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I¢sel pazarlama son yillarda is diinyasinda ve akademik literatiirde kendine daha fazla
yer bulmaya baglamigtir. Rekabetin isletmeler agisindan gilinlimiiziin bir gerg¢egi haline
gelmis olmasi, isletmeleri bu yarista one gecmek igin bircok calisma yapmaya
itmektedir. Calisanlarinin memnuniyet diizeylerini artirmak i¢in onlara yonelik igsel
pazarlama faaliyetleri ylriitmek bunlardan biridir ve isletmelere biiyiik bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir.

Hizmetlerin ¢ogu iiretildigi anda ve iiretildigi yerde pazarlanmak zorundadir. Diger bir
ifadeyle cogu zaman hizmetler onu veren kisiden bagimsiz diisiiniilemez. Bu sebepten
firmanin devamlilik ve basarisi i¢ miisterilerin memnuniyetinin saglanmasina baglidir.
Dolayisiyla igsel pazarlama calismalari ile i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmast
isletmelere dogrudan fayda saglayacaktir.

Banka c¢alisanlar1 lizerine gergeklestirilen bu c¢alismada pazarlama, hizmet ve
bankacilik kavramlar1 hakkinda genel bilgiler verilmis, i¢sel pazarlama ve i¢ miisteri
memnuniyetine yonelik ge¢mis arastirmalara deginilmis, bankalarin icsel pazarlama
calismalari mercek altina alinmis ve i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
aciklandiktan sonra igsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda iliski olup
olmadig1 Yalova ili 6rnekleminde arastirilmistir.

Calismanin amaci ig¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda iliski olup
olmadigini ortaya koymak ve igsel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyeti tizerine etkisi
olup olmadigimi arastirmaktir. Bu dogrultuda arastirmada anket yontemi kullanilarak
Yalova ilindeki 329 banka c¢alisaninin tiimiine ulasilmistir. Dagitilan 329 anket
formundan geri donen 225 anket formu istatistiksel analiz yOntemleriyle
degerlendirilmistir. Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giiven
diizeyi ile caligilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore; i¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti
arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. I¢sel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyetine
etkisinin ise Ol¢eklerin alt boyutlarina gore farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir.
Buna gore gelisim ve vizyon alt boyutlar1 hem i¢sel doyumu hem de digsal doyumu
pozitif etkilemektedir. Odiillendirme alt boyutunun ise i¢ miisteri memnuniyeti {izerine
bir etkisi gozlenmemistir. Bu sonuglar 1s18inda calismanin akademik literatiire, is
diinyasina ve 0zellikle bankacilik sektoriine katki saglamasi1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, I¢ Miisteri Memnuniyeti, Bankacilik
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In recent years, internal marketing has started to find more place in the business world
and academic literature. Competition has become a reality for businesses in the
contemporary world, and it pushes businesses to make many efforts to get ahead in
this race. One of these efforts is to carry out internal marketing activities to increase
the satisfaction levels of its employees and it provides a great competitive advantage
to the businesses.

Most of the services have to be marketed simultaneously at the same place which it is
served. In other words, most of the time, services cannot be considered independent of
the person who is providing it. For this reason, the success and continuity of
companies depend on ensuring internal customer satisfaction. Therefore, providing
internal customer satisfaction through internal marketing activities will directly benefit
businesses.

In this study conducted on bank employees, general information about marketing,
service and banking concepts were given, past researches about internal marketing and
internal customer satisfaction were discussed, the internal marketing studies of banks
were examined and the factors affecting internal customer satisfaction were explained.
The relationship between internal marketing and internal customer satisfaction was
investigated in the sample of Yalova province.

The aim of this study is to determine whether there is a relationship between internal
marketing and internal customer satisfaction and to investigate whether internal
marketing has an impact on internal customer satisfaction. In this direction, all 329
bank employees in Yalova province were reached by using questionnaire method. 225
questionnaires returned from 329 questionnaires distributed. These 225 questionnaires
were evaluated by statistical analysis methods. Data were analyzed with SPSS 22
program and 95% confidence level was used.

According to the findings of the research; it was determined that there is relationship
between the internal customer satisfaction and internal marketing. It was concluded
that the effect of internal marketing on internal customer satisfaction varies according
to the sub-dimensions of the scales. Accordingly, development and vision affect both
internal satisfaction and external satisfaction positively but no effect was observed
from rewarding sub-dimension on internal customer satisfaction. In the light of these
results, the study is expected to contribute to the academic literature, the business
world and especially the banking sector.

Keywords: Internal Marketing, Internal Customer Satisfaction, Banking




GIRIiS
Yillar i¢inde pazarlamanin 6nemli bir pargasi haline gelen igsel pazarlama, literatiirdeki
kullaniminin artmasinin yam sira isletmeler icin de vazgecilmez olmustur. Her alanda
artan rekabet bu alanda da kendini daha fazla gostermeye baslamistir. Ciinkii hangi
sektorde olursa olsun firmalar ¢alisanlarinin memnuniyetine 6nem vermeleri gerektigini
anlamis ve bunun i¢in igsel pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeye baslamiglardir.
Hizmet sektorii isletmeleri ise diger sektor isletmelerine goére bu rekabeti daha iist
diizeyde hissetmektedir. Bunun sebebi ise hizmet isletmelerinde i¢ miisterilere verilen

hizmetin, dis miisterilere verilen hizmetle karsilastiriimasidir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci igsel pazarlama faaliyetlerinin i¢ miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemektir. Literatiirde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin i¢ miisteri
memnuniyetine etkisini konu alan baz1 ¢alismalar mevcut iken, bankacilik sektorii
Ozelinde ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin, i¢ miisterilerin i¢csel doyum ve dissal
doyumlarina etkisini 6lgen bir calismaya rastlanmamistir (Giilsen, 2010; Huang &
Rundle-Thiele, 2014; Shah, 2014). Bu baglamda, arastirmanin literatiire kuramsal ve
uygulama agisindan 6nemli bir katk: yapacagi diisiiniilmektedir. Calisanlar ve kurumlar
icin ¢ok Onemli olan ig¢sel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyeti kavramlarinin ele
alindig1 arastirmamiz hem pazarlama hem de yonetim alanlarina girmesi sebebiyle, her

iki alan i¢in de onem arz etmektedir.

Arastirmanin Onemi

Igsel pazarlamanin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Fakat icsel pazarlama iizerine
yapilan ¢alismalar simrhdir. Ozellikle bankacilik sektorii 6zelinde igsel pazarlama
faaliyetlerinin, i¢ miisteri memnuniyetinin alt boyutlarindan olan i¢sel doyum ve dissal
doyumlarina etkisini Olgen bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebepten c¢alisma
sonuclarinin akademik literatiire, is diinyasina ve 6zellikle bankacilik sektoriine katki
saglamas1 beklenmektedir. i¢sel pazarlamanm bes temel unsurundan ilkinin calisan
motivasyonu ve memnuniyeti oldugu tespit edilmistir (Rafig ve Ahmed, 2000). Bu
dogrultuda i¢sel pazarlama ve i¢ miisterilerin memnuniyeti iliskisini incelenmesine dair

gereklilik bir kez daha ortaya ¢ikmustir.



Tezin Icerigi
Tiirkiye’de mevduat bankalari, kalkinma bankalari, yatirim bankalart ve katilim
bankalar1 olmak tizere dort tiir banka bulunmaktadir. Bu ¢alismada Yalova’da toplam

otuz subesi bulunan on dort mevduat ve katilim bankasinin i¢sel pazarlama ¢alismalari

incelenmistir.
Calisma toplam dort boliim olacak sekilde tasarlanmaistir.

[lk ii¢c boliim tezin kavramsal cercevesini olusturmaktadir. Arastirmanin ilk bdliimiinde
i¢gsel pazarlama konusu islenmistir. Boliime pazarlama kavrami agiklanarak baslanmais,
pazarlamanin 6nemine deginildikten sonra pazarlama karmasi, i¢sel pazarlama kavrama,
icsel pazarlama karmasi, literatiirde i¢sel pazarlama {izerine yapilan caligmalar, igsel
pazarlamanin faydalari, i¢sel pazarlama ile iliskisel pazarlama iliskisi, i¢sel pazarlama
modelleri, alt1 pazar modeli ve bankalarda 6ne ¢ikan icsel pazarlama faaliyetleri detayli

bir sekilde ele alinmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde hizmet pazarlamasi baslhigi altinda hizmet kavrami,
hizmetlerin Ozellikleri, hizmet-kar zinciri, hizmet pazarlamasi, hizmet isletmeleri,

bankacilik, Tiirkiye’de bankacilik konularina deginilmistir.

Tezin kavramsal ¢ergevesini olusturan iiglincii boliimde ise i¢ miisteri memnuniyeti
konusu irdelenmistir. Miisteri memnuniyeti kavrami, kalite kavrami, hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti kavrami, toplam kalite yoOnetimi, i¢ miisteri, i¢ miisteri
memnuniyeti, i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler, is tatmini konularina bu

boliimde yer verilmistir.

Dérdiincii boliimde ise anket yontemiyle yapilan saha arastirmasi sonucu elde edilen
verilere iliskin istatistiki analizler ile arastirma hipotezleri ve modelinin test edilmesine
iligskin analizler yer almaktadir.

Arastirmanin Sorulari

Aragtirmamizin sorular1 asagidaki gibidir:

I¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski var midir?

I¢sel pazarlama faaliyetleri i¢ miisteri memnuniyetini etkiler mi?

I¢sel pazarlama faaliyetleri demografik degiskenlere gére anlamli farklilik gdsterir mi?



I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gsterir mi?

Arastirmanin Simirhliklar:

Yapilan caligma ulasim zorlugu, zamanin kisitliligi ve maliyet gibi nedenlerden dolay1
Yalova ili ile sinirlandirilmistir. Calisma kapsaminda Yalova ilinde bulunan 30 banka
subesinin 329 c¢alisanina anket formu ulastirilmistir. Zaman sinirliligt sebebiyle izinde

olan calisanlara ulasilamamustir.

Arastirma bankacilik sektorii iizerine yapilmistir fakat sadece banka ¢alisanlarina
yonelik olarak gelistirilmis bir i¢sel pazarlama ya da i¢ misteri memnuniyeti 6l¢egi
bulunmamaktadir. Buna ek olarak aragtirmaya katilim saglayan banka calisanlarinin
anket vasitasiyla kendilerine yoneltilen sorulari igtenlikle ve dogru olarak cevapladiklari

kabul edilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

BDDK Fin Tiirk verilerine gore Yalova’da toplam 30 banka subesi bulunmaktadir
(BDDK, 2019). Arastirmanin evrenini Yalova ilinde faaliyette bulunan bankalarin 30
subesinde bulunan 329 c¢alisan1 olusturmaktadir. Arastirmaya tabi tutulan banka
calisanlarinin sayica ulasilabilir olmasi ve bilgi kaybinin da Onlenebilmesi adina
aragtirmada tam sayim yapilmasi uygun bulunmustur. Tam sayim, arastirmaya dahil
edilen tiim birim ve kisilere ulasilarak ihtiya¢ duyulan bilginin temin edilmesi olarak
tanimlanmustir tam sayimm (Ozmen, 2000: 10). Arastirma 2019 yili Ekim-Kasim aylar
arasinda tim ilgeler dahil olmak iizere Yalova ilinde bulunan banka calisanlarinin
katitlmiyla yapilmistir. Calisma EKim-Kasim 2019 tarihleri arasinda Yalova ilindeki
toplam 30 banka subesinde ¢alisan 329 bireyden olusan evrende yapilmistir. Formlar,
izinde olan c¢alisanlar ve ankete katilmayr reddedenler hari¢ tiim calisanlara

ulastirilmistir. Bu dogrultuda geri donen 225 anket formu analiz edilmistir.
Arastirmanin Yontemi

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giliven diizeyi ile ¢calisiimistir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasi, 6l¢ek puanlarinin normal dagilima
uygun olup olmadiginin incelenmesi adina yapilan bir islemdir. Olgek puanlarindan elde

edilen bu carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim i¢in yeterli goriilmesi +1,5



ile -1,5 arasinda olmasi ile ortaya konulabilmektedir (Tabachnick, Fidell, 2013). Bu
dogrultuda analiz sonuglarindan o6lgek puanlarinin normal dagilim gdosterdigi

cikarilmaktadir. Analizlerde parametrik yontemler kullanilmastir.

Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi ve regresyon testi, t testi ve
ANOVA kullanilmistir. Olgek puanlar1 arasindaki iliski Pearson korelasyon testi ile
incelenmistir. Olgek puanlari arasindaki etki ise regresyon testi ile analiz edilmistir.
Olgek puanlarinin demografik degiskenlere gore farklilik gdsterme durumu ise t ve

ANOVA testleri ile analiz edilmistir.



BOLUM 1: ICSEL PAZARLAMA

Arastirmanin ilk boliimiinde i¢sel pazarlama basligi altinda oncelikle kisaca pazarlama
kavrami agiklanmistir. Pazarlamanin 6nemi ve pazarlama kavrami basliklarindan sonra
ise i¢sel pazarlama kavrami, énemi ve kapsami konulari tizerinde durulmustur. Daha
sonra igsel pazarlama karmasi hakkinda bilgi verildikten sonra literatiirde icsel
pazarlama hakkinda yapilan ¢alismalar detayli bir sekilde ele alinmistir. Ardindan igsel
pazarlama modelleri hakkinda 6rnekler verilmistir. Altt pazar modeline deginildikten

sonra ise bankalarda one ¢ikan i¢sel pazarlama faaliyetleri 6rnekleriyle incelenmistir.

1.1. Pazarlama Kavrami

En yaygin tanimlardan birine gore pazarlama, belirli bir kar kazanarak bir hedef pazarin
gereksinimlerini gidermek i¢in deger arayip olusturma ve sunma bilim ve sanatidir
(Kotler, 2012: 12). Genel olarak pazarlamanin bir sanat oldugundan ziyade bir meslek

oldugu da ifade edilir.

Her firsatta belirtildigi gibi organizasyonlar tiretim, finansman, lojistik, AR-GE, halkla
iliskiler ve IK gibi baz1 temel fonksiyonlarin1 dogru ve etkin sekilde kullanabildikleri
slirece yogun rekabette hayatta kalabileceklerdir. Farkli amaglarla kurulmus olsalar da
organizasyonlardan beklenen, bulunduklar1 pazar1 meydana getiren Kkitlelerin tiriin ve
hizmetlere duyduklar1 ihtiyaci, uygun kosullarla ve uygun zamanda temin
edebilmeleridir (Mirze, 2010: 298).

Pazarlama faaliyetleri miisteri bulmak ve mevcut miisteriyi elde tutmak temeline
dayanir. Bu sebepten genellikle satis faaliyetleri ile 6zdeslestirilir. Fakat pazarlama,
satigtan ¢ok daha farkli ve genis kapsamli bir faaliyet olan ve bunun yani sira satis1 da
iginde barindiran daha etrafli bir niteliktedir (Kiyat ve ark., 2017). Hatta bazen satis ve
pazarlama bir tutulur. Ancak satis elimizde bir iiriin ya da hizmet oldugunda ve bu tiriin
icin tiliketici bize geldiginde baslar. Pazarlama ise tiliketicinin sirketimize gelmesi i¢in
yapilan bircok faaliyeti kapsar ve hatta pazarlama yapmak i¢in ilk basta elimizde iiriin
veya hizmet olmasima da gerek yoktur. Once insanlarin ihtiyaclar tespit edilir. Buna
gore ortaya konulacak iirlin ve hizmet belirlenir. Sonrasinda da uzun siireli bir yatirim

yapma gayreti devreye girer. Pazarlama tiim bu stireci kapsayan bir faaliyettir.



Pazarlama faaliyetleri sadece sirketlerin iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve satiga
hazirlamak icin kullandiklart bir yol degil, ayn1 zamanda politikacilar ve sanatcilar gibi
toplumun ilgisini cekmek isteyen kisilerin de kullandiklar1 bir yoldur. Ornegin “Obama
for America” bagkanlik kampanyasi, karizmatik bir politikaci, gii¢lii bir umut mesaji1 ve
tam anlamiyla modern bir pazarlama programimnin bir arada kullanilmasiydi. Bu
pazarlama kampanyasi Obama’nin 2008’deki zaferinde kilit rol oynamistir (Kotler &
Keller, 2012: 25).

1.2. Pazarlamanin Onemi

Giliniimiizde sirketler acimasiz ekonomik sartlardan etkilenmemek ve finansal olarak
zenginlesmek i¢in biiyiilk miicadeleler vermektedirler. Pazarlama bu miicadelenin can
damarin1  olusturmaktadir. Finans, operasyonlar, muhasebe ve diger isletme
fonksiyonlart sirketlerin devamliliklarin1 saglamalar icin iirlin ve taleplere yeterince
talep gelmedigi miiddetce hicbir anlam ifade etmeyecektir. Bu sebepten finansal basari

genellikle pazarlama becerilerine baghidir (Kotler & Keller, 2012: 25).

1.3. Pazarlama Karmasi

Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan pazarlama karmasi, belirlenen pazardaki
miisterilerin gereksinimlerine goére misteri tatmini saglamak, rekabet ortaminda
tutunabilmek ve piyasada basarili olmak amaciyla isletmelerin kontroliinde olan
degiskenlerden meydana gelir. 4P olarak da bilinen bu temel niteligindeki degiskenler

tirtin (Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurmadir (Promotion).

Pazarlama karmasimin planlamasi, hedef miisterilere deger katan bir firsat olugturmakla
baglar. Bu firsat, sirketin karli miisteri iligkilerinin olusturulmasi temeline dayanir

(Kotler & Armstrong, 2010: 248).

4P  stratejilerinin  hizmetlere uygulanmasi sirasinda  birtakim  degisiklikler
gerekmektedir. Ornegin tutundurma ve reklam faaliyetleri hizmetler i¢in de cok &nemli
olsa da hizmetler ayni1 anda iiretilip tiiketildigi i¢in hizmeti veren kisinin verdigi anda
tutundurmasimi  gergeklestirmesi gerekmektedir. Fiyatlama da karmasiktir c¢ilinki
hizmetlerde birim fiyat belirlemek olduk¢a zordur. Buna ek olarak tiiketiciler fiyati bir
kalite unsuru gibi diisiiniirler. Geleneksel pazarlama karmasi degiskenlerinden bir digeri

de ambalajdir ve hizmetler i¢in kullanilmas1 miimkiin degildir. Yine fiziksel iiriinlerin



dagitiminda kullamlan dagitim yontemleri de hizmetler igin elzem degildir (Oztiirk,
2015: 23).
1.3.1. Uriin (Product)

Bir istek ya da ihtiyacin karsilanmasi i¢in; tiiketim, kullanim, edinme ya da farkina
varilmasi igin piyasaya siirilen bir sey olarak tanimlan iriin, fiziksel objeleri, yerleri,

hizmetleri ve diisiinceleri kapsar (Tek, 1999: 340).
Tek (1999), iiriin diizeylerinin ii¢ ana baslikta siniflandirilabilecegini belirtmistir:

Oz iiriin: Tiiketicinin aldig1 seydir. Uriinde tanitima agirlik verilir. Asil ya da cekirdek

fayda bulunmaktadir.

Somut Uriin: Fiziksel yapiya ve goriiniim elde eden 6z iiriinlerdir. Somut iiriinlerin bes
temel 6zelligi bulunmaktadir: Bunlar stil, marka ismi, kalite seviyesi, ayiric1 6zellikler

ve ambalajdir.

Genisletilmis Uriin: Uriin yaninda verilen birtakim ek hizmetlerdir.

1.3.2. Fiyat (Price)

Bir iiriine sahip olduktan sonra bu iiriine bir bedel belirlenmelidir. Fiyat, bir mal ya da
hizmet alinmasi karsiliginda verilen para tutaridir. Yaygm bir tanimla ise fiyat,
tilketicilerin yararlanmak adina mal veya hizmetleri kullanmak veya edinmek igin

feragat etmek zorunda kaldig: biitiin degerler toplamidir.

1.3.3. Dagitim (Place)

Uriinlerin, tiiketicilere ulastirildign yerler ve kanallar anlamma gelen dagitim, dogru
irlinii zamaninda miisteriye ulastirmak anlamini da tasir.

1.3.4. Tutundurma (Promotion)

Isletmeler iiriin ve hizmetlerin kolayca satilmas igin tiiketiciyi ikna etmelidirler. Bu
sebeple Ttireticilerin ya da pazarlamacilarin gergeklestirdikleri programli ve koordineli

faaliyetler siirecine tutundurma denir (Odabasi ve Oyman, 2002: 82).



1.4. I¢sel Pazarlama Kavrami, Onemi ve Kapsami

Igsel pazarlamanm ilk kullanimi 1976 yilinda Berry’ye aittir. Calisanin ayn1 zamanda
bir miisteri oldugu temeline dayanir ve dis miisteriler gibi ¢alisanlarin da karsilanmasi
gereken ihtiyaglar1 oldugu iizerinde durur (Berry, 1981). Zaman iginde farkl
calismalarda da kendine yer bulan igsel pazarlama, calisanlari i¢ miisteriler olarak,
organizasyonun hedeflerine ulasma adina gergeklestirilen isleri de bu i¢ miisterilerin
gereksinimlerini karsilayan triinler gibi gérme seklinde tanmimlanmistir (Kocaman,

Durna, & inal, 2013).

Igsel pazarlama, calisanlarin dikkatini, pazarlama planlarinin uygulanmasi igin
degistirilmesi gereken i¢ faaliyetlere odaklayan bir kurulus igindeki herhangi bir
pazarlama sekli olarak tanimlanir. Burada iki 6nemli husus vardir. Birincisi i¢
miisterileri olusturur. Bir organizasyonda calisanlar hem tedarik¢i hem de miisteridir.
Bu noktada, bireysel bir degisim seviyesinde miisteri hizmetlerini ve kalitesini
gelistirmek icin neler yapilabilecegi ile ilgilenilir. Ikinci husus ise personellerin
fonksiyonel sinirlar boyunca nasil birlikte galistiklari, boylece isin sirketin misyonuna,
stratejisine ve hedeflerine uyduguyla ilgilidir. Bunun 6nemi, personelin miisteri ile
etkilesimi icin destege ihtiyag duyulan hizmet firmalarinda bariz bir sekilde
goriilmektedir. Igsel pazarlamanin arkasinda yatan fikir, bu baglamda, tiim ¢alisanlarin,
miisteriyle etkilesim noktasinda baglanti kurma siirecinin bir pargasi oldugu
yoniindedir. Bu, bazi firmalarda kalite yonetimi girisimlerinin, bazilarinda ise pazarlama

faaliyetlerinin bir pargasini olusturur (Berry, 1995).

Rafiq ve Ahmed (2000), igsel pazarlamanin bes temel unsuru oldugunu tespit etmistir.

Bunlar:

1. Calisan motivasyonu ve memnuniyeti

2. Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti

3. Islevlerarasi koordinasyon ve entegrasyon

4. Yukaridakilere pazarlama benzeri yaklagim

5. Belirli kurumsal veya fonksiyonel stratejilerin uygulanmasi.

Kotler ve Keller (2012: 43) biitiinsel pazarlamanin bir unsuru olan igsel pazarlamanin,

miisterilere 1yi hizmet vermek isteyen yetenekli ¢alisanlar1 ise alma, egitme ve motive



etme isi oldugunu ifade etmistir. Kotler’e (2012) gore igsel pazarlama dissal
pazarlamanin Onciisii olmalidir. Sirket personeli bunu saglamaya hazir hale gelmeden

once milkkemmel hizmetin tanitimin1 yapmak anlamsizdir.

Bir diger tanima gore igsel pazarlama, miisteri memnuniyetini tesis etmek i¢in bagimsiz
departmanlarda gorev yapan calisanlara calistiklari organizasyonun hedeflerinin
benimsetilmesi, esglidimlii ¢aligmalarinin saglanmasi, yeri geldigine degisime hazir
olmalarinin tesis edilmesi, motivasyonu yiiksek ve miisteri odakli olmalarim1 saglamak

i¢in bagvurulan yaklasimdir (Karacaoglu, 2015; Rafiq ve Ahmed, 2000).

Calisanlarin organizasyon i¢inde meydana getirdikleri i¢ pazar fikrinden hareketle
olusan igsel pazarlama bu pazari olusturan i¢ miisterilerin, dig miisterilerin isteklerini
cevaplandirabilmeleri sebebiyle egitim, bilgilendirme, gelisim ve odiile gereksinim
duyarlar (Doukakis ve Kitchen, 2004; Kocaman, Durna & Inal, 2013: 22).

Igsel pazarlama eger kapali bir yonetim anlayis1 varsa, hicbir yonetim fonksiyonunun
etkili olmayacag1 temeline dayanir. Uriin ve hizmetlerin iiretilip sunulmasinda birden
fazla operasyonun ve farkli becerilere sahip kisilerin aktif sekilde bir araya gelmesi
gerekmektedir. Bu gorevler arasi faaliyetlerin ve tiim bu faaliyetleri gerceklestiren
insanlarin nihai iriinler iizerinde biiylik bir etkisi vardir. Buradan ¢ikarilacak sey de
sudur ki, bugiiniin yoneticileri, organizasyonun tiim boliimlerindeki ¢alisanlarin miisteri
tedarik zinciri boyunca kalitenin sunulmasina dahil olmasint saglamalidir (Ahmed &
Rafiq, 2003, s. 1178).

21. yiizyilda artik sirketler, islevler ile departmanlar arasindaki duvarlari muhafaza
etmeyi kaldirabilecek giicte degillerdir. Basari, isletme hedeflerine ulasmak i¢in
tretimden satis ve dagitima, hizmetlerden, reklama, satis promosyonundan, iiriin
planlama ve pazar arastirmasina ilgili fonksiyonlar1 kurum icinde entegre ederek
saglanir. Igsel pazarlama, bir organizasyonun tiim fertlerine, islevlerine ve béliimlerine,
hepsinin gereksinimlerini, talep ve maliyetlerini sistemli sekilde degerlendirebilmek i¢in
rehberlik eder. Bu, her bir ¢alisan tarafindan orgiitsel etkilesimde tekrarlanan i¢ miisteri-
tedarik zincirinin, list yonetimden orta kademe yoneticilere, is¢ilere kadar uzandigini
gostermektedir. Kurumsal olarak, bu hiyerarsi, ¢cok sayida etkilesim bdoliimiiniin bir

sonucu olarak farklr ig birliklerinin gelistigi bir iliskiler ag1 olusturur. Bu iligkilerin ve



etkilesimlerin her biri, uygun oldugunda resmi bir igsel pazarlama stratejisi ve igsel

pazarlama plani ile yonetilebilir (Ahmed & Rafiqg, 2003, s. 1178).

1.5. I¢sel Pazarlama icin Pazarlama Karmasi

I¢sel pazarlama karmasima geleneksel 4P nin yami sira fiziksel olanaklarm, siirecin ve

katilimcilarin da eklenmesiyle genisletilmis sekilde 7P fikri 6nerilmektedir (Ahmed ve
Rafig, 2002: 49).

1.5.1. Uriin

Uriin, bir talep veya ihtiyaci karsilamas igin; tiikketilmesi, kullanilmasi, edinilmesi ya da
dikkat ¢cekmesi sebebiyle piyasaya siiriilen bir sey olarak tanimlanmistir. Kapsaminda

fiziksel objeleri, yerleri, hizmetleri ve diisiinceleri barindirir (Tek, 1999: 340).

Korkmaz’a (2009) gore ise iriin; fiziksel olarak degerlendirilen rengin, ambalajin,

markanin, kalitenin ve fiyatin yani sira organizasyonun sayginligini da kapsamaktadir
(Korkmaz vd, 2009: 330-331).

Daha 6nce de belirttigimiz gibi tiriin diizeyleri ti¢ ana baslikta siniflandirilmigtir. Bunlar

0z lirlin, somut iirlin ve genisletilmis iirtindiir.

Igsel pazarlamada elle tutulur niteliklerden séz etmemiz pek olasi degildir. Fakat 6z
liriine etkisi olacak bazi faktdrleri bu minvalde degerlendirmek miimkiindiir. Ornek

olarak, bir sirketin personel istihdami i¢in ¢iktig1 ilan verilebilir. (Kagaroglu, 2015).

Uriin, stratejik asamada pazarlama stratejilerini, yani ne satilmasi gerektigi planinin
caligmasi icin gerekli tiim deger ve tutumlar ifade eder. Taktiksel asamada ise iiriin,
yeni performans Ol¢limlerini ve mevcut miisterileri elde tutmanin yeni yontemlerini
igerir. Uriin ayn1 zamanda 1KY nin (insan kaynaklar1 yonetimi) diizenledigi egitimleri
de kapsar. En temele inecek olursak {irtin, isin kendisidir (Ahmed, Rafig, 2002: 50).
Ozetle, igsel pazarlama faaliyetlerinde isin kendisi 6z iiriin olarak degerlendirilmelidir.
Buna ek olarak IKY nin bir takim egitim programlari, seminerler ve sosyal etkinlikler

gibi uygulamalar1 da genisletilmis {iriin sinifinda degerlendirilmelidir.
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1.5.2. Fiyat

Fiyat, bir mal ya da hizmet alinmasi karsiliginda verilen para tutaridir. Yaygm bir
tamimla ise fiyat, tiiketicilerin yararlanmak adina mal veya hizmetleri kullanmak veya

edinmek i¢in feragat etmek zorunda kaldig biitiin degerler toplamudir.

Motivasyon ve Orgiitsel bagliliga en ¢ok etki eden faktdrlerden biri olarak dikkat ¢eken
igsel pazarlama i¢in de fiyat genel olarak benzer niteliklere sahiptir. Fiyat, ¢calismanin
yeni metotlarma ve yeni stratejiler gelistirmek amaciyla vazgegilen tasarilara uymanin
psikolojik maliyeti seklinde de disiiniilebilir. Firsat maliyetinin Olgiilmesi kolay
olmadig1 gibi, personellerin yeni uygulamalarin maliyetlerini yiiksek bulma ve bu
sebepten degisikliklere karsi direnme egilimine girebilirler. Bunun 6niine gegmek adina,
yeni politikalar benimsemenin faydalar1 detaylica agiklanmali ve gerekli bilgiler
personellerle paylasiimalidir. Ozetle fiyat i¢sel pazarlamada i¢ miisterilerin yani
calisanlarin memnun edilmesi igin titiz bir sekilde basvurulmasi gereken 6nemli bir

faktordiir (Karagaoglu, 2015; Ahmed ve Rafig, 2002: 51).

1.5.3. Dagitim

Dagitim, {riinlerin, son tiiketiciye ulastirildigi yerler ve kanallardir. Dagitim, dogru
{iriinii zamaninda miisteriye ulastirmak anlamini da tasir. I¢sel pazarlamada ise dagitim,
birtakim egitimlerin veya yeni stratejik kararlarin tanitildigi kurul veya oturumlar ig
miisterilere ¢esitli yollarla iletilmesi siirecini anlamina gelir (Ahmed ve Rafig, 2002:
55).

1.5.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmelerin iriinlerini uzun siire tiiketiciye gosterebilmek ve onlarin
farkindaliklarin1 saglamaktir. Gliniimiiz rekabet kosullar1 ve her giin alternatif {iriinlerin
piyasaya siriilldiigi disiiniliirse {irinlerin uzun stire tiiketiciye gosterilmesi ¢ok

onemlidir.

Hizmet isletmelerinde ise tutundurma, verilen hizmetlerin pazarda benimsenmesi i¢in
miisterilerin ikna edilebilmeleri adma gerceklestirilen iletisim faaliyetleri olarak

tanimlanir (Kozak vd., 2011).
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Firmalarin ¢alisanlari da firmanin i¢ misterileri oldugundan i¢ miisteriler igin de
tutundurma faaliyetleri bulunmaktadir. Ornek olarak insan kaynaklar1 yéneticilerinin
personeli ile iletisim kurarken kullandiklar1 sosyal veya kurum igi iletisim organlari

verilebilir (Karagaoglu, 2015; Ballantyne, 2000: 277).

1.5.5. Fiziksel Olanaklar

Fiziksel olanaklar, geleneksel 4P’ye ek olarak siire¢ ve katilimcilar ile birlikte 7P olarak
da ifade edilen genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarindandir. Fiziksel olanaklar
hizmet sirketleri i¢cin c¢ok oOnemlidir. Ciinkii soyut nitelikteki hizmetleri adeta
somutlastirmaktadirlar. Misteriler fiziksel olanaklar1 hizmet kalitesi gibi hizmetin bazi
Ozelliklerini, isletmelerde var olan diger miisteriler ve c¢alisanlar hakkindaki
kanaatlerinin olusmasinda bir gosterge olarak kullanabilmektedirler (Karagaoglu, 2015;
Kozak vd. 2011;173).

Icsel pazarlamada ise calisanlara is igin gerekli olan bilgisayar, masa ve sandalye gibi

malzemeler 6rnek olarak gosterilebilir.

1.5.6. Siirec

Hizmetin elde edilip miisteriye sunulmasinda yararlanilan faaliyet ve programlar: ifade
eden genisletilmis pazarlama karmasi 6gesidir. Barutgu (2002) hizmet kalitesinin ist
seviyelere ¢ikarilmasi adina, piyasanin ve miisterilerin taleplerine gore hizmet {iretim
stirecinin projelendirilmesinin isletmelerin basarilar1 igin 6n kosullardan biri oldugunu
belirtmistir. I¢sel pazarlamada miisteri bilinci, egitim biriminde gdrevli personeller

tarafindan ¢alisanlara benimsetilebilir. (Ahmed ve Rafig, 2002: 57).

1.5.7. Katihhmcilar

Isletmelerdeki i¢c miisterilerin is birligi igerisinde olup tiim kademelerden herkesin
miisteri  isteklerini  ve ihtiyaglarim1  Onemseyen bir pazarlama = kiltiiriini
benimsemelidirler. Diindar ve Firlar (2006) bu gerekliligin igsel pazarlamanin
calisanlarin beklentilerini karsilamaya destek olan, boliimler, yonetim ve calisanlar
arasindaki igsel iletisim ve etkilesimin daha saglikli olmasimi hedefleyen bir siireg

olusundan kaynaklandigini belirtmistir.
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1.6. Literatiirde I¢sel Pazarlama

Literatiirde igsel pazarlama hakkinda yapilan bir¢cok caligmaya rastlanmaktadir. 70°1i ve
80’11 yillarda igsel pazarlamanin ortaya atilist Berry (1976, 1981) tarafindan,
yayginlagmasi ise 6zellikle Sasser ve Arbeit (1976), Thomson ve ark. (1978), Normann
(1984), Carlzon (1987), Gummesson (1987), Tansuhaj ve ark. (1988), Gronross
(1990)’un basi ¢ekmesiyle olmustur.

I¢sel pazarlama iizerine gelistirilen bir¢ok 6lgek vardir. Bu o6lgeklerden baslicalari,
Thansujan ve ark. (1988), Foreman ve Money (1995), Chang ve Chang (2007), Chen ve
Lin (2013) ve Al-Hawary ve ark. (2013) tarafindan gelistirilmistir.

Icsel pazarlama calismalar1i ile beraber incelenen konular ise sirasiyla soyle

Ozetlenebilir:

19 (13

“I¢ miisteri (calisan) memnuniyeti”, “Calisan motivasyonu”, “Miisteri memnuniyeti”,
“Digsal pazarlama”, “Orgiitsel baghilik”, “Is tatmini”, “Is performansi”, “Hizmet

kalitesi” ve “Miisteri odaklilik”.

Varey, i¢sel pazarlamanin calisanlarin tutum ve davramislarini degistirebilecegini
belirtmistir (Varey R. J., 1995). Nitekim Tansuhaj ve arkadaslar1 da i¢sel pazarlamanin
calisanlarin orgiitsel bagliliklarini, goreve dahil olmalarini, motivasyonlarini ve is

memnuniyetini artirabildigini tespit etmistir (Tansuhaj, Randall, & McCullough, 1991).

Igsel pazarlama, sirketlerin dis miisterilere verilen hizmetleri gelistirmeye devam
ederken, calisanlarint motive ederek, mobilize ederek, terfi ettirerek ve yoneterek elde
tutabilecegini vurgulamaktadir (Joseph W. B., 1996). Yani kisaca igsel pazarlama, dis

miisterilere uygulanan pazarlamanin i¢ miisterilere de uygulanmasidir.

Organizasyonlar i¢sel pazarlama ile miisterileriyle birebir kontak kuran calisanlarin
memnuniyetinin artmasini saglayabilirler (Gronroos, 1990). Bu vesile ile bu galisanlarin
digsal pazarlama yaparken daha yiiksek kaliteli hizmet vermeleri i¢in istekleri de
artacaktir. Dolayisiyla, i¢ pazarlama hizmet kalitesi iizerinde belirleyici bir faktor
olabilir (Tsai & Ta-Wei, 2008, s. 1118). Ancak, igsel pazarlamanin hizmet kalitesi ile

iligkisini incelemek i¢in ¢ok az arastirma yapilmistir.
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Icsel pazarlama calisanlar1 i¢c miisteri olarak, isletmeyi ise hizmet tedarikgilerini ve
miisterilerini biinyesinde bulunduran bir pazar olarak goriir. Boylelikle de igsel bir

tedarik zinciri sistemi teskil eder (Tsai & Ta-Wei, 2008, s. 1118).

I¢ miisterinin memnuniyetinin saglanmadi1 zaman dis miisterinin memnuniyetinin de
tesis edilemeyecegi fikri ise Rafiq ve Ahmed (2000) tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Opoku
vd. (2009) ise basarili bir sekilde yiiriitiilen bir i¢sel pazarlama siireci ile personel
degisim hizinda azalma, sunulan hizmet kalitesinde artma, personel memnuniyet
seviyesinde yiikselme gibi sonuglar elde edilebilecegini savunmuslardir (Yiice &
Kavak, 2017).

Fisk ve arkadaslarina gore (1993) igsel pazarlamanin dayandigr iki temel yaklasim
vardir. 1lki Gronroos’un (1981) “Organizasyonda herkesin bir miisterisi vardir”
yaklagimidir. Digeri ise Berry (1981) tarafindan 6ne siiriilen “I¢ miisteriler sunacaklari
hizmeti benimsemeli ve nihai miisteriye etkili bir sekilde hizmet vermeden 6nce kendi
islerinde mutlu olmalilar” yaklasimidir. Fisk ve ark. (1993) bu yaklasimlar 1s1ginda igsel
pazarlamanin asil amacinin, mutlu calisanlarin mutlu miisterilere Onciiliik edecegi

oldugu kanisina varmistir (Liao, 2009).

Icsel pazarlama fikri, baslangigta calisanlar1 daima iist kalite hizmet sunmaya motive
etmek igin bir ¢dziim olarak dnerilmistir. Ozellikle, igsel pazarlama kavramimin mantigi,
i¢ misterilerin ihtiyaglarin1 karsilamanin, calisan motivasyonunu ve kaliciligimi
artirabilecegi ve bdylece calisanlarin is tatminini ve miisteri odakli hizmet davranigini
daha yiiksek oranda elde edebilecegine dayanir. Daha sonra organizasyon daha yliksek

derecede dig miisteri memnuniyeti ve sadakati iiretmeyi beklemelidir (Liao, 2009).

I¢sel pazarlama iizerine yapilan birgok calisma mevcuttur. Woodruffe (1995) dis
miisteriler ile i¢ miisterilerin ayni éneme sahip olduklarin1 ve isletmenin amaglarina
ulagsma noktasinda buna énem verilmesi gerektigini belirtmistir. Buna ek olarak isletme
personelinin kalp ve akillarin kazanarak miikemmellik saglanabilecegi ve bunun igsel

pazarlamanin temelini olusturdugu ifade edilmistir (Doukakis & Kitchen, 2004).

Igsel pazarlama uygulamalarinin algilanan hizmet kalitesine etkisini tespit etmek igin
akademisyenlere yonelik bir diger ¢alismada ise i¢sel pazarlamanin alt boyutlarindan

olan gelisim ve ddiillendirmenin algilanan hizmet kalitesi iizerinde etkisi oldugu, is
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tatmininin ise sadece ddiillendirme ile algilanan hizmet kalitesi arasinda aracilik etkisi

oldugu ortaya konulmustur (Bagaran, Biiylikyilmaz, & Cevik, 2011).

Hizmet sektoriindeki isletmeler i¢in yiliksek seviyede hizmet kalitesi saglamak basari
icin bir gereklilik halini almistir. Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin liriiniin
sunulus siirecine baglt oldugu bilinen bir gercektir. Bir goriise gore de 1970’lerde
yiiksek kaliteli hizmet sunusu i¢in ¢6ziim olarak ileri siiriilen ilk sey i¢sel pazarlamadir
(Varey & Lewis, 1999). Ozellikle bankacilik sektoriinde miisteriyle birebir iletisimde

olan calisanlar buna 6rnek olarak verilebilir.

Huang ve Rundle-Thiele (2014) kiiltirel uyum, igsel pazarlama uygulamalar1 ve i¢
miisteri memnuniyeti lizerine yaptiklari ¢aligmalarinda, algilanan yiiksek bir kiiltiirel
uyum oldugunda, i¢sel pazarlama ve ¢alisan memnuniyeti arasindaki iligkinin ¢ok daha
giiclii oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte daha biiyiik i¢sel pazarlama
uygulamalarinin, daha giiclii bir i¢ miisteri memnuniyeti sonucunu verdigi bulgusunu

elde etmislerdir.

Kanyurhi ve Akonkwa (2016) yaptiklari ¢alismada igsel pazarlamanin calisanlarin is
tatmini tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye yol agtigini ancak organizasyonel
performansi etkilemedigini tespit etmislerdir. Ayrica, igsel pazarlama ile Orgiitsel

performans arasinda pozitif ve anlamli bir baglanti oldugunu belirtmislerdir.

Salvarct (2019) turizm sektoriinde ¢alisan personellerin  sosyo-kiiltiirel uyum
diizeylerinin igsel pazarlama ve ¢alisan memnuniyetine etkisini arastirdigi ¢aligmasinda,
turizm sektorii ¢alisanlarinin  kurumlarimin vizyon konusunda yeterli olmadigin

diisiindiikleri ve takdir edilme konusunda eksiklik hissettikleri sonucuna varmastir.

Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore i¢sel pazarlamanin is tatmini ve
orgiitsel baglilik tizerinde etkisi vardir. Yine ayni aragtirmada is tatmininin ise orgiitsel
baglilik tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir (Farzad, Nahavandi & Caruana,
2008).

Hwang ve arkadaslarinin (2005) igsel pazarlama, ¢alisan memnuniyeti ve uluslararasi
otel performansi iligkisini belirlemek icin yaptiklar1 c¢alismada, li¢ degisken arasinda
anlamli bir korelasyon oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Calismanin sonuglarina gore

igsel pazarlama ve ¢alisan memnuniyeti iliskisi negatif yonliidiir.
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Bir diger caligmaya gore ise calisanlarin yoneticileri hakkindaki olumsuz algilart i¢
misteri memnuniyetini, baglili§i, is birakma niyetini anlamli derecede etkiler

(Mardanov ve ark., 2008; Mardanov, Sterrett, & Baker, 2007; Yoldemir, 2018).

Lee (2006) igsel pazarlamanin, is tatmini ve is performansi ile iliskisini incelemis, igsel

pazarlama faaliyetleri sonucu i¢ miisteri tatmininin saglandigi noktalar tespit etmistir.

Sihombing ve Gustam (2007) i¢sel pazarlamanin is tatmini ve drgiitsel baglilikla olumlu

yonde iligkili oldugu sonucuna varmaistir.

Igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglhlik iizerinde etkisi olup olmadiginin
tespitine yonelik yapilan arastirmada, banka c¢alisanlarinin Orgiitsel baglilik
gostermelerinde etkili olan en 6nemli igsel pazarlama boyutunun vizyon-egitim oldugu

bulunmustur (Taskin & Yeni, 2016).

Bir caligmaya gore kamu kurumlarinda c¢alisan personele yonelik motivasyon,
odiillendirme, prim gibi tatmin ve baglilik derecesini yiikseltici igsel pazarlama
faaliyetleri ¢ok fazla uygulanmamaktadir. Bu sebepten 6zel sektor c¢alisanlari ve kamu
calisanlar1 motivasyon, is tatmini ve Orgiitsel baglilik gibi konularda ayrigmaktadirlar.

(Kursunluoglu Yarimoglu & Ersonmez, 2017).

1.6.1. Cahsan Motivasyonu ve Memnuniyetini Ele Alan Calismalar

Bak ve ark. (1994): i¢sel pazarlama, calisanlara miisteri muamelesi yapmak ve memnun
edici i¢ misteriler olusturmak ic¢in insan kaynagini pazarlama bakis agilariyla

yonetmektir.

Bekkers ve Van Hasstrecht (1993): I¢sel pazarlama, dis pazar performansini gelistirmek
tizere, personelinin dikkatini degismesi gercken igsel aktivitelere odaklayan

kurumlardaki bir pazarlama seklidir.

Berry ve Parasuraman (1991): Igsel pazarlama, nitelikli personelleri ihtiya¢ duyduklart
i Uirlinlerini karsilayarak ilgisini uyandirmak, onlar1 gelistirmek, motive etmek ve elde
tutmaktir. I¢sel pazarlama, calisanlara miisteri gibi davranma felsefesidir ve is iiriinlerini

insan ihtiyaclarina uyacak bicimde sekillendirme stratejisidir.
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Berry (1981): Igsel pazarlama, organizasyonun hedeflerini ele alirken, ¢alisanlari icsel
miisteriler ve isleri de bu i¢ miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak igsel {iriinler olarak

gormektir.

Thomson ve ark. (1978): Iyi calisanlar1 cezbetmek, elde tutmak ve motive etmek sirket

icin ¢ok Onemlidir.

George (1977): Memnun miisterilere sahip olmak i¢in, firma ayni zamanda memnun

calisanlara sahip olmalidir.

Sasser ve Arbeit (1976): Is tekliflerini iiriin olarak ve c¢alisanlarin1 miisteri olarak
gormek, yoneticileri hizmet sagladiklarina gosterdikleri 6zenin aynisini islerine de

gostermeye zorlar.

1.6.2. Miisteri Odakhihigim1 Ele Alan Calismalar

Liao ve ark. (2004): igsel pazarlama, calisanlarin miisteri odakliligimi gelistirmek ve
daha verimli bir i¢ ortam elde etmek icin organizasyon ic¢indeki tiim interaktif

aktiviteleri yonetmek suretiyle pazarlama yaklasimini benimsemektir.

Cahill (1995): Calisanlar birbirlerine miisteri gibi davranmali, bdylelikle miisteri

odakliligin siirekli olarak saglanmasi ile dis miisterilere daha iyi hizmetler sunabilirler.

Gronroos (1994): Igsel pazarlama, miisteri odakliik ve hizmet bilincinin
giliclendirilmesi amaciyla kendi c¢alisanlarindan olusan i¢ piyasayr canlandiran

pazarlama stratejileriyle miizakereci ve hevesli bir organizasyon demektir.

Kotler ve Armstrong (1991): i¢csel pazarlama hem miisteriyle birebir temas eden hem de
destek hizmetlerinde gorev yapan personellerin takim olarak hareket etmeleri igin

egitilmesi ve motive edilmesi yoluyla miisteri odaklilik olusturmaktir.

George ve Gronroos (1989): Calisanlarin igsel pazari, pazarlama benzeri faaliyetlerin
dahili olarak kullanildig1 aktif ve pazarlama benzeri bir yaklasim vasitasiyla hizmet

anlayis1 ve miisteri odakli davranislar i¢in en iyi motivasyondur.

Gummesson (1987): Misteri iletisimi ¢alisanlari, yalnizca iriin ve hizmet sunan

personele degil ayn1 zamanda "yar1 zamanli pazarlamacilara" da isaret eder.

Thomas (1987): igsel pazarlama, calisanlara hizmet fikrini satma siirecidir ve personel

ve yonetim arasindaki ve departmanlar arasindaki ara yiiz boyunca ¢alisir.
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Johnson ve Seymour (1985): igsel pazarlama, calisanlar arasinda miisteri odakli

davraniglar meydana getirmek demektir.

Gronroos (1985): Bir organizasyonun calisanlardan olusan igsel pazari, pazarlama
benzeri bir i¢sel yaklasimla ve pazarlama benzeri igsel aktivitelerle miisteri bilinci,

pazar yonelimi ve satis bilincine motive edilmis ¢alisanlar etkileyebilir.

Gronroos (1981): igsel pazarlamanin amaci organizasyonu kendi ¢alisanlarina satarak

motivasyonlu ve miisteri bilingli ¢calisanlar edinmektir.

Kotler (1977): I¢sel pazarlama, yetenekli ¢alisanlarin, miisteriye iyi hizmet etmeleri igin

basariyla ise alinmasi, egitilmesi ve motive edilmesi gorevidir.

1.6.3. Strateji Uygulama ve Degisim Yonetimini Ele Alan Calismalar
Piercy (2002): igsel pazarlama stratejik degisimin uygulanmasinda kritik bir aragtir.

Rafig ve Ahmed (2000): i¢sel pazarlama, Motivasyonlu ve miisteri odakli calisanlar
olusturma siirecinde, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in kurumsal ve fonksiyonel
stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasina yonelik olarak, calisanlari degistirmek,
uyumlu hale getirmek, motive etmek, islevler arasi koordinasyonu saglamak, entegre
etmek ve oOrgiitsel direncin iistesinden gelmek icin pazarlama benzeri bir yaklasim

kullanarak planlanmis bir ¢abadir.

Joseph (1996): Igsel pazarlama, pazarlama ve insan kaynaklar1 ydnetiminin
kullanimlarin1 birlestirerek hem i¢ hem de dis miisteriler icin hizmet kalitesini

yiikseltmektir.

Ahmed ve Rafiq (1995): i¢sel pazarlama, ¢ok cesitli sartlar i¢in uygun olan degisim

yonetimi uygulamasi i¢in bir metodoloji olarak goriilebilir.

Glassman ve McAfee (1992): I¢sel pazarlamanin rolii, pazarlama ve insan kaynaklari

islevini biitlinlestirmek ve personeli pazarlama islevi i¢in bir kaynak olarak gérmektir.

Martin (1992): Igsel pazarlamanm rolii, departman izolasyonunun azaltilmasinda bir

¢Ozlim olabilir.

Christopher ve ark. (1991): 1igsel pazarlamanin amaci, ¢apraz fonksiyonel

koordinasyonu ve is birligini gelistirmektir.
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George (1990): igsel pazarlama, organizasyonun insan kaynaklarini ydnetmek igin
olusturdugu ve ¢oklu fonksiyonlar1 birlestirmek i¢in biitlinciil bir yonetim siireci gibi

diistiniilen bir felsefedir.

Winter (1985): i¢sel pazarlamanin rolii, personeli kurumsal hedeflere gore diizenlemek,

egitmek ve motive etmektir.

1.7. i¢sel Pazarlamanin Faydalar

Basaril1 bir i¢sel pazarlama programi bir kurum igin yiiksek kazanglar saglayabilir. i¢sel

pazarlamanin yararlar1 dort ana kaynaktan ileri gelir (Taylor & Cosenza, 1997):
1) Diisiik ¢alisan isten ayrilma oranlari

2) Hizmet kalitesinde ytikselme

3) Yiiksek seviyede ¢alisan memnuniyeti

4) Organizasyonda degisimi uygulamak i¢in gelismis bir yetenek

Birincisi, isten ayrilmalarin azalmasi, ise alim ve egitim masraflarin1 diisiiriir. Ciinkii
pozisyonlarda bosalma az olacagindan, daha az yeni ¢alisan istihdam etmek gerekecek
ve yeni ¢alisanlarin egitimine harcanacak 6denekler -mevcut personelin yeteneklerini
artirict faaliyetler gibi- farkli amaclar icin kullanilabilecek. Bununla birlikte isten
ayrilmalarin azalmasi, geride kalan personelin stresinin de azalmasi olarak cevrilebilir.
Birileri isten ayrildig1 zaman, yerlerine yenileri gelip isi 6grenene kadar diger ¢alisanlar
ayrilanlarin boslugunu doldururlar. Bu da onlarin stres seviyelerini artirdigi gibi is

tatmini seviyelerini de diisiiriir (Arnett ve ark., 2002).

Ikincisi, i¢sel pazarlama hem igsel (i¢ miisteri) hem de digsal (miisteri) odaklidir. I¢csel
odakhdir ¢linkii ¢alisanlart motive etmeyi, hareketlendirmeyi, segmeyi ve yonetmeyi
icerir. Ayn1 zamanda digsal odaklidir ¢iinkii sirketlerin miisterilerine hizmet sunma
seklini gelistirmek icin tasarlanmistir. Bu sebeple, icsel pazarlama sirketlerin
miisterilerine ve c¢aligsanlarin kendine hizmet sunma seklini gelistirmek adina ¢alisanlari

tesvik eder (Arnett ve ark., 2002).

Ucgiinciisii, c¢alisan memnuniyetindeki artis personeli kuruma daha bagli olmasi
konusunda motive eder. Bunun sonucu olarak calisanlarin miisteri memnuniyeti ve

karlilig1 artirici eylemlerde bulunma olasiliklart daha yiikselir. Ornegin, memnun
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calisanlarin ¢ogu, miisterilerin ihtiyaclarina en iyi sekilde yanit verir. Dolayisiyla

miisterilerin genel memnuniyet diizeyini de artirir (Spinelli & Canavos, 2000).

Dordiinciisii, organizasyonlarda yonetilmesi en zor seylerden birisi degisimdir.
Degisimdeki organizasyonlarda i¢sel pazarlama c¢ok kritiktir. Degisim ihtiyacinin
anlasilip kabul edildigi yerlerde bir kiiltiiriin pekistirilip gelistirilmesinde igsel
pazarlama yardimci olur. Sonu¢ olarak, kurumlar amacina ulagma sansi artan yeni

stratejilerin uygulanmasinda daha basarili olur (Arnett ve ark., 2002).

1.8. I¢sel Pazarlama ile Iliskisel Pazarlama Iliskisi

Igsel pazarlama, pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi igin drgiitsel
yetkinligin gelismesinin yan1 sira, islevler arasi koordinasyon ve iletisimi de igeren

iligkisel pazarlamayla iliskilidir.

Iliskisel pazarlama, sadece miisteri pazarlar1 ve i¢ pazarlar ile daha iyi iliskilerin degil,
aynm1 zamanda tedarikgiler, ¢alisanlar, referanslar ve etkileyici pazarlarla iliskilerin
gelistirilmesi ve genisletilmesinin dikkate alinmasi anlamina gelir. Sirketler bu
pazarlarin her birini ele almak igin bir tiir strateji kullanmahdir. Bazi durumlarda bu
stratejiler gizli olabilir ancak, bu kiiltiir sirkette koklesmis olmadigi siirece, gizli

stratejiyle ilgili bir risk vardir.

Iliskisel pazarlama farkli pazarlardaki iiyelerle baglar kurar. Bunu deger degis tokusu ile
yapar. Kalite teklifi burada farklilastirma hareketini ifade eder ve kabul edenin
degerlendirmesindedir. Kalite alict tarafindan teklifin essizlik ve degerinin

algilanmasidir. (Yoldemir, 2018; Christopher, Payne, Ballantyne 2002).

1.9. i¢sel Pazarlama Modelleri

Asagida i¢sel pazarlama hakkinda yapilan ¢alismalarda gelistirilen modellerin bazilari

verilmistir.

Igsel pazarlamanm calisan motivasyon ve memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti
saglama, miisteri odakli olma, fonksiyonlar arasi esgiidiim ve uyum gibi temel unsurlari

vardir.

Sekil 1°de gorildiigli tlizere icsel pazarlama modelinin merkezinde c¢alisan

motivasyonunu saglayan, miisteri odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon saglayan
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pazarlama yaklagimi bulunmaktadir. Model miisteri memnuniyeti olusturmak {izere
dizayn edilmistir ve sonucunda hizmet kalitesinin arttirilmasi ve miisteri tatmini

saglanmasidir.

Fonksiyon Arasi
Kordinasyon ve
Bitiinlesme

Calisan
Motivasyonu

Pazarlama Benzeri
Yaklasim

Miisteri Odakhilik

Yetkilendirme

Hizmet Kalitesi

Sekil 1: Hizmetler Icin i¢csel Pazarlama Modeli

Kaynak: Ahmed, P., & Rafig, M. (2002). Internal marketing: Tools and concepts for customer-focused
management. Taylor & Francis.

1.9.1. Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Berry calisanlarin tipki birer miisteri gibi goriilmesinin hizmet kalitesini daha {ist
noktalara ¢ikarmasi ve pazarda daha rekabet¢i calisanlar ortaya ¢ikarmasi bakimindan
onemli oldugunu vurgular. Bu dogrultuda sirket ici pazarlama unsurlar1 da kullanilmal

ve miisteri olarak degerlendirilen ¢alisanlara miisteri odakli bir bakis sunulmalidir.
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Calisanlarin Katihmi

ve Benimsemesi

\
{

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Hizmet
Diisiincesine
Yonelik Tutum

Calisanlara Miisteri Galisan
Tatmini

Miisteri
Tatmini

Gibi Muamele
Etmek

T:::ij‘(’l':‘rm L Miisteri Bilincideki
it;sel Olarak Caliganan Elde
Uygulanmasi Tutma

Sekil 2: Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Ahmed, P., & Rafiq, M. (2002). Internal marketing: Tools and concepts for customer-focused
management. Taylor & Francis.

1.9.2. Gronross’un i¢sel pazarlama modeli:

Gronroos (1981) da Berry gibi calisanlarin misteri odakli olmasinin ve satis

diisiincesine sahip olmasinin gerekliligini vurgular. Bunun da hizmet kalitesini ve

satiglart  artiracagini, yani daha fazla fayda saglayacagini savunur. Interaktif
pazarlamanin 6nemine de deginir.
Pazarlama
4| Kampanyalarimi |
/ Baglatan R
y Bilgiler M
Galiganalarin
rollerinin
Destekleyici ey interakif
,Ufsiiﬁd;.’f Soride P e [ i
/ A ygL 1 s
/ A o \ | e - S
/// \I h 4 S i
ici Musteri Algil
—> Egitim | Odakli |-+ | iyi Etkilesim Hiznet Masterl | _p|Artan Fayda
= . Calisanlar Kalitesi sty
\ ~ ] ‘ 7y
; \\\‘ e B |
" :
\ ™ Katilimei Caligan
* Yonetm || Tatmini
A\ ; -
§| e
Edilmesi

Sekil 3: Gronross’un i¢csel pazarlama modeli

Kaynak: Ahmed, P., & Rafig, M. (2002). Internal marketing: Tools and concepts for customer-focused

management. Taylor & Francis.
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1.9.3. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

Ling’s tarafindan gelistirilen model ise siiregler igsel pazar oryantasyonu, igsel

pazarlama arastirmasi, i¢sel iletisim ve ig¢sel karsilik verme seklindedir.

Deger Degisimini Belirlemeks

icsel Pazar Dis Galisan Pazar Kosullaru)
Oryantasyonu

icsel Pazar Bslumlendirme >

. < Her B&lum igin Stratejiler )
igsel Pazar Arastirmasi /

Yonetim ve isgorenler ArasmdD

t;\eticjler ve isgorenlerin istek ve
Ihtiyaglan Arasinda
o
igsel iletisim

sgorenlerin ihtiyaqlarlnl_ Karsilamak
Igin Tasarlanmus Isler

icsel Karsilik Verme ///”"_( ¥onetimin Dikkau _)

Sekil 4: Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Lings, I. N. (2004). Internal market orientation construct and consequences. Journal of Business
Research, 57(4), 405-413.

1.10. Alt1 pazar modeli

Alt1 Pazar modelinde {i¢ paydas grubu vardir. Bunlar miisteriler, ¢alisanlar ve dis
paydaslardir. Alti Pazar modelinde yer alan tiim paydaslar ¢ok onemlidir. Alti pazar
ortaminin her biri ii¢ ana grupta yer alir. Miisteri grubu igerisinde miisteri pazarlar1 ve
referans pazarlar1 (Sevk — yayilma pazarlar1) bulunmaktadir. Calisanlar grubu iginde
i¢csel pazarlar ve ¢alisan pazarlar1 (ise alma pazarlari)) bulunmaktadir. Dis paydaslar
grubu igerisinde ise fenomen pazarlar (etkileyen pazarlar) -hissedarlar dahil- ve
tedarikgi pazarlari. Bu ii¢ temel paydas grubunun her biri deger yaratma ve sunma

firsatlarin1 betimler (Yoldemir, 2018). Kisaca incelemek gerekirse:

110.1. Miisteri Pazarlari (Yeni ve mevcut)

Amag¢ hem yeni miisteri kazanmak hem de mevcut miisterileri elde tutmaktir.

Isletmelerde siirdiiriilebilir biiyiime genellikle tekrar tekrar geri gelen ayn1 miisterilere
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baglidir. Miisterilerle var olan iligkilerin siirdiiriilmesi yeni miisterilerle kurulacak

iliskilerden daha az maliyetlidir.

1.10.2. Tedarikg¢i Pazarlar

Tedarikgilerle uzun vadeli iligkiler kurmak, geleneksel hasim alici/tedarikgi
pozisyonlarindan farklilasmak demektir. Bu gelisme, tedarik¢ilerin kaliteyi yiikseltmek

ve maliyetleri yonetmek i¢in isbirlik¢i veya ortak olarak goriildiigii anlamina gelir.

1.10.3. Sevk (Yayilma) Pazarlari

Sevk pazarlarinda iliskilerin gelistirilmesi, sirketi isletmeye yonlendirecek giice sahip
kisi veya kurumlarla baglanti kurmak anlamina gelir. Mevcut kilit miisteriler genellikle
tavsiye kaynaklaridir ve bu aracilar, tiglincii taraf alicilar, ajanslar ve is aglaridir. Bu
baglantilar1 kurmanin da baslica birkag yolu oldugu sdylenebilir. Bunlar: e-postalar,

resimler, videolar veya metinlerdir.

1.10.4. Cahsan Pazarlar

Yeni calisanlar icin personel alimlarini ve ise alim siireclerini yonetmek, personel
giivenirliginde bir iyilesme ve sirket kiiltiiriiniin tesvik edilmesi i¢cin dogrudan bir firsat
anlamma gelir. Sirketlere en fazla katkiy1 yapan calisanlarin sirkette devamliliginin
saglanmasi agisindan onemlidir. Ciinkii dogas1 geregi sirket yetkilileri daha iiretken,

yenilikei, etkili ve yetenekli kisilerle ¢calismak ister.

1.10.5. Fenomen Pazarlan

Sayginlik sahibi veya faaliyetleri miisteri pazarlarindaki basariyr dogrudan veya dolayl
olarak etkileyebilecek olan insanlarla ve kuruluslarla iligkiler gelistirme firsatidir.
Burada destekleyici yonlendirmenin miisteri pazarlarindaki basarisi olmasi disinda,
halkla iliskilerin faaliyetleri ve araglar1 ile Ortlisiiyor. Etkileyici bir kisinin, kendi etki

alanina firmalarin iiriin veya hizmetlerini tanitmas1 olarak da tanimlanabilir.

1.10.6. icsel Pazarlar

Igsel pazarlama, dissal pazarlama planlarinin genisletilmesi ve basarisi amaciyla tiim
igsel faaliyetlerinin yonetiminde is birligi yapmak icin stratejik planlar ve faaliyetler

gelistirmek anlamina gelir (Christopher, Payne & Ballantyne, 1991:7).
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1.11. Bankalarda One Cikan I¢sel Pazarlama Faaliyetleri

Neredeyse tiim bankalarin IK yénetici ve calisanlarina génderilen e-posta ve Linkedin
mesajlarina gelen cevaplar iizerine hazirlanan bu kisimda detayli bilgiye erisilememesi

sebebiyle ornekler kisith kalmistir.

Geleneksel is anlayisi yeni jenerasyon gelmeye basladikga tarihteki yerini almaya
baglamaktadir. Bankalar da diger isletmeler gibi istihdam ettikleri yeni jenerasyon
calisanlarinin memnuniyet ve bagliligini artirmaya yonelik caligmalar yapmaktadir.
Bankalar kalic1 olma ve kendilerini gelecege tasiyabilme noktasinda politikalarini yeni

nesil ¢alisanlara gore revize etmeye ¢alismaktadir.

Bu dogrultuda isletmeler calisanlarinin igsel pazarlama faaliyetlerinden duyduklar
memnuniyeti 6l¢mek iizere yardim aldiklari kurumlardan birisi GPTW’dir (Great Place

to Work):

1.11.1. En Tyi isyeri (Great Place to Work)

30 yildan uzun bir siiredir kiiresel ¢apta her yil binlerce sirket ve milyonlarca calisani
analiz eden, tim diinyada "Yiksek Gliven Kiiltiri" temelli igyerlerinin insasi ve
sirdiiriilebilirligini  saglamak i¢in isletmelere yardimei olan bir kurumdur. Bu
dogrultuda sektor bazli olarak kurum kiiltiirlerini 6lglimleme, arastirma ve en iyi
igyerlerini tanimlama faaliyetleri bulunmaktadir. Diinya genelinde her yil onalti
milyondan fazla ¢alisan1 temsil eden “Trust Index© Anketi” vasitasiyla calisanlarin
mevcut kurum kiltiric hakkindaki algilarimi olgimlemeye ve sirketlerin aksiyon

alanlarini belirlemeye yonelik ¢aligmalart vardir.

Giincel olmasi sebebiyle 2019 yilinda odiile layik goriilen Kuveyt Tirk Katilim

Bankasi’nin i¢sel pazarlama faaliyetleri ele alinacaktir.
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1.11.2. Kuveyt Tiirk Katihim Bankasi ve Once Calisan Meclisi Ornegi

MRS I el
'.:’l' é$. 2
o7 Z

A

,1

1/2”’“ w1
Sekil 5: Kuveyt Tiirk “IYI KI” Kampanyasi

Kaynak: Linkedin.com. (2019). Erisim adresi: https://www.linkedin.com/in/%C5%9Fule-hatun-
av%C5%9Faro%C4%9Flu-33726b123/. (Erisim tarihi: 20/12/2019).

Banka “IY1 Ki” mottosuyla ¢alisanlarina iyi ki dedirtecek anlar1 ¢ogaltmak icin gesitli

i¢sel pazarlama faaliyetleri diizenlemektedir.

“Tiirkiye'nin En Iyi Isverenleri” odiiliine 2018 ve 2019 yillarmnda “2000+ Caligan

Sayis1” kategorisinde Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi en iyi igveren odiiltini almistir.

KUVEYTTURK

FACLAM BANEATILIE

Tarkiye'nin En Iyi
igweranleri

Sekil 6: Kuveyt Tiirk GPTW Odiilii

Kaynak: Linkedin.com. (2019). Erisim adresi: https://www.linkedin.com/in/%C5%9Fule-hatun-
av%C5%9Faro%C4%9FIu-33726b123/. (Erisim tarihi: 20/12/2019).

Kuveyt Tirk Katilm Bankasi’nda 2014 yilinda faaliyete gecen bu meclis, banka
bilinyesindeki cesitli departman ve subelerden 30 goniillii calisandan olusmaktadir.
Amaci kendi tariflerine gore “Sahadan gelen talepleri de dikkate alarak Iyi Ki
dedirtecek anlar1 cogaltmaktir”. Meclis ¢aligma prensibine gore liyeler genel miudiirliik
ve bolge temsilcileri seklinde gorevlendirilmektedirler. Sahadan gelen talepler birer

birer incelenmekte ve meclise taginmaktadir. Degerlendirmeler sonucunda insan
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kaynaklar1 tarafindan atilabilecek adimlar ivedilikle atilirken iist yonetime sunulmasi

icap eden talepler ise 6 ayda bir geceklestirilen ve iist yonetimin de katildig1 toplantiya

kadar biriktirilir. Sonuca baglanan ¢alismalar en kisa zamanda hayata gegirilmektedir.

Kuveyt Tiirk Once Calisan Meclisi’nin Hayata Gegirdigi Baz1 Uygulamalar:

Mozaik dergisinin hayata gecirilmesi.

Calisanlarin ¢ocuklarinin katilabilecegi “Kiigiik Ellerden Eserler” isimli resim
yarigmalart.

Bayramlarda personele ¢ikolata ikrama.

Terfi eden personelin ailelerine terfi mektubu gonderilmesi.

Sakal birakma serbestisi

Yaz kiyafeti uygulamasi.

Esnek/kismi ¢alisma modeli.

Kurum i¢i organizasyon faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in ‘“organizasyon
komitesi” kurulmasi.

Sube ¢alisanlarmin blok izin kullandig1 donelerde kart hedeflerinin o aya gore
revize edilmesi.

Evlilik y1l doniimii izni.

Ramazan’da izin kullanan personele 4 giine 1 giin ek izin hakki.

Birinci derecede yakini vefat edenlere vefat izni siiresinin 5 giine ¢ikarilmasi.
Asker ugurlama torenleri.

Ust yénetimle goriismek isteyen personeller igin “Hasbihal Gériismeleri” adi

altinda randevulu ziyaret imkani.

Kuveyt Tiirk’iin bazi i¢sel pazarlama faaliyetlerine 6rnek teskil edecek bazi gorseller

asagida paylasilmistir:
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Sekil 7: Kuveyt Tiirk 30. Y1l Hediyesi

Kaynak: Linkedin.com. (2019). Erisim adresi: https://www.linkedin.com/in/%C5%9Fule-
hatun-av%C5%9Far0%C4%9FIu-33726b123/. (Erisim tarihi: 20/12/2019).

Tiirkiye'nin En fyi
isverenleri

Great

Sekil 8: Kuveyt Tiirk Bayram Cikolatam Ikramm

Kaynak: Linkedin.com. (2019). Erisim adresi: https://www.linkedin.com/in/%C5%9Fule-hatun-
av%C5%9Faro%C4%9Flu-33726b123/. (Erisim tarihi: 20/12/2019).

28



Sekil 9: Kuveyt Tiirk Ramazan Hurmasi Dagitim

Kaynak: Linkedin.com. (2019). Erisim adresi: https://www.linkedin.com/in/%C5%9Fule-hatun-
av%C5%9Faro%C4%9Flu-33726b123/. (Erisim tarihi: 20/12/2019).

1.11.3. ING Bank Tiirkiye Ornegi

ING Bank Tirkiye i¢ miisterilerini memnun etmek i¢in yogun caligmalar yliriiten
bankalar arasindadir. Ulkemizde finans kurumlari genel olarak resmi kiyafet
prosediiriinii uygulamaktadirlar. ING Bank hem genel miidiirlik birimlerinde hem de
subelerde serbest kiyafet uygulamasina gegmistir. Serbest kiyafet uygulamasini “Tarzin
ne olursa olsun bizimlesin” mesajiyla duyurmustur. Bir donem sadece Cuma giinleri
uyguladiklar1 serbest kiyafet yonetmeligini yaz aylarinda tiim mesaiye genisletmislerdir.

Bu uygulama Tiirkiye’de bir ilk olma 6zelligini tasimaktadir.

Bankayiz ve Baskaguz

Bizimlesin.

ING £ BANK
Sekil 10: ING Bank Serbest Kiyafet Uygulamasi Duyurusu

Kaynak: Pazarlamasyon.com. (2019). Erisim adresi: https://pazarlamasyon.com/ing-banktan-eski-koye-
yeni-bir-adet-daha-sube-calisanlari-da-ise-kotla-gidilebilecek/. (Erigim tarihi: 20/12/2019).
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BOLUM 2. HIZMET PAZARLAMASI VE TURKIYE’DE

BANKACILIK

Arastirmanin ikinci boliimiinde hizmet kavrami agiklandiktan sonra hizmetlerin
Ozelliklerinden bahsedilmistir. Daha sonra hizmet-kar zinciri ve hizmet pazarlamasi
konular1 detayli bir sekilde ele alinmustir. ikinci boliimiin sonunda ise hizmet

isletmeleri, bankacilik ve Tiirkiye’de bankacilik bagliklar1 incelenmistir.

2.1. Hizmet Kavram

Ozellikle gelismis iilkelerde 1970°1li yillardan sonra insanlar belirli hizmetler almadan
hayatlarin1 siirdiirmenin zorlugunu fark etmislerdir (Karahan, 2006, s. 13). Toplum
olmanin getirdigi birlikte yasama ve is bolimii yapma gerekliligi de bu ihtiyaci

pekistirmistir.

Hizmet pazarlamasinin da ¢ikis noktast olan hizmet, oldukga biiyiik bir alan1 barindiran
sektorlerden meydana gelmektedir. Hizmetler, sigortacilik, bankacilik, seyahat
ulastirma faaliyetleri, hastane faaliyetleri ve danigmanlik gibi alanlarin igerisinde oldugu
pek cok alani kapsamaktadir (Kozak, Ozel & Karagdz Yiincii, 2014:1). Hizmet
sektortiniin iktisadi manada ¢ok biiyiikk bir yere sahip olmasi ve devamli yeni tiir
hizmetlerin ortaya ¢ikmasi sebebiyle hizmet kavraminin tanimi tizerine tartigsmalar

devam etmektedir (Giilsen, 2010:7).

Kotler ve Armstrong’a gore hizmetler, soyut olan ve alindiktan sonra alan kisiye bir
seyin sahipligi vasfi kazandirmayan, satisa sunulan veya bu mallarin satis1 sonrasi
verilen destekler veya memnuniyetlerden olusan bir {irin formudur (Kotler &
Armstrong, 2010:248).

Hizmet ayrica miisteri memnuniyetindeki gelismelere kapiyr agar. Sirketler, bazi
miisterilere hizmet vermenin karli olamayacagina dikkat ¢ekerek, bireysel miisterilerin
cesitli ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya odaklanmalidir. Kisisellestirme, daha fazla
O0deme istekliligi ile miisteri yasam boyu degerini artirma, satin alma siklig1 ve geri alm
olasiligr ile daha yiiksek derecede miisteri memnuniyeti saglanabilir (Rust & Miu,
2006).
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Gliniimiizde iiriin ve hizmetlerin daha fazla metalagmasiyla birlikte, sirketler miisterileri
icin deger olusturma c¢abasi igerisine girmistir ve diger sirketlerden farklilagmak igin
miisteri deneyimini 6nceleyen bir tutum icerisindedirler. Miisteri deneyimi bazi sirketler

i¢in daima pazarlamanin 6nemli bir pargasi olmustur.

Tablo 1: Zaman Icinde Hizmet Uzerine Yapilan Akademik Calismalar

1970’ler | Hizmet Grinden farklidir

1980’ler | Miisteri hizmetlerini ve hizmet kalitesini 6lgme
Sikayet yonetimi

1990’lar | Hizmet iyilestirmelerinin mali agidan hesaplanabilir hale getirilmesi
Dogrudan pazarlama ve CRM (Miisteri Iliskileri Y dnetimi)

2000’ler | Yasam boyu miisteri degerini ve miisteri sermayesini yonetmek

Miisterilerle karli uzun vadeli iliskiler
Kurumsal stratejinin hizmete dayali olmasi

Kaynak: Rust, R. T., & Miu, C. (2006). What Academic Research Tells us About Service.
Communications of the ACM, 49(7), 49-54.

Cowell’in (1980) belirttigine gore:

e Hizmetler stoklanamaz.

¢ Bulunduklar1 yerde dagitim kanallar1 kisa.

e Hizmetlerin patent korumasi yoktur.

e Seri iiretim yapilmadigindan hizmetler sektoriinde standartlar kesin olamaz.

e Tiiketiciyi liretim siirecinden hizmetlerle ayirmak imkansizdir.

Bununla birlikte hizmeti 6zetle kullanilabilecek bazi kavramlar ise soyledir (Cowell,

1980):

e Hizmetler soyuttur ve dokunulamaz, tadilamaz, hissedilemez.

e Hizmetler kolay bozulabilir ve saglayicisindan ayrilamaz.

e Hizmetlerde standardizasyon sorunlari vardir.

e Hizmetler, stokta tutulamamasindan kaynakl olan belirli sorunlar ortaya ¢ikaran

talep dalgalanmalarina maruz kalma egilimindedir.

Miisterilerle gercek zamanl iletisim daha kolay ve daha uygun hale geliyor. Sirketler
miisterilerin  isteklerini hizla belirleyebilir, ihtiyaglarin1 karsilayan {irlinlere
yonlendirebilir ve gerekli hizmet seviyesini saglayabilir. EK olarak, firmalar hemen
miisteri sorunlarini tespit edip ¢Ozebilir, miisteri memnuniyetini artirabilir ve uzun
vadeli iligkiler kurabilirler. Sirketler miisterileri ile olan iliskilerinden birgok sey

ogreniyorlar. Anketler yoluyla toplanan bilgilerle birlikte bilgisayar veri tabanlarin
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kullanarak, isletmeler misteri tutumlarini, algilarini ve davraniglarini daha iyi
anlayabilir. Bu yeni bilgi ile donanmis olan isletmeler, uzun vadeli karliligi saglamak
icin hizmeti tasarlayabilir ve gelistirebilir. Bu yeni bilgi ile donanmis olan isletmeler,
uzun vadeli karliligi saglamak i¢in hizmeti tasarlayabilir ve gelistirebilir. Hizmet,
firmalara finansal hesap verebilirlik i¢in yeni bir ara¢ sunmaktadir. Miisteri sermayesi,
is degerlemesinde yararli olacak gelecekteki nakit akislarinin bir 6l¢iistidiir ve hizmet
tyilestirmeleri veya diger is iyilestirmeleri i¢in yatirnm getirisi hesaplamasini
kolaylastirir. Ek olarak, miisteri esitligi, sirketlerin olasi yatirim getirilerini rakip hizmet

stratejilerinden karsilastirmasini saglar (Rust & Miu, 2006).

2.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetler, sahip olduklar1 nitelikler dolayisiyla fiziksel mallardan farklilagmaktadirlar.
Fiziksel mallar bir liretim asamasindan gecer, depolama, tasima ve dagitim faaliyetleri
ile hizmetlerden farklilagir. Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran o6zellikler 5 baslikta

incelenmektedir:

2.2.1. Dokunulmazhk

Dokunulmazlik, hizmetler ve fiziksel mallar arasindaki en belirgin farkliliktir. Fiziksel
mallarin aksine hizmetler, dokunulamaz, hissedilemez, goriilemez ve tadilamaz. Bir
hizmet satin aldigimizda bunu temsil edecek somut bir sey yoktur. Hizmetlerin

dokunulmazhig, fiziksel bir varlia sahip olmamalaridandir (Oztiirk, 2015, s. 18).

2.2.2. Tiirdes Olmama

Hizmetlerin kalitesi, verildigi yere, zamana ve veren kisiye gore degisir. Ayn1 hizmet
alintyor olsa da duyulan tatmin, memnuniyet ve alinan fayda farkhidir. Sirketler
sunduklar1 hizmeti standartlagtirmak ic¢in ¢alisanlarinin siirekli gelisimini ve egitimini
saglamaya calismaktadirlar. Genellikle hizmeti veren kisi, hizmetin kendisi olarak
degerlendirilir. insanlarmn her giinii farkl1 oldugundan, verdigi hizmet de haliyle her giin
farkli olacaktir. Bununla birlikte misteriler de genellikle aymi ozellikleri
tasimadiklarindan ve beklentileri farkli farkli oldugundan hizmet deneyimleri de farkl

olmaktadir. Hizmetlerin tiirdes olmamasinin sebepleri bunlardir (Oztiirk, 2015:18).
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2.2.3. Es Zamanhhk

Hizmetlerin ¢ogu iiretildigi anda ve tretildigi yerde pazarlanmak zorundadir. Diger bir
ifadeyle ¢ogu zaman hizmetler onu veren kisiden bagimsiz diisiiniillemez. Hizmetlerin es
zamanli olmasi1 sebebiyle pazarlamacilarin farklilasacaklar1 konu zaman ve yer faydasi

olusturmaktir (Karahan, 2006:52).

2.2.4. Stoklanamama (Dayaniksizlik)

Dayaniksizlik, hizmetlerin fiziksel triinler gibi stoklanip saklanamamasi, geri
verilememesi ve tekrar satilamamasi anlamlarini tasir. Hizmetin, verildigi zaman ve
yerde alinmasit gerekmektedir. Aksi halde geri doniisii olmayacagindan, bu
kullanilamayan kapasite kaybedilmis kapasitedir (Oztiirk, 2015:22). Miisteriye
sunulmak i¢in hazirlandiktan sonra miisteriyle bulusturulamayan hizmetler,
karsilanmasi miimkiin olmayan bir ekonomik deger kaybina sebep olurlar. Bazi
hizmetlerin talebi dalgalanma gdsterir. Hizmet talebinin istikrarsizligi ve hizmetin
stoklanamamasi, hizmet pazarlamacilari i¢in problem teskil etmektedir. Bu problemleri
ortadan kaldirmanin tek yolu, isletmelerin talep yogunluguna gore dagitim kanali

stratejisi iretmesidir (Karahan, 2006:55).

2.2.5. Sahipsizlik

Bir iiriin veya mali satin alan kimse, o malin sahibi olma vasfini kazanir. Fakat alinan
hizmetler gecici siireli§ine alinmaktadir ve hizmet alindiginda miisteri bir seyin sahibi
olmaz (Oztiirk, 2015:22). Ornegin bir bankadan hizmet alan bir miisteri, hizmet aldig1

bankacinin veya bankanin sahibi olmayacaktir.

2.3.Hizmet-Kar Zinciri

Hizmet-kar zinciri modeli, ¢alisanlarin is memnuniyeti (¢alisanlarin elde tutulmasi ve
verimlilik) ve kurum i¢i performans (gelir artig1 ve karlilik) ve miisteri memnuniyeti ve

sadakati araciligiyla dis hizmet arasindaki iliskileri kurar (Kanyurhi & Akonkwa, 2016).

Heskett ve ark. (1994) “hizmet-kar zincirini karhilik, miister1 sadakati, calisan
memnuniyeti, ¢alisan sadakati ve verimlilik arasindaki iligki olarak tanimlamistir. Bu
zincirdeki baglantilar, kar ve biliylimenin oncelikle miisteri memnuniyetinin dogrudan

bir sonucu olan miisteri sadakati tarafindan tetiklendigini gostermektedir.  Burada
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bahsedilen miisteri memnuniyeti ise biiyiik 6l¢lide; memnun edilmis, sadik ve verimli

calisan i¢ miisteriler tarafindan ortaya konan hizmet degerinden etkilenmektedir.

Calisan memnuniyeti, sirasiyla, calisanlarin miisterilere sonuglar sunmasini saglayan
yiiksek kaliteli destek hizmetleri ve politikalarindan kaynaklanmaktadir (Joseph W. B.,
1996).

Hizmet-Kar Zinciri 6zetle ¢alisan memnuniyetini, miisteri memnuniyetini ve isletme
karlilig1 arasindaki iliskileri gostermek sebebiyle olusturulmustur. Bu modele gore;
isletme karliligi, biiylime, miisteri memnuniyeti, calisan memnuniyeti, miisteri bagliligi,
miisterilere verilen hizmet ve sunulan iriinlerin degeri, ¢alisan kabiliyetleri, ¢alisan
bagliligi ve c¢alisan verimliligi arasinda dogrudan ve giiclii iligkiler bulunmaktadir.
Miisteriler baglilik gosterirse karlilik ve biiyiime olusur. Ayni zamanda miisteri bagliligi
misteri memnuniyetinin dogrudan bir sonucudur. Memnuniyet neredeyse geneli
itibariyle miisterilere verilen hizmet degerinin akabinde meydana gelmektedir. Memnun
edilmis, sadik ve verimli personeller de deger olusturmaktadir. Calisgan memnuniyeti ise
sonuclart miisterilere aktarmayr miimkiin kilan insan kaynaklari uygulamalarinin
basaris1 sonucunda ortaya cikmaktadir. Yapilan g¢alismalar hizmet-kar zincirinin
denenmesi igin toplanan verilerin analizi sonucunda en giiglii iligkilerin; isletme karlilig
ile misteri bagliligi, miisteri baglilig: ile caligan bagliligi, calisan memnuniyeti ile
miisteri memnuniyeti arasinda bulundugu tespit edilmistir. Hizmet-Kar Zinciri modelini
gelistirenlerin tespitine goére, hizmet isletmelerinde misteriler {irlin veya hizmetler
yerine, sonuglari satin almayi tercih etmektedirler. Bu baglamda miisteri memnuniyeti
ve bagliligi saglayacak temel 6ge, miisterilere ulastirilan hizmetin degeri iken, bu
degerin de ilk olarak memnun edilmis, sadik ve verimli calisanlar vesilesiyle

olusturuldugu savunulmaktadir (D6kmen, 2003: 138).
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Operasyon Stratejisi ve Hizmet Saglama Sistemi

Calisan Ciro
> sirekliligi Artigi
ic | N Dfeéerli Misteri Misteri
Hizmet ¢ san - Hizmet = pMemnuniyeti [®] Sadakati
Kalitesi Memnuniyeti Sunumu
A
Calisan b Karhhk
Uretkenligi
Hizmet konsepti Surekli musteri
Musteri deneyimi Cevreye tavsiye
is ortami tasarimi
ls tasarimi L. Lo . Hedeflenen muisterinin
gal!§anlar|n s.eglml ve gelistirilmesi ihtiyaclarini karsilayacak
Odl ve takdir sekilde tasarlanmis ve
Hizmet altyapisi verilmis hizmet

Sekil 11: Hizmet-Kar Zinciri

Kaynak: Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, W. E., & Schlesinger, L. A. (1994).
Putting the service-profit chain to work. Harvard Business Review, 72(2), 164-174.

2.4. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi iizerine akademik literatiirde bes ortak prensip ya da diger bir
ifadeyle kavram belirlenmigtir. Bunlar hizmet organizasyonlarinda uygun pazarlama
yapilar1 stratejileri gelistirmek i¢in temel olusturmaktadir ve 6zet olarak asagidaki

konular1 kapsar (Hansen, 1989, 3):

1) Kalite beklentileri ve kalite algilar.

2) Hizmet sunus siirecinin yonetimi.

3) Igsel pazarlama uygulamalari.

4) Yeni hizmetin tasarim ve gelistirmesi.

5) Stratejik entegrasyon icin dikkat edilmesi gerekenler (Hansen, 1989, 3).

Teknolojideki gelisim ve kiiresellesme akimi hizmet sektoriinde de bazi 6nemli
degisikliklere sebep olmustur. Fiziksel giiciiniin yerine elektronik ve mekanik

sistemlerin gecmesi ve paranin fiziksel olarak degil de artik sanal kullanima ge¢mesi,
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pazarlama faaliyetlerinde de yeni strateji ve teknikleri mecbur kilmistir. Bunlarin yani
sira miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama niteligine sahip fakat elle tutulamayan,
soyut olan gayretler seklinde agiklanan hizmetlerin de pazarlama sektoriindeki 6neminin

hizla artmasinda etkili olan etmenler asagida verilmistir (Al, 2012);

» Zamanla zenginlesme ve refah artisi,

+ Insanlarin hayattan beklentilerindeki arts,

* Her gegen giin tiireyen yeni iirlin ve hizmetler.

* Teknolojik gelismelerle birlikte insanlara kalan bos zaman,

* Yeniliklerle birlikte iiriinlerin de karmasik hale gelmesi,

* Kadinlarin is giicline katilimindaki artis,

* Temel iktisat prensibi olan kaynaklardaki kitlik bilincinin yerlesmesi,

Pazarlama bilimi insanlarin ellerindeki {irtinlerini pazarlanmaya basladigi ¢ok eski
caglara dayanirken, hizmet pazarlamasinin tanimlanmasi 1960’1 yillara kadar uzanir.
Zaman iginde ¢ok Onem kazanan ve sektordeki yerini saglamlastiran hizmet

pazarlamasinin 1965-2005 yillar1 arasindaki gelisim seyri tablo 2 de verilmistir.

Tablo 2: Hizmet Pazarlamasimin Gelisim Seyri

Algilanan hizmet degeri Hizmet degeri 2005
Miisteri degeri ve tarafsizligi

Siire¢ odaklilik

Hizmet verimliligi Hizmet tiretimi 1995

Hizmet faktorleri
Hizmet mithendisligi kavramlari

Hizmet kalitesi kavrami Hizmet kalitesi 1985
Hizmet 6l¢iimii
Hizmet pazarlamasi kalitesi kavrami

Hizmet pazarlamasinin genel ¢er¢evesinin ¢izilmesi Hizmet pazarlamasi kavramlar1 1975
Hizmet pazarlama karmasinin olusturulmasi
Hizmetlerin diger kavramlarla iligkisi

Hizmetlere kars1 artan ilgi Hizmetin tanimlanmasi 1965
Somut mallarla farkliliklarin ortaya ¢ikmasi

Kaynak: Bruhn, M., & Georgi, D. (2006). Services marketing: Managing the service value chain.
Pearson Education.

Hizmetler ve lriinler genel itibariyle beraber lanse edilir fakat farkliliklar1 da bilinir. Bu
farkliliklar onlarin pazarlamasinda da farklilagsmalara sebep olmaktadir (Aksoy, 2005).

Hizmetlerin pazarlanmas1 {irlinlerin pazarlanmasindan daha zordur. Bu sorunlarin
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istesinden gelebilmek adina dikkat edilmesi gereken bazi hususlar asagida belirtilmistir

(Rizaoglu, 1994):

* Tasima, depolama gibi pazarlamanin bazi islevleri hizmetlerin yapisindan dolay1

goriilmez.

* Hizmetlerin pazarlanmasinda, iriinlerin pazarlanmasindaki gibi rutin pazarlama
metotlar1 uygulanamaz. Hizmetlerin her biri, mevcut sartlarda degerlendirilerek

pazarlanmalidir.

» Uriinlere bagli verilen hizmet ile iiriinlerden bagmmsiz verilen hizmetlerde

karsilasilacak sorunlar farklilik gosterecektir.

e Bir {irlin pazarlamasinda miisterinin tatmin seviyesini Olgmek, bir hizmet

pazarlamasinda miisterinin tatmin seviyesini 6l¢iilmekten daha kolaydir.

2.4.1. Hizmet Pazarlamasimmin Ozellikleri

Hizmetler elle tutulamayan pazarlama etkinlikleri olarak tanimlanmaktadir (Kiyat ve
dig., 2017; Papatya ve dig., 2012). Hizmetlerin {riinlerden ayrildigr bazi o6zellikler

vardir. Bu 6zellikler asagida verilmistir.

2.4.1.1. Soyutluk

Hizmetler; elle tutulamayip, gozle goriilmeyen, tatma, isitme, koklama gibi duyularla
hissedilemeyen 6zelliktedir. Bu dogrultuda hizmet ancak tecrilbe edilmesi

gerekmektedir.

2.4.1.2. Heterojenlik (Degiskenlik)

Hizmetin kalitesi, verildigi yer ve zamana gore, Kimin nasil verdigine gore degiskenlik
gosterir. Isletmeler verdikleri tiim hizmetleri miimkiin oldugunda standardize etmeye,
bu vesileyle de devamlilik saglayarak kaliteyi artirmaya c¢alismalidir (Mucuk, 2012:
308). Fakat ne kadar ugrasilirsa ugrasilsin hizmetlerde standardi saglamak ¢ogu zaman
miimkiin bagarilamaz. Verilen hizmet ayni olsa dahi bu hizmetten miisterilerin duydugu
tatmin diizeyi farklilik gésterecektir. Bu noktada alici ve saticilar1 arasindaki etkilesimin

cok onemlidir (Sayim & Aydin, 2011).
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2.4.1.3. Ayrilmazhk

Bir iiriiniin pazarlamasinda iiretici ile tiiketici sadece satin almanin yapilacagi anda bir
araya gelirler. Bu siirece kadar tiretim igin yapilan tiim faaliyetler bagimsiz
degerlendirilir. Fakat hizmetlerde durum farklidir. Hizmeti {ireten ve satan kisi ¢ogu
zaman ayni kisidir ve faaliyetler ayn1 zaman diliminde gergeklestirilir (Kiyat ve dig.,

2017; Sayim & Aydin, 2011: 247).

2.4.1.4. Dayaniksizhk

Hizmetlerin depolanmasi miimkiin degildir ve dayaniksizigindan dolay1 ihtiyag
duyulan hizmet, ihtiyag duyulan anda ulasilabilir olmazsa fayda saglamayacaktir. Bu
sebepten talepler de tahmine dayalidir ve optimum seviyede karsilanmasi igin ¢aba

gosterilmelidir (Kiyat ve dig., 2017).

2.4.15. Insan: Insan unsuru hizmetlerde basrolii oynamaktadir. Fakat geleneksel
pazarlama karmasi tarafindan ihmal edilmistir. Miisterinin tatmini i¢in miisteri ve

hizmeti veren ¢alisan arasinda pozitif etkilesim olmasi elzemdir.

2.4.1.6. Fiziki cevre: Fiziksel ¢cevre hizmetin verildigi ¢cevredir. Miisteri memnuniyetini

yani performans ve Kkalite i¢in de belirleyicidir.

2.4.1.7. Islem siirecleri: Hizmetin en dogru sekilde nasil yapilmasi gerektigini ifade

eden, satic1 ve alici arasinda gerceklesen faaliyetlerdir (Kiyat ve dig., 2017).

2.4.2. Finansal Hizmetlerin Pazarlamasi

Cowell 1980°de Managerial Finance dergisinde yaymlanan makalesinde finansal
hizmetleri danisma, vadeli/vadesiz hesaplar, krediler, leasing, yatirim, sigorta, 6deme
islemleri ve faktoring olarak siralamis ve finansal hizmetlerin on y1l 6ncesinden bile ¢cok
farklilastigini belirtmistir. O giinden bugiine ise sayisiz degisim olmustur. Giliniimiizde
finans kuruluglariin temel hizmet unsurlar1 benzer olmasina ragmen bunlar
gerceklestirirken kullanilan iiriinler farklilasmaktadir. Ornegin bir banka miisterisi
subeye hi¢ gitmeden mobil uygulamalar veya internet bankaciligi araciligi ile para
transferi yapilabilmekte, kredi ¢ekilebilmekte ve sigorta yaptirabilmektedir. Yatirim
sirketleri telefonda hisse senedi ve doviz alim-satim emirlerini anlik girebilmektedir.

Bazi bankalar subelerinde hizmet veren akilli cihazlar sayesinde canli baglanti ile bircok
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yabanct dilde hatta isaret dilinde hizmet verebilmektedir. Emeklilik sirketleri
gelistirdikleri mobil uygulamalar ile miisterilerine mevcut fonlarmi istedikleri an
goriintiileme imkani verdigi gibi fon dagilim degisikligi ve aylik 6denen tutarin

degisikligi gibi hizmetleri de miisterisinin ayagina getirmektedir.

2.5. Hizmet Isletmeleri

Hizmet isletmeleri, hizmet tiretmek ya da pazarlamak admna kurulmus isletmelerdir. Bu
isletmeler hizmeti meydana getirmek igin tiretim birtakim faktorlerini bir araya getirirler
ve genellikle kar etmek amaciyla kurulup isletilirler. Kar amaci giitmeden, sosyal
ihtiyaglarin  giderilmesi i¢in kurulan dernek, vakif gibi hizmet kuruluslart da

bulunmaktadir (Yamag, 2003).

Hizmet sektorii temelde kar amaci giiden ve giitmeyen isletmeler seklinde ikiye ayrilir.
Kar etmek amaciyla faaliyet gosteren hizmet isletmeleri asagidaki sekilde

siiflandirilabilir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2001).

e Konaklama isletmeleri: Otel ve pansiyon gibi gegici ikamet yerleri

e Tamir-bakim isletmeleri

e Eglence isletmeleri: Sinema, tiyatro, internet kafe gibi eglence yerleri

o Ozel saglik isletmeleri: Ozel hastaneler ve klinikler gibi isletmeler

e Kigisel hizmet sunan isletmeler: Kuafor, giizellik salonu, masaj salonu

e Egitim isletmeleri: Ozel egitim sunan okul ve dershaneler

e Damigmanlik hizmetleri; Hukuk ve muhasebe vb. alanlarda danigsmanlik hizmeti
veren firmalar

¢ Finansal hizmet isletmeleri: Bankalar, arac1 kurumlar

2.6. Bankacilik

Finansal sistemin temel islevin fon akimimna aracilik etmektir. Bir taraftan tasarrufta
bulunarak fon fazlasi veren ekonomik birimler, diger taraftan fona ihtiya¢ duyan
ekonomik birimler her zaman dogrudan bulusamayabilir. Bu iki taraf bir araya gelse
dahi vadede anlasamama, aradaki giiveni tesis edememe gibi nedenlerle aralarinda fon
aktarimi gerceklesmeyebilir. Bu olumsuzluklar1 bertaraf etmek igin iki taraf arasinda
giiveni tesis eden, fon transferini kolaylastiran ve bunlarin yaninda birgok farkli finansal

hizmet veren finansal araci kurumlar olusturulmustur.
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Finansal aract kurumlarin icerisinde etkinligi en fazla olan ve en ¢ok Onem verilen
kuruluglar bankalardir. Birgok faktdr bankaciliin diinya c¢apinda ekonomiler igin
onemli kurumlardan olmasmi saglamistir. Bunlar bankalarin ge¢misinin yiizyillar
Oncesine uzanmasi, gecen zamanda kurumsal bir kimlige biiriinmesi, tiim diinyada
teskilatlanmig olmasi ister bireysel olarak ister isletme sahibi olarak toplumun biitiin
kesimlerine hitap etmesi, teknolojik gelismelere ¢ok kisa zamanda uyum saglamasidir
(Bankacilik Uygulamalari, 2009: 15).

Bankacilik sektorii, 6demeler sisteminin aracilik roliiyle birlikte ve onerdigi ¢cok sayida
finansal enstriiman ile birikimlerin yatirim olarak degerlendirilmesinde fon transferine

arac1 olan bir sektordiir (Iskenderoglu, Karadeniz, & Atioglu, 2012).

Bankalar finans sektoriinde hizmet veren isletmelerdir. Bankalarin islevleri ve
ekonomide oynadiklar1 6nemli roller diistiniildiigiinde basit bir tanim igine sigdirmanin
miimkiin olmadig1 goriilmektedir (Takan, 2002). Finansal sistemin riskin paylasilmas,
likidite saglanmasi ve bilgi aktarimi gibi temel islevlerinden yola c¢ikilacak olursa
bankalar; fon fazlasi olan taraflardan fon ihtiyaci bulunan taraflara ilgili fonlarin
aktarilmasi icin aracilik faaliyetlerinde bulunan finansal kuruluslardir (ilter & Gékmen,
2009).

Mevzuatta banka kavraminin acik bir tanimi yoktur. Ancak, bankalarin islevleri goz
Oniine alinarak bazi tanimlar yapilmistir. Banka kavraminin yasal sozliigiinde “Banka;
Mevzuat hiikiimlerine uygun olarak, emanetgilerden tahsil edilen veya elde edilen diger
fonlar1 kendi hesabina 0Odiing vererek veya indirerek kullanan, mevzuat geregi

olusturulmus bir finans kurulusudur.

Bankalar, kredi ticareti ile ugrasan ve bazi yatirimlar yapan kurumlar olarak
tanimlanmaktadir. Banka, glinlimiiz ekonomi ve ticaret hayatinda ¢ok 6nemli bir yere
sahip olan, sermaye, para ve krediyle ilgili tim islemleri gergeklestirip diizenlemek
suretiyle, ozel tiizel kisi ve devlet ihtiyaglarin1 karsilayan c¢alismalar yiiriiten ve
diizenleyen ekonomik bir sistemde oOnemli bir kurumdur. Bankalarin temel
gorevlerinden birisi ddemelere aracilik etmektir. Banka ayrica, belli bir siire i¢inde
kamu tarafindan harcanmayan paray1 kabul eden, bunlart belli bir seviyeye getirecek

sekilde borg veren ve yerlestiren ve ddemelerde aracilik gibi ¢esitli hizmetleri yerine
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getiren bir kurum olarak tanimlanmaktadir; para transferi, notlarin toplanmasi ve

emanetin kabulii gibi.

Bankalarin temel ekonomik islevleri, mevduatgilardan biriktirdikleri fonlar1 finanse
etmek ve bor¢ almak isteyen kisilere veya kurumlara yonlendirmektir. Bankacilik
sektoriiniin fon toplama ve finansman fonksiyonlarinin bir sonucu olarak, ekonomiye
saglanan fon hacmi ve bu fonlara olan talep artmaktadir. Bankalarmn o6nemli
islevlerinden biri, toplanan fonlari, ekonomik kalkinmaya katki1 saglayacak alanlara ve
sektorlere yonlendirmek ve {ilke ekonomisinin biiylimesi ve kalkinmasina olumlu yonde
etki etmektir. Sonu¢ olarak, milli gelirin ve istihdamin artmasina katkida bulunurlar.
Krediler, bankalarmm ana faaliyetlerinden biridir. Mevduat sahiplerinden topladig:
fonlar1, kredi olarak fon talep eden gercek kisilere (tiiketicilere) ve tilizel kisilere
(sirketlere) aktarir ve daha sonra ekonomiye kazandirir (Kolukisa, 2018: 48). BDDK'nin
Bankacilik sektorii raporlarina gore, Tiirk bankacilik sektdriiniin aktiflerinin%90,33'i
mevduat bankalari, %5,15 katilim bankast ve%4,5 kalkinma ve yatirim bankasindan

olusmaktadir (BDDK, 2015).

Yukarida bahsedildigi gibi bir ekonomide, sermaye fazlasi olanlarla sermaye ihtiyaci
olanlara aracilik ederek fon fazlasi alanlardan toplanan bostaki kredi ve mali giicleri
asgari maliyetle fon agig1 olan alanlarma transfer eden finans kuruluslarindan biri
bankadir. Dolayisi ile bankanin sisteminde karsilasilabilecek bir sorun genel ekonomiyi

ve paydaslart dogrudan etkilemektedir.

Bankacilik sisteminin biiylimesi, piyasalarin para kazanma derecesine gore artmaktadir;
bankacilik sektoriindeki gelisme, diger sektorleri etkiledigi gibi 6zellikle reel ekonomiyi
karsilikli ve derinden etkilemektedir. Bankalarin ekonomiye ve diger sektorlere olan
etkilerinin yaninda kirilgan ve riskli bir yapiya sahip olmasi, finansal yapilarmi ve

etkinliklerini siirekli takip etmeyi zorunlu kilmaktadir.

Bankalar temel isleyislerinden birisi olan mevduat seklinde topladiklar1 fonlar1 kredi
seklinde fon ihtiyact olan kurumlara sattiklari i¢in, ekonomide finansal sistemin en
onemli aract kurumu olarak ¢ok Onemli bir islev goriiyorlar. Bankalar bir yandan
yatirrm fonlarini artirirken, yatirim yapmak isteyenlere havale yaparak ekonomideki
kaynaklarin kullanimini etkilemektedir. Bu kaynaklarin iyi kullanilmasi yatirimlari

kolaylastirir ve ekonomik kalkinmaya katkida bulunur. Cok yonlii, genis bir alana ve
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detayli bir yapiya sahip olan ve her donemde gegerli olan belirli ekonomik ve sosyal
iligkilerin bir {iriinii olan bankacilik sisteminin temel islevi, slireci yerine getirmek ve
depolamak i¢in kullanilan bir yontemdir. Temel teskil eden bu fonksiyonu sebebiyle
bankalar ekonomik sistemde mevduat sahibi olup degerlendirme istegi bulunmayanlarla
fon talebi olanlar arasindaki dolayli aligverisin biiyiik bir boliimiiniin gergeklestirildigi

platform seklinde tanimlanabilir.

2.7. Tiirkiye’de Bankacilhik

BDDK (2019) verilerine gore Eyliil 2019 itibariyle Tiirk bankacilik sektoriinde 53

banka faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bunlarin;
34’1 mevduat,

*13’1 kalkinma ve yatirim,

*6’s1 katilim bankasidir.

1980 yilindan sonra uygulanmaya baslanan yenilik¢i politikalarla birlikte, bankacilik
sektoriiniin karsilastigi temel sorunlar; mali riskler, ekonomik istikrarsizlik, haksiz
rekabet kosullari, kaynaklarin fazla maliyetli olmasi, 6zkaynaklarin yetersiz olmasi ve
teknolojideki hizli gelismelere yeterince hizli bir sekilde ayak uyduramama seklinde
siralanabilir. (Parasiz, 2000). Teknolojik gelismeler diger bircok sektorde oldugu gibi
bankacilikta da kiiresel rekabetin gerisinde kalmamak i¢in is modellerinde benzerlikler
getirmektedir. Baska bir deyisle, teknolojik gelismelerin sundugu firsatlar, bankalari
tiretkenligi artirmak i¢in yenilik¢i c¢oziimlere yonlendirmektedir. Dijitallesme tiim
bankacilik is kollarinda Oncelikli olmakla birlikte, verilerin ve teknolojinin etkin
kullanimi, rekabet¢i biiylime stratejilerinin temel bilesenleri olarak goriilmektedir.
Bankalar kiiresel finansal krizin ardindan sermayelerini giliclendirirken bu yarigmada
avantajli bir konumda olsalar da bu araglar1 etkili bir sekilde kullanabilen oyuncular

daha fazla 6ne cikacaktir (Iskenderoglu, Karadeniz & Atioglu, 2012).

2017°deki yiiksek biliyiime performansinin ardindan 2018’de Tiirkiye ekonomisinin
daha siki bir kiiresel finansal sartlar ortaminda agsir1 1stnma belirtileri vermistir. Diger bir
deyisle, cari islemler agigindaki genisleme ve enflasyondaki yiikselise dair endiseler,
kiiresel gelismelerin yani sira, evdeki doviz kuru ve faiz oranlari lizerinde yukar1 yonlii

baskiya neden olmustur. Bu, Tiirk bankacilik sektoriindeki is yapma kosullarini daha da
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zorlagtirmig ve sektorlii dogal bir strese maruz birakmistir. Dolayisiyla sektor 2018’in
basindan beri 6nemli diizenlemelere tabi tutulmustur. Bankalarin yurt i¢i ve yurt dist
finansman maliyetleri artarken, biiylime egilimi zayiflamistir. Bu asamada aktif
kalitesindeki bozulma sinirli kalsa da sektoriin gelirlerinde vade uyumsuzlugu ve doviz
yikiimliliigiindeki doviz kuru uyumsuzlugu nedeniyle karliligi smirlayan faktorler
ortaya c¢iktikca gelirlerdeki gecikme yasanmistir. Bununla birlikte, siirdiiriilebilir
finansal biiylime ve karliligin ve diinya ortalamasinin {izerinde ortalamalarin, i¢ finansal

kosullar yeniden yumusamaya basladiginda gergeklesecegini 6n goriilmektedir.

Nitekim 2019 yilinin ilk dokuz ayinda Tiirk bankalar1 tiim kiiresel hareketlere ragmen
biiylimesini siirdiirmiis, aktiflerini ve karliliklarin1 artirmigtir. Bunun yani sira gelisen
sektorliin Onemli aktorii bankalar calisanlarinin memnuniyeti ile pazardaki yerini

saglamlastirmak i¢in de ayrica bir miicadele vermektedirler.

Calismamizda ele aldigimiz Yalova ilinde bulunan iki banka tiirii mevduat ve katilim
bankalaridir. Mevduat bankalar1 ve katilim bankalar1 gergeklestirdikleri islemler
bakimindan baz1 farklilik gostermektedir. Mevduat bankalart diinyadaki diger 6rnekleri
gibi faize dayali faaliyetler gergeklestirerek kullandirdiklari fonlardan faiz geliri elde
etmektedir. Katilm bankalar1 ise Islami finans kurallarina gore faaliyet gdstererek

sadece ticarete fon saglanmasi ile kar ya da vade farki olarak gelir saglamaktadir.

Bankacilik sektoriinde birgok yeniligin  getirildigi  1980'lerin  baginda Tiirkiye
ekonomisinin serbestlesme siireci ile birlikte, finansal sektor yenilikleri de bu piyasalara
getirilen bir diizenleme ile yeniden yapilandirilmigtir. Bu kapsamda, Islami ilkelere
dayal1 finansal {iriin ve hizmetler sunan 6zel finans evleri, Tiirk finansal piyasalarina
tanitilmis ve 1985 yilinda faaliyete baglamislardir. Mevduat bankalariyla ayni sistem
igerisinde rekabet eden katilim bankalari, kar ve zarara katilma temeline dayanan, bunu
yaparken de mevduat miisterilerinden fon temin ederek murabaha, musaraka ve finansal
kiralama metotlariyla fon kullandirimi yapan ve tiim bankacilik uygulamalarini

faizsizlik ilkelerine uygun sekilde gergeklestiren bir modele sahiptir. (Okumus, 2005).

Tiirkiye'de gitgide onem kazanan katihlm bankaciligi, diinyada Islami bankacilik ve
faizsiz bankacilik seklinde de adlandirilmaktadir. Katilim bankaciligi, diinyada ve
Tiirkiye'de giin gectikce daha fazla ilgi ¢ekmekte ve 6nem kazanmaktadir. Islami

Bankaciligin olusup ve gelismesinde, ekonomik nedenlerin yani sira insanlarin dini
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inanglar1 geregi tercihleri ve duyarhliklar etkili olmustur. Dini sebepler, Islam dininde
faizin yasaklanmas1 ve bankalarda uygulanan, faiz ve kredi faizi olarak adlandirilan faiz
oranlarinin yasaklanmasi konusunda bir fikir birligi olmas1 6rnek verilebilir. Ekonomik
sebepler ise, Islam ekonomisinin diger ekonomik sistemlere gdre vaat ettigi konular
arasindaki fark, sosyo-ekonomik adalet, manevi degerler ve kardesligi ve hayirseverligi
vurgulamasidir. Tirkiye'deki faal katilim bankasi sayis1 2019 yili itibariyle 6’dir.
Bunlar; Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi, Albaraka Tirk Katilim Bankasi, Ziraat Katilim
Bankasi, Vakif Katilim Bankasi, Emlak Bankasi ve Tiirkiye Finans Katilim Bankas1’dir
(Kolukisa, 2018: 48).

Katilim bankalarinin fon kaynaklari ve finansman saglama big¢imi ile mevduat bankalar:
arasinda bazi farkliliklar vardir. Bunlar temel olarak faizsiz calisma ve ticaret disinda
herhangi bir isleme fon saglamama, yani nakit kredi vermeme olarak gosterilebilir.
Misteriler mevduatlarini  katilm  bankalarindaki cari hesaplarda veya katilim
hesaplarinda tutabilmektedir. Cari hesaplar vadesiz hesaplar seklinde tutulurken, katilim
hesaplar1 ise yatirilan fonlarin belirli havuzlarda tutulup, buradan gelen kar paylarinin
vadesine gore miisteri hesabina aktarilmasi seklinde islemektedir. Katilim bankalari
sadece ticareti fonlayabileceklerinden miisterilerine nakit kredi kullandiramamaktadir.
Ticaretten kaynakli kredi ddemelerinde ise ilgili meblag sadece saticinin hesabina

ddenir (TKBB, 2019).

Ote yandan mevduat bankalar1 ise geleneksel bankacilik prensiplerine gore hareket
etmektedir. Bu yoniiyle mevduat bankasi miisterilerinden gelen fonlar1 toplamak ve
talep eden miisterilerine fon kullandirmak temelinde etkinlik gdsteren bankalardir.
Bununla birlikte kambiyo gelirleri gibi, sigortacilik gelirleri gibi ve komisyon gelirleri

gibi farkli tirtin ve hizmetlerle de miisterilerine hizmet vermektedirler.

2.7.1. Banka, Sube ve Calisan Sayilari

Tiirkiye’deki bankalarin sube sayilart Haziran 2019’a gore 56 adet, galisan sayisi ise
875 kisi azalmistir. Eylil 2019 itibariyle toplam sube sayisi 11.439 adet ve toplam
calisan sayis1 205.157 kisidir (BDDK, 2019).
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2.7.2. Tiirk Bankacilik Sektoriine Dair Baz1 Veriler

Asagida Tiirk bankacilik sektoriine dair bilanco ve biiytikliikler hakkinda kisa bilgiler

verilmistir:

Aktif biiyliklik bakimmndan Tirk bankacilik sektorii Haziran 2019’dan bu yana
%0,9’1uk bir artig gostererek 4.273 milyar TL’ye ulagmistir.

Tablo 3: Secilmis Bilanco Kalemleri

VARLIKLAR Tutar Y“iizde Degisim (‘i/o)
(Milyar TL) Bir Onceki Bir Onceki
Ceyrek Y1l Sonu

NAKIT VE NAKIT BENZERi KALEMLER* 441 1,0 6,9
ZORUNLU KARSILIKLAR 188 -5,4 18,3
KREDILER 2.532 -0,3 5,8
TAKIPTEKI ALACAKLAR (Briit) 133 14,1 37,2
MENKUL DEGERLER 608 3,8 27,3
DiGER AKTIiFLER 504 6,5 18,8
TOPLAM AKTIFLER 4.273 0,9 10,5
YUKUMLULUKLER

MEVDUAT 2.362 3,9 16,0
BANKALARA BORCLAR 524 7,2 -6,8
REPO ISLEMLERI 144 -10,8 49,1
IHRAC EDILEN MENKUL KIYMETLER 193 -5,4 10,9
OZKAYNAKLAR 466 3,7 10,4
DIiGER YUKUMLULUKLER 584 0,4 1,3
TOPLAM YUKUMLULUKLER 4.273 0,9 10,5

*Nakit, Merkez Bankasi, Para Piyasas1 ve Bankalardan alacaklar kalemlerinin
toplamindan olusmaktadir

Kaynak: BDDK. 2019. Erisim Sayfasi: https://www.bddk.org.tr/Haberler/Turk-Bankacilik-Sektoru-
Temel-Gostergeler-Raporu-Eylul-2019-yayimlanmistir/69

Haziran 2019 doénemine gore Eyliil 2019 doneminde bilango dis1 kalemlerden;
- Gayrinakdi Kredi ve Yiikiimliliikler %3,5
- Tiirev finansal varliklar ise %0,9 azalmistir.

Tablo 4: Bilan¢o Dis1 Kalemler

BILANCO DISI KALEMLER Tutar Yiizde Degisim (%)
(Milyar TL) Bir Onceki Ceyrek Bir Onceki Yil

Sonu

Gayrinakdi Kredi ve 778 -3,5 -0,3

Yiikiimliiliikler

Taahhiitler 4,016 -0,6 12,6

-Tiirev Finansal Varhklar 3.209 -0,9 10,4

-Diger Taahhiitler 807 0,4 22,2

Kaynak: BDDK. 2019. Erisim Sayfas1: https://www.bddk.org.tr/Haberler/Turk-Bankacilik-Sektoru-
Temel-Gostergeler-Raporu-Eylul-2019-yayimlanmistir/69
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2018 sonunda Tiirk Bankacilik Sektoriiniin aktif biiytikligiiniin GSYH'ye orani 1,04 tiir.

Toplam aktiflerine gore degerlendirildiginde 2019 Eyliil doneminde, mevduat bankalari
%87, kalkinma ve yatirim bankalar1 %7 ve katilim bankalar1 %6 olacak sekilde yer
almiglardir. Bu bankalarm %41’ini kamu bankalari, %32’sini yerli 6zel bankalar ve

%27’sini yabanci bankalar olusturmaktadir.
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Sekil 15: Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Aktif Biiyiikliigii

Kaynak: BDDK. 2019. Erisim Sayfasi: https://www.bddk.org.tr/Haberler/Turk-Bankacilik-Sektoru-
Temel-Gostergeler-Raporu-Eylul-2019-yayimlanmistir/69
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BOLUM 3: iIC MUSTERI MEMNUNIYETI

Aragtirmanin {igiincii boliimii i¢ miisteri memnuniyeti lizerinedir. Miisteri memnuniyeti,
kalite kavrami, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti basliklarinin incelendigi
boliimde toplam kalite yonetimine de deginilmistir. Sonrasinda i¢ miisteri memnuniyeti
kavrami kisaca verilip i¢ miisteri memnuniyeti baslig1 detaylica ele alinmistir. Akabinde
ic miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden bahsedilmis, en sonda ise is tatmini

baslig1 incelenmistir.

3.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri hizmetleri ve kalite, is diinyasinda itici giiglerdir ve rekabet avantaji saglar (Tan
& Kek, 2004). Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin satin aldigi tiriiniin veya hizmetin
talep ve gereksinimlerine uygunlugu ve tiiketicinin bu gereksinimlerini karsilama

derecesinin bir 6l¢iisii seklinde tanimlanabilir (Altunisik vd, 2004: 11).

Zondiros ve arkadaslarina (2007) gére ise miisteri memnuniyeti, bir firmanin {iriin ya da
hizmetinin, miisteri beklentilerine gére nasil performans gosterdiginin bir dl¢iisiidiir. Is
ozellikleri ile liderlik tarz1 (Banai & Reisel, 2007), ¢alisan memnuniyeti (Hackman &
Lawler, 1971; Hackman & Oldham, 1980; Kuo & Ho, 2010), ¢alisma motivasyonu
(Debnath, Tandon, & Pointer, 2007; Kuo & Ho, 2010) ve is hayat1 kalitesi anlayist
(Wood, 2008; Kuo and Ho 2010) arasinda giiglii bir iliski oldugu bulunmustur (Ahmed
T.,2011).

Zondiros ve arkadaglar1 (2007) ayn1 zamanda bir i¢ miisteri olan ¢alisgan memnuniyeti
lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda belirtmislerdir ki sadik miisteriler edinmenin 6n
kosulu memnun ve sadik calisanlardan gecer. Diger arastirma bulgulari, miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin yiizde 40 ila 80'inin miisteri-calisan iliskisi tarafindan

belirlendigini gdstermektedir (Babin ve ark., 2001).

Schlesinger ve Heskett’a (1991) gore miisteri memnuniyeti ¢alisan memnuniyetinden
kaynaklanmaktadir ve memnun ¢alisanlarin hem kendi isinde hem de ekstra performans

gerektiren islerde daha istekli ¢alistigr goriilmiistiir.
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3.2. Kalite Kavram

Kalite, bir isletmenin ortaya koydugu mal veya hizmetin pazarda bulunan diger mal
veya hizmetlerden ne kadar istiin oldugunu ifade eder (Karafakioglu, 2006). Kalite

firmalarin pazardaki basarisi i¢in anahtar bir bilesendir.

Saticinin kaliteye ulagmasi, ancak ortaya koydugu f{iriin veya hizmetin, miisterilerin
beklentisini karsilamasi ya da beklentilerinin iizerinde olmasi1 ile miimkiindiir.

Miisterilerinin gogunu tatmin eden sirket kaliteli sirkettir (Kotler & Keller, 2012, s. 153)

3.3. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, misteri taleplerine cevap verilmesi i¢in ihtiyaclarin tespiti,
yonetilmesi ve bir sekilde bunlara etki edilmesidir. Ana hedef ise uygulamadan
beklentilerin karsilanmasi ve nihai miisterinin satin aldigi tirtiniin kullaniminda sorun
yasamamasidir (Eroglu, 2005, s. 10). Calismalara gore bir tane yeni miisteri elde
etmenin maliyeti, bir tane mevcut miisterinin elde tutulma maliyetine gore en az dort kat
daha ¢oktur (Berry T. H., 1991).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti hem akademisyenlerin hem de sektor
uygulayicilarinin dikkatini cezbetmistir. Zira bu kavramlar hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin artirtlmasint hedefleyen organizasyonlarda uzun dénem stratejilerinin

ayrilmaz bir pargasidir (Baron, Harris, & Hilton, 2009, s. 167-168).

Kalitenin o6l¢ililmesi ve tamimlanmasina iligkin ¢abalar, cogunlukla fiziksel mal
sektoriinden gelmektedir. Ancak bir fiziksel malin kalitesine yonelik sahip olunan bilgi,
hizmet kalitesinin anlasilmasi icin yetersizdir. Hizmet kalitesinin anlasilabilmesi ancak
hizmetin dokunulmazlik, tiirdes olmama ve dayaniksizlik Ozelliklerinin detaylica
anlagilmas1 ile miimkiindiir. Yani hizmetin O6lgiilmesi, denenmesi s6z konusu
olmadigindan fiziksel bir malin kalite degerlendirmesi ile bir degildir. Bununla birlikte
hizmetlerin kalitesi, verildigi yere, zamana ve veren kisiye gore degistiginden ve
hizmeti veren kisinin anlik psikolojik durumunun bile etkisine gore farklilik
gosterdiginden sirketlerin sunmak istedigi hizmet ile misterinin sirketlerden aldigi
hizmet arasinda farkliliklar olusabilmektedir. Hizmetlerin stoklanamamasi ve
saklanamamasi sebeplerinden hizmetin, verildigi zaman ve yerde alinmasi

gerekmektedir. Burada hizmeti veren personel ile miisterinin etkilesimi ¢ok Onem
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kazanmaktadir. Miisterinin kendini ve ihtiyacini ifade edisi ile personelin bu ihtiyaci
anlayis ve giderisi daha sonra yapilacak kalite degerlendirmesinde 6nemli olacaktir. Bu
sebepler hizmet isletmelerinin kalite iizerindeki kontroliinii de minimize etmektedir

(Kozak, Ozel, & Karagdz Yiincii, 2014, s. 185-186).

Arastirmalar gostermistir ki hizmet kalitesi miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini
artirmaktadir (Gronroos, 1990). Hizmet kalitesi, miisterilerin sadakat gibi sirketlere
rekabet avantaj1 saglayan davranislarini etkiler. Miisteri iliskileri ¢alisanlarinin tutum ve
davraniglart  miisterilerin  beklentilerini  karsilayabilir. Bu nedenle, sirketler
miisterileriyle temas halindeki calisanlarini kusursuz hizmetler sunmalari ig¢in nasil

yonlendirebileceklerini bilmeleri 6nemlidir (Tsai & Ta-Wei, 2008, s. 1119).

Bir orgiit, ancak c¢alisanlar1 kaliteli oldugu ve bir yonetim ise ancak calisanlariyla

problemi bulunmadig: siirece iyidir (Inal, Cigek, & Akin, 2008).

Hizmet kalitesi, kavram olarak pazarlama literatiirinde Gronross (1984) vasitasiyla
teklif edilmis, kuramsal bir hizmet kalitesi modelinden sonra iizerinde ¢aligilmistir
(Akinc1 vd., 2009:67; Basaran vd., 2011). Sonralar1 Parasuraman ve digerlerinin (1985)
gerceklestirdigi ¢alismayla birlikte hizmet kalitesi kavrami, bir hizmetin misteri
taleplerine gore ne seviyede gergeklestirildigini 6l¢gme seklinde tanimlanmistir. Bununla
birlikte caligmada, miisterilerine kaliteli hizmet vermek isteyen igletmelerin hizmet
sunumlarini, tliketicilerin beklentilerini karsilayacak bi¢cimde gergeklestirmelerinin
gerekliligi vurgulanmistir (Parasuraman vd., 1985: 42). Hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in
Parasuraman tarafindan 6nerilen SERVQUAL o6l¢egi hizmet isletmelerinde miisterilerin
bekledikleri kaliteli hizmet ve bunu algilamalari arasinda bulunan farktan hareketle
Olgtimler yapilip hizmet Kkalitesinde artis saglanmasi hususunda imkan vermektedir
(Parasuraman vd., 1988:36; Basaran vd., 2011).

Hizmet kalitesi kavrami, organizasyonlarin faaliyetlerini devam ettirdikleri rekabetgi
cevre kosullarinda, orgiitsel performansin belirtilerinin en 6nemlilerinden biri olarak

hizmet pazarlamasi literatiiriinde ve uygulamada fazlaca rastlanilan konulardandir.

Yavas ve arkadaslarina (2004) gore yiiksek hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati ile miisterilerin sirketi digerlerine 6nerme isteginde artma, miisteriler
tarafindan iletilen sikayetlerde azalma ve miisterilerin sirkete sadik kalmalarim

saglayacagi goriisii, hizmet kalitesi kavramina ilgi duyulmasinin temel sebeplerindendir.

50



Bunun sonucu olarak da farkli sektorler tarafindan degerlendirilerek 6lgiim yapilmasi
saglanmis ve yillar igerisinde miisteri memnuniyet ve bagliligi gibi degiskenler ile
iligkisi say1siz arastirmacinin analiz ettigi bir konu haline gelmistir (Basaran vd., 2011;

Celik, 2009; Filiz vd., 2010; Huang, 2009; Jain & Gupta, 2004; Khan, 2010).

3.4. Toplam Kalite Yonetimi (TKY)

Yiiksek kaliteli {iriin ve hizmet lretip pazarlama g¢abalar1 Toplam Kalite Yonetimi
(TKY) olarak adlandirilir. Toplam Kkalite yonetimi, bir firmanin tiim ¢alisanlarinin
siirekli olarak iriin ve hizmetleri gelistirmesini, miisteri memnuniyetine ulasmaya
amaciyla ¢alismasini ve diinya standardinda performans gostermesini bekler (Kurtz &

Boone, 2008, s. 357).

Toplam kalite yonetimi yaklasimi, sorunlarin énlenmesine ve mevcut durumun siirekli
iyilestirilmesine (Kaizen olgusu) yardimci olan kaliteye yonelik bir yonelim olarak da

tamimlanir (Forza & Filippini, 1998, s. 2).

TKY her ne kadar iiriin ve hizmet kalitesiyle alakali olsa da bununla sinirli degildir.
Bununla birlikte giiniimiiziin modern bir yonetim anlayisidir. Bu yo6netim tarzini
benimseyen kurumlarin bilylik bir farkla {stiinlikk elde etmeleri, toplam Kkalite
yonetiminin arkasinda yatan Kaizen (siirekli iyilesme, gelisme) olgusundan
kaynaklanmaktadir (Yiiksel, 1998). Ciinkii esasinda Kaizen, mevcut durumu yetersiz

gortip siirekli olarak daha ileri gotiirmektir (Karadeniz, 2013).

TKY’de amag¢, miisteri memnuniyetine ulagsmak ve tiretimi arttirmak; bdylece,
isletmenin rekabet¢i performansii giiclendirmektir. Bir TKY sistemi elde ederken,
maliyet azaltma icin zorunlu olan bir¢ok fayda ve avantaj vardir. Bu sistemi ve dnleyici
kontrol kavramini benimseyen kuruluslar, dikkat dagitici olaylardan kaginabilir ve
miisterilerin kendisine duydugu giliveni arttirabilir. TKY modern yonetim kavrami
kaliteyi arttirma umuduyla 1980'de yiiriirliige girmistir. Bu stratejik is hareketi, TKY
sistemini ¢ok sayida sanayi sirketi, egitim kurumu, hiikiimet, hizmet sirketi ve hatta

banka i¢in birinci 6ncelik haline getirmistir (Haron, Idiab, & Ahmad, 2012).

Toplam Kalite yonetimi performansin iyilestirilmesine ve kurumlarin unsurlar i¢inde

iletisimi, 1§ birligini ve katilimi kolaylastirmaya yardimei olur. Sonug olarak, kalitenin
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desteklendigi bir ortam olusturarak kalite gereksinimlerinin elde edilmesine ve kurumun

tiim sektorlerinin iyilestirilmesine odaklanmaya devam etmeyi saglar (Rezaee, 1996).

Stirekli gelisimin oturtulmasi ve genel siirecin bir parcast olmasi i¢in kurumlarda,
denetlemeden ve kat1 yonetimsel kontrollerden uzak durulmalidir. TKY ile i¢ denetim
arasinda yakin bir iliski oldugu iizerinde durulur. I¢ denetgiler Enstitiisii, toplam kalite
yonetimini uzun donemli bir yaklasim olarak diisiinmektedir. (Haron, ldiab, & Ahmad,
2012, s. 661).

Toplam kalite yoOnetimi kavramlarinin temelini, bireylerin yetkilendirilmesi
olusturmaktadir. Klasik yoOnetim anlayisma gore i¢ denetimin bireylerden bagimsiz
olarak yalnizca yonetime hesap veren bagimsiz bir fonksiyon olmasi sebebiyle toplam
kalite yonetimi kavramlariyla bir ¢eliski icerisindedir. Bireyin yetkilendirilmesini esas
alan toplam kalite yonetimi anlayis1 ile geleneksel anlamda kontrolii benimseyen i¢

denetim felsefesinin ¢atismasi kaginilmazdir (Kocamis, 2016).

Sakrak (1997), toplam kalite yonetiminin baglica ilkelerini asagida siralamistir (Zengin
& Erdal, 2000):

o Kaliteye oncelik verilmesi,

e Kalitenin igletme stratejilerinde ana 6gelerden birisi olarak degerlendirilmesi,
e Isletmedeki herkesin topyek{in ¢aba harcamast,

e Ust diizey yoneticilerin kaliteye baglilik ve destek sergilemesi,

e Degiskenlik oraninin diisiiriilmesi i¢in {irlin ve sistem dizayni.

3.5. I¢ Miisteri

Miisteri, Toplam Kalite Yonetiminde bahsi gectigi iizere sadece isletmelerin sundugu
iriin veya hizmeti alan kisiler degil, bu {iriin veya hizmetin {iretim ve sunumunda yer
alan kisileri de kapsamaktadir (Simsek, 2001, s. 512). Bu dogrultuda dis miisteriye {iriin
ve hizmetler sunulana kadar gegen siirecte tam mamuliin olusturulmasina yardim eden
ve birbirine yart mamul veren, yani bir departmanin ¢iktisini girdi olarak kullanip diger
departmana gonderen herkes birbirinin miisterisi ve tedarik¢isi durumundadir
(Karadeniz, 2013). Bu silsilede kendinden onceki birim veya kisiden hizmeti veya

tirlind alan kisi i¢ miisteridir.
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3.6. I¢ Miisteri Memnuniyeti

Son yillarda hizmet organizasyonlarinda i¢ miisteri kavrami pazarlama literatiiriine
girmistir. D1s miisteriler gibi i¢ miisteriler de tatmin olmak ister. Buradaki mantik, i¢
miisteriyi memnun ederek dis miisterilerin memnun edilebilmesi i¢in firmada istenen
kaliteyi yakalamaktir. Bu da calisanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasinin, onlarin
motivasyon ve kaliciligini artirdigi varsayimindan kaynaklanir. Bunun sonucu olarak,

calisanlarin memnuniyet derecesi ne kadar yiiksek olursa digsal memnuniyet ve sadakat

olusturmak da o kadar miimkiin olur (Ahmed & Rafig, 2003, s. 1177).

I¢ miisteri memnuniyeti, i¢ miisterilerin herhangi bir mal veya hizmetten umduklariyla
aldiklar1 Griin ya da hizmetin beklentiyi karsilamasi arasinda bir fark bulunmamasi
seklinde tanimlanabilir (Halis, 1998: 173).

Igsel pazarlama béliimiinde bahsettigimiz iizere i¢c miisterinin memnuniyetinin
saglanmadig1 zaman dis misterinin memnuniyetinin de tesis edilemeyecegi fikri Rafiq
ve Ahmed (2000) tarafindan éne siiriilmiistiir. Isletmelerin var olusunun ana nedeni kar
etmektir. Bu amaca ulagsmak icin gerceklestirilecek calismalar1 yiirlitecek unsur olarak,
isletmelerin sahip olduklar1 diger kaynaklarca yeri doldurulamayacak olan tek varlik; i¢

misteridir (Yiicel & Sayiner, 2018).

Akademik arastirmalar, hizmet sektdriiniin giiniimiizde her gelismis ekonomide hakim
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, etkili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in tiim
sirketler hizmet odakli olmak zorundadir (Rust & Miu, 2006). Miisteri memnuniyeti her
seyden ¢ok onemlidir. Ciinkii satin alma kararlar1 s6z konusu oldugunda miisteri algist
tamamen gercek olmaktadir. Bu bakis acisiyla bakildiginda miisteri tarafindan algilanan
disinda gergek kalite diye bir sey yoktur. Bu nedenle miisteriye daha iyi hizmet vermek,
kalite algilarinin ve miisteri memnuniyetinin nasil arttirtlacagiin anlagilmasina baglidir

(Ahmed, 2011).

I¢c miisteri memnuniyetinde insani iliskilerin énemi, 1927 yilinda baslatilan Hawthorne
arastirmalart ile Sunulmustur. Calisma arkadaslar1 arasindaki birlik Orgiitsel yasamda
memnuniyet diizeyini arttiracaktir. Eger bu birlik ve dayanisma destek goriirse birtakim
sosyal ihtiyaglar da karsilanmis olacaktir. Sosyal iligkilerin olumlu etkiledigi alanlar

oldugu gibi olumsuz sonuglar dogurabilecek etkileri de bulunmaktadir. Uretkenlik,
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takim caligmas1 ve bilgi paylasimi gibi alanlar1 destekler fakat sik sik denetlenmezse

performans diigiikliigii ile sonuglanabilir (Oksay, 2005: 25).

Calisan memnuniyeti tizerine yapilan diger bir ¢alismada is birimi diizeyinde (business-
unit level) calisan memnuniyeti ve katiliminin; miisteri memnuniyeti, verimlilik, kar,
calisanin tutulmasi ve calisan giivenligi ile pozitif ortalama korelasyona sahip oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir (Harter ve ark., 2002).

Chi ve Gursoy’un (2009) bulgularina gore ise miisteri memnuniyeti ile finansal
performans arasinda ve yine miisteri memnuniyeti ile calisan memnuniyeti arasinda
dogrudan bir iligski vardir. Bulgular ayrica, ¢alisan memnuniyeti ile finansal performans
arasindaki iliskinin, miisteri memnuniyetine aracilik ettigi gerceginden dolay1 kolayca

tespit edilemeyebilecegini gostermistir.

I¢ miisteri memnuniyeti alaninda ¢alismamizda kullamilan Minnesota Memnuniyet
Anketi daha &nce literatiirde fazlasiyla kullanilmistir (Or: (Golbasi, Kelleci, & Dogan,
2008) ve (Salvarci, 2019)). Bununla beraber bu anketi Tiirkge literatiire kazandiran

Baycan (1982) de kendi ¢alismasinda anketin kullanimina dair bir 6rnek sunmustur.

I¢ miisteri memnuniyeti konusunda bankacilik sektérii iizerine bir calisma yapan Yiicel
ve Saymer (2018), Elaz1g ilinde 64 kisinin katildigi anketlerin sonucundan yola ¢ikarak
su sonuclara ulasmistir: “Hizmet pazarlamasinda yer alan isletmeler satis Oncesi ve
sonrasi tatmini saglamak amaciyla i¢ miisterilerin ¢alisma ortamlarim1 diizenleyerek
tatmin dilizeyini arttirmali ve dis miisterilere sunulan hizmetin kalitesini artirma odakli
olmalidir. Isletmelerin calisanlarinin tatmin diizeylerini artirmasi sonucunda daha
yuksek verimle ve memnuniyetle hizmet veren calisanlar olusacaktir. Miisterilerine en
kaliteli hizmeti vermeyi amac¢ edinen isletmeler acisindan da i¢ miisteri tatmin diizeyi
sektordeki rekabetin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. I¢ miisterisini tatmin eden
misteriler siirekliligini ve basarisini garantileyen isletmeler olarak pazardaki yerini

alacaktir.”

Ozel banka calisanlarinin demografik dzelliklerinin is tatmini ile iliskisinin incelendigi
bir aragtirma sonucunda ise idarecilerin, birlikte ¢alisanlarin, maas ve gorev tanimlarinin

is tatmini lizerinde en ¢ok etkili unsurlar oldugu belirlenmistir (Myint vd., 2016).
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3.7. i¢ Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

I¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler iizerinde uzun yillardir calisilmaktadir. Bu
faktorler ti¢ grupta incelenmektedir (Giilsen, 2010; Budak, 2006):

e Bireysel Faktorler
e Orgiitsel Faktorler

e Sosyal Faktorler

3.7.1. Bireysel (Demografik) Faktorler

I¢c miisteri memnuniyetini etkileyen bireysel faktdrler kisiye has olan farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Her birey olaylar farkli sekilde algilar, bunlardan etkilenme siddeti
degisiklik gosterir ve bunlar farkli sekilde degerlendirir (Giilsen, 2010; Budak, 2006).
Calisanlarin memnuniyet diizeylerine etki eden bireysel faktorler; calisanlarin yaslari,
cinsiyetleri, egitim durumlari, medeni durumlar, kidemleri ve statiileri olarak
smiflandirilmaktadir (Yoldemir, 2018).

3.7.2. Orgiitsel Faktorler

Davis’e (1988) gore orgiitiin ¢alisanlarina sundugu birtakim imkanlar, ¢alisanlarin
memnuniyetinin tesis edilmesinde ¢ok 6nemli bir etkendir. Yani ¢alisan memnuniyeti

sadece kisisel 6zelliklerden degil orgiitsel 6zelliklerden de etkilenmektedir.

Halis’e gore (2004) ticret ve yan haklar, bonus, ikramiye, statii sembolii promosyon ve
benzeri ddiillerden kaynakli memnuniyetsizlik birtakim olumsuzluklara yol agar. Bunlar
baslangicta bireyin isine ilgisinin azalmasina, bunun sonucu olarak da isten ayrilma
arzusunun tetiklenmesine sebep olup, calistigi kurumun orgiitsel hedeflerine karsi
sadakatini azaltarak organizasyonel kararlar1 reddetmesine kadar giden davraniglara
neden olacaktir. Halis’e gore (2004) iicretten memnun olmayan calisanlar bundan
kaynakli olarak islerinden de memnun olmazlar, fakat iicretten memnun ¢alisanlarin da

tamamiyla islerinden memnun oldugu sdylenemez (Giilsen, 2010; Halis, 2004).

I¢ miisteri memnuniyetini etkileyen orgiitsel faktorler asagida verilmistir (Davis, 2004):
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3.7.2.1. Ucret ve Odiil

Ucret, calisanin verdigi emek karsiliginda aldign maddi degerler toplanudir. Ucret
yonetimi ise normal sartlarda organizasyon i¢indeki calisanlarin  bireysel
performanslarina gore belirlenmektedir. Ucret i¢ miisteri memnuniyetine en biiyiik
etkiyi yapan unsurlardandir. Burada miithim olan ¢alisanlar arasindaki iicret adaletini
saglayabilmektir. Cilinkii ¢alisanlar ister istemez isleri i¢in verdikleri emek karsisinda
aldiklar1 ticret veya maas1 kendileriyle aymi islerde gorevli is arkadaslariyla
kiyaslamaktadirlar. Bu kiyaslama sonucunda c¢alisanlar iicretlendirmenin dogru
yapildigina hitkkmederse memnuniyeti de olumlu ydnde etkilenmektedir (Luthans,

2005).

Odiil, ¢alisanlarin gérevlerini uygun olarak yapmasina karsilik haz duymasina sebep
olacak etkilerdir. Bu haz verici etkiler, ¢alisanin kisiligine paralel olacak sekilde, bir
talebini karsilamaktan, ihtiyaglarini gidermeye kadar pek cok seyi ifade etmektedir. Isini
istenen seviyede yaptiginda odiillendirilecegini bilmek, ¢alisani isine odaklamakta ve
memnuniyetini de arttirmaktadir. Ucretin yani sira calisanlara vaat edilen prim ve
ikramiye tutarlarinin eksiksiz ve dogru sekilde hesaplanmasi da g¢alisanlarin maddi
yonden memnuniyetine etki eden etmenlerdendir. Odiillendirmeden denince ilk akla
gelen maddi odiller olsa da terfi ve takdir etme gibi manevi unsurlar da
unutulmamalidir (Yoldemir, 2018: 70).

3.7.2.2. Isin Kendisi

Calisanin yaptigi is kendisine 6grenme firsati sagliyorsa, sorumluluk almasima olanak
taniyorsa, kendi kararlarini alabilme imkani tanimasi gibi etmenler yaptigi isi anlamli ve

kiymetli bulmasina yardimci oldugundan 6nem arz etmektedir.

Toplam kalite yonetiminde calisan payinin olmasi adina is dizayninda, calisanlarin da
denetleme ve katilimlarina miisaade edilmelidir. Bununla beraber isler de calisanlara
anlamli gelecek bigimde tasarlanmalidir. Boyle tasarlanan 6zellikler, ¢alisanlarin iglerini
anlamli bulmasini; gerektiginde elini tagin altina koymasini ve isinde kars1 duydugu

memnuniyetin artmasini saglamaktadir (Yoldemir, 2018: 71; Luthans, 2005).
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3.7.2.3. Yoneticiler ve Yonetim Tarz1

Yoneticiler calisanlarin memnuniyet diizeyini belirlemeli ve gerektiginde kurum
hedefleri igin stratejik kararlar almalidirlar. Bu, kurumda daha saglikli ve huzurlu bir is
ortami tesis edilmesine yardimci olmaktadir (Yoldemir, 2018: 72; Harris, Harris ve
Eplion, 2007).

Luthans’a gore (2005) yoOnetim tarzi ¢alisgan memnuniyeti tizerinde iki bigimde etkili
olmaktadur. ilki bir karar alirken ¢alisanlarm da buna katilimini saglamaktir. IKincisi ise,
yoneticinin ¢alisanlar1 destekleyici iliskiler kurmasidir (Yoldemir, 2018: 72; Miller ve
Monge 1986).

3.7.2.4. Caliysma Arkadaslar:

Iyi bir takim, bireysel hedeflerin geceklestirilmesinde kaynak gibidir Is arkadaslari
arasindaki iligkilerin kalitesi, is memnuniyetini pozitif etkilemektedir (Yoldemir, 2018:
72; Harris, Winkowski, ve Engdahl, 2007).

Isletme iginde sosyal destek mekanizmasi ¢alismazsa calisan devir hiz1 artar ve is

kaynakli depresyon ve tiikkenmislik olusturabilir (Shirey, 2004).

3.7.2.5. Yiikselme (Terfi Olanag)

Bir kurum adina ¢alisanlar dogas1 geregi bir siire sonra terfi bekler. Kendisini deneyimli
buldugu, yeterince bilgi birikimi oldugunu diislindiigli zaman c¢alisanlar sorumluluk
alabilecekleri ve tecriibelerini kullanabilecekleri bir iist konumda olmayi talep

edeceklerdir.

Terfi olanaginin olmadigina dair bir diislinceye kapilan ¢alisanda is stresi olusur ve bu
da memnuniyetsizlik dogurur. Terfi konusunda adaletli bir yap1 tesis edilirse de
calisanin memnuniyeti artacagi gibi isten ayrilma niyetini de azaltacaktir (Jawahar ve

Hemmasi, 2006).

3.7.2.6. Kararlara Katihm

Calisanlar kurumun verdigi kararlarda kendi fikirlerinin alinmasindan haz duyarlar.
Isletmenin yénetim politikalar1 gibi faaliyetlerde onerilerinin sorulmasi calisanlarda

sahiplenme duygusu olusturur (Yoldemir, 2018: 73).
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3.7.2.7. is Giivencesi

Calisanlar kurallara riayet ederek ¢alismasini siirdiirdiigii miiddetce kendileri ve aileleri
icin gelecek kaygisi tasimadan, ¢alismak isterler. Sverke, Hellgren ve Naswall (2002), is
giivencesi olmamasimin memnuniyetin azalmasinda etkili oldugunu tespit etmislerdir

(Yoldemir, 2018: 74).

3.7.2.8. Calisma Kosullari

Calisma kosullarinin is memnuniyetine etkisi vardir. Isyerlerinde ¢alisanlarin bedensel
ve ergonomik sistemine goére bir gevre temin edilmesi modern yonetim anlayisinin da

bir gerekliligidir.
3.7.2.9. Takdir Edilme

Takdir edilme bir basar1 sonucundaki olumlu ya da olumsuz bir geribildirim ile ilgilidir
(Yoldemir, 2018: 75; Herzberg 1966). Yoneticilerin takdir programi yapmasi ve bunlari

stirekli giincel tutmasi elzemdir.
3.7.3. Sosyal Faktorler

Sosyal sistemlerin merkezinde roller, normlar ve degerler vardir. Isletmede insan
iligkileri, sosyal iliskiler, oOrgiitsel iletisim, motivasyon, birlik, liderlik ve calisan
memnuniyeti rgiit kiiltiiriinden etkilenir. Orgiit kiiltiirii 6rgiitii olusturan kisileri birlikte
tutan ortak degerlerdir. Orgiit kiiltiirii tutum, davranis ve drgiit hafizasinda birikmis bilgi

deger ve normlarin toplami olarak degerlendirilmektedir (Giilsen, 2010; Halis, 2004).
3.8. Is Tatmini

Igsel pazarlamanmn iliskilendirildigi unsurlar genel olarak is tatmini, hizmet Kalitesi,
orgiitsel baghlik, orgiitsel destek seklindedir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009; Chang
ve Chang, 2007; Farzad vd., Opoku vd., 2008; 2008; Sihombing ve Gustam, 2007; Tsai
ve Tang, 2008; Ting, 2010; Usta, 2009). I¢csel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyeti
konulart birgok caligmada is tatmini ile birlikte islenmistir. Dolayisi ile i¢ miisteri
memnuniyetinin yaninda tanimlanmasi gereken bir diger kavram ise is tatminidir. Is
tatmini kavrami, ilk defa 1959°da Herzberg ve arkadaslan tarafindan yayinlanan “The

Motivation to Work™ kitabinda literatiire girmistir (Lacy ve Sheehan, 1997: 305).
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Literatiirde memnun calisanlar ile is performansi arasindaki pozitif bagi belgeleyen
bir¢ok ¢aligma mevcuttur. Memnun ¢alisanlarin bir kurulusa daha fazla bagl olduklari
ve performans gosterme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Memnun
olmayan veya tatmin edilmemis caligsanlar ise bir kuruma bagli olmadiklarini ve genel
olarak, miisterilerin 0zel ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in uyum saglamanin daha iyi

performans elde etmek icin kritik 6neme sahip oldugunu kabul etmemektedirler.

Hackman ve Oldham (1975: 162) ise is tatminini, ¢alisanlarin iglerine kars1t mutluluk ve
memnuniyet seviyesi seklinde ifade etmektedir (Basaran, Biiyikkyillmaz, & Cevik,
2011).

Dawis ve Lofquist (1984) is tatminini, ¢alisanin ¢alisma ortaminin kendi ihtiyaglarini

karsiladig1 dereceye gore degerlendirmesinin sonucu olarak tanimlamistir.

Petty ve arkadaslarinin (1984) is tatmini ve is performansi meta analizi, bu ikisi
arasinda etkileyici ve pozitif bir iliski oldugunu bildirmesine ragmen, diger iki meta
analizi (Iaffaldano & Muchinsky 1985; Judge ve ark. 2001) bagimsiz olarak i tatmini

ve is performansinin yalnizca marjinal olarak iliskili oldugu sonucuna varmistir.

Singapur Hastanesi’nde 527 hizmet calisani ile yapilan bir anket sonuglarmma gore
orgiitsel bagliligin is tatmini ve is performansi arasinda aracilik etkisi vardir (Lee,
1994). Hizmet caliganlar1 {izerine yapilan kapsamli aragtirma, hizmet sunumu siirecinde
memnun edilmis ¢alisanlarin bagli davraniglarda bulunmaya daha istekli olmalarinin
onemini vurgulamistir. Bu iligkiler teorik olarak Onerilmis ve deneysel olarak

dogrulanmustir.

Gecmisteki aragtirmalar, bir bireyin tecriibe ettigi is tatmini diizeyinin duygularii ve
performans sonuglarini etkileyebilecegini gostermektedir (Chiu, R. K. & Kosinski Jr,
1999).

Is tatmini ve gurur, organizasyonlarda ¢alisan davramslarmm etkileyen 6nemli
faktorlerdir ve neredeyse calisan davraniglar iizerinde ayni dogrudan etkiye sahiptirler.
Isletmeler calisanlar igerisinde olumlu davranisi tesvik etmek icin ugrasirlar (Arnett,

Laverie & McLane, 2002).
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Karaduman (2002) is tatminini tanimlarken, bireyin is ¢evresinden, diger bir tabirle isin
kendinden, yoneticilerinden, ¢alisma grubu ve is yapis seklinden almaya ugrastigi,

rahatlatici bir his ifadelerini kullanmistir (Iscan & Sayn, 2010).

Insanin hayatinin biiyiik bir béliimiinii iste gecirdigi sosyal bir gercekliktir. Calisan
memnuniyetinin iyi yonetilen bir organizasyonun temel sartlarindan biri oldugu
diisiiniilmektedir. Memnuniyeti yiiksek ve Ozverili ¢alisanlar, herhangi bir iilkenin
ekonomisinin en énemli varliklaridir ve uzun vadede rekabet avantaji saglarlar. Is
tatmini isyerinde de birincil unsurdur. Is tatmini konusundaki en énemli gdsterge bir
kurumun nasil ¢alistigidir. Bu nedenle is tatmini, saglikli bir organizasyonel ortam ve

miisterilerin nihai muamelesi igin vazgeg¢ilmez bir 6n kosuldur (Khalid & Irshad, 2010).

Bununla birlikte is tatmini, ¢alisan performansini belirleyen en miihim faktdrlerdendir.
Bu sebepten, is tatmininin dogru sekilde tanimlanip Olgiilmesi, kurumun refahi ve

saglig1 agisindan 6nemlidir (Basaran, Biiylikyilmaz, & Cevik, 2011).

Banka caligsanlarinin is tatmin diizeyi iizerine yapilan ¢alismada maas, sosyal haklar ve
giivence ele alinmistir. Bulgulardan birka¢i 6nem arz etmektedir. Bunlardan birkag1
sOyledir: Analizler sonucunda maasin is tatmin diizeyini en ¢ok etkileyen faktor oldugu
sonucuna ulagilmistir. Egitim faktoriiniin etkisi daha sonra gelmektedir. Bu bulgulara
gore en az ise is giivenliginin is tatminini etkiledigi tespit edilmistir. (Suresh ve Rajesh,
2015).

Universitelerde orgiit kiiltiirii ile personellerin is tatmin ve drgiitsel bagliligi arasindaki
iliski veya iligkilerin belirlenmesine yonelik bir diger c¢aligmada ise Oran (2016)
personellerin is tatmin seviyelerinin {iniversitedeki pozisyona gore farklilastigini

belirlemistir.

2017 yilinda gergeklestirilen bir ¢alismada; Nevsehir Valiligi’nde gorevli g¢alisanlarin
orgiitsel adalet algi diizeylerinin, demografik ozelliklere gore farklilagma gosterip
gostermediginin ve oOrgiitsel adalet ve is tatmini ile bireysel is performansi arasinda bir
iliski olup olmadiginin arastirilmasi amaglanmistir. Caligsma bittiginde orgiitsel adalet, is
tatmini ve bireysel performansin demografik ozelliklerden calisanlarin cinsiyetine,
yaslarina, medeni durumlarma ve 6grenim durumlarina gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasiimistir (Unlii, 2017).

60



BOLUM 4: BANKACILIK SEKTORUNDE ICSEL PAZARLAMA
FAALIYETLERININ IC MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINDEKI

ETKISININ ARASTIRILMASI: YALOVA ILI ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci igsel pazarlama faaliyetlerinin i¢ miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemektir. Literatiirde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin i¢ miisteri
memnuniyetine etkisini konu alan bazi calismalar mevcut iken, bankacilik sektorii
Ozelinde ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin, i¢ miisterilerin igsel doyum ve dissal
doyumlarina etkisini dlgen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda, arastirmanin
literatlire kuramsal ve uygulama agisindan 6nemli bir katki yapacagi diistiniilmektedir.
Calisanlar ve kurumlar i¢in ¢ok dnemli olan igsel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyeti
kavramlarmin ele alindig1 arastirmamiz hem pazarlama hem de yonetim alanlarina

girmesi sebebiyle, her iki alan i¢in de 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

BDDK Fin Tiirk verilerine gore Yalova’da toplam 30 banka subesi bulunmaktadir
(BDDK, 2019). Arastirmanin evrenini Yalova ilinde faaliyette bulunan bankalarin 30
subesinde bulunan 329 c¢alisan1 olusturmaktadir. Arastirmaya tabi tutulan banka
calisanlarinin sayica ulagilabilir olmasi ve bilgi kaybmin da onlenebilmesi adina
aragtirmada tam sayim yapilmasi uygun bulunmustur. Tam sayim, arastirmaya dahil
edilen tiim birim ve kisilere ulasilarak ihtiya¢ duyulan bilginin temin edilmesi olarak

tanimlanmistir (Ozmen, 2000: 10).
4.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma 2019 yili Ekim-Kasim aylar arasinda tiim il¢eler dahil olmak tizere Yalova
ilinde bulunan 30 banka subesindeki 329 banka calisaninin katilimiyla yapilmstir.
Formlar, izinde olan c¢alisanlar ve ankete katilmay1 reddedenler hari¢ tiim calisanlara
kapali zarflarda ulastinlmistir. Formlar ¢alisanlar tarafindan  doldurulurken
yoneticilerinin yanlarinda olmadig1 ortamlar tercih edilmistir. Bu dogrultuda geri dénen

225 anket formu analiz edilmistir.
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4.4, Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket 3 kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda Foreman ve
Money (1995) tarafindan gelistirilmis olan ve Kocaman, Durna & inal (2013) tarafindan
yap1 ve gegerlilik ¢alismasi yapilan ve bir¢cok ¢alismada kullanilan 15 soruluk igsel
pazarlama Olgegi yer almaktadir. Olgekte toplam {ic boyut ve on bes soru
bulunmaktadir. Gelisim boyutuna ait sekiz, ddiillendirme boyutuna ait dort ve vizyon
boyutuna ait ii¢ soru yer almaktadr.

Ikinci kisimda Weiss ve ark. (1967) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e’ye Baycan (1985)
tarafindan ¢evrilen ve sonralar1 birgok arastirmada kullanilan ¢alisan memnuniyetini
O0lgmek {izere hazirlanmig yirmi soruluk “Minnesota Memnuniyet Anketi”
kullanilmistir. Ankette onar sorudan olusan iki boyut vardir. Bunlar i¢sel doyum ve

dissal doyumdur.

Son kisim ise demografik 6zellikler {izerinedir ve dokuz sorudan olugmaktadir.
Katilimcilarin yanitlari, tutumun siddetinin en uca dogru gidildik¢e pozitif veya negatif
yonde arttig1 5’11 Likert 6lgegiyle derecelendirilmistir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmamizin modeli agagidaki gibidir:

icsel Pazarlama ic Misteri Memnuniyeti

Odiillendirme

Digsal Doyum

=

Sekil 16: Arastirmanin Modeli
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4.6. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmamizin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hila: Icsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan gelisim, i¢ miisteri memnuniyetinin alt

boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

Hib: igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan gelisim, i¢ miisteri memnuniyetinin alt

boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

Hic: Icsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan 6diillendirme, i¢ miisteri

memnuniyetinin alt boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

Hid: igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan 6diillendirme, i¢ miisteri

memnuniyetinin alt boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

Hle: Igsel pazarlamanmn alt boyutlarindan olan vizyon, i¢ miisteri memnuniyetinin alt

boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

H1f: Icsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan vizyon, i¢ miisteri memnuniyetinin alt

boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

H2a: lgsel pazarlama demografik degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H2b: Icsel pazarlama demografik degiskenlerden cinsiyete gdre anlamli farklilik

gostermektedir.

H2c: Igsel pazarlama demografik degiskenlerden medeni duruma gdre anlamh

farklilik gostermektedir.

H2d: Igsel pazarlama demografik degiskenlerden &grenim durumuna gére anlamli

farklilik gostermektedir.

H2e: Icsel pazarlama demografik degiskenlerden katilimcilarin kurumlarinda ¢alisma

stiresine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H2f: igsel pazarlama demografik degiskenlerden katilimcilarin galistiklart banka

tiiriine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3g: Icsel pazarlama demografik degiskenlerden katilimcilarin calistiklari banka

yapisina gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H2h: 1lgsel pazarlama demografik degiskenlerden katilimcilarin idari gorevi olup

olmamasina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3a: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H3b: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden cinsiyete gére anlamli

farklilik gostermektedir.

H3c: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden medeni duruma gore

anlaml farklilik gostermektedir.

H3d: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden dgrenim durumuna gore

anlaml farklilik gostermektedir.

H3e: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden katilimcilarin kurumlarinda

calisma stiresine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3f: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden katilimcilarin galistiklart

banka tiirtine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3g: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden katilimcilarin calistiklart

banka yapisina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3h: I¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenlerden katilimcilarin idari gorevi

olup olmamasina gore anlamli farklilik gostermektedir.

4.7. Arastirmanin Simirhhiklan

Yapilan ¢alisma ulasim zorlugu, zamanin kisitliligi ve maliyet gibi nedenlerden dolay1
Yalova ili ile sinirlandirilmistir. Calisma kapsaminda Yalova ilinde bulunan 30 banka
subesinin 329 calisanina anket formu ulastirilmistir. Zaman siirliligi sebebiyle izinde
olan ¢alisanlara ulagilamamaistir.

Arastirma bankacilik sektorli lizerine yapilmistir fakat sadece banka calisanlarina
yonelik olarak gelistirilmis bir i¢sel pazarlama ya da i¢ misteri memnuniyeti 6lgegi
bulunmamaktadir. Buna ek olarak aragtirmaya katilim saglayan banka calisanlarinin
anket vasitasiyla kendilerine yoneltilen sorulari i¢tenlikle ve dogru olarak cevapladiklar

kabul edilmistir.

64



4.8. Arastirmanin Yontemi
Verilerin analizi SPSS 22 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmistir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasi, 6lgek puanlarinin normal dagilima
uygun olup olmadiginin incelenmesi adina yapilan bir islemdir. Ol¢ek puanlarindan elde
edilen bu carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim i¢in yeterli goriilmesi +1,5
ile -1,5 arasinda olmasi ile ortaya konulabilmektedir (Tabachnick, Fidell, 2013). Bu
dogrultuda analiz sonuglarindan o6l¢ek puanlarmin normal dagilim gdsterdigi

cikarilmaktadir. Analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir.

Dagilimin normal oldugunun tespiti {lizerine, arastirmada bagimsiz degiskenin bagiml
degiskene olan etkisinin tespit edilmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi yapabilmek i¢in sadece normal dagilim olmasi yeterli goriillmemektedir. Buna ek
olarak esvaryansliligin saglanmasi ve otokorelasyon olmamasi gerekmektedir. Yapilan
analizler bunu dogrulamaktadir. Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin giiglii
olmasi baglant1 (collinearity) veya ¢oklu dogrusal baglanti (multicolinearity) olarak
adlandirilir ve regresyon analizinde istenmeyen durumu gostermektedir (Orhunbilge,
2000: 240-251). Coklu dogrusal baglantinin saptanmasinda en ¢ok kullanilan
yaklasimlardan birisi varyans sisirme ¢arpanidir (VIF: Variance Inflation Factor). VIF
degerinin 0,5 ile 10 araliginda olmasi c¢oklu baglanti bulunmadigini gostermektedir

(Hair ve ark., 2010: 200).

Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi ve regresyon testi, t testi ve
ANOVA kullanilmistir. Olgek puanlari arasindaki iliski Pearson korelasyon testi ile
incelenmistir. Olgek puanlari arasindaki etki ise regresyon testi ile analiz edilmistir.
Olgek puanlarmin demografik degiskenlere gore farklilik gosterme durumu ise t ve

ANOVA testleri ile analiz edilmistir.

4.9. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu béliimde arastirma bulgular1 analiz edilmistir. Ik olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri sunulmustur. Ardindan igsel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyetine iliskin
ankette yer alan ifadelere anket katilimcilarinin katilim diizeyleri ve ortalamasi
verilmistir. Daha sonra c¢aligmanin Olgek puanlarina ait betimsel istatistikler ve

giivenirlik katsayilar1 verilmistir. Ilisti testleri kisminda ise i¢sel pazarlama ile ig
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miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in yapilan Pearson korelasyon
testi sonuglarina yer verilmistir. Karsilagtirma testlerini iceren bir sonraki boliimde igsel
pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti demografik degiskenler agisindan incelenmesi

icin yapilan ANOVA testi Ve t testi sonuglari verilmistir.

Tablo 5: Katihmeilarin Yas Dagilimi

n %
20-29 44 19,6
30-39 120 53,3
Yas
40-49 57 25,3
50+ 4 1,8

Ankete cevap veren katilimcilardan 20-29 yas arasi olanlarin orant %19,6; 30-39 yas
arasi olanlarin oran1 %53,3; 40-49 yas arast olanlarin oran1 %25,3; 50 yas ve lsti

olanlarin orami %1,8’dir.

%
53,3
25,3
19,6
N L
20-29 30-39 40-49 50+
Yas

Sekil 17: Katihmcilarin Yas Dagilimi

Tablo 6: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

n %
Erkek 116 51,6
Cinsiyet
Kadin 109 48,4

Ankete cevap veren katilimcilardan erkeklerin orami %51,6 iken kadinlarin orani

%48,4’tiir.

Ankete cevap veren katilimcilardan erkeklerin orani %51,6 iken kadinlarin oram
%48,4’tiir.
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%

51,6

48,4

Erkek Kadin

Cinsiyet

Sekil 18: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

Tablo 7: Katihmcilarin Medeni Durum Dagilim

n %
. Bekar 65 28,9
Medeni durum '
Evli 160 711

Ankete cevap veren katilimcilardan bekarlarin orant %28,9 iken evli olanlarin orani

%71,1°dir.

%
71,1
28,9
Bekar Evli

Medeni durum

Sekil 19: Katihmcilarin Medeni Durum Dagilimi
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Tablo 8: Katihmeilarin Ogrenim Durumu Dagilimi

n %
Lise 23 10,2
On lisans 25 111
Ogrenim durumu Lisans 152 67,6
Yiiksek lisans 24 10,7
Doktora 1 4

Ankete cevap veren katilimcilardan lise mezunu olanlarin orani %10,2; 6n lisans
mezunu olanlarin oran1 %11,1; lisans mezunu olanlarin oran1 %67,6; yliksek lisans

mezunu olanlarin oran1 %10,7; doktora mezunu olan bir kisinin oran1 %0,4’tiir.

%
67,6
10,2 11,1 10,7
| | [ 04
Lise On lisans Lisans Yiiksek lisans Doktora

Ogrenim durumu

Sekil 20: Katihmeilarin Ogrenim Durumu Dagihm

Tablo 9: Katihmeilarin Kurumunda Calisma Siiresi Dagilim

n %
1 yildan az 12 53
1-5 yil 46 20,4
Kag yildir bu kurumda ¢alistyorsunuz? 6-10 yil 76 33,8
11-15 y1l 58 25,8
15+ yil 33 147

Ankete cevap veren katilimcilardan bu kurumda calisma siiresi 1 yildan az olanlarin
orani %5,3; 1-5 yil olanlarin oran1 %20,4; 6-10 yil olanlarin oram1 %33,8; 11-15 yil

olanlarin oran1 %25,8; 15 yildan fazla olanlarin oran1 %14,7°dir.
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%

33,8
25,8
20,4
14,7
5’3 . .
[

1yildan az 1-5yil 6-10 yil 11-15 yil 15+ yil

Kag yildir bu kurumda galisiyorsunuz?

Sekil 21: Katihmcilarin Kurumunda Calisma Siiresi Dagilimi

Tablo 10: Katihmcilarin Banka Tiirii Dagilim

n %
Mevduat 183 81,3
Banka tiirti
Katilim 42 18,7

Ankete cevap veren katilimcilardan banka tiirii mevduat olanlarin orant %81,3 iken

katilim olanlarin oran1 %18,7°dir.

%
81,3
18,7
Mevduat Katilim
Banka tiiri

Sekil 22: Katihmcilarin Banka Tiirii Dagilim

Tablo 11: Katihmcilarin Banka Yapis1 Dagihin

n %
Kamu 83 36,9
Banka yapisi .
Ozel 142 63,1

Ankete cevap veren katilimcilardan banka yapisi kamu olanlarin orant %36,9 iken 6zel

olanlarin oran1 %63,1°dir.
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%

63,1

Kamu Ozel

Banka yapisi

Sekil 23: Katihmcilarin Banka Yapis1 Dagilimi

Tablo 12: Katihmeilarin idari Gérevi Olma Durumu Dagilimi

n %
. Var 64 28,4
Idari goreviniz var mi1?
Yok 161 71,6

Ankete cevap veren katilimcilardan idari goérevi olanlarin oran1 %28,4 iken

olmayanlarin oran1 %71,6’dur.

%

71,6

28,4

Yok

idari géreviniz var mi?

Sekil 24: Katihmcilarin idari Gérevi Olma Durumu Dagihmi
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Anket ifadelerine Katihm Diizeyleri ve Ortalamalar

Asagidaki 16. ve 17. tablolarda igsel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyetine iliskin

verilen ifadelere anket katilimeilarinin katilim diizeyleri ve ortalamasi verilmistir.

Tablo 13: i¢sel Pazarlama ifadelerine Katiim Diizeyleri ve Ortalamasi

Ne
Hig Katilmiyorum katiliyorum Katiliyorum Tamamen
katilmiyorum ne katiliyorum - Qrtalama
katilmiyorum

n % n % n % n % n %
Bu kurum,
caliganlarini iyi
performans 10 4.4 26 11,6 47 209 110 489 32 14,2 3,57
gostermeleri icin
hazirlar.
Bu kurum,
calisanlarinin  bilgi
ve  becerilerinin o 44 22 98 43 191 107 476 43 191 367
gelistirmeyi

maliyetten ziyade bir
yatirim olarak goriir.

Bu kurum,
calisanlarinin  bilgi
ve becerilerinin

gelisimini,  kurum 6 2,7 22 9,8 45 20,0 115 511 37 164 +
icinde siirekli devam

eden bir siire¢ olarak

gergeklestirir.

Bu kurumda
calisanlara, sadece
islerin nasil
yapilmasi gerektigi 6 2,7 20 8,9 51 22,7 109 484 39 17,3 3,69
degil aym1 zamanda
neden yapilmasi
gerektigi de ogretilir.

Bu kurum,
calisanlarini
yetigtirmenin  yani
sira onlari egitir.

1 0,4 18 8,0 37 164 120 533 49 218 3,88

Bu kurum,
calisanlarina, hizmet

. .. .. 6 2,7 10 4.4 52 23,1 119 529 38 16,9 3,77
rollerinin  Onemini

izah eder.

Bu kurum,

calisanlarmin farkli

inityaglarms .14 62 31 138 72 320 8 382 22 98 332
arsilayabilmek  icin

gerekli esneklige

sahiptir.

Bu kurumda yapilan
performans Olgiimleri

ve  odillendirme 5 155 43 191 67 208 72 320 20 89 3,10
sistemi, calisanlart

birlikte caligmaya

Ozendirir.
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Bu kurumda,
cogunlukla,

kurumun vizyonuna
katkida bulunan
calisanlarin
performanslari
Ol¢iiliir ve
odiillendirilir.

11 4,9 35 156 61 271 101 449 17 76 3,35

Bu kurumda,
milkkemmel hizmet
ortaya koyan
calisanlar,
cabalarindan  otiiri
odiillendirilirler.

12 5,3 32 142 54 240 98 436 29 129 3,44

Bu kurum,
calisanlarina,
inanabilecekleri  bir
vizyon sunar.

12 53 21 9,3 68 30,2 104 462 20 89 3,44

Bu kurum

oyl 8 36 17 76 61 271 110 489 29 129 3,60
calisanlarina uygun

bir sekilde iletir.

Bu kurum,

calisanlarin

gorevlerini

iyilestirmek ve

Orgiitiin ~ stratejisini 8 3,6 31 138 65 289 101 449 20 89 3,42
gelistirmek icin

calisanlarindan

topladigt  bilgileri

kullanir.

Calisanlar,  hizmet

rollerini

sergileyebilmek i¢in 6 2,7 20 8,9 64 28,4 107 476 28 124 3,58
dogru bir sekilde
egitilmiglerdir.

Bu kurumda,
calisanlarla iletisime 13 5,8 27 12,0 63 28,0 87 38,7 35 15,6 3,46

Onem verilir.

Katilim Diizeyi En Yiiksek Olan ifadeler:

e Bu kurum, calisanlarini yetistirmenin yani sira onlar1 egitir.

e Bu kurum, ¢alisanlarina, hizmet rollerinin 6nemini izah eder.

e Bu kurum, c¢alisanlarinin bilgi ve becerilerinin gelisimini, kurum i¢inde stirekli
devam eden bir siire¢ olarak gergeklestirir.

e Bu kurumda calisanlara, sadece islerin nasil yapilmasi gerektigi degil aym
zamanda neden yapilmasi gerektigi de ogretilir.

e Bu kurum, ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerinin gelistirmeyi maliyetten ziyade bir

yatirim olarak goriir.
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Katilim Diizeyi En Diisiik Olan ifadeler:

e Bu kurumda yapilan performans ol¢limleri ve ddiillendirme sistemi, ¢aligsanlar

birlikte ¢alismaya 6zendirir.

e Bu kurum, calisanlarinin farkli ihtiyaclarii karsilayabilmek icin gerekli

esneklige sahiptir.

e Bu kurumda, ¢ogunlukla, kurumun vizyonuna katkida bulunan calisanlarin

performanslar1 dl¢iiliir ve ddiillendirilir.

e Bu kurum, c¢alisanlarin goérevlerini

tyilestirmek ve

gelistirmek icin calisanlarindan topladig: bilgileri kullanir.

e Bu kurum, calisanlarina, inanabilecekleri bir vizyon sunar.

orgltiin

stratejisini

Tablo 14: i¢c Miisteri Memnuniyeti Ifadelerine Katiim Diizeyleri ve Ortalamasi

Hig Memnun Ne Cok
memqun desilim memnu.ngm Memnunum Memnunum
degilim & ne degilim Ortalama
n % n % n % n % n %
Beni her zaman mesgul 44 4, 43 191 79 351 82 364 11 49 3,18
etmesi bakimindan
Tek — bagma calsma 15 5o o8 194 57 253 112 498 15 67 3,39
imkanimin olmasindan
Ara sira degisik seyler
yapabilme imkannmin 11 49 27 120 61 27,1 103 458 23 10,2 3,44
olmasidan
Toplumda "saygin" bir kisi
olma sansini bana 7 31 9 40 45 200 128 56,9 36 16,0 3,79
vermesinden
Vicdanima aykirt olmayan
seyler yapabilme sansimm 22 9,8 26 11,6 53 23,6 89 396 35 15,6 3,40
olmasidan
Bana sabit - bir iy 3 93 15 53 54 240 122 542 34 151 376
saglamasindan ' ' ' ' ' '
Bagkalar1 i¢in bir seyler
yapabilme olanagina sahip 5 22 11 49 41 18,2 134 596 34 151 3,80
olmam bakimindan
Kendi yeteneklerimi
kullanarak —bir  seyler o 55 16 79 59 262 114 507 31 138 3,67
yapabilme sansimin
olmasidan
Kendi kararlarimi
uygulama serbestligini 14 6,2 27 12,0 73 32,4 89 396 22 9,8 3,35
bana vermesi bakimindan
Isimi  yaparken  kendi
yontemlerimi kullanabilme 53 55 95 69 307 96 427 26 116 345
sansini bana
saglamasindan
Yoneticimin kigileri idare 15 67 15 67 64 284 97 431 34 151 3,53

tarzindan
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Y oOneticimin karar

. .. 13 58 14 6,2 62 27,6 9 42,7 40 178 3,60
vermedeki yeteneginden

Is ile ilgili alinan
kararlarin uygulamaya 9 40 19 84 65 289 111 493 21 93 3,52
konmasindan

Is iginde terfi olanagimin

10 44 31 13,8 50 22,2 98 436 36 16,0 3,53
olmasindan

Calisma sartlart

bakimimdan (Fiziki sartlar) 10 44 23 102 49 21,8 101 449 42 187 3,63

Calisma  arkadaglarimin
birbirileri ile anlagsmast 12 53 9 40 50 222 112 49,8 42 18,7 3,72
bakimindan

Yaptigim is ve karsiliginda

S 33 14,7 26 116 66 29,3 79 351 21 93 3,13
aldigim {icretten

Yaptigim iyi  bir s
karsihiginda takdir edilme 8 3,6 36 16,0 59 26,2 95 422 27 120 3,43
acisindan

Yaptigim is karsiliginda
duydugum bagarn 7 3,1 15 6,7 53 236 116 516 34 151 3,69
hissinden

Kisilere ne yapacaklarmni
sdyleme sansina sahip 6 2,7 16 7,1 77 34,2 103 458 23 10,2 3,54
olmaktan

Memnuniyet Diizeyi En Yiiksek Olan ifadeler:

e Bagkalar1 i¢in bir seyler yapabilme olanagina sahip olmam bakimindan.
e Toplumda "saygin" bir kisi olma sansini bana vermesinden.

e Bana sabit bir is saglamasindan.

e (Calisma arkadaslarimin birbirileri ile anlasmasi bakimindan.

e Yaptigim is karsiliginda duydugum basar1 hissinden.
Memnuniyet Diizeyi En Diisiik Olan Ifadeler:

e Yaptigim is ve karsiliginda aldigim {icretten.

e Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan.

e Kendi kararlarim1 uygulama serbestligini bana vermesi bakimindan.
e Tek basima ¢alisma imkanimin olmasindan.

e Vicdanima aykir1 olmayan seyler yapabilme sansimin olmasindan.
Olcek Puanlarina Ait Betimsel Istatistikler ve Giivenirlik Katsayilar

Asagidaki 18. ve 19. tablolarda ¢alismanin 6l¢ek puanlarina ait betimsel istatistikler ve

giivenirlik katsayilar1 verilmistir.
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Tablo 15: Olcek Puanlarina Ait Betimsel Istatistikler

n  Minimum Maximum Ortalama ss  Carpiklik  Basiklik

Geligim 225 1,14 5,00 3,65 0,75 -,459 ,061
Odiillendirme 225 1,00 5,00 3,30 0,94 -,526 -,142
Vizyon 225 1,00 5,00 3,50 0,81 -, 725 ,608
I¢sel Pazarlama Olgegi 225 1,05 5,00 3,48 0,75 -,531 ,301
I¢sel Doyum 225 1,10 5,00 3,52 0,69 -,639 ,963
Digsal Doyum 225 1,00 5,00 3,53 0,74 -,664 778
I¢ Miisteri Memnuniyeti 225 1,05 5,00 3,53 0,68 -,656 1,038
Katilimcilarin;

Gelisim puanlar1 ortalamasi 3,65+0,75; odiillendirme puanlar1 ortalamasi 3,30+0,94;
vizyon puanlar1 ortalamast 3,50+0,81; igsel pazarlama olgegi puanlart ortalamasi
3,48+0,75tir.

Igsel doyum puanlari ortalamast 3,52+0,69; dissal doyum puanlari ortalamasi

3,53+0,74; i¢ miisteri memnuniyeti puanlari ortalamasi 3,53+0,68’dir.

Icsel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti dlgek ve alt boyut puanlarindan ulasilan
carpiklik ve basiklik katsayilar1 +1,5 ile -1,5 arasinda oldugu i¢in normallik saglanmis

olup analizlerimizde parametrik test teknikleri uygulanmistir.

Giivenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degisiklik gosterdigi, degerlendirme
Olctitlerine gore “0.00 < 0.40 ise Olgek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise olcek diislik
giivenirlikte, 0.60 < 0.80 1se 6l¢ek oldukga giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise Olgek yiiksek
derecede giivenilir bir 6lgek” olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Tavsancil,
2005).

Tablo 16: Ol¢ek Puanlarina Ait Giivenirlik Katsayilar

Olgek Cronbach's Alpha
Gelisim ,895
Odiillendirme ,861
Vizyon ,895
I¢sel Pazarlama Olgegi ,943
I¢sel Doyum ,898
Digsal Doyum ,904
I¢ Miisteri Memnuniyeti Olcegi ,943
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Gelisim alt boyutu giivenirlik katsayis1 0,895°tir. Buna gore boyutun giivenirligi ¢cok

yiiksektir.

Odiillendirme alt boyutu giivenirlik katsayis1 0,861°dir. Buna gére boyutun giivenirligi
cok yiiksektir.

Vizyon alt boyutu giivenirlik katsayist 0,895°tir. Buna gore boyutun giivenirligi ¢ok
yiiksektir.

Igsel Pazarlama Olgegi giivenirlik katsayis1 0,943’tiir. Buna gére dlgegin giivenirligi

cok yiiksektir.

Icsel Doyum alt boyutu giivenirlik katsayis1 0,898’dir. Buna gére boyutun giivenirligi
cok yiiksektir.

Digsal Doyum alt boyutu giivenirlik katsayis1 0,904’tiir. Buna gore boyutun giivenirligi
cok yiiksektir.

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi giivenirlik katsayis1 0,943’tiir. Buna goére olgegin
giivenirligi ¢ok yiiksektir.

iliski Testi
Tablo 17: I¢sel Pazarlama ile i¢ Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliskinin
Incelenmesi
I¢sel Doyum Digsal Doyum Genel Doyum
r ,618™ 672" 679"
Gelisim
p ,000 ,000 ,000
. r ,560™ ,606™ 613"
Odiillendirme
p ,000 ,000 ,000
) r ,6977 734 753"
Vizyon
p ,000 ,000 ,000
. . r ,690™ 7417 753"
I¢sel Pazarlama Olgegi
p ,000 ,000 ,000

**p<0,01, *p<0,05 Korelasyon katsayis1 gii¢ diizeyleri; 0<r<0,299 zayif, 0,300<r<0,599 orta,
0,600<r<0,799 giiclii, 0,800<r<0,999 ¢ok giiclii.

Icsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin incelenmesi igin yapilan

Pearson korelasyon testi sonuglar1 agagida verilmistir.
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Gelisim ile i¢sel doyum arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iligki; dissal doyum arasinda
pozitif yonlii giiglii bir iliski; i¢ miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli giiglii bir
iliski bulunmaktadir.

Odiillendirme ile i¢sel doyum arasinda pozitif yonlii orta bir iliski; dissal doyum
arasinda pozitif yonli giicli bir iliski; i¢ miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iligki bulunmaktadir.

Vizyon ile i¢sel doyum arasinda pozitif yonli gii¢lii bir iliski; digsal doyum arasinda
pozitif yonlii gliglii bir iliski; i¢ miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli giiglii bir
iliski bulunmaktadir.

Icsel pazarlama 6lcegi ile igsel doyum arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski; dissal
doyum arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski; i¢ miisteri memnuniyeti arasinda pozitif

yonli giiglii bir iligki bulunmaktadir.

Etki Testleri

Tablo 18: I¢sel Pazarlamanin i¢sel Doyuma Etkisinin incelenmesi

Bagimlh deg Bagimsiz deg F (model)  p (model) B t p R2 VIF
Sabit 1,200 7,260 ,000

. Gelisim ,187 2,719 ,007* 2,512

I¢sel Doyum . 76,326 ,000* 0,509
Odiillendirme ,041 ,766  ,445 2,329
Vizyon 430 6,419 ,000* 2,791

*p<0,05 Durbin Watson=1,548
I¢sel Pazarlamanin I¢sel Doyuma Etkisinin Incelenmesi igin yapilan regresyon testi

sonuclar1 asagida verilmistir.

VIF degerleri incelendiginde ¢oklu baglanti olmadig1 belirlenmistir. Etkinin incelenmesi
amaciyla kurulan regresyon modeli anlamhdir (F=,76,326 p<0,05). B katsayilar
incelendiginde Gelisim ve Vizyon, Igsel Doyumu pozitif etkilemektedir (B=,187;
B=,430 p<0,05). Katsayis1 biiyiik oldugu i¢in Vizyonun etkisi daha fazladir. Igsel

Doyumdaki degisimin %51°1 Gelisim ve Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 19: i¢sel Pazarlamanin Digsal Doyuma Etkisinin incelenmesi

Bagimli deg Bagimsiz deg F (model)  p (model) B t p R2 VIF
Sabit ,859 5,227 ,000
Gelisim ,249 3,640 ,000* 2,512
Digsal Doyum . 100,248 ,000* 0,576
Odiillendirme ,063 1,200 ,231 2,329
Vizyon 444 6,669 ,000* 2,791

*p<0,05 Durbin Watson=1,625

Igsel Pazarlamanin digsal doyuma etkisinin incelenmesi icin yapilan regresyon testi

sonuclar1 agagida verilmistir.

VIF degerleri incelendiginde ¢oklu baglant1 olmadigi belirlenmistir. Etkinin incelenmesi

amactyla kurulan regresyon modeli anlamhidir (F=,100,248 p<0,05).

B katsayilar

incelendiginde Gelisim ve Vizyon, Digsal Doyumu pozitif etkilemektedir (B=,249;

B=,444 p<0,05). Katsayist biiyiik oldugu i¢in Vizyonun etkisi daha fazladir. Digsal

Doyumdaki degisimin %581 Gelisim ve Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Gelisim ve vizyon boyutlari i¢ miigteri memnuniyetini pozitif etkilemektedir. Buna gore

bankalarin vizyon ve gelisim faaliyetlerine devam etmesi, ddiillendirme politikalarini

ise gbzden gegirmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir.
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Karsilastirma Testleri

Tablo 20: i¢sel Pazarlama ile ¢ Miisteri Memnuniyetinin Yas Acisindan

Incelenmesi

Yag n Ortalama ss F p
20-29 44 3,89 0,70

Gelisim 30-39 120 3,46 0,79 9,398 ,000*
40 yas ve Ustii 61 3,87 0,60
20-29 44 3,59 0,82

Odiillendirme 30-39 120 3,12 0,99 5317 ,006*
40 yag ve lstii 61 3,44 0,85
20-29 44 3,70 0,86

Vizyon 30-39 120 3,37 0,84 3,748 ,025*
40 yas ve lstii 61 3,63 0,67
20-29 44 3,72 0,73

I¢sel Pazarlama Olcegi 30-39 120 3,31 0,79 17,147 ,001*
40 yas ve Ustii 61 3,65 0,61
20-29 44 3,61 0,69

Igsel Doyum 30-39 120 3,43 0,72 2556 ,080
40 yas ve Ustii 61 3,65 0,63
20-29 44 3,72 0,61

Digsal Doyum 30-39 120 3,45 081 2,143 120
40 yag ve lstii 61 3,55 0,67
20-29 44 3,66 0,62

i(; Miisteri Memnuniyeti Olgegi 30-39 120 3,44 0,73 2,255 , 107
40 yas ve Tstii 61 3,60 0,60

*p<0,05
Icsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti yas acisindan incelenmesi igin yapilan

ANOVA testi sonuglar1 asagida verilmistir.

Yaglar1 farkli olan gruplar arasinda gelisim agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore 20-29 yas arasi olanlarin gelisim puan

ortalamasi en biiyiik iken 30-39 yas arasi olanlarin ortalamasi en kiigtiktiir.

Yaslart farkli olan gruplar arasinda odiillendirme agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore 20-29 yas arasi olanlarin ddiillendirme

puan ortalamasi en biiylik iken 30-39 yas aras1 olanlarin ortalamasi en kiictiktiir.
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Yaglari farkli olan gruplar arasinda vizyon agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére 20-29 yas arasi olanlarin vizyon puan ortalamasi en

bliyiik iken 30-39 yas arasi olanlarin ortalamasi en kiigtiktiir.

Yaglari farkli olan gruplar arasinda i¢sel pazarlama agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore 20-29 yas arasi olanlarin i¢sel pazarlama

puan ortalamasi en biiyiik iken 30-39 yas arasi olanlarin ortalamasi en kiigtiktiir.

Yaglar1 farkli olan gruplar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti ve alt boyut puanlari

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 21: i¢sel Pazarlama ile i¢ Miisteri Memnuniyetinin Cinsiyet Acisindan

Incelenmesi

Cinsiyet n Ortalama SS t p
Erkek 116 3,71 0,82

Gelisim 1,228 221
Kadin 109 3,59 0,68

. Erkek 116 3,29 1,05

Odiillendirme -0,125 ,900
Kadin 109 3,31 0,80
Erkek 116 3,56 0,88

Vizyon 1,041 ,299
Kadin 109 3,44 0,73

) y Erkek 116 3,52 0,85

I¢sel Pazarlama Olgegi 0,739 461
Kadin 109 3,45 0,64

. Erkek 116 3,49 0,76

I¢sel Doyum -0,738 ,462
Kadin 109 3,56 0,62
Erkek 116 3,58 0,81

Digsal Doyum 0,888 375
Kadin 109 3,49 0,66

. . Erkek 116 3,53 0,76

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,109 914
Kadin 109 3,52 0,60

*p<0,05
Icsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin cinsiyet acisindan incelenmesi igin

yapilan t testi sonuglari agagida verilmistir.

Erkek ile kadmnlar arasinda igsel pazarlama o6l¢egi ve alt boyut puanlari agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Erkek ile kadinlar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti ve alt boyut puanlar1 acisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 22: i¢sel Pazarlama ile I¢ Miisteri Memnuniyetinin Medeni Durum
Acisindan Incelenmesi

Medeni durum n Ortalama SS t p
Bekar 65 3,76 0,72

Gelisim ) 1,403 ,162
Evli 160 3,61 0,77

. Bekar 65 3,49 0,86

Odiillendirme ) 1,997 ,047
Evli 160 3,22 0,96
Bekar 65 3,65 0,75

Vizyon . 1,757 ,080
Evli 160 3,44 0,83

. . Bekar 65 3,64 0,70

I¢sel Pazarlama Olgegi . 1,934 ,054
Evli 160 3,42 0,77

. Bekar 65 3,57 0,71

I¢sel Doyum . 0,672 ,502
Evli 160 3,50 0,69
Bekar 65 3,58 0,79

Digsal Doyum . 0,553 ,581
Evli 160 3,52 0,72

. ) . ) Bekar 65 3,57 0,70

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi ) 0,642 ,522
Evli 160 3,51 0,67

*p<0,05

I¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin medeni durum agisindan incelenmesi igin

yapilan t testi sonuglari asagida verilmistir.

Bekar ile evli olanlar arasinda igsel pazarlama 6lgegi ve alt boyut puanlart agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Bekar ile evli olanlar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti ve alt boyut puanlar1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 23: i¢sel Pazarlama ile I¢ Miisteri Memnuniyetinin Ogrenim Durumu
Acisindan Incelenmesi

Ogrenim Durumu n Ortalama Ss F p
Lise 23 3,57 0,73
On lisans 25 3,94 0,86

Gelisim ) 1,372 252
Lisans 152 3,63 0,72
Yiiksek lisans/doktora 25 3,62 0,84
Lise 23 3,16 1,21

. On lisans 25 3,55 0,91

QOdiillendirme ) 0,790 ,500
Lisans 152 3,29 0,87
Yiiksek lisans/doktora 25 3,24 1,08
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Lise 23 3,91 0,80

) On lisans 25 381 0,87
Vizyon . 1,382,249
Lisans 152 3,46 0,78
Yiiksek lisans/doktora 25 3,46 0,92
Lise 23 3,41 0,83
) B On lisans 25 3,76 0,80
I¢sel Pazarlama Olgegi . 1,326 267
Lisans 152 3,46 0,71
Yiiksek lisans/doktora 25 3,44 0,86
Lise 23 3,77 0,71
. On lisans 25 3,62 0,75
I¢sel Doyum . 1,471 223
Lisans 152 3,47 0,70
Yiiksek lisans/doktora 25 3,50 0,55
Lise 23 3,65 0,81
On lisans 25 3,61 0,90
Digsal Doyum ) 0,404 ,750
Lisans 152 3,52 0,72
Yiiksek lisans/doktora 25 3,45 0,66
Lise 23 3,71 0,74
o Mt ar I On lisans 25 3,62 0,80
Ig Ml}.sterl Memnuniyeti - 0,867 459
Olgegi Lisans 152 3,49 0,67
Yiiksek lisans/doktora 25 3,48 0,56

*p<0,05
Icsel Pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin 6grenim durumu agisindan incelenmesi

icin yapilan ANOVA testi sonuglari asagida verilmistir.

Ogrenim durumu farkli olan gruplar arasinda igsel pazarlama &lgegi ve alt boyut

puanlari agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Ogrenim durumu farkli olan gruplar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti ve alt boyut

puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 24: I¢sel Pazarlama ile i¢ Miisteri Memnuniyetinin Bu Kurumda Cahsma

Siiresi Acisindan Incelenmesi

Kag yildir bu kurumda calistyorsunuz? n Ortalama Ss F p
1 yildan az 12 4,10 0,65
1-5yil 46 3,76 0,71
Gelisim 6-10 y1l 76 3,48 0,81 2,595 ,037*
11-15 yil 58 3,63 0,76
15+ yil 33 3,79 0,62
1 yildan az 12 3,78 0,99
1-5 yil 46 3,43 0,86
Odiillendirme 6-10 y1l 76 3,16 0,98 1,422 ,228
11-15 vl 58 3,29 0,97
15+ yil 33 3,27 0,82
1 yildan az 12 3,90 0,73
1-5 yil 46 3,99 0,73
Vizyon 6-10 y1l 76 3,39 0,89 1,232 ,298
11-15 y1l 58 3,49 0,86
15+ yil 33 3,51 0,66
1 yildan az 12 3,92 0,75
1-5 yil 46 3,59 0,69
i(;sel Pazarlama Olgegi 6-10 yil 76 3,34 0,81 1,981 ,098
11-15 1l 58 3,47 0,78
15+ yil 33 3,52 0,59
1 yildan az 12 3,90 0,53
1-5 yil 46 3,61 0,66
I¢sel Doyum 6-10 yil 76 3,41 0,67 1,570 ,183
11-15 1l 58 3,51 0,76
15+ yil 33 3,54 0,69
1 yildan az 12 4,06 0,48
1-5 yil 46 3,69 0,63
Digsal Doyum 6-10 yil 76 3,43 0,77 2,599 ,037*
11-15 y1l 58 3,47 0,83
15+ yil 33 3,46 0,65
1 yildan az 12 3,98 0,47
1-5 yil 46 3,65 0,61
I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi 6-10 yil 76 3,42 0,69 2,222 ,068
11-15 1l 58 3,49 0,76
15+ yil 33 3,50 0,63

*p<0,05
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Icsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin bu kurumda ¢alisma Siiresi agisindan

incelenmesi i¢in yapilan ANOVA testi sonuglar1 asagida verilmistir.

Kurumda caligma siiresi farkli olan gruplar arasinda gelisim agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére kurumunda 1 yildan az
stiredir ¢alisanlarin gelisim puan ortalamasi en biiyiik iken 6-10 yildir ortalamasi en

kiigtiktiir.

Kurumda g¢alisma siiresi farkli olan gruplar arasinda digsal doyum agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére kurumunda 1 yildan az
stiredir ¢alisanlarin digsal doyum puan ortalamasi en biiyiik iken 6-10 yildir ortalamasi

en kiiciiktiir.

Bankalar c¢alisanlarinin  gelisimleri i¢in birtakim egitimler vermekte ya da
verdirmektedir. Bu egitimler calisanlara hem bilgilerini daima giincel tutmalari
bakimindan hem de kendilerini daha kalifiye hissetmeleri bakimindan onem arz
etmektedir. Elde edilen sonuglara gore de i¢ miisteri memnuniyetini artirmasi

bakimindan da ¢ok dnemlidir.

Bunu dogrulayan bir sonug da i¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin kurumda
calisma siiresi agisindan incelendigi analizlerde ortaya c¢ikmaktadir. Son yillarda
calisanlarinin gelisimlerine katki saglayan bankalar yeni personellerine bunu fazlasiyla
hissettirmistir. Sonuglara gére kurumunda 1 yildan az stiredir ¢alisanlarin gelisim puan

ortalamasi en biiylik ¢ikmigken 6-10 yildir ¢alisanlarin ortalamasi en kiiciik ¢cikmustir.

Tablo 25: i¢sel Pazarlama ile i¢c Miisteri Memnuniyetinin Banka Tiirii A¢isindan

incelenmesi
Banka tiiri n Ortalama SS t p
Mevduat 183 3,56 0,76
Gelisim -4,010 ,000*
Katilim 42 4,06 0,56
. Mevduat 183 3,20 0,95
Odiillendirme -3,196 ,002*
Katilim 42 3,71 0,76
) Mevduat 183 3,41 0,83
Vizyon -3,533 ,000*
Katilim 42 3,89 0,61
. . Mevduat 183 3,39 0,76
I¢sel Pazarlama Olgegi -3,962 ,000*
Katilim 42 3,89 0,56
. Mevduat 183 3,44 0,70
I¢sel Doyum -3,875 ,000*
Katilim 42 3,89 0,50
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Mevduat 183 3,42 0,75

Digsal Doyum -4,880 ,000*
Katilim 42 4,01 0,48

. . Mevduat 183 3,43 0,69

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi -4,632 ,000*
Katilim 42 3,95 0,45

*p<0,05

I¢sel pazarlama ile i¢c miisteri memnuniyetinin banka tiirii agisindan incelenmesi icin

yapilan t testi sonuglari agagida verilmistir.

Banka tiirii mevduat ile katilim olanlar arasinda gelisim agisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilhik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka tiirii katilim olanlarin

gelisim puan ortalamasi1 daha biiytiktiir.

Banka tiirii mevduat ile katilim olanlar arasinda odiillendirme agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka tiirti katilim olanlarin

odiillendirme puan ortalamasi daha biiyiiktiir.

Banka tiiri mevduat ile katilim olanlar arasinda vizyon agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére banka tiirii katilim olanlarin vizyon

puan ortalamasi daha biiyiiktiir.

Banka tiirti mevduat ile katilim olanlar arasinda i¢sel pazarlama agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka tiirii katilim olanlarin

igsel pazarlama puan ortalamasi daha biiyiktiir.

Banka tiirii mevduat ile katilim olanlar arasinda igsel doyum agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka tiirii katilim olanlarin

icsel doyum puan ortalamasi daha biiytiktiir.

Banka tiiri mevduat ile Katilim olanlar arasinda digsal doyum agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére banka tiirii katilim olanlarin

digsal doyum puan ortalamasi daha biiytiktiir.

Banka tiirii mevduat ile katilim olanlar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére banka tiirii

katilim olanlarin i¢ miisteri memnuniyet puan ortalamasi daha biytiktiir.

Bu sonuclara gore katilim bankasi ¢alisanlari, hem igsel pazarlama Olcek sorularina
katilimlar1 yoniinden hem de i¢ miisteri memnuniyeti diizeyleri yoniinden mevduat

bankasi ¢alisanlarindan daha biiyiik ortalamaya sahiptirler.
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Tablo 26: I¢sel Pazarlama ile i¢c Miisteri Memnuniyetinin Bankanin Yapisi
Acisindan Incelenmesi

Banka yapis1 n Ortalama SS t p
Kamu 83 3,41 0,77

Gelisim . -3,816 ,000*
Ozel 142 3,80 0,71

. Kamu 83 2,99 0,95

Odiillendirme . -3,909 ,000*
Ozel 142 3,48 0,89

. Kamu 83 3,25 0,82

Vizyon . -3,580 ,000*
Ozel 142 3,65 0,77

. . Kamu 83 3,22 0,75

I¢sel Pazarlama Olgegi . -4,218 ,000*
Ozel 142 3,64 0,71

icsel Doyum Kamu 83 3,39 071 5048 026
Ozel 142 3,60 0,67
Kamu 83 3,45 0,71

Digsal Doyum . -1,268 ,206
Ozel 142 3,58 0,76

. h, Kamu 83 3,42 0,68

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi _, -1,828 ,069
Ozel 142 3,59 0,68

*p<0,05

I¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin banka yapisi agisindan incelenmesi igin

yapilan t testi sonuglari agagida verilmistir.

Banka yapis1 kamu ile 6zel olanlar arasinda gelisim agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére banka yapis1 6zel olanlarin gelisim puan

ortalamasi daha biiytiiktiir.

Banka yapis1 kamu ile 6zel olanlar arasinda ddiillendirme agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka yapist 6zel olanlarin

odiillendirme puan ortalamasi daha biiyiiktiir.

Banka yapis1 kamu ile 6zel olanlar arasinda vizyon agisindan istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka yapist 6zel olanlarin vizyon puan

ortalamasi daha biiytiktiir.

Banka yapisi kamu ile 6zel olanlar arasinda igsel pazarlama agisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka yapisi 6zel olanlarin igsel

pazarlama puan ortalamasi daha biiyiktiir.
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Banka yapis1 kamu ile 6zel olanlar arasinda i¢sel doyum agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore banka yapist 6zel olanlarin igsel

doyum puan ortalamasi daha biiyiiktiir.

Bu sonuglar ele alindiginda 6zel banka calisanlarinin, i¢sel pazarlama 6l¢gek sorularina
katihimlar1 ve i¢ misteri memnuniyeti diizeyleri bakimindan kamu bankasi
calisanlarindan daha biiyiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 27: I¢sel Pazarlama ile I¢ Miisteri Memnuniyetinin Idari Gérevi Olma
Durumu Ag¢isindan Incelenmesi

Idari géreviniz var mi1? n Ortalama ss t p
Var 64 3,72 0,82

Gelisim ,805 422
Yok 161 3,63 0,72

‘ Var 64 3,25 0,93

Odillendirme -,481 ,631
Yok 161 3,32 0,94
Var 64 3,49 0,90

Vizyon -,150 ,881
Yok 161 3,51 0,78

. Iy Var 64 3,49 0,80

I¢sel Pazarlama Olgegi ,014 ,989
Yok 161 3,48 0,73

. Var 64 3,55 0,67

I¢sel Doyum ,382 , 703
Yok 161 3,51 0,70
Var 64 3,55 0,77

Digsal Doyum ,283 N
Yok 161 3,52 0,73

. . Var 64 3,55 0,69

I¢ Miisteri Memnuniyeti Olgegi ,348 728
Yok 161 3,52 0,68

*p<0,05

I¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin idari gérevi olma durumu acisindan

incelenmesi igin yapilan t testi sonuglari asagida verilmistir.

Idari gérevi olma durumu farkli olanlar arasinda igsel pazarlama Slgegi ve alt boyut

puanlari agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Idari gdrevi olma durumu farkli olanlar arasinda i¢ miisteri memnuniyeti ve alt boyut

puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

87



Tablo 28: Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclari

Hipotezler

Sonugclar

Hla:  Igsel pazarlamanmn alt boyutlarindan olan
gelisim, i¢  miisteri memnuniyetinin  alt
boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

KABUL

Hib:  igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan
gelisim, i¢c  miisteri memnuniyetinin  alt
boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

KABUL

Hic:  Igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan
odiillendirme, i¢ miisteri memnuniyetinin alt
boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

RED

Hid:  Igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan
odiillendirme, i¢ miisteri memnuniyetinin alt
boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

RED

Hle: Igsel pazarlamanin alt boyutlarindan olan
vizyon, i¢  miisteri memnuniyetinin  alt
boyutlarindan olan i¢sel doyumu etkilemektedir.

KABUL

H1f: I¢sel pazarlamanin alt boyutlarindan olan
vizyon, i¢  miisteri memnuniyetinin  alt
boyutlarindan olan digsal doyumu etkilemektedir.

KABUL

H2a:  Igsel pazarlama demografik
degiskenlerden yasa gore anlamh farklilik
gostermektedir.

KABUL

H2b:  igsel pazarlama demografik
degiskenlerden cinsiyete gore anlaml farklilik
gostermektedir.

RED

H2c:  igsel pazarlama demografik
degiskenlerden medeni duruma goére anlamh
farklilik gostermektedir.

RED

H2d:  igsel pazarlama demografik
degiskenlerden 6grenim durumuna goére anlamli
farklilik gdstermektedir.

RED

H2e:  Igsel pazarlama demografik
degiskenlerden katilimcilarin kurumlarinda ¢alisma
sliresine gore anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

H2f:  Igsel pazarlama demografik
degiskenlerden katilimeilarin - ¢ahistiklart  banka
tiiriine gore anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

H2g:  igsel pazarlama demografik
degiskenlerden katilimcilarin  gahistiklar  banka
yapisina gore anlamli farklilik géstermektedir.

KABUL

H2h:  igsel pazarlama demografik
degiskenlerden katilimcilarin idari goérevi olup
olmamasina gore anlamli farklilik géstermektedir.

RED

H3a: I¢ miisteri memnuniyeti demografik
degiskenlerden yasa gore anlamh farklilik
gostermektedir.

RED

H3b: I¢ miisteri memnuniyeti demografik
degiskenlerden cinsiyete gore anlamh farklilik
gostermektedir.

RED

H3c: I¢ misteri memnuniyeti demografik
degiskenlerden medeni duruma gore anlamh
farklilik gostermektedir.

RED

H3d: I¢ miisteri memnuniyeti demografik
degiskenlerden ogrenim durumuna gore anlaml
farklilik gdstermektedir.

RED
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H3e: I¢ miisteri memnuniyeti demografik | KABUL
degiskenlerden katilimcilarin kurumlarinda ¢alisma
sliresine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3f: I¢ miisteri memnuniyeti demografik | KABUL
degiskenlerden katilimcilarin  gahistiklar  banka
tiiriine gore anlaml farklilik gostermektedir.

H3g: I¢ miisteri memnuniyeti demografik | KABUL
degiskenlerden katilimcilarin  ¢ahistiklar  banka
yapisina gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3h: I¢ miisteri memnuniyeti demografik | RED
degiskenlerden katilimcilarin idari gorevi olup
olmamasina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 28’de arastirmanin temelini olusturan ve smanan hipotezlere yonelik

“Kabul/Red” durumlar1 verilmistir. Sonucglar; Hl.a, H1.b, Hl.e, H1.f, H2.a, H2.e, H2.f,
H2.g, H3.e, H3.f, H3.g hipotezlerinin kabul edildigini ortaya koymaktadir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bulgularia gore igsel pazarlama 6l¢egini olusturan gelisim, ddiillendirme
ve vizyon ile i¢ miisteri memnuniyetini olusturan igsel doyum, digsal doyum arasinda

bir iliski bulunmaktadir.

Gelisim ve vizyon, i¢sel doyumu pozitif etkilemektedir ve vizyonun etkisi daha fazladir.
Gelisim ve vizyon, dissal doyumu da pozitif etkilemektedir ve bunda da vizyonun etkisi
daha fazladir.

Igsel pazarlama, gelisim, oOdiillendirme ve Vizyon yasa gore anlamli farklilik
gostermektedir. 20-29 yas arasi katilimcilarin gelisim, 6diillendirme, vizyon ve igsel
pazarlama puan ortalamalar1 en biiyiik iken 30-39 yas arasi olanlarin ortalamasi en

kiigtiktiir.

[c miisteri memnuniyeti ve alt boyut puanlart yasa gore anlaml farklilik

gostermemektedir.

I¢sel pazarlama, i¢c miisteri memnuniyeti dlgekleri ve alt boyut puanlari cinsiyete gore

anlaml farklilik gostermemektedir.

I¢sel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti dlgekleri ve alt boyut puanlar1 medeni duruma

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Igsel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti 6lgekleri ve alt boyut puanlart 6grenim

durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir.
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Gelisim ve digsal doyum, kurumunda ¢alisma siiresine gore farklilik gostermektedir.
Kurumunda 1 yildan az siiredir ¢alisanlarin gelisim ve digsal doyum puan ortalamalari

en yiiksek iken 6-10 yildir ¢calisanlarin ortalamalar1 en kiigtiktiir.

Igsel pazarlama ve i¢c miisteri memnuniyeti Slcekleri ve bunlarin alt boyut puanlari
banka tiiriine gore anlamli farklilik gostermektedir. Calistigi banka tiirii katilim
olanlarin igsel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti Glgekleri ve alt boyut puanlari

ortalamas1 daha biiytiktiir.

Igsel pazarlama dlgegi ve alt boyut puanlar ile i¢sel doyum, banka yapisina gore
anlamli farklilik gostermektedir. Banka yapisi 6zel olanlarin igsel pazarlama dlgegi ve

alt boyut puanlari ile igsel doyum ortalamasi daha biiytiktiir.

Igsel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti dlcekleri ve alt boyut puanlar1 idari grevi

olma durumuna gore anlaml farklilik géstermemektedir.

Ankette katilim diizeyi yiiksek olan ifadeler degerlendirildiginde ¢alisanlarin
kurumlarmin  egitim konusunda yeterli dilizeyde igsel pazarlama faaliyeti

gerceklestirdigini diisiindiigli sonucuna ulasilmaistir.

Bankalarin calisanlarina bilgi ve becerilerinin gelisimi hususunda yeterince destek
oldugu, bunu maliyetten ziyade bir yatirim olarak gordiigii ve ¢alisanlarina hizmet

rollerinin 6nemini izah etmesi ifadeleri de katilim oran1 yiiksek ifadelerdendir.

Ankette katilim diizeyi yiiksek olan ifadelerin basinda ¢alisanlarin kurumlarinin

egitimlerini yeterli bulmas1 gelmektedir.

Katilm diizeyi en diisiik olan ifadeler calisanlarin yaptigi is karsiliginda aldiklar
licretten memnun olmamast ve is yiikii ve siirekli mesgul olmalart bakimindan

memnuniyet olmamalaridir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci igsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda iligki olup
olmadigini ortaya koymak ve i¢sel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyeti tizerine etkisi
olup olmadigini arastirmaktir. Calismada igsel pazarlama ve i¢ miisteri memnuniyeti

hakkinda bilgi verilmeye ¢alisilmis ve literatiirdeki calismalara yer verilmistir.

Arastirma sonuclarina gore igsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda bir
iliski bulunmaktadir. Calisma sonuglari i¢sel pazarlama faaliyetlerinin genel olarak i¢

miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olduguna yoneliktir.

Gelisim ve vizyon boyutlari i¢ miisteri memnuniyetini pozitif etkilemektedir. Buna gore
bankalarin vizyon ve gelisim faaliyetlerine devam etmesi, ddiillendirme politikalarin

ise gbzden gegirmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir.

Teknolojinin hizla gelistigi giinlimiizde bankalar da gerek kullandiklar1 sistemler
gerekse sunduklari tirtinler bakimindan ¢ok hizli degisim gostermektedir. Calisanlar da
bu gelisime ayak uydurmak zorundadir. Bankalar ¢aliganlarinin gelisimleri i¢in birtakim
egitimler vermekte ya da verdirmektedir. Bu egitimler ¢alisanlara hem bilgilerini daima
giincel tutmalar1 bakimindan hem de kendilerini daha kalifiye hissetmeleri bakimindan
onem arz etmektedir. Elde edilen sonuclara gére de i¢ miisteri memnuniyetini artirmasi

bakimindan da ¢ok 6nemlidir.

Bunu dogrulayan bir sonu¢ da ig¢sel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyetinin kurumda
calisma siiresi agisindan incelendigi analizlerde ortaya c¢ikmaktadir. Son yillarda
calisanlarinin gelisimlerine katki saglayan bankalar yeni personellerine bunu fazlasiyla
hissettirmistir. Sonuglara gére kurumunda 1 yildan az stiredir ¢alisanlarin gelisim puan

ortalamasi en biiylik ¢ikmigken 6-10 yildir ¢alisanlarin ortalamasi en kii¢iik ¢ikmustir.

Kurum vizyonunun gergek¢i olmasi ve ¢alisanlara benimsetilmesi gerekmektedir.

Arastirma sonuglaria gore bu da i¢ miisteri memnuniyeti olusturmaktadir.

Ankette katilim diizeyi yiiksek olan ifadeler degerlendirildiginde c¢alisanlarin
kurumlarinin ~ egitim  konusunda yeterli diizeyde i¢sel pazarlama faaliyeti
gerceklestirdigini diisiindligli sonucuna ulasilmistir. Giiniimiizde egitimlerin online
olarak ve gerektigi anda verilebilir hale gelmis olmasi calisanlarin fazla vakit

harcamadan ihtiya¢ duyduklari egitime erisebilmesi agisindan énemlidir.
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Bankalarin calisanlarina bilgi ve becerilerinin gelisimi hususunda yeterince destek
oldugu, bunu bir maliyet gibi degil, yatirnm gibi gordiigii ve calisanlarina hizmet
rollerinin 6nemini izah etmesi ifadeleri de katilim orani yiiksek ifadelerdendir.
Kurumlarin vizyon ve gelisim faaliyetleri igerisinde yer alan bu faaliyetler, calisanlarin
performanslarini destekleyici faaliyetlerde bulunmak, ¢alisanlarin bilgi ve becerilerinin
gelistirmelerinde destek olmak, calisanlarina hizmet rollerinin 6nemini izah etmek,
calisanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin esneklik saglamak, calisanlar1 birlikte
calismaya Ozendirmek ve kurum vizyonunu calisanlara net sekilde belirtmek ve

benimsenmesini saglamak seklinde tanimlanmaktadir.

Katilim diizeyi en diislik olan ifadeler degerlendirildiginde ise performans dlgtimleri ve
odiillendirme sisteminin, ¢alisanlar1 birlikte ¢alismaya 6zendirmedigine dair ifade 6n
plana ¢ikmaktadir. Performans degerlendirme sistemleri gegmisten beri en ¢ok tartisilan
konular arasindadir ve biitiin isletmeler agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bilhassa
gliniimiizde igletmeler arasindaki rekabet kosullar1 ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi
mecburiyeti performans degerlendirme ¢alismalarinin  gereklilik ve Onemini
arttirmaktadir  (Ertugrul & Karakasaoglu, (2009: 19); Ertugrul, 2006). Takim
calismasinin  ¢ok Onemli oldugu bankacilik sektoriinde Dbirlikte calismay1
0zendirmeyecek bir performans Ol¢lim ve Odiillendirme sistemi risk olusturabilir.

Bankalarin, bunun ortadan kaldirilmasi i¢in adim atmasi gerekmektedir.

Bir diger sonuca gore calisanlar kurumlarinin kendilerine esneklik saglamasini
beklemektedir. Bowen ve Lawler’a gore (1992) kendilerine yetki verilmis calisanlar
isleri hakkinda daha pozitiftir ve miisterilerine daha iyi hizmet verirler. Cilinkii bu
calisanlar miisterilerin isteklerini yerine getirebilmek i¢in aninda ve yerinde karar verme
esnekligine sahiptirler. On saflardaki ¢alisanlarin bu kararlar1 almalarmi saglamak

hizmetin gergeklestigi yerde miisteriler iizerinde de bir¢ok pozitif etkisi vardir.

Calisanlarin sabit bir ise sahip olmalari, bagkalar i¢in bir seyler yapabilme olanagina
sahip olmalar1 ve toplumda saygin bir kisi olma sansi elde etmesi bakimindan
memnuniyet diizeyleri yiiksek ¢ikmistir. Bu da ortaya koymustur ki kiigiik bir sehirde
banka calisan1 olmak hem insanlar tarafindan taninma ve insanlara faydali olma hissi

uyandirmakta hem de sabit bir is imkani algis1 olusturmaktadir.
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Memnuniyet diizeyinin en diigiik oldugu ifadelerde en c¢ok dikkat ¢eken konu
calisanlarin yaptig1 is karsiliginda aldiklar ticrettir. Bu ifade en diisiik ¢ikan ifadedir.
Becerikli, iyi bir egitim almis ve makul diizeyde iicretlendirilen ¢alisanlar ¢ok daha iyi
hizmet sunar, daha az yonlendirme ve kontrole gerek duyar, genelde de isten ayrilma
egilimi igerisinde degildir (Yoldemir, 2018). Icsel pazarlamanin temel ¢ikis
noktalarindan biri olan bu konu i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerde de dile

getirilmistir.

Calisanlarin is yiikii ve siirekli mesgul olmalari bakimindan memnuniyet diizeylerinin
diisik oldugu goriilmiistiir. Banka c¢alisanlart ¢ogu zaman giin boyu sliren
yogunluklarindan dolay1 tamamlamasi gereken raporlar1 ve ¢aligsmalar1 genellikle mesai
saatinden sonra tamamlamaktadirlar. Bu durum da memnuniyetsizliklere sebep
olmaktadir. Bankalar norm kadrosu uygulamasini c¢alisanlarin yogunlugunu azaltacak
sekilde revize etmeli ve ¢alisanlarimi mesai saati disinda g¢aligmamalari konusunda

motive etmelidir.

Yine arastirma sonuclar1 gostermistir ki calisanlar vicdanlarina aykiri isler yaptiklarini

diisiinmekte ve bu da memnuniyetsizlik olusturmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda demografik degiskenlerden banka yapisi bakimindan
anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu sonuglar ele alindiginda 6zel banka calisanlarinin,
igsel pazarlama Olcek sorularma katilimlari ve i¢ miisteri memnuniyeti diizeyleri
bakimindan kamu bankasi ¢alisanlarindan daha biiyiik ortalamaya sahip oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmada demografik degiskenlerden banka tiirii agisindan da anlamli farkliliklar
bulunmustur. Bu sonuglara gore katilim bankasi calisanlari, hem igsel pazarlama 6lgek
sorulara katilimlar1 yoniinden hem de i¢ miisteri memnuniyeti diizeyleri yoniinden

mevduat bankasi ¢alisanlarindan daha biiyiik ortalamaya sahiptirler.

Bankalar icin Oneriler

Igsel pazarlama faaliyetlerinin i¢c miisteri memnuniyetine etkisinin tespit edildigi
arastirma sonuglart 1s18inda  mevduat bankalarinin ¢alisanlarinin - memnuniyet
diizeylerini artirmak icin onlara yonelik i¢sel pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeleri

i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasini saglayacaktir.
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Calisanlarin sabit bir igse sahip olmalar1 bakimindan memnuniyet diizeylerinin yiiksek
olmasi bankalar tarafindan olumlu bir argiiman olarak degerlendirilebilir ve bu alginin

korunmasi i¢in gelecekteki calismalarini yonlendirebilirler.

Bankalar norm kadrosu uygulamasini ¢alisanlarin yogunlugunu azaltacak sekilde revize

etmeli ve ¢alisanlarini mesai saati disinda ¢alismamalar1 konusunda motive etmelidir.

Bankalar calisanlarinin karar alma siireglerinde esneklikler tanimalidir. Ciinkii bu
calisanlar miisterilerin isteklerini yerine getirebilmek i¢in aninda ve yerinde karar verme

esnekligine sahiptirler.

Arastirmacilar icin Oneriler

Yapilan c¢alisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1r Yalova ilindeki banka
calisanlarin1 kapsadigindan sadece Yalova iline genellenebilir. Bu kisitlar ortadan

kaldirilabilirse daha genis capta bir ¢alisma yapilabilir.

Arastirma bankacilik sektorli lizerine yapilmistir fakat sadece banka calisanlarina
yonelik olarak gelistirilmis bir igsel pazarlama ya da i¢ misteri memnuniyeti 6l¢egi
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda yapilabilecek bir calismanin biiylik bir boslugu

dolduracag diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore igsel pazarlama ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda bir
iliski bulunmaktadir. Caligma sonuglar1 i¢sel pazarlama faaliyetlerinin genel olarak i¢
misteri memnuniyeti tlizerinde etkili olduguna yoneliktir. Ancak, i¢ miisteri
memnuniyeti tizerinde farkli degiskenlerin de etkili olacagi diisiiniilmektedir.
Gelecekteki caligmalarda bunlar ele alinmalidir. Ayrica gelecek calismalarda nicel
yontemler kullanmanin yani1 sira nitel yontemlerle desteklenmis caligmalarin

ylriitiilmesinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.
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1 Bu kurum, g¢alisanlarini iyi performans géstermeleri icin hazirlar.
2 Bu kurum, g¢alisanlarinin bilgi ve becerilerinin gelistirmeyi
maliyetten ziyade bir yatirnm olarak gordr.
3 Bu kurum, g¢alisanlarinin bilgi ve becerilerinin gelisimini, kurum
icinde sirekli devam eden bir siireg olarak gergeklestirir.
4 Bu kurumda calisanlara, sadece islerin nasil yapilmasi gerektigi
degil ayni zamanda neden yapilmasi gerektigi de 6gretilir.
5 Bu kurum, galisanlarini yetistirmenin yani sira onlari egitir.
6 Bu kurum, galisanlarina, hizmet rollerinin 6nemini izah eder.
7 Bu kurum, calisanlarinin farkli ihtiyaclarini karsilayabilmek igin
gerekli esneklige sahiptir.
8 Bu kurumda yapilan performans dl¢timleri ve 6dillendirme
sistemi, calisanlari birlikte ¢alismaya 6zendirir.
9 Bu kurumda, ¢ogunlukla, kurumun vizyonuna katkida bulunan
¢alisanlarin performanslari 6l¢ilur ve édullendirilir.
10 Bu kurumda, mikemmel hizmet ortaya koyan c¢alisanlar,
¢abalarindan 6tirt édullendirilirler.
11 Bu kurum, galisanlarina, inanabilecekleri bir vizyon sunar.
12 Bu kurum vizyonunu galisanlarina uygun bir sekilde iletir.
13 Bu kurum, galisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve 6rgiitiin
stratejisini gelistirmek icin calisanlarindan topladigi bilgileri
kullanir.
14 | Gahsanlar, hizmet rollerini sergileyebilmek icin dogru bir sekilde
egitilmislerdir.
15 Bu kurumda, ¢alisanlarla iletisime 6nem verilir.
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