme belgeleri

Egitim kilavuzla-
rinin kullanimi

7.
Alt Faktorler 1 Alt
Faktorler
Diizenli ekip top- Dogru egitim ve
lantilar1 yapil- danigmanlik sir-
masi keti ile ¢aligil-
masl
Diizenli ekip top- Bedensel ve ruh-
lantilar1 yapil- sal anlamda uy-
masl gun caligma or-
tamina sahip ol-
mak
Diizenli ekip top- Sirket sosyal
lantilar1 yapil- medya hesabinin
masl ve web sitesinin
dogru yonetil-
mesi
Diizenli ekip top- Kurum igeri-
lantilar1 yapil- sinde kullanilan
mast ortak aglar(inter-

net ve intranet
uygulamalari)

Dogru egitim ve
danigmanlik gir-
keti ile ¢aligil-
mast

Bedensel ve ruh-

sal anlamda uy-

gun caligma or-

tamina sahip ol-
mak

Dogru egitim ve
danigmanlik gir-
keti ile ¢aligil-

Sirket sosyal
medya hesabinin
ve web sitesinin

mast dogru yonetil-
mesi
Dogru egitim ve Kurum igeri-

danigmanlik sir-
keti ile galisil-
mast

sinde kullanilan

ortak aglar(inter-
net ve intranet
uygulamalari)

Bedensel ve ruh-
sal anlamda uy-
gun caligma orta-

Sirket sosyal
medya hesabinin
ve web sitesinin

mina sahip ol- dogru yonetil-
mak mesi
Bedensel ve ruh- Kurum igeri-

sal anlamda uy-
gun caligma orta-
mina sahip ol-
mak

sinde kullanilan

ortak aglar(inter-
net ve intranet
uygulamalart)

Sirket sosyal
medya hesabimin
ve web sitesinin

dogru yonetil-

mesi

Kurum igeri-
sinde kullanilan
ortak aglar(inter-

net ve intranet

uygulamalari)
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Cinsiyetiniz:

Yasinmiz:

Calistigimiz sektor:

Calismakta oldugunuz pozisyon (gorev):

Bu alandaki toplam is tecriibeniz kac¢ yildir?

Calismamizda eksik oldugunu diisiindiigiiniiz, duygusal baghhgimz etkileyen
baska bir faktor bulunmakta nmm?

Cahstiginiz kurumda insan kaynaklar1 departmam bulunuyor mu?
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