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ONSOz

Kamu kurum ve kuruluslart faaliyetlerini siirdiirmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek icin miisteri odakli anlayis dogrultusunda ¢alismalar1 gerekmektedir. I¢
misteri kavramina gére kurum ya da Orgiitte ¢alisan herkes birbirinin miisterisidir. Bu
baglamda kamu hizmeti veren kurumlar igsel pazarlama baglaminda c¢alisanlarinin

beklentilerini tatmin etmek durumundadirlar.

Kamu kurumlarinda i¢ miisteri memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin

saglanmis olmasi etkin ve kaliteli hizmet sunumu agisindan son derece 6nemli olmaktadir.

Bu calismada Kamu kurum calisanlarinin is tatminleri degerlendirilmis olup
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OZET

Kamu kurum ve kuruluglart faaliyetlerini siirdiirmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in miisteri odakli anlayis dogrultusunda calismalar1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda basarili olmak i¢in, her seyden once calisanlarinin beklentilerini tatmin etmek
durumundadirlar. Disg miisterilerin arzu ve beklentilerinin karsilanabilmesinin yolu, i¢
miisterilerin arzu ve beklentilerinin tatmin edilmesinden gecmektedir. I¢ miisteri
memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin saglanmis olmasi etkin ve kaliteli hizmet
sunumu agisindan son derece 6nemli olmaktadir. Calisanlarin gereksinimlerinin tatmin
edilmemesi durumunda kaliteli bir hizmeti vermek mimkdin degildir. Kamu hizmeti sunan
kuruluslar icin en 6nemli olgu vatandaslarin sunulan hizmetten tatmin edilmesi ve cevresel
kalite anlayisinin baglamasidir. Kamu yonetiminin varlik nedeni vatandaslara iyi bir hizmet

veya Urun sunmaktir.

Aragtirma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde pazarlama kavrami ve
pazarlama anlayismin gelisimi iizerinde durulmustur. Ikinci bélumde icsel pazarlama
kavrami ve iliskili kavramlar anlatilmistir. Son béliimde ise kamu sektorii ¢alisanlarinin is
tatminlerinin demografik degiskenlerle olan iliskisi incelenmistir. Calismanin hipotezleri
frekans ve ylizde dagilimi, ortalama, standart sapma, T testi ve korelasyon analizleri

yoluyla test edilmistir.

Bu c¢alismanin amaci i¢ miisteri niteligindeki kamu sektorii ¢alisanlarinin,
kurumlarindaki c¢alisma yasamlariyla ilgili tatmin diizeylerini belirlemek ve bu is

tatmininin yas, cinsiyet, egitim durumu ve ¢alisma siiresi ile iligkini belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, s Tatmini, I¢ Miisteri, Miisteri Tatmini

Vil



ABSTRACT

Public institutions and organizations maintain their activities and in order to gain a
competitive advantage should work towards the customer oriented approach. To be
successful in this direction, first of all they are required to satisfy the expectations of
employees. A way of satisfying the demands and expectations of customer goes through
satisfying the demands and expectations of internal customers. Providing of the internal
customer’s satisfaction, so providing of the staff’s satisfaction is extremely important in
terms of high quality and efficient service delivery. It is not possible to give a quality
service when not satisfying the needs of employees. The most important factor for
organizations that provide public services is to be satisfied with the service of citizens and
to be start environmental quality approach. The reason of existence of public

administration is to provide a better service or product to citizens.

The research consists of three sections. In the first section of that research,
marketing and developing the perception of marketing have been mentioned. In the second
section, the concept of internal marketing and related concepts are explained. In the last
section, the relationship between job satisfaction of public sector employees and
demographic variables are examined. Hypothesis of the study were tested by frequency

and percentage distribution, mean, standard deviation, T test and correlation analysis.

The aim of this study is to determine the level of the satisfaction on the working
lives of their institutions and to determine the relationship of job satisfaction with age,
gender, education level and year of the working of public sector employees who is the

nature of internal customer.

Key Words: Internal Marketing, Job Satisfaction, Internal Customer, Customer
Satisfaction



Tablo Nr.

© 0 N oo o B~ W DN P

10

11

12

13

TABLOLAR LiSTESI

Tablo Adi Sayfa Nr.
Pazarlamanin Gegirdigi DOnemler ...........cccooviiiiiiiiiiiiiiie e 8
GUVENIIITTK ANGHIZI ... 42
Cinsiyet Dagiliml.......ccooiiiiiiiiiic e 42
Egitim Durumu Dagilimi.......c..cocoviiiiiiiiiiii e 43
Y a$ DAGIIMI...iiiiiiiiiiiie e 43
Calisma Stiresi Dagilimi........cccueoiiiiiiiiiiiiie e 43
Kurumsal Is Tatmini ifadelerine Verilen Yanitlarin Dagilimi ..............ccccevveee. 44
TanImIay1c1 IStatiSKIET ... ...cvvreieeeeeeececeeececececececeeeeee e s s eeeeeeees 51
Calisanlarin Kurumsal Is Tatmininin Cinsiyetine Gére Anlamli Farklilik Gésterip

Gostermedigini Test Eden T Testi.....c.ocoveiiiiiiiiiiiiiiicceeeeeee s 53
Calisanlarin Kurumsal Is Tatmininin Egitim Durumuna Gore Anlamli Farklilik
Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi.....cocvvvviiiiiiiiiiiiiiicie e 54
Calisanlarin Kurumsal Is Tatmininin Yasina Gore Anlamli Farklilik Gésterip
Gostermedigini Test Eden F Testi......cccoviiiiiiiiiiiiiiciecceeseee 55
Calisanlarin Kurumsal Is Tatmininin Calisma Siiresine Gore Anlamli Farklilik
Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi.....coovvvviiiiiiiiiiiiiiiie e 56
Kurumsal Is Tatmini Boyutlarinin Birbirleri Arasindaki Iliskisini Gosteren

KOrelasyon ANAIIZI ........couoiiiiiie e 58



Sekil Nr.

1
2
3
4

(62}

SEKILLER LISTESI

Sekil Adi Sayfa Nr.
Pazarlama Kavramindaki DeZiSim ........cccccoviviiiiiiiiiiiiiics e 5)
Miskisel Pazarlama YaKIaSImi ..........cc.cvveuevereeieeceeieieseeeceeee et eseee e eseeae s 13
Isletmelerde Farklt Pazarlama THIlEri.......cccocvovivieeiieeiesieeecee et 20
Icsel Pazarlama, Isletme Performansi, Kurumsal Yetkinliklerin Araci Rolii

Arasindaki Iligkilerin Kavramsal Cergevesi.......oooounnmmmeerrieeerereresecseseesennns 21
Toplam Kalite Yolunda igsel Pazarlama Faaliyetlerinin Odak Noktast: Insan... 26

Pazarlama Kiiltiir{i, Pazarlama Etkinligi ve Isletme Performansi Arasindaki

Xl



GRAFIKLER LISTESI

Grafik Nr. Grafik Adi

2

Kurumsal Is Tatmini ifadelerine Ait Ortalama Degerler ............

Kurumsal Is Tatmini ve Alt Boyutlarma Ait Ortalama Degerler

Xl

Grafik Nr.



GIRIS

Ekonomik, teknolojik, toplumsal ve kiiltiirel degisimlerin yogun olarak yasandigi
giniimiiz diinyasinda, kamu yonetimi ve vatandaslar arasindaki iliskiler 6nemli
farklilasmalar gostermektedir. Toplam kalite yonetiminin benimsemis oldugu en 6nemli
ilkelerden biri olan miisteri odaklilik, kamu yonetiminde hizmet sunulan kesimin miisteri
olarak algilanmasinin 6tesinde vatandas olarak da algilanmasini gerektirmektedir. Miisteri
ya da vatandas odakli kamu hizmetinin en 6nemli amaci vatandasa ya da miisteriye kaliteli,

etkin ve hizli hizmet sunmaktir.

Kamu kurum ve kuruluslart faaliyetlerini silirdiirmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in miisteri odakli anlayis dogrultusunda calismalari gerekmektedir. Bu
dogrultuda basarili olmak i¢in, her seyden once calisanlarinin beklentilerini tatmin etmek

durumundadirlar.

Isletmecilikte bir isletmenin dis miisterileri tatmin ederek hedeflerine varmasi i¢
miisterileri memnun etmesine baghdir. I¢ miisteriler aslinda bir kurumun dayandig1 en
onemli kalelerdendir. Tatmin edilmeyen, hor goriilen ve degerleri 6ne ¢ikarilmayan i¢
miisteriler ya da calisanlar yavas yavas motivasyonlarin1 kaybederler. Bu anlamda ig
misteri memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin saglanmis olmasi etkin ve

kaliteli hizmet sunumu agisindan son derece 6nemli olmaktadir.

Aragtirma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde pazarlama kavrami ve
pazarlama anlayisinin gelisimi iizerinde durulmustur. ikinci boliimde igsel pazarlama
kavrami ve iliskili kavramlar anlatilmistir. Son béliimde ise kamu sektorii ¢alisanlarinin is
tatminlerinin demografik degiskenlerle olan iliskisi incelenmistir. Calismanin hipotezleri
frekans ve ylizde dagilimi, ortalama, standart sapma, T testi ve korelasyon analizleri
yoluyla test edilmistir. Calismanin amaci i¢ miisteri niteligindeki kamu sektorii
calisanlarinin, kurumlarindaki ¢alisma yasamlariyla ilgili tatmin diizeylerini belirlemek ve

bu is tatmininin yas, cinsiyet, egitim durumu ve caligma siiresi ile iliskini belirlemektir.



BIRINCIi BOLUM

1. PAZARLAMA, TANIMI VE TEMEL YAKLASIMLAR

1.1. Pazarlama Kavram, Tanim

Pazarlamanin tam olarak ne oldugu ile ilgili olarak uygulamacilar arasinda net bir
fikir birligi bulunmamaktadir. Uzun yillardan beri pazarlama; dagitim, satis ve tutundurma

faaliyetleriyle ayni anlamda kullanilmistir (Tek, 1991: 1).

Pazarlama kavram yillar igerisinde yonetim ve pazarlama anlayislarinin gelisimine
paralel olarak farkli bigimlerde tanimlanmistir. Bu siire¢ igerisinde pazarlama; “insanlarin
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci” bigimindeki dar
kapsamli ifadesinden siyrilarak c¢ok daha genis bir perspektifte ele alinarak

degerlendirmeye baslanmistir.

Tiim diinyada yasanan ekonomik, sosyal, siyasal, teknolojik alandaki degisimler
tilketici bilincini ve beklentilerini arttirmig, pazarlamadan beklenen islevler ve
sorumluluklar arttikca tanimi da bu dogrultuda genislemistir. Pazarlama ile ilgili g¢esitli

tanimlar asagida ele alinmstir.

Pazarlama; tiikketici ihtiyaclarindan hareketle, iiretilecek mal ve hizmetleri
belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin Uretiminden en son tlketiciye veya
kullanicinin eline gegmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tlketicileri tatmin

ederek kar saglamak amaciyla kullanilmasidir” (Tuncer ve digerleri, 1992: 4).

Kotler (2000)’e gore pazarlama “hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve
ustiin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle, miisteri

elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimi”dir.



Pazarlama; “bireylere, ailelere, gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin
sunulmasi ve degisim yoluyla ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi olarak bilinen ekonomik

ve sosyal bir siirectir” (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 3).

Pazarlamaya yonetsel bir slre¢ olarak yaklasan GoOksel, Kocabas ve Elden’e gore
pazarlama; “hedef tiketici, misteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek, kar
saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi siirecidir”

(Goksel ve digerleri, 1997: 15)

1.2. Pazarlama Kavramindaki Degisim

Birinci Diinya Savasi sonrasi hizla sanayilesen Ulkelerde “kitle Gretimi ve Kkitle
tlketimi dengesini saglamak™ onemli bir konu olarak ortaya ¢iktigindan zorunlu olarak
dagitim ve satis konularina 6nem verilmis ve pazarlama sdyle tanimlanmigtir: “Pazarlama,
urtnlerin Ureticilerden tlketiciye dogru akisini saglayan eylemlerdir” (Mucuk, 1994: 10-
11).

Iktisatcilar pazarlamay: fayda agisindan ele alarak “zaman, yer ve miilkiyet faydasi
meydana getirmeyle ilgili faaliyetler” olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda mal ve
hizmetlerin Uretildigi yerler ile az Uretildigi veya hi¢ Uretilmedigi yerler arasinda denge
saglama ve sahipligin devri baslica fayda meydana getirme unsuru olarak goriiliir. Her ne
kadar pazarlama, iiretimle tiiketim arasinda bir koprii fonksiyonu gorse de bu tanim
konuyu ¢ok dar simirlar igine alir. (Tek, 1997: 519-520). Ancak pazarlamadaki yeni
yaklasimlar ¢erg¢evesinde bu tanimlarin yeterli gelmedigi gorilmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegince (AMA) yapilan tamim daha kapsayict ve uygun goriilmeye
baslanmigtir. Buna gore pazarlama; “kisisel ve orgitsel amaglara ulagsmayi saglayacak
degisimi meydana getirebilmek igin, mal, hizmet wve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yonelik bir planlama ve uygulama

suireci” olarak tanimlanmistir (Uner, 2003: 15).

Giliniimiizde daha uygun olan yonetsel yaklasim, tiiketici tatminine ve
yoneltilmesine agirlik verir. Boylece pazarlama, tiiketici ihtiyaclarinin belirlenmesi, mal ve

hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina iliskin kararlar



ve faaliyetler dizisinden olusur. Bu sekilde genis kapsamli diisiiniildiigiinde, ilk defa
Stanton’un (1981) Fundemental of Marketing kitabinda yaptig1 pazarlama taniminin biraz
daha genisi sayilabilecek su tanima ulasilabilir: “mevcut ve potansiyel tiiketicilerin,
isteklerini tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak {izere planlamak, fiyatlandirmak,
tutundurmak ve dagitmak amaciyla diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri

sistemidir.

1.3. Pazarlama Gelisim Siireci

Yillarca pek c¢ok isletmede yoneticiler, miisteri isteklerine, ihtiyaglarina ve
pazarlamaya 6nem vermekten cok, Uretim ve satis faaliyetlerine agirlik vermislerdir. Bu
diistince, talebin yiiksek, arzin diisiik oldugu sektorlerde bugln de gorulmektedir. Fakat
iiriin ve tdretici sayisinin arttigi ve rekabetin giderek kizistigi alanlarda igletmelerin
miisterilerin isteklerine ve ihtiyaglarina 6nem vermeden basarili olmalarinin olanagi yoktur

(Karafakioglu, 2005: 7).

Yasanan degisimlerle birlikte, satis olarak gortlen bu anlayis yikilmig, miisteri
ihtiyac ve beklentileri Uzerine odaklanilmis, pazarlamanin temel amaci miisteriyi tatmin
etmek suretiyle eldeki miisteriyi muhafaza etmek olmustur. Tablo.1’de pazarlama

kavramindaki degisim gorulmektedir.



Sekil 1 : Pazarlama Kavramindaki Degisim

Baslangi¢ Nok.  Odak Vasitalar Sonuglar

(a) satis kavram

Fabrika Uriinler Satis ve Satis Hacmi Yolu ile
Promosyon Kar

(b) pazarlama kavram

Hedeflenen Miisteri Biitiinlestirilmis ~ Miisterilerin Tatmin Olmasi
Pazar Ihtiyaglar1  Pazar Neticesindeki Karlar

Kaynak: Kotler, 2000: 19.

Literatiire bakildiginda yirminci yliz yilin ilk tiggeyreginde geleneksel pazarlama
tizerinde odaklanildigi, son ¢eyreginde ve ozellikle son geyregin son 10 yilindan itibaren
ise basta iliski pazarlamasi olmak iizere diger pazarlama yaklagimlarina odaklandigi
gorilmektedir. 19.Yiizyil, tretim/iirin odakli isletmelerin var oldugu bir donemi
icermektedir. Bu donemin en belirgin 0Ozelligi, isletmelerin sadece drinu (Gretip
misterilerinin  satin  almasini  beklemeleridir. Miisteri ile ilgili hicbir  bilgi
degerlendirilmemekte, miisteriye iiriinii satmak i¢in ¢aba sarf edilmedigi gorulmektedir.
Ciinkii isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarini tam karsilamayan ve nitelik agisindan yeterli

olmayan Urtnler Uretse bile satabilmektedir (Alabay, 2010: 213-235).

Modern pazarlamaya kadar pazarlamanin gelisim sureci, Uretim/Urin, satis ve

pazarlama olmak (izere 4 ayr1 donemden olusmaktadir.

1.3.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

1900’1 yillarin bagindaki bu evrede temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri

oldugu i¢in miisteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu. Bunun igin iiretim tekniklerinin



gelistirilmesine, kitlesel iiretimin artirilip, maliyetlerin diistiriilmesine, hareket ve zaman
etiidlerine agirlik verilmistir. Bu anlayisa bir malin talebinin arzindan ¢ok fazla oldugu
veya tretim maliyetlerinin baslangigta ¢ok yiiksek olmasi durumunda pazar1 genisletmek
i¢cin maliyetlerin diistiriilmesi gerektiginde basvurulur ve uygulama normal kabul edilebilir:
bu da kitlesel (seri) iiretim demektir. Taleb’in arz’dan fazla oldugu durumlarda tiiketiciler
cogu kez bir malin bulabildikleri herhangi bir tiiriinii satin almaya hazirdirlar (Tek, 1999:
11).

“Ne tiretirsem onu satarim” diisiincesinin hakim oldugu bu doénemde seri iiretim
sonucu arzda bir artis meydana gelince tiiketiciler i¢in bir¢ok alternatif ortaya ¢ikmuistir.
Isletmeler rakiplerinin iiriinlerinden daha Kaliteli Grinler Uretmeye ydnelmislerdir.
Yoneticiler de “iyi bir mal kendi kendini satar” diisiincesi hakim olmustur.(Mucuk, 1997:
9).

1.3.2. Satis Anlayis1 (Klasik Pazarlama Anlayis1) Donemi

Birinci Diinya Savasindan sonra hizla sanayilesmeye baslayan iilkeler arasinda
tiretim sorun olmaktan c¢ikmig, mallarin dagitimi ve satiglart sorun teskil etmeye
baslamistir. Bu anlayisa gore pazarlama, genellikle mallarin iireticiden tiiketiciye dogru

akisini saglayan ¢esitli faaliyetler seklinde tanimlanmistir (Cemalcilar, 1998: 5).

Kapasitesinden tam olarak yararlanamayan, stoklarinda mal birikmis, satis
konusunda sik sik krizle karsilagan igletmelerce savunulan bir diisiincedir. Bu diisiincenin
uygulandig: isletmeler genis bir satis eleman1 kadrosuna sahiptir. Satis elemanlar yiiksek
basingli hatta agresif satis politikalari uygulayarak, miisterileri satin almaya ikna etmeye
caligir hatta zorlarlar (Karafakioglu, 2005: 8). Satis anlayisinin standart diisiince anlayist,
“ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilmektedir.
Yoneticilerde yaratici reklam ve satis¢ilikla tiiketicinin satisa olan direncinin kirilabilecegi

Ve onun tiriinii satin almaya ikna edebilecegi goriisii hakim durumdadir (Mucuk, 2004: 9).

Fakat satis anlayisi ile uzun yillar boyunca basarili olmak mimkin degildir. Bu

anlayis, kisa donemde satiglar arttirarak isletmeye bir miiddet rahat nefes olanagi vermekle



birlikte, uzun dénemde miisteri memnuniyetsizligine neden olabilmektedir (Karafakioglu,

2005: 8),

Ikinci Diinya Savasim izleyen dénemde; dagitim, satis, satis yonetimi konulari
tizerinde durulmustur. Ancak 1950’lerden sonra pazarlamada, tiikketicinin 6nemi anlasilmig
ve mallarin yani sira hizmetlerin de pazarlanabilecegi goz oniinde tutularak, pazarlamanin
caligma alam1 genisletilmeye calisilmistir. Bu gelismeler dogrultusunda pazarlama
konusunda 6nemli katkilar1 bulunan Amerikan Pazarlama Dernegi 1960’da pazarlamay1

sOyle tanimlamistir (Tek, 1991: 2):

Pazarlama; tirlin ve hizmetlerin tiretim noktasi bitiminde tiiketiciler ve/veya tedarik

kaynaklarindan ara kullanicilara akisin1 gergeklestiren isletme faaliyetleridir.

Bu ve benzeri tanimlar belirli donemlerde birgok taraf bulmus ve yakin zamanlara
kadar sahiplenip kullanilmistir. Ancak giiniimiizde pazarlama c¢aligma alanlarinin gelismesi

ve genislemesiyle bu tanimlar yetersiz bir konuma gelmistir.

1960’larla birlikte uluslararasi rekabetin siddetlenmesi, firmalarin rekabette avantaj
saglayabilecek faaliyetlere yonelmesine neden olmustur. Artik pazarlamada modern
pazarlama anlayisiyla, saldirgan g¢abalar bir kenara birakilip, yerine tiiketici isteklerini
saptayip bu dogrultuda caligmalar yapilmaya baslanmistir. Bu anlayista isletmenin temel
gorevi, 6nce hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini belirleyip, biitiinlesik pazarlama araglar

yardimiyla alicilar1 tatmin etmek ve isletme amaglarina ulagsmak olmustur.

1.3.3. Pazarlama (Modern Pazarlama) Anlayisi

Klasik pazarlama anlayisinin tersine modern pazarlama demokrasiye dayanir.
Ozgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik ilkeleriyle calisir. Bu anlayista firmalar hitap
ettikleri hedef kitlelerin, tiiketicilerin (pazarin) nabzini tutmaya calisirlar. Modern
pazarlama anlayisi, temelde iiriin g¢esitlerine (maddi, servis, orgiit, kisi, mekan vb) gore
degismez. Ancak dogal olarak uygulanisiyla ilgili ayrintilar degisir. Modern pazarlama ya
da pazarlama kavrami veya anlayisi, isletmenin temel gorevinin, 6nce hedef pazarlarin

istek ve gereksinimlerini saptayip, biitlinlesik pazarlama araglarindan yararlanip, alicilari



tatmin ederek kar saglamak ve diger orgiitsel amaclara ulagmak oldugunu savunur (Tek,

1999: 18).

Modern pazarlama anlayis1 veya diger bir ifade ile pazarlama anlayis1 donemi,
1960’11 yillardan sonra gegerli olmaya baslayan bir anlayistir. Bu agama ile birlikte, iiretim,
iirtin ve satig1 temel alan ve ‘klasik pazarlama’ anlayisi olarak ifade edilen dénem
kapanmakta, ‘miisteri odakli’ anlayisin benimsendigi ve modern pazarlama olarak
adlandirilan bir donem gegerli olmaya baglamaktadir. Modern pazarlama anlayisi ile
birlikte miisteri istek ve beklentilerinin dikkate alindigi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati gibi kavramlarin daha da 6nem kazandig bir evre igerisine girilmektedir. Modern
pazarlama anlayisi ¢ergevesinde isletmelerin en 6nemli amacinin miisteriyi memnun etmek
suretiyle kar elde etmek oldugunu séylemek miimkiindiir. Pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis
noktasi1 ise miisteridir.

Modern pazarlama anlayisinda 4 énemli 6ge bulunmaktadir (Islamoglu, 1999: 16):

e Miisteriye yonelik tutum
e Biitlinlesik pazarlama
e Miisteri memnuniyeti

e Sistematik planlama

Tablo 2’ de pazarlamanin gegirdigi donemler genel olarak gosterilmektedir:

Tablo 1: Pazarlamanin Gegirdigi Donemler

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakh

Kaynak: Bose, 2002: 90.

1.3.4. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayist ¢ercevesinde, isletmelerin kendi amaglari,

miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve toplumsal beklentiler arasinda bir denge kurmasi



gerekmektedir. Ornegin isletme, ihtiyaclar karsilama cercevesinde hareket ederken, ¢evre
bilinci dogrultusunda hareket etmek ve cevreyi korumak adina gerekli dnlemleri almak
durumundadir. Toplumsal pazarlama anlayisi, belirli bir miisteri veya miisteri grubunun
spesifik isteklerinden ziyade, daha genis miisteri kitlelerinin daha ortak, genel ve miimkiin
oldugu kadartyla da uzun vadeli gereksinim ve isteklerine cevap vermeye calisan bir
pazarlama anlayisidir. Bu ger¢evede toplumsal pazarlamacinin yeni {iriinler gelistirmesi de
s6z konusu olabilmektedir. Ornegin sismanlatmayan, kalorisi diisiik hamburgerler, diet
cola, iiretim maliyetlerini diislirecek robotlar, teneke kutulariin doniisiimiiniin tekrar s6z

konusu olabilmesi, depozit sistemi getirilmesi gibi (Tek, 1990: 17).

Giiniimiizde Uretim imkanlarinin hizla artmasi, satin alma kararini veren tiiketicinin
Oniine c¢ok sayida secenek ¢ikarmistir. Bu sonug, {iretim kararmin olusmasindaki
geleneksel yaklagimi degistirerek, tiiketici ihtiyaglarini belirleyici bir konuma getirmistir.
Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslar arasi pazarlarin almasi, yasanan rekabetin
yogunlugunu artirmistir. Yasanan bu rekabet, tiiketici ihtiyaglarini karsilama yoluyla
isletme amaglarini gerceklestirmeyi hedefleyen bir anlayist dogurmustur. Sosyal pazarlama
anlayis1 olarak ifade edilen ve isletmeye ¢ok yonlii bir sorumluluk yiikleyen bu anlayzs,
isletmenin amaglarin1 kisa ve uzun donem birey ve toplum ihtiyaclarin1 karsilayarak
gergeklestirmelerini hedeflemektedir. Birey ve toplum ihtiyaglarinin hizla degiserek
gelismesi, bu ihtiyaclar1 kargilama ¢abasinda olan isletmelerin yonetimini, gelisen sosyal
pazarlama anlayisinin gereklerini benimseyerek yerine getirmeye zorlamaktadir (Ural,

1998: 2).

1.4. Pazarlamanin Degisen Rolii

Yeni pazarlamada, pazar kavrami da degisiklige ugramistir. Pazar kiiresel hale
gelerek, miisterilerin diinyanin istedigi yerinden istedigi Urlini veya hizmeti satin

alabilmesine elverisli hale gelmistir.

Teknolojideki  gelismeler, kiiresellesmenin  gelismesine katki  saglamistir.
Teknolojinin gelismesi sonucunda insanlarin iletisimi artmistir. Gerek teknoloji gerekse de,
kireselligin artmasiyla, miisteri igin tiim diinya olarak da, pazarlamada miisteri merkezli

anlayis hakim olmustur. Isletmeler, teknolojinin gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda



organizasyon yapilarini degistirmek zorunda kalmis ve pazarlama iiretimin de Oniine
gecerek en onemli fonksiyon haline gelmistir. Boylece, liretim sistemleri iiretimle degil

pazarlamayla baslar hale gelmistir.

Tuketicilerin egitim ve iletisim duzeylerindeki artisla degisen tiiketici pazarinin,
teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle, pazarlama anlayisinda bir takim degisimler
meydana gelmistir. Meydana gelen bu yeni pazarlama anlayis1 “geleneksel pazarlama” dan

farkli 6zelliklere sahiptir.

Pazarlamadaki degisimler, teknolojinin gelisimi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitim
diizeyinin artmasmna bagli olarak gelismistir. Bu degisime bagl olarak pazarlamanin
tanimi, pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin Orgiit yapist da degismistir. Degisim
stirecinde, iliski pazarlamasi gelismis, miisteri isletmenin odak noktasina koyulmus, deger
Uretme ve deger aktarma kavramlar1 gelismis ve pazar yonelimlilik esas hale gelmistir
(Varinli, 2006: 60-62).

Artan rekabet, organizasyon yapistyla birlikte pazarlama stirecini de degistirmistir.
Pazarlamanin amaci, miisteri ihtiyaglarinin tespitiyle baslayip, miisterinin isteklerine en
uygun iriinii tiretmek, miisterilere sunmak ve bdylece kar elde etmek seklinde degismistir.
Diger taraftan, pazarlama, isletmenin en énemli fonksiyonu haline gelmis olup, biitiinlesik
pazarlama anlayistyla birlikte pazarlama artik igletmedeki herkesin gorevi haline gelmistir.

(Kotler, 2000: 18).

1.5. Geleneksel Pazarlama ile Yeni Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama kavramlarinin, birgogu yeniden sorgulanmaya baglamistir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda amag, islemleri ve kar1 maksimize etmek oldugundan,
miisterinin bilgilerine ve satin alma ge¢misine 6nem verilmemekte ve miisterinin bir
durumdaki davranisi ile baska bir durumdaki davranisi arasinda baglanti kurmak 6nemli
olarak goriilmemektedir (Odabasi, 2000: 20). Geleneksel pazarlama anlayisina gore
isletmelerin amaci sadece daha ¢ok satmak iken, yeni pazarlama anlayigina gore isletmenin
miisterisini satis dncesinde ve sonrasinda tatmin etmektir. Iliskinin devami i¢in gereken ise

miisterinin her zaman memnun kalmasidir. Bugiin hemen hemen tiim pazarlamacilarin
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kabul ettigi gibi yeni bir miisteriyi etkilemek mevcut miisteriyi etkilemekten daha
maliyetlidir. Bu nedenle yeni miisterinin dikkatini ¢ekmektense mevcut miisteriyi
kaybetmemek daha 6nemli goriilmektedir. Miisteriyi kaybetmemenin anahtar1 da miisteri
memnuniyetidir. Kotler ve Turner’a gore memnun kalmis bir miisteri tekrar satin almada
bulunur, isletme hakkinda giizel seyler soyler, rakip iiriin ve reklamlarina daha az dikkat

eder, isletmenin diger iirlinlerinden de satin alir (Kotler ve Turner, 1993: 18).

1.6. Pazarlamada Temel Yaklasimlar

Pazarlamadaki yaklagimlar temel olarak, misteri odakli yaklasim, deger temelli

yaklasim, pazar yonelimli yaklasim, iliski pazarlamasi yaklasimi olarak siralanabilir.

1.6.1. iliski Pazarlamas1 Yaklasim

Iliskisel pazarlama 1980’lerin basinda pazarlama literatliriine giren yeni bir
kavramdir. Bu kavram ilk kez 1983’te Leonard Berry tarafindan hizmet pazarlamasi
konusunda kullanilmistir (Savasg1 ve Franko, 2001: 40-41). Buna gore, uzun sireli firma-
musteri iligkilerinin getirdigi faydalar (zerine artan bir ilginin olusmasiyla iligkisel

pazarlama kavraminin temelleri atilmistir.

Ozellikle hizmet ve sanayi isletmelerinde, misteri sadakatini ve miisteri tatminini
arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde
tutmay1 onlarla iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaglayan stratejik

bir egilimdir (inal ve Demirer, 2001: 26-29).

Son yillarin en popiiler pazarlama kavramlarindan biri olan iliskisel pazarlama

farkli bigimlerde agiklanmaktadir.
Iliskisel pazarlama, bireysel miisterinin sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarinin

miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak istekli bicimde davraniglarini ve

uygulamalarini degistirme diisiincesidir (Odabasi, 2000: 19-93).
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Temel anlamda ise iliskisel Pazarlama; yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme Uzerine yogunlasan bir kavramdir
(Oztuirk, 2003: 179-180).

1.6.1.1. islemsel Pazarlamaya Karsi Iliskisel Pazarlama Yaklasimi

Islemsel pazarlama anlayisi, pazarlama karmasina dayali satis odakli bir pazarlama
sistemidir. Vurgu, her zaman miisteri ihtiyaglarini tatmin edecek {iirlinlerin tiretimi lizerinde
olmustur (Bylthe, 2002: 291). Artan teknolojik gelisme ve rekabetin yogunlasmasi islemsel
pazarlama stratejisinin tiliketici istek ve ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kalmasina neden
olmustur. Isletmeler, kisa donemli kazang¢ yerine, uzun donemli miisteri iliskilerine ve
hizmete dayali olan iligskisel pazarlama kavraminin énemini anlamiglardir (Savasgi, 2001:
40-41).

Endiistriyel mallarin pazarlanmasinda ve hizmet pazarlamasinda kisisel satigin ve
dogrudan iletisimin 6nemli olmasi iliskisel pazarlama yaklasimimin dogmasina neden
olmustur. Ozellikle iliskisel pazarlamanin gelismesine neden olan diger makro Ggeler ise
sunlardir (Sahin ve Demir, 2001: 15-16):

e Teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi,

e Toplam kalite yoOnetimi uygulamalarmin pek ¢ok firma tarafindan
benimsenmesi,

e Endustriyel mal/hizmet sektérindeki gelismeler,

e Firmalarin oOrgiit yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplarina verdikleri yetki
ve sorumluluklarda meydana gelen gelismeler,

e Firmalarin yogun rekabet ortaminda miisterilerini elde tutmak ve kaybetmemek

icin gosterdikleri cabalar.

Iliskisel pazarlamanin odak noktasi, miisterilere daha yakin ve daha igten

davranarak, onlarin firma ile is yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale getirmektir.
Islevsel pazarlama, kisa dénemli amaglara dayaliyken, iliskisel pazarlamanin uzun

donemli bir dogas1 vardir. Islevsel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmaktir. Fakat

iligkisel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmak ve onlar1 elde tutmaktir. Yeni bir miisteri
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kazanmak, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olmasi nedeniyle, elde

tutmanin 6nemi giinden giine artmaktadir (Gronroos, 1995: 252).

Geleneksel olarak pazarlama miisterileri elde tutmaktan ¢ok elde etme (zerinde
odaklastigindan iligkisel pazarlama miisteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamayi bir araya
getirerek miisteri tatmini ve uzun donemli mdsteri iligkileri yaratmaya g¢alismaktadir
(Oztuirk, 2003: 179-180).

Sekil 2: iliskisel Pazarlama Yaklasim

Miskisel
Pazarlama

Pazarlama

AN
IR

Kaynak: Payne ve digerleri, 1995: 4.
1.6.2. Miisteri Odakh Yaklasim

1990’dan gunimize kadar olan donemde, “miisteri odakli olmak™ pazarlamada
yukselen bir egilimdir. Misteri ile ilgili tiim kanallar kullanilarak iletisim kurulmasi ve
misterilerden gelen bilgilerin degerlendirildigi gortilmektedir. Miisterilerden hangi
bilgilerin elde edilecegi belirlenerek, bu bilgilerin Grin ve hizmetlerin Uretilmesinde,
sekillenmesinde ve pazarlamasinda en verimli sekilde nasil kullanilacagi ortaya

¢ikarilmastir.

Diger bir bakis a¢isina gore, 1990’larin en biiyiik 6zelligi, tiketicilerin giclerini

ortaya koymalar1 olmustur. Tiiketiciler artik kendilerinin de sdyleyecekleri bir seyler
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oldugunun ve bunu isletmelerin dinlemeleri gerektiginin farkina varmislardir. Isletmeler de
pazarda var olabilmek icin miisterileri dinlemek ve anlamak zorunda olduklarini
anlamiglardir (Bozkurt, 2000: 25). Bireyselligin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler
sadece kendileri icin iretilmis, sadece kendilerine sunulmus, sadece kendileri igin

tasarlanmig Uruinler, hizmetler, islemler gormek istemektedirler.

Artik geleneksel pazarlama yolu ile miisteri bulmak ve bu yolla karliligi artirmak
biylk Olclide guclni yitirmistir. Geleneksel pazarlamaya karsi yeni pazarlama
yaklasimlari ile miisteriye birey olarak bakilmakta ve bir iliski kurulmaya calisilmaktadir.
Ayni zamanda miisterinin yasam boyu degeri 6nemli hale gelmistir. Yeni pazarlama
yaklasimlarimin temel amaci, miisterilere daha yakin ve daha i¢ten davranarak, onlarin

isletme ile is yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale getirmek seklinde 6zetlenebilir.

Kotler dahil birgok yazarin yaymlarinda, miisteri odakli anlayis degisimine olan
kayma agik bir sekilde gortlmektedir. Peppers ve Rogers'in birebir pazarlama kitabinda yer
alan geleneksel pazarlama ve bire bir pazarlama karsilastirmasinda su bilgiler yer
almaktadir: (Peppers ve Rogers, 1999: 2). Geleneksel isletmede, klasik pazarlama
karmasiyla kar amacini gerceklestirmeye caligildigi, ancak birebir pazarlamada ise
isletmedeki herkesin miisteri etrafinda odaklanarak, onun tatmin edilmesiyle ondan en

fazla gelir elde etmeye calisildig: ifade edilmektedir.

Bu yeni duruma gore, isletmeler henliz Uriint Gretmeden 6nce, miisterilerin nasil bir
uran istediklerini onlardan 6grenerek, hangi fonksiyonlarinin olmasini istediklerini alarak,
s0z konusu bu iirlinii tiretmek durumundadirlar. Diger taraftan unutulmamalidir ki, insan
olarak miisteriler her zaman Kkendilerini gelistirmekte ve degismekte olduklarindan,
isletmelerin bu siireci siirekli olarak yapmalari ve miisterilerini takip etmeleri gerektigi

agiktir.

Yeni pazarlama anlayisinda, sadece Uretilen trtinleri satmak ve tuketicilerin istek
ve ihtiyaglarint karsilamak ve isletme igin kar elde etmek, ginimuizde yeterli
gorilmemektedir. Miisterinin, istek ve ihtiyaglarina uygun iiretilmis 0rtin ve hizmetlerle
onu tam olarak tatmin etmek gerekmektedir. Aksi halde isletmelerin varliginmi devam

ettirmeleri mimkin gorulmemektedir. Bu baglamda, pazarlama planlamasinin, tiiketicinin
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istek ve ihtiyaglarinin tespitiyle baslayip, liretim siirecini de igerisine almasi geregi agiktir

(Uner, 2001: 81).

Geleneksel pazarlamadan ginimize birgok yeni yaklasimlar ortaya koyulmustur.
Buna, miisteri iliskileri yonetimi, bire bir pazarlama, modern pazarlama, postmodern

pazarlama gibi yaklasimlar 6rnek olarak verilebilir.

1.6.3. Deger Temelli Yaklasim

Deger temelli yaklasimda, pazarlamanin temel amaci, isletmelerin miisterilerine
ustiin deger sunarak, kendilerine Gstin deger meydana getirmektir (Doyle, 2003: 142).
Deger iiretme ve miisteriye iletme, bir iirline hammaddeden miisterinin satin aldigi nihai
urin haline gelene kadar; diger bir ifade ile iiretim asamasindan satin alma asamasina
kadar gegen tiim adimlarda deger katilmasi siirecini kapsamakta ve kendi iginde her
asamada katilan degerin goreceli miktarim1 ifade etmektedir. Burada ele alinan deger,
miisterinin bir marka ya da iiriin i¢in 6demeye raz1 oldugu fiyat ile onun pazardaki mevcut
fiyat: arasindaki farktir. Onerilen deger, Isletmenin belirli bir fiyata karsi sunmay: teklif
ettigi rasyonel ve/veya duygusal tiim faydalarin ifade edilmesidir. Deger teklifini
olusturmak sadece fayda sunmak degil; bu faydalar1 uygulanabilir ve miisterinin
ihtiyaclarina hitap eden rasyonel faydalar olmalidir. Olusturulan deger liretme ve miisteriye
iletme sirecinde yer alan ¢ temel asama degeri segcme, degeri saglama ve degeri iletme

sliregleri ayn1 zamanda isleyis dongiisiinii ortaya koymaktadir (Uzunoglu, 2007: 16).

1.6.4. Pazar Ydnelimli Yaklasim

Rekabet avantaji elde etme ve korumanin yolu ise pazar yonelimli bir isletme
kaltura ile musteriler igin sirekli yiksek degerler olusturmaktan ge¢mektedir. Pazar
yonliiliikk kavrami, ozellikle 1990’lardan beri pazarlama disiplini ve stratejik yonetim
calismalarinin ana fikrini olusturmus, bircok arastirmaci tarafindan arastirilmis ve
tanimlanmistir. Pazar yonliiliik, miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglari ig¢in pazar
bilgisi olusturan, bilgiyi orgiit capinda yayan ve bu bilgiye karsi duyarli olmak igin gigli

normlar saglayan bir 6rgutsel deger sistemi olarak tanimlamistir (Kohli ve Jaworski, 1990:
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6). Pazar bilgisi olusturmanin, hedef pazarin analiziyle miimkiin oldugu aciktir (Naktiyok,
2003: 97).

Pazar yonluligin temeli olan miisteri odaklilik, deger olusturmak i¢in hedef
misterinin acik ve gizli ihtiyaclarini anlamaya odaklanirken, rekabet yonliiliik, miisterilere
rakiplerin sundugundan daha yiliksek deger meydana getirmek amaciyla, rakiplerin girdileri
ciktilara ¢evirmede etkinliklerini belirleyen orgiitsel siiregleri ve stratejileri, listiin ve zayif
yonlerini anlamak i¢in yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya koyar. Fonksiyonlar arasi
koordinasyon boyutu ise miisteriler ig¢in yiiksek degerler olusturmak amaciyla, isletme
kaynaklarinin koordineli kullanilmasini saglayan faaliyetleri icerir (Slater ve Narver, 1994:
22-23; Naktiyok, 2003: 97).
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IKiNCi BOLUM

2. ICSEL PAZARLAMA VE ILiSKiLi KAVRAMLAR

2.1. i¢sel Pazarlamanin Tanim

I¢sel pazarlama kavrami, pazarlama literatiirinde 1970’lerin sonlarinda, daha gok
hizmet pazarlamasiyla birlikte ele alinmaya baslanmistir. I¢sel pazarlama kavrami ilk defa
Berry (1981) tarafindan kullanilmistir. Banka ¢aligsanlarini i¢ miisteriler olarak tanimlayan
Berry (1981), i¢ miisteri tatminin dig miisteri {izerindeki etkilerini vurgulamak {izere icsel

pazarlama kavramini ileri siirmiistiir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 42).

I¢sel pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi kavramiyla ortaya ¢ikmustir. Berry ve
Parasuraman’a (1992) gore icsel pazarlama, ihtiyaglar1 karsilayacak triinler aracilig ile,
nitelikli c¢alisanlarin oOrgiite ¢ekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve Orgiitte
kalmalarinin saglanmasidir. Ewing ve Caruana’ ya (1999) gore i¢sel pazarlama, “miisteri
odakli ¢alisanlar1 kazanmak ve onlar1 muhafaza etmek iizerine odaklanilan faaliyetlerdir”.
Icsel pazarlama, “calisanlarm, i¢ ve dis miisteri gereksinimlerini ve beklentilerini
kargilamak i¢in, orgiit misyonu ve amagclar1 dogrultusunda, takim c¢aligmasina yoneltilmesi
ve hem tedarik¢i hem de miisteri olarak dikkate alinmasi” bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Yaprakli ve Ozer, 2001: 59). Kotler (2003)’e gore i¢sel pazarlama; “basarili bir sekilde
miisteriye hizmet verebilmeleri i¢in, calisanlarin egitimi, motivasyonu ve licretlendirilmesi
isidir. Varey (1995) icsel pazarlama kavramini; c¢alisanlarin isteklerini tatmin etmeye
yardimci olan boélumler arasi yonetim ve personel arasi i¢ etkilesimi ydrlten bir sireg
olarak ifade etmistir. Lings (2000) icsel pazarlama kavramini; i¢sel misterilerin
beklentileri ve hizmet kalitesinin 6lgim bi¢imi olarak tanimlamistir. Ballantyne (2003)
icsel pazarlama kavramini; bilgi yenilenmesi amacina iliskin bir iligki gelistirme stratejisi
olarak tanimlamistir. Ay ve Kartal (2003) ic¢sel pazarlama kavramini; misteri yonli ve
motive edilmis calisanlar yaratma sireci vasitasiyla, miisteri tatmini saglamak amaciyla

farkli bolumlerdeki calisanlarin, sirket ve bolim stratejilerini daha etkin uygulamak
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dogrultusunda motive edilmesi, koordinasyonlarin saglanmasi, butlnlestirilmesi ve
degisime direnclerinin kirilmasi icin pazarlama benzeri bir yaklagimi benimseyen planl bir
cabadir seklinde ifade etmislerdir. Igsel pazarlama kavraminin literatiirdeki gelisimi
dikkate almarak, degisime kars1 orglitsel direncin iistesinden gelmek, motive olmus,
miisteri yoOnlii calisanlar yaratma siireci yoluyla miisteri tatmini saglayacak islevsel
stratejiler yoluyla calisanlar1 bir araya getirmek ve motive etmek igin etkili kurumsal
uygulamalari ve pazarlama benzeri yaklasimlar kullanan planh ¢abalar olarak kapsamli bir

tanimu1 yapilabilir (Rafiq ve Ahmet, 2000).

2.2. i¢sel Pazarlamanin Onemi ve Dissal Pazarlama ile iliskisi

Icsel iliski yonetimi olarak icsel pazarlama, bir sistem icerisinde isbirligi ve
basarimin gelisimsel yonetimi ile pozitif is iliskilerini hizlandirmaya yonelik batunlesik bir
strectir (Ballantyne, 2000: 276). Buradaki varsayim, her i¢sel miisterinin baska birinin
tedarikgisi oldugudur. Boylece calisanlardan misterilere kadar uzanan hizmet zincirlerinin
sonuna kadar misteri, digerlerinin ¢alismasina nasil katki sagladigindan haberdar olacaktir.
Boyle bir i¢csel misteri iliskisi yonetim sistemi, bir ka¢ anahtar 6zellige sahiptir (\Varey ve
Lewis, 1999: 941):

e Miisterinin gorisi, Urtin/hizmet kararlari ile birlestirilir,

o Karsilikli kazang icin fikir degisiminde agiklik vardir,

e Calisanlar, isbirligi ile daha blyuk bir kimlik gelistirirler (isletmelerin daha
fazla i¢ misteri odakli olma zorunlulugu gibi),

e Tedarikci ile misteri arasindaki iliski Gstu kapalidir,

e Tedarikci ile misteri arasindaki etkilesim ve diyalog sureklidir,

e Miisteriler bireysel insan ve deger saglayici olarak gorulur,

e Misteri ihtiyaclarini kesfetme, yaratma ve karsilama Gzerine bir odaklanma
vardir,

e (liskiler, bir girisim varlig: olarak goruliir,

o Miisteri bilgileri (gereksinimleri, beklentileri, tatmin dlizeyleri ve tutumlari)

sistematik olarak toplanir ve yayilir.
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Icsel pazarlama, miisteri odakli ¢alisanlarin kazanilarak onlarim isletmede tutulmas:
konusuna agirlik vermektedir. Faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriiten isletmeler, hedef
kitleye satis yapmadan once, hizmetlerini kendi calisanlarina satmaya caligsarak, onlarin
istek, arzu ve beklentilerinin giderilmesine énem gostermektedir. Orgiitsel basar1 igin,
calisanlarin tatmin olmasi 6nemlidir (Ewing ve Caruana, 1999: 18). Hizmet pazarlamasi,
pazari olusturan taraflar arasindaki iliskilere gore, ii¢ unsurdan olusmaktadir. Bunlar; dissal
pazarlama, karsilikli pazarlama ve igsel pazarlamadir. Isletme ve miisteriler arasindaki
iliskiyi ifade eden digsal pazarlama, isletmenin pazarlanacak nesneyi gelistirmesi,
fiyatlandirmasi, tutundurmas: ve dagitimi ile ilgili geleneksel pazarlama faaliyetleridir. s
gorenlerle miisteriler arasindaki iliskiyi ifade eden karsilikli pazarlama, hizmeti sunan is
gbrenin miisteriye hizmet verirken onunla iyi iletisim kurmasini, bu konuda beceri ve
ustalik géstermesini ifade eder. Isletme ve is gorenler arasindaki iliskiyi ifade eden hizmet
pazarlamasi unsuru ise, igsel pazarlamadir. I¢sel pazarlama, isletmenin tiiketicilere daha iyi
hizmet vermesini saglamak amaciyla is gorenleri bilgilendirme, egitme ve motive etme
faaliyetleridir (Chang and Chang, 2007: 266; Lings, 2004: 406; Mucuk, 2003: 290).

Icsel pazarlama, calisanlarin Orgiit icerisinde olusturduklar: bir i¢ pazar fikrinden
dogmustur. Bu pazardaki is gorenlerin yani i¢ misterilerin, dis miisterilerin istek ve
arzularim1  karsilayabilmeleri icin;  bilgilendirilmeye, egitilmeye, gelistirilmeye,
odullendirilmeye ve motivasyona ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Bu
ihtiyaglar1 kargilamay1 amaglayan i¢sel pazarlama, pazarlama yonliiliigii benimseyen bitin
orgutlerde gerekli olmakla beraber, hizmet sektoriinde ¢cok daha dnemlidir (Greene, 1994:
5). Clnku hizmet sektérinde verilen hizmetin kalitesi, buyik Ol¢iide hizmeti sunan is
gorenin tutum ve davranislarina baghdir (Varinli, 2006: 108). Calistigi orgit ile strekli
sorunlar yasayan, morali bozuk, kendini giivende hissetmeyen calisanlarin dig miisterilere
kaliteli hizmet sunmasi mimkin degildir. Bu nedenle hizmet pazarlamasi literaturiinde is
goren (i¢ miisteri) memnuniyetini esas alan i¢sel pazarlama tzerinde 6zellikle durulmustur.
Bunun icin de once, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak hizmet pazarlama
karmasina insan, surecler ve fiziksel kanitlar olmak (zere ¢ unsur daha eklenmistir.
Boylece hizmet pazarlayanlarin, rekabet iistiinligii saglamak igin, rakipler ve dig miisteriler
kadar hizmeti Ureten ve dis miisteriye sunan is gorenlerin istek ve ihtiyaglar1 Uzerine
odaklanmalar: gerektigi vurgulanmistir (Lings, 2004: 405). Clnk( miisteri Gzerinde olumlu

bir imaj olusturabilmek igin once is gorenler Uzerinde olumlu bir imaj olusturulmasi
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gerekmektedir. Basarili bir pazarlama yonlulik igin icsel ve digsal pazarlamanin bir
bitinluk igcinde ¢aligmasi bir gerekliliktir. (Conduit ve Mavondo, 2001: 11).

Icsel pazarlama miisteri odakli calisanlar isletmeye cekmek ve onlar isletmede
tutmak Uzerine odaklanilan faaliyetlerdir (Ewing ve Caruana, 1999: 17-18). Alici-satici
iligkileri isletmelere pazarlama firsati saglamakta olup, bunu basarmanin yolu, icsel
pazarlamanin uygulanmasidir. Ciinki i¢sel pazarlama, mutlu misteriler elde etme yolunun
mutlu ve tatmin olmus i¢c musterilerden gectigini ifade etmektedir. Baska bir anlatimla,
icsel pazarlama cabalarnyla etkili digsal pazarlama davranisi igin uygun iklim
saglanmaktadir (Ballantyne, 2000: 276).

Sekil 3 : isletmelerde Farklh Pazarlama Tiirleri

FIRMA

. Dissal Pazarlama
I¢sel Pazarlama

CALISANLAR MUSTERILER

Etkilesimli Pazarlama

Kaynak: Sahavet ve digerleri, 2001: 103.

Son on yili kapsayan c¢alismalarda, “i¢sel miisteri olarak kurum icerisinde
calisanlar” ve “miisterilerin kurum kimligini, kiltiiriinii belirlemede oynadiklart aktif rol”
incelenen ve arastirilan konular olmuslardir. Kurum kimligi, rekabet avantaji saglamak ve
sirdirmek icin, kurum icerisindeki c¢alisanlarin goriis agilar1 derinden etkilenilerek
sekillendirilmistir (Wieseke ve digerleri, 2009: 123). i¢sel pazarlama anlayis1 icerisinde ise
alinan, egitilen, motive edilen, iletisim becerisi arttirilan personel, kurumsal yetkinliklerini

artirmig ve ortak Kkualtdrin olusumuna olumlu katki saglamistir. Kurum kimligi ve

20



kalturinun olusturulmasi sayesinde ise, isletme ¢alisanlarinin davraniglart sekillendirilmis,
calisanlarin is tatmini olusturulmus, bireysel yetkinlikler ve basarilar arttirilmis, Pazar
odakl1 davranan caligsanlara sahip olunmustur. Bu sayede, hizmet kalitesi, miisteri tatmini,
miisteri bagimlilig1 yoniindeki digsal pazarlama faaliyetleri olumlu yonde etkilenmistir.
Digsal pazarlama faaliyetlerinin bu olumlu etkilerinin igletmenin performansi iizerinde de
dogrudan olumlu etkisi oldugu goriilmistiir (Sekil 4) (Ooncharoen ve Ussahawanitchakit,
2009: 25).

Sekil 4 : I¢sel Pazarlama, isletme Performansi, Kurumsal Yetkinliklerin Araci Rolii

Arasindaki iliskilerin Kavramsal Cercevesi

: Kurumsal
Icsel Pazarlama yetkinlikler Dissal Pazarlama -
=
-Ise Alma -Pazar odakli -Dissal Hizmet Kalitesi E
St
-Egitim -Calisanlarin -Digsal Miisteri Tatmini gE
-Motivasyon > |davranislan > | Digsal Miisteri Sadakati > | 2
-Iletisim -Calisanlarin is =
-Calisan Elde Tutma ta?.tmml . %
-Ozel/Bireysel -

Yetkinlikler

Kaynak: Ooncharoen ve Ussahawanitchakit, 2009: 25.

Calisanlarin gelisimi ilizerine odaklanilarak ¢ok yonlii bir sekilde olusturulan igsel
pazarlama aktiviteleri; ¢alisan1 ise alma, egitme, motive etme, iletisim kurma ve caligant
elde tutma konularindan olusmaktadir (Ooncharoen ve Ussahawanitchakit, 2009: 25).
Yapilan aragtirma sonuglarina gore, i¢sel pazarlama uygulamalarinin kurumsal baglilik
unsurlar1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglari,
calisanlarin kurumsal baglhiligini arttirmak isteyen isletme yoneticilerinin i¢sel pazarlama
faaliyetlerine 6nem vermesi gerektigini de gostermektedir (Candan ve Cekmecelioglu,

2009: 41).

Basarili bir igsel pazarlama programi, igletme kurumu igin Onemli sonuclara
ulasmaya o6nderlik edebilmektedir. Igsel pazarlamanin saglayacag faydalar dort ana
konudan olusmaktadir: Bunlar, “diisiik ¢alisan devir hizi, hizmet kalitesinde artis, calisan
tatmin seviyesinde artis, kurumdaki degisiklik uygulamalarinda ve degisiklerin

adaptasyonunda gelistirilen bir yetenege sahip olmaktir” (Opoku ve digerleri, 2009: 319).
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Birbiriyle etkilesim igerisinde ve motivasyonu yiksek c¢alisan kadrosu, isletme
dinamizmini arttiracak, bu da yogun rekabet ortaminda yeniliklere ve degisimlere ¢cabuk
adapte olmasmi saglayacaktir. Icyapidaki olumlu ve pozitif yondeki degisimler, icsel
pazarlama anlayisindaki gelismeler sayesinde, isletme calisanlarinin miisteri odakli bakis
acilarinin  gelismeleri de kolaylasacaktir. Calisanlarin pazarlama kiiltliriinii  pozitif
etkileyecek sekilde i¢sel pazarlama anlayigsinin gelisimine yOnelik tim yapilanmalar ve

calismalar, isletme ici ortak bir kultliriin gelisimine de yardimci olacaktir.

Icsel pazarlama faaliyetleri bir 6rgiit icindeki herhangi bir pazarlama faaliyetine
uygulanabilir. i¢sel pazarlama uygulamalarinda hem dis iletisim hem de 6rgiit ici iletisim
biiyiik éneme sahiptir. Orgiit icinde bulunan ¢alisanlar arasinda da sirekli ve dogrudan
iletisim olmal1 ve herkesin ayn1 amaglar dogrultusunda ¢alismasinin saglanabilmesi icin

farkli bélumlerdeki personel arasinda isbirligi gergeklestirilmelidir (Webster, 1992: 1-17).

Icsel pazarlama uygulamalarinda teknolojinin de ¢ok 6nemi bulunmaktadr.
Teknoloji ile calisanlarin hem kendilerine hem de dis miisterilerine daha iyi hizmet
gotirmeleri saglanabilir. Yeni teknolojiler sayesinde ¢alisanlar misterileriyle ilgili ihtiyag
duyabilecekleri bilgilere daha cabuk erisebilirler (Morgan, 2004: 464-472). Igsel
pazarlamanin basariya ulasmasindaki onemli kavramlardan biri de Orgiitiin pazarlama
kaltaraddr. Calisanlar amacini, yoniinii ve 6zelligini daha iyi anladiklart igletmelere daha
fazla destek sunmakta ve gorev aldiklar isletmede c¢alismaktan gurur duymaktadirlar
(Ahmet ve Rafiq, 2003: 1177-1186). Orgiitsel degerlerin calisanlara tasinmasi ¢ok onemli
olup, sirketlerin uygulayacaklari oryantasyon programlari, is tzerinde egitim, performans
degerleme sureci gibi araglar i¢sel pazarlama uygulamalari acisindan buyik bir 6neme
sahiptir (Varey ve Lewis, 1999: 926-944).

Icsel  pazarlamanin  6nemli bilesenlerinden  biri  de,  yetkilendirmedir.
Yetkilendirmenin derecesi miisteri ihtiyaglarinin degiskenligine ve gorevin karmasiklik
derecesine baghdir. Yetkilendirmenin is tatmini, misteri yonliilik ve hizmet kalitesi gibi
kavramlar: etkiledigi diistiniilmektedir. Yetkilendirmede ytklenilen sorumluluk nedeniyle
biitiin ¢alisanlarda ayni etkiyi yaratmayabilir. Sayet orgiit kiiltiirii ¢alisanlarin farkliliklarin
uygulamaya dokmelerini desteklemiyorsa calisanlarin yetkilendirmesi etkili olmayacaktir

(Davis, 2001: 121-130).
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Icsel pazarlamanin dayandigi temel varsayim calisan tatmininin dis miisteri
memnuniyetini etkiledigidir. Calisan tatmininin bir gostergesi olarak kabul edilen ¢alisan
devir hizinin yiksek oldugu isletmelerde, dis miisteri tatmininin diisiik oldugu buna
karsilik calisan devir hizinin diisiik oldugu isletmelerde miisteri tatmininin yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Caruana ve Calleya, 1998: 108-116). Calisanlarin tutum ve
davraniglarinin miisterilerin hizmet kalitesiyle ilgili algilamalarini olumlu veya olumsuz
olarak etkileyebilecegi goriilmektedir. Ozellikle miisterilerle temas halinde bulunan
calisanlarin arkadaslik, heyecan ve dikkat gibi Ozellikleri miisterilerin hizmet kalitesi

algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir (Varey, 1995: 40-63).

Bir igletmenin tim faaliyetlerinde oldugu gibi i¢sel pazarlama uygulamalarinda da
ulagilmak istenen asil hedef; dis tiiketici tatminini yiikselterek isletmenin karin1 ve Pazar
payint artirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilmas: gereken en onemli dizenleme
calisanlarin tatmin olduklar1 bir siire¢ gelistirmek ve uygulayabilmektir (Reynoso ve
Moores, 1995: 64-83). Bunun icin de yetenekli personel istihdam etmek, personel arasi
uyum ve igbirligini artirmak, orgiit i¢i iletisimi giiglendirmek ve c¢alisanlar1 miisteri
odakliliga yonelterek dis miisteri tatminini yiikseltmek gerekmektedir (Varey ve Lewis,
1999: 926-944).

2.3. Icsel Pazarlamanin Toplam Kalite Yoénetimi ve insan Kaynaklan ile

Tliskisi

Toplam kalite yonetimi, ortak hedefi paylasarak ekip halinde ¢alismayi, misterilere
en Ustin degerler yaratmayi, degisimi desteklemeyi, yaraticihg o6dillendirmeyi ilke
edinerek, giclnl insanlardan alan ve mukemmelligin saglanmasinin tim calisanlarin
sorumlulugu oldugunu savunan bir yonetim felsefesidir (Johanson, 1994: 18). Toplam
kalite yonetiminde nihai hedef; dis miisteri tatminini maksimize ederek isletmenin karini
ve Pazar payini artirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilmas: gereken ilk eylem,
calisanlarin tatmin olduklar: bir stire¢ yaratmaktir. S6z konusu ortami yaratmanin yolu ise
yetenekli calisanlar: istihdam etmek, calisanlar arast uyum ve isbirligini arttirmak, isletme
ici iletisimi guclendirmek ve calisanlart miisteri odakliliga yonelterek dis miisteri tatminini
maksimize etmektir. Dolayisiyla ¢alisanlarin tatmin olduklar: bir ortam yaratmanin yolu,

onlarin miusteri olarak algilanmas:1 ve i¢ misterilere yonelik pazarlama uygulamalarinin
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benimsenmesidir. Bu dogrultuda, i¢sel pazarlamanin amaclarint su sekilde siralamak

mimkun olmaktadir (Varey ve Lewis, 1999: 928):

1. Organizasyondaki nitelikli calisanlarin igletmeden ayrilmasini 6nleyerek
tutmak; zayiflayan yonetim standartlarini yok ederek sirket ve personel
politikalarinda agikligi benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,

2. Amaglan paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme icin
bireysel motivasyonu harekete geciren yonetim takimi ile isbirligi yapmak,

3. Degisen ekonomik, politik ve teknolojik cevrede, rekabet edebilir hizmet
dagitimr icin kaliteye yonelmek,

4. Hem tuketicileri hem de organizasyon Uyeleri agisindan cekici bir sirket
markasi olusturmak,

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

6. Liderin, slreclerin ve taahhtlerin gerektirdigi katilhim sayesinde verimliligi

artirmak.

TKY’ nin en belirgin 6zelliklerinden biri grup c¢alismasinin yayginhgidir. Grup
calismalarinin spesifik amaclari, belli yontemleri ve mutlaka uyulan siki bir sistemi
mevcuttur. TKY bunyesindeki tim c¢ahsanlarin ¢alismalara katilimini saglamak igin
kullanilan en 6nemli arag, “kalite ¢emberleridir” . Bu baglamda kalite gemberleri,
iyilesmeler 6nermek ve bunlar: tartismak icin genellikle ¢alisma saatleri disinda dizenli
olarak toplanan, ayn ¢alisma alaninda gorevli ve gonulll is goren gruplaridir (Ersen, 1997:
75). Bu gruplar calismalarinda karsilastiklar: kalite, guvenlik, verimlilik, ¢alisma kosullart
gibi sorunlardan sectiklerini incelemek ve c¢Ozumler Uretmek icin dizenli araliklarla
toplanirlar. Uyeler belirli sorun ¢cézme yontemleri ile sorunlara ¢oziim énerileri hazirlar, bu
Onerilerin gecerliliklerini belirler, Ust yonetime diizenli olarak bunlart sunar ve sonuglarin:
izlerler (Simsek, 2002: 381). Kalite ¢cemberleri, is goren motivasyonunun saglanmasi,
calisanlarin problem ¢6zme ve yaraticilik yeteneklerinin gelistirilmesi, ekip calismasi
ruhunun olusturulmasi, isletme ici iletisim ve koordinasyonun saglanmas: ve boylece

verimliligi ve kaliteyi artirma araci olarak kullanilmaktadir.
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Miisteri odaklilik ise uygulanmasi en zor; ancak isletmeye uzun dénemde en blyik
fayday: saglayacak ogedir. Nitekim misteri ihtiya¢ ve beklentilerini dogru tespit eden ve
karsilayan isletmelerin yogun rekabet kosullarinda basar: sanslari daha yiksek olacaktir.
Bu kapsamda iki tur misteriden bahsetmek mimkindir: dis ve i¢ miisteriler. Dis
miisteriler, isletmenin sundugu Uriin ve hizmetlerden yararlanan kisi ve kuruluslardir. Bu
kisi ve kuruluslarin ihtiyag ve beklentileri surekli arastirillmali ve karsilanmaya
calisiimalidir. TKY geregi isletmeler sadece miisterilerin mevcut ihtiya¢ ve beklentilerini
degil daha 6teye giderek miisterilerin dahi farkinda olmadiklari, ancak ihtiya¢ duyduklar
urtinleri tretebilmelidirler. Bu gergeklestirildigi taktirde, miisteri odaklilik 6gesinin sadece
urinun olusturulmas: asamasiyla iliskili olmadigi, bunun disinda gerek satis gerekse satis
sonrast hizmetlerle de ilgili oldugu agikca anlasilabilir (Bolat, 2000: 28). I¢ miisteri ise s6z
konusu mal ve hizmetlerin Uretilmesinde ve dis miisteriye ulastirilmasinda dogrudan veya
dolayl: olarak katki saglayan tim isletme calisanlaridir. I¢ miisteri ile ilgili iki saptama
yapmak yararl: olacaktir. ilki cahsanlar, isletme faaliyetlerinin strekliligi icin bedensel ve
diistinsel yeteneklerini isletmeye sunan ve bunun Kkarsiliginda isletmeden beklentileri olan
isletme ici bir cikar cevresidir. Isletmeler, dis miisterilerini mutlu etmek ve Karlarin
artirmak istiyorlarsa c¢alisanlarini  ¢ok iyi anlayip, onlart mutlu etme yollarin
arastirmalidirlar. Bu kapsamda TKY, calisanlari motive etme, bilgi ve yetenek seviyelerini
yukseltici egitimler verme, yonlendirme gibi calisanlarin gelistirilmesi, kalitelerinin ve
isletmeye bagliliklarinin arttiriimasina yonelik calismalara biyik 6nem vermektedir.
Ikincisi isletmede herkesin birbirini miisteri olarak gérmesidir. Yani, isletmede miisteri-
tedarikci  zincirinin ~ olusturulmasidir.  Bu  nedenlerle, isletmenin Ust kademe
yoneticilerinden en alt kademedeki calisanina kadar, isletme amaclarina yonelik olarak
faaliyet sunan tiim cahsanlar: i¢ miisteri olarak adlandirmak gerekir (Yaprakh ve Ozer,
2001:60; Harrel ve Fors, 1995: 47).

Digsal pazarlama calismalarina yonelik olarak istenen sonuglara ulagmanin yolu
isletmelerde icsel pazarlama ¢alismalarin1 uygulayabilecek ortami yaratmaktan
gecmektedir. Bu ortam odaklagmanin o6rgiit lizerinde gerceklestigi, bireysel degil grupsal
basarimin onemli oldugu, c¢alisanlar acisindan siyasal ve sosyal esitligin saglandigi,
degisime agik ve katilimi ongdrmektedir. Bu sebeple de yaratilan ortam sadece bilgi ve
becerinin yapilan iste kullanilabildigi bir ortam olmanin 6tesinde, takim ruhunun yasandigi

bir ortam olmalidir. Bunun da tek bir yolu vardir: O da orgiitte tiim calisanlar1 ayirt
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etmeksizin sisteme dahil etmektir. Calisanlar: sistemin bir pargasi haline getirmek, onlarin
fikir ve degerlerine sahip ¢ikarak uygulama sansi vermek, siiphesiz seffafligi beraberinde
getirecektir. Bu sayede ¢alisanlardaki eksiklikler kolayca gozlemlenerek bertaraf edilme
yoluna gidilecek, isletmeyi ileriye tasiyict yeni stratejilerin gelistirilmesinin yani sira
calisanlarin kendilerini yenileme ve gelistirmesine yonelik yontemler belirlenecek ve biitun
bunlarin paralelinde de isletmeler toplam kaliteyi yakalama yolunda ilerleme keyfiyetini

yasayabileceklerdir. (Diindar ve Firlar, 2006: 131-153)

Sekil 5: Toplam Kalite Yolunda I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Odak Noktasi: Insan

TOPLAM
KALITE
YONETIM
SURECI

ICSEL

PAZARLAMA

Kaynak: Dindar ve Firlar, 2006: 140.

2.3.1. Cahsanlariin Pazarlama Kiiltiiriiniin Olusturulmasinin Performansim

Arttirmadaki Rolii
Pazarlama odakli ve pazar yonelimli bir isletme kurumunda ortak degerler, kurallar,

inan¢ ve davraniglar olarak olusturulan pazarlama kiiltiiri, dort temel 6zellik tizerinde

yogunlagmaktadir. Bunlar (Leisen ve digerleri, 2002: 201):
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e Pazarlama birikiminin olusturulmasi,
e Tiiketici odaklilik,
e Reckabet odaklilik,

e Isletmenin tiim fonksiyonlarinda koordinasyonun saglanmasidir.

Isletmelerinde giiglii bir pazarlama kiiltiirii olusturulabilmesi sayesinde tiiketici
tatmini saglanabilecek, bunun sayesinde miisterinin elde tutulmasi artacak ve miisteri
sadakati de saglanacaktir. Bu durum ise, uzun vadeli basariy1 beraberinde getirecek,

isletmenin rekabet ortaminda basarisini arttiracak ve oniinii agacaktir (Appiah ve digerleri,

2000: 99).

Isletme igerisindeki strekli is gelistirme egitimlerinin verilmesi, béliimler arasi
toplantilar yapilmasi ve ortak kararlar alinmasi kurumsal performans isleyisini olumlu
yonde etkilemektedir. Ortak ¢aligma ve toplantilar sonucunda daha yaratici, gelisime agik
fikirler ortaya konulabilmektedir. Bu fikir paylasimi sayesinde birlik, beraberlik ve
motivasyon artacak ve bdylece daha iyi hizmet verme olanag imkan bulacaktir. Isletmenin

daha iyi hizmet vermesi miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini artirmaktadir.

Yiiksek performansh isletmelerin, faaliyetlerinin ig¢sel bitiinligiinii ve ayni
zamanda degisen c¢evre kosullarina yonelik dissal odaklanmasini en etkin ve verimli
sekilde yonetebilen isletmeler oldugu kabul edilmektedir. igsel pazarlama anlayis1 ve
pazarlama kultlrQ, isletme dis1 pazarlama calismalarina olumlu etki etmekte, bu durum
sonucunda ise isletme performansi artmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarinda da, dissal
odaklanmanin igletme performansini arttirdigi goriilmektedir (Eren ve digerleri, 2003: 55).
Isletme performansi iizerinde olumlu ydnde etkisi olan pazar yonelimliligin; iist yonetim
faktorlerinden, “departmanlar arasi iliskisel faktorlerden ve organizasyon sisteminden”
olumlu yonde etkilendigi ve “yenilik¢i yapi, miisteri yonelimli calisan yapisi, miisteri
tatmini ve sadik miisteriler” {tizerinde de olumlu yonde etkisinin oldugu yapilan

calismalarda da goriilmektedir (Sin ve digerleri, 2005: 36).
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Sekil 6: Pazarlama Kiiltiirii, Pazarlama Etkinligi ve Isletme Performansi

Arasindaki Tliski

Pazarlama
Kualtira

Isletme
Performansi

Pazarlama
Etkinligi

Kaynak: Sin ve Tse, 2000: 296.

Yapilan arastirmalarda da, kurum kalite kiiltirii ile kalite algis1 ve isletme
performans: arasinda bir etkilesimin oldugu anlasilmaktadir. Isletme performansinin
artirtlmas1 i¢in  “Kurum Kiiltiiriiniin” ve “Toplam Kalite Yonetimi” anlayisinin
giiclendirilmesine ihtiya¢ oldugu saptanmaktadir (Erdil ve digerleri, 2005: 268).
Kurumlarda liderlik, kiiltiir ve strateji degiskenlerinin kurum performansini etkileyip
etkilemedigi ve eger etkiliyorlarsa hangisinin en yiiksek etkiye sahip oldugu arastirma
sorularina cevap aramayir amaglayan arastirma bulgularinda ise, Faletta tarafindan
gelistirilmis olan modele goére, “liderlik, kiiltiir ve strateji” degiskenlerinin kurum
performansi tizerinde etkili oldugu istatistiksel olarak belirlenmektedir. Kurumda mevcut
“liderlik bi¢imi, kiiltiirel yap1 ve izlenilen strateji” farkli oranlarda kurum performansini
etkilemektedir. Bununla birlikte isletme performansini etkileyen en 6nemli degiskenin
strateji degiskeni oldugu ve bunu sirasiyla kiiltiir ve liderlik degiskenlerinin takip ettigi
gozlenmektedir (Keles ve Ozkan, 2010: 69). Taywan’da sigorta sektdriinde yapilan bir
bagka arastirma sonuglarina gore ise, “igsel pazarlama, kurumsal kultir, is tatmini”
degiskenlerinin isletme performansini olumlu yonde etkiledigi gézlenmektedir (Shiu and

Yu, 2010: 793).

Isletmenin {iriin pazarlama stratejisi ve kurumsal kiiltiirii arasinda olumlu bir
iliskinin var oldugu, bu olumlu iliskinin hem miisteri memnuniyetine hem de isletme

performansina olumlu yonde etki ettigi yapilan arastirma sonuclarinda da goriilmektedir

28



(Yarbrough ve digerleri, 2011: 555). Isletme i¢ ve dis paydaslariyla iliskilerindeki giiven
duygusu, isletmenin yenilik¢i yapisi, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeleri, teknolojik
degiskenligi; “kurumsal kiiltiirtinii ve iletisim kiiltliriinii” olumlu yonde etkileyen
degiskenlerdir (Liu, 2009: 374). Bu degiskenlerin isletme performansi {izerinde de olumlu
etkiye sahip olduklart gerceklestirilen arastirma sonuglarinda da goriilmektedir (Jean ve
digerleri, 2010: 63). Isletmenin pazarlama performans: iizerinde dogrudan olumlu etkisi
olan “iletisim Kiiltiiri”niin basarili sekilde olusturulmasi sayesinde, biitiinlesik pazarlama
iletisimi saglanmakta ve aktif bir iletisim yapisinin olusumuna katki saglanmaktadir (Reid,
2005: 48). Isletme icerisindeki iletisimdeki uyumluluk ve tutarlilik; isletme igindeki
koordinasyon caligmalarina ve seffaflik yapisina olumlu yonde etki etmekte, bu sayede

“etkinlik, verimlilik, kalite” ve dolayistyla isletme karlilig1 artmaktadir (Peters, 2004: 755).

2.4. I¢sel Pazarlamanin Boyutlar:

Icsel pazarlama; dissal pazarlama programlarina benzer programlarin isletme icinde
de uygulanmasini gerektirir. (Lings, 2004: 407). Calisanlarin verimliligini artirmak, onlarin
istekle calismalarini ve calistiklar1 kurumla 6zdeslesmeleri isteniyorsa bu programlara
ihtiyag vardir. Icsel pazarlamanin boyutlar1 dort faktorden olusmaktadir. Bunlar; kisisel
gelisim, kurum i¢i iletisim, 6dullendirme ve vizyon gelistirmedir (Caruana ve Calleya
1998: 109). Bunlar1 incelersek;

Kisisel gelisim: Is hayatindaki strekli ve hizli gelismeler, ¢alisanlarin bilgi ve
yeteneklerinin de siirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Egitim ve gelistirme
faaliyetleri; is gorenin daha fazla bilgili olup yeterlilik kazanmasina ve yuksek beceri elde
etmesine neden olur. Bunun sonucunda da; kisisel 6z giiven ve 6nem duygusunda artis,
yuksek maotivasyon, kendi kendini denetleme, is tatmini ve orgutsel baghlikta artis, is
kazalarinda azalma, verimlilik artis1 gibi hem kisisel hem de orgiitsel pek cok fayda
saglanir (Mucuk, 2003: 329-330).

Vizyon gelistirme: Vizyon, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullari
birlestirerek, kurum i¢in arzu edilen bir gelecek imaji yaratmaktir. Baska bir deyisle
vizyon, kurum ile ilgili hayal edilen gelecektir (Kogel, 1998: 76). Yo0neticilerin vizyon

sahibi olmalar1 ve bunu is gérenleri ile paylasmalar1 gerekir. Ciinkii basarili 6rgiitlerin en
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onemli Ozelliklerinden biri, 6rglt adina, is gorenlerin inandigi ve paylastigi bir vizyona

sahip olmalaridir.

Odullendirme: Performans degerlemesi sonucunda standartlarin iistiinde basar:
gosteren is gorenlerin 6dullendirilmesinin bir isletme politikas: olarak kabul edilmesi;
basarili kisileri isletmeye ¢ekmenin yaninda, diger ¢alisanlara 6rnek olma, is goren devir
hizinin diisiik olmasi, 6rgutsel baglhihg: artirma, verimlilik ve karliligi yikseltme, rekabet

avantaji saglama gibi pek cok yararlar saglayabilir (Bansal ve digerleri, 2001: 68).

Kurum ici iletisim: Kurum ici iletisimin temel amaci, kurum ile galigsanlar arasinda
karsilikli bir giiven ortami olusturmaktir. Bunu saglamak i¢inde, kurum i¢inde bir iletisim
sisteminin kurulmasi gerekir. Clnki is gorenleri istekle ¢alistirmanin ve ikna etmenin
yolu, onlarin ihtiya¢ duydugu her turli bilgiyi onlara sunmak ve Kkararlara katilimin
saglamaktir. Bunun icinde kurum icerisinde iki yonli isleyen iyi bir iletisim sistemine
ihtiyag vardir (Tikves, 2003: 75). Bu sayede calisanlar kendilerinden neler beklendigini,
islerini nasil yapmalari gerektigini ve Ustlerinin ya da diger ¢alisanlarin kendileri hakkinda
neler diisiindiiklerini 6grenme imkan1 bulurlar (Orpen, 1997: 519; Se¢im ve digerleri,
1998: 69-70). letisimin yoklugu, eksikligi ya da yetersizligi 6rgiitsel ortamda belirsizlige
neden olmaktadir. Belirsizlik ise stres, is tatminsizligi, orgiite karst giivensizlik, diisiik
duzeyde orgutsel baghlik, verimlilikte diisiis, devamsizlik ve isten ayrilma egilimlerinde
artisa yol agmaktadir (Schweiger ve Denis, 1991: 127). Ozellikle asagidan yukariya
iletisimin yeterli olmadig1 kurumlarda {ist yonetim hedeflere ulagsma yolunda calisanlarin
kendilerine ne kadar destek verdiklerini bilmeyecektir. Calisanlarin diisiince, duygu ve
morallerinin kestirilemedigi bir yonetim ortaminda alinan kararlar higbir zaman gercekgci

olmayacaktir (Se¢im ve digerleri, 1998: 70).

2.5. Hizmet Pazarlamasi ve Ozellikleri

Hizmet, 6zde elle tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin baska birine sundugu
aktivite veya yarardir ve sonugta higbir seyin sahipligi ile sonuglanmaz (Palmer, 1994: 91).

Hizmet bir baskasi i¢in ¢alisma performansidir. Bu hizmet son miisteriye, araciya veya her

ikisine de saglanabilir. Gayri maddi olan ve gereksinimleri gideren tim faaliyetlerdir.
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(Sartyer, 1996: 2) Hizmet, iiretildigi anda, dogrudan aliciya deger aktaran elle tutulmayan
bir Grinddr (Monks, 1982: 587).

Hizmetin temel 6zellikleri;

e Soyut olmalar1 (dokunulmazlik, fiziksel varliga sahip olmama)
e Heterojen olmalar (tiirdes olmama)

e Uretim ve tiiketimlerinin es zamanlilig1 (ayrilmazlik)

e Dayaniksiz olmalari (stoklanamama)

e Sahipsiz olma (malin sahipliliginin devredilememesi)

Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken, genellikle pazarlama planlarini
pazarlama karmas: etrafinda orgiitlemektedirler (Magrath, 1986:47). Pazarlama karmasinin

ogeleri (Magrath, 1986: 45):

e Hizmet
e Dagitim
e Fiyat

e Tamtim
e insan

e Fiziksel olanaklar

e Islem yonetimi

Hizmet: Geleneksel pazarlama karmasinin temel 6gesi olan {irlinlin yerini, hizmete
iliskin pazarlama karmasinda “hizmet” almaktadir. Bir hizmet alic1 ve satici tarafindan
farkli sekilde algilanabilmektedir. Kotler’e gore (1982: 291-292) hizmet; cekirdek (core)
hizmet, somut (tangible) hizmet ve tiim (augmented) hizmet boyutlariyla pazara
sunulabilmektedir. Cekirdek hizmet “tiketicinin gercekten aradigi sey ne” ve “hizmet
hangi gereksinimi tatmin ediyor” sorularinin cevabinda saklidir. Bir baska deyisle ¢ekirdek

hizmet aliciya sunulan yarardir.
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Dagitim: Hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetin fiziksel bir hareketi olmamasina
karsin, hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi gerekmektedir. Hizmetlerin pazarlanmasinda
tasima, depolama gibi fiziksel dagitim islemlerinin gegerliliginin olmadig1 bir ortamda,
hizmeti iireten ile hizmetten yararlanan arasinda dogrudan iliskilerin gelistirilmesi

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Sariyer, 1996: 10).

Fiyat: Uriin pazarlamasinda tiiketicinin iiriine ddedigi bedel olan fiyat, hizmet
pazarlamasi1 s6z konusu oldugunda hizmeti satin alanin hizmeti meydana getirenlere

0dedigi bedel olarak diisliniilmektedir.

Tanmitim: Hizmet pazarlama karmasinda tanitim elemaninin ¢abalar1 genel olarak

asagidaki olaylar1 ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir (Sariyer, 1996: 12):

e Hizmetin faydasini potansiyel miisterilere haber vermek

e Miisteri ile hizmeti bir araya getirmeye ¢aligmak

e Hizmeti 6nceden kullanan miisteriye daha sonra bunu hatirlatmak
e Uygun imaj1 saglayacak talebi elde etmek ve gelistirmek

e Hizmet ve oOrgiitii farklilastirmak

Insan: Hizmetin ulastirilmasinda yer alan ve hizmet alicisimin algilamalarmi
etkileyen tim bireyler hizmet pazarlama karmasinin insan 6gesini olusturmaktadir. S6z
konusu bireyler isletmenin personeli, miisteriler ve hizmetten yararlanabilecek diger
miisterilerdir. Nitelikli hizmet verebilmek i¢in hem hizmeti saglayan hem de alan kisilerin
tatminlerinin saglanmasi ¢ok onemlidir. Dikkatli secilmis, iyi yetistirilmis, yetenekli ve
tatminkar ticretle ¢alisan hizmet personeli daha iyi hizmet tiretmektedir. Bu tiir ¢alisanlar
hem daha diisiik diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de islerinde daha uzun siire kalma

egiliminde olmaktadirlar (Schlesinger ve Heskett, 1991: 72).

Fiziksel olanaklar: Fiziksel olanaklarin hizmet isletmelerine yonelik Onemi,
tiiketicinin satin alma kararina ulagsmasinda, satin aldigi hizmetten tatmin olmasinda ve
hizmeti tekrar satin almasinda oynadigi rolden kaynaklanmaktadir (Uner, 1994: 6).
Hizmeti veren isletmenin fiziki kosullari, miisterilerin tatmini ve olumlu imaj yaratilmasi

yaninda isletme ¢alisanlarinin basarisinda ve is tatmininde de etkilidir. Bu nedenle miisteri
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ve personelin bir arada bulundugu ortam hem kurumsal amaclar hem de pazarlama

amagclar1 g6z dniinde bulundurularak diizenlenmelidir.

Islem yonetimi: Islem yonetimi, hizmetin tiiketicinin gereksinim duydugu zamanda
hazir bulundurulmasini ve ayn1 zamanda belli bir kalitede sunulmasini igermektedir. lyi bir
islem yOnetimine sahip olmanin bir igletmeye verecegi en 6nemli fayda, hizmet arzinin ve
talebinin dengede tutulmasidir. Islem ydnetiminin ugrastig1 konular; hizmet igin talebin en
iist diizeyde oldugu donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle

farkli miisteri gereksinimlerini karsilamaktir (Magrath, 1986: 48).

2.6. Miisteri Memnuniyeti ve I¢ Miisteri-Dis Miisteri Kavramlari

Miisteri memnuniyeti kavrami miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin
karsilanmasina yonelik bir kavramdir. Bir mal ya da hizmeti kullananlarin saglayacagi
memnuniyet, o mal ya da hizmeti liretenlerin de yaptiklari isten tatmin olmalarini saglar.
Miisteri memnuniyeti, fiziksel mallarda miisterinin alim sonrasinda o maldan bekledigi
performans, kalite vb. unsurlarin degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikar. Hizmetlerde ise
miisterinin hizmetten beklentilerinin saglanmasiyla ortaya c¢ikar. Miisterinin bir mal veya
hizmeti satin almadan Onceki beklentileri ile o mal veya hizmeti satin aldiktan ve
kullandiktan sonra algiladiklar1 performans arasindaki farkliliktan dogan tutarsizligin

fonksiyonu tatmin olarak ele alinir (TUrk, 2005: 198).

Miisterilerin hizmet beklentileri iki asamada olugsmaktadir. Bu asamalar; arzulanan
hizmet agsamasi ve yeterli hizmet asamasidir. Arzulanan hizmet agamasi, miisterinin almay
bekledigi hizmet performansidir (Brown ve Swartz; 1989: 95). Hizmet performansinin
miisterinin beklentisinin altinda kalmasi durumunda tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Uzun
vadeli miisteri iligkilerinin saglanmasinda hizmetin etkin ve Kkaliteli olmasi, isletme
tarafindan miisteriye dnemsendiginin hissettirilmesi ve sonu¢ olarak yiiksek seviyelerde
misteri memnuniyetinin elde edilmesi saglanabilir. Satin aldigi mal ve hizmetten ¢ok
memnun kalan miisterilerin, tekrar yine ayn1 mal ya da hizmeti satin alma davranisinda
bulunma olasiliklar1 artmaktadir (Oliver, 1980; Fornell, 1992; Gustaffson ve digerleri,
2005).
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Miisteri tatmini, sunulan iiriin ve hizmet performansinin miisteri beklentilerini ne
kadar karsiladigina bagliyken, miisteri sadakati ise miisterinin isletmeyi yeniden tercih edip
etmedigine ve yine ayni firmayla miisteri iligkisini stirdiirmek isteyip istemedigine baghdir.
Buna gore, miisteri tatmini miisteri sadakatini gergeklestirmek i¢in bir 6n kosuldur. Bir
baska anlatimla, miisteri sadakatinin gerceklestirilmesi miisteri tatmininin saglanmasina
baghdir. Bir miisterinin yeniden bir hizmet satin alma olasilig1, ilk satin almada yasadig:
tatmin ve hosnutluk derecesine baglidir. Eger miisteri ilk satin almada ¢ok memnuniyetsiz,
memnuniyetsiz ya da kayitsiz kalmigsa bu miisterinin firma ile olan iliskisini siirdiirme
ihtimali azalacaktir. Eger miisteri ilk satin alma sonucundan memnun kalmissa ¢ogu
durumda, miisterinin tekrar satin alma olasiliginin artmasi beklenir. Bunun o&tesinde,
miisteri gok memnun kalmigsa, ‘bir bagka deyisle firma sunumu, miisteri beklentilerinin
cok tizerine ¢ikmigsa’ bu durumda yeniden satin alma olasiligi ¢ok ylikselecektir.
Isletmeler ¢ogu zaman, memnun ve ¢ok memnun miisterilerinin arasinda isletmeye sadakat
acisindan ayrim yapamamaktadir. Memnun kalan miisteriler eger ayn1 ya da daha fazla
memnuniyet verecek bir bagka tedarik¢i bulursa onu tercih edebilmektedir. (Kotler, 2000:

184).

2.6.1. i¢ Miisteri Kavram

I¢ miisteri tatmini daha cok, fiziki cevre sartlarina, haberlesme diizenine, (cret,
oduallendirme, saglik ve emeklilik sistemi gibi motivasyon unsurlarina ve calisanlarin
birbirleriyle ve yonetimle kurduklar: iliskilere dayanmaktadir (Saran, 2004: 88). I¢c miisteri
kavramina goére kurum ya da Orgutte calisan herkes birbirinin miisterisidir. Bu durum,
kurumun insan kaynaklari yonetimi agisindan ve kurum ya da Orgutin departmanlarinin
birbirleriyle olan iligkilerinin gelistirilmesi bakimindan olduk¢a énemlidir. Kamu hizmeti
saglayan kurumlarda da bu anlamda i¢ misteri memnuniyetinin yani personelin
memnuniyetinin saglanmis olmasi etkin ve kaliteli hizmet sunumu agisindan son derece
onemlidir. I¢ miisteri olarak ifade edilen calisanlarin gereksinimlerinin tatmin edilmemesi
durumunda kaliteli bir hizmeti vermek mumkiin degildir. Doyuma ulasmamis i¢
miusterilerin, dig misterileri doyuma ulastirmalar: olanakl: degildir. Bu nedenle 6ncelikle

calisanlarin miisteriyi memnun etme yetenegine sahip olmasi gerekir (Bingol, 1999: 83).
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2.6.2. Dis Miisteri Kavrami

Dis miisteri olarak nitelendirilen misteriler, bir trlin veya hizmetten kaliteli olmasi
kosuluyla en yiksek fayday: saglamak isteyenlerdir. Ic miisterilerin Urettiklerini tiiketen
dis miisterilerle olan iligkilerde, ayn1 dili konusmak, dinleyici olmak ve anlasmaya varmak
icin gerekli esnekligi saglamak, alinan sonuclar: 6lgebilmek, gerekli dizeltmeleri yaparak
sifir hata diizeyine girmek esastir (Ersen, 1997: 26). Orgiitler ya da kurumlar yaptiklar: tim
calismalarda riin ve hizmet kalitesine 6nem vererek dis musterilerini mutlu ederken, i¢
miusterilerinin de kendi is iliskilerinde, davranislarinda ayni mutlulugu yakalamalarin
saglamalhdirlar. Kamu hizmetleri sunan kurumlar igin ise dis miisteriler hizmetten
yararlanan vatandaglardir. Kamu hizmeti sunan kuruluslar igcin en 6nemli olgu
vatandaslarin sunulan hizmetten tatmin edilmesi ve c¢evresel Kkalite anlayisinin
baslamasidir. Kamu yonetiminin varlik nedeni de vatandaslara iyi bir hizmet veya (rin
sunmaktir. Kamu tarafindan sunulan hizmetlerin misteri kitlesinin ihtiyaclarini karsilamasi
gerekir. TKY’in temel felsefesi de miisteri odaklidir ve misteri profilini ¢ikardiktan sonra
onlarin arzi ve talepleri hedef alinir. Bu agidan kamu ydnetiminde TKY’nin esas alinmasi

da vatandaslara iyi ve kaliteli hizmet veya rtin sunulmasini gerektirir (Bingol, 1999: 80).

2.6.3. 1dliski Yonetiminde Dis Miisteri ve I¢ Miisteri Memnuniyetinin

Saglanmasi

Gecmiste isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi de sunduklar iiriin ya da
hizmetleri satin alacak miisteri bulmalariydi. Ancak, giiniimiiz isletmeleri i¢in bu amag
yeterli olmamaktadir. Miisteriyi sadece bulmak degil, ayn1 zamanda elde tutabilmek de
bunun énemli bir pargasi olmaktadir. Miisteriyi elde tutmak, baska bir deyisle sadakat ve
baglilik saglayabilmek icin miisteri memnuniyeti O6nemli olmaktadir. Teknolojinin
gelismesine ve rekabetin artmasina bagli olarak miisteri memnuniyeti ve sadakati
zorlasmaktadir. Miisteriler gecmise gore daha bilgili ve bilingli olmakta ve tam olarak ne
istediklerini bilerek se¢im yapmaktadirlar. Ayrica, yeni miisteri bulma maliyetinin, elde
bulunani korumaktan fazla olmasi, isletmeler agisindan misteri iliskileri yonetimini gerekli
kilmaktadir (Kagnicioglu, 2002: 80-81).

35



Isletmeler, faaliyetlerini surdirirken hem i¢ hem de dis miisterilerin destegine
ihtiyag duymaktadirlar. Dis mdisterilerin  mutlulugu, i¢ miisteriler araciligiyla
saglanmaktadir. Dis miisteriler ise, i¢ misterilere is devamliligi veya is giivenligi
saglamaktadirlar. I¢ miisterilerin varligi, dis miisterilerin siirekliligi ve verimlilikleri ile
dogru orantilidir (Demirel, 2006: 23). Miisteri tatminini saglamak i¢in igletme kiiltiiriiniin
ve miisteri odakli bir yonetim felsefesinin gelistirilmesi gerekmektedir. Miisteri tatminin
saglanmasinda, miisteri beklentileri ve tercihlerinin hakkinda sik sik geribildirim yapilarak
tatminsizlige yol agan etkenler belirlenmektedir. Miisteriyle etkilesimi gelistirmek icin
iletisim kanallarinin zenginlestirilmesi, hizmet ve iiriin hakkinda miisterilerin olumlu veya
olumsuz elestirilerinin alinmasi igletme igin Onemlilik arz etmektedir. Ciinkii isletme

kazancinin biiyiikliigii misteri tatminiyle dogru orantilidir (Demirel, 2006: 130).

I¢ miisterileri ile giiclii iliskilere sahip olan birgok isletmenin, dis miisterileri ile
olan iligkilerinin de gii¢lii oldugu goriilmektedir. Dis miisterilerin memnuniyeti kuskusuz,
isletme i¢indeki farkli bireyler ve boliimler arasindaki miitkemmel takim ¢aligmasi ile yakin

ve isbirlikgi iligkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pfau ve digerleri, 1991: 10).

Dis misterilerin memnuniyetinin saglanmasinda i¢ miisterilerin memnuniyeti de
etkili olmaktadir. Bu nedenle isletme olarak dis miisterilerin memnuniyetlerinin yaninda, i¢
miisterilerin memnuniyetlerine de énem vermek gerekmektedir. Isletmelerin i¢ miisteri

memnuniyetini saglamada goz Oniinde bulundurmalar1 gereken baglica ilkeler sunlardir

(Pfau ve digerleri, 1991: 10-12):

e Ic miisterilerin her birini tanimak, sorunlarim bireysel olarak ele alip ¢ozmek

e ¢ miisterileri anlamak ve onlarm beklenti ve ihtiyaglarina cevap verebilecek
stratejiler gelistirmek

e Yoneticilerin yaptiklar1 planlara i¢ musterileri dahil ederek daha gercekgi
amaclar belirlemek.

e Karar alirken ve uygularken i¢ miisterilerin goriis ve diistincelerini de karar
stirecine dahil etmek

e I¢c miisterilerin gelisimlerini etkileyen tiim faktorleri ortadan kaldirmak

e Ic miisteriler ile acik bir iletisim kurarak, problemlerinin daha ¢abuk

¢Oziilmesini saglamak
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e [c miisterileri tesvik edecek adil bir ddiillendirme sistemi olusturmak.

2.6.4. Miisteri Odakhh Kamu Hizmeti Saglanmasi ve Amaci

Kamu hizmetlerinde kalite ile ilgili olarak uygun bir miisteri taniminin yapilmasi
onemlidir. Ozel kesim tarafindan tretilen hizmetlerde oldugu gibi, kamu hizmetlerinde de
miusteri, kendisine sunulan hizmeti alan ya da kullanan Kisidir (Saran, 2004: 81).
Ekonomik, teknolojik, toplumsal ve kdlttrel degisimlerin yogun olarak yasandigi giinimiiz
dunyasinda, kamu yonetimi ve vatandaslar arasindaki iliskiler onemli farklilagsmalar
gostermektedir. Vatandaslar, bazi durumlarda yonetimin misterileri olarak algilanmaya
baslamiglardir (Eren, 2003: 61-62). Toplam kalite yonetiminin benimsemis oldugu en
onemli ilkelerden biri olan miisteri odaklilik, kamu yonetiminde hizmet sunulan kesimin
misteri olarak algilanmasinin 6tesinde vatandas olarak da algilanmasini gerektirmektedir.
“Kar amach olarak Gretilen mal veya hizmet ile bunun kullanicisi arasindaki dretici-
miusteri iligkisi; kamu hizmeti ile hizmetten yararlananlar arasinda kamu kurulusu-vatandas
iliskisi seklinde ifade edilmektedir. Kar amaciyla Uretilmis bulunan bir mal veya hizmeti
satin alan misteri, 0dedigi bedelin karsiligint aldigini diisiinirken; kamu hizmetinden
yararlanan vatandaslar, genellikle bir lituf veya ihsan ile karsilastiklarim
diistinmektedirler” (Saran ve Gogerler, 1998: 247).

Miisteri ya da vatandas odakli kamu hizmetinin en 6nemli amaci vatandasa ya da
miusteriye kaliteli, etkin ve hizli hizmet sunmaktir. Bir kamu ya da 6zel kurulusun
cevresinde meydana gelen degisimlere ayak uydurabilmesi, rekabet ortaminda ayakta
kalabilmesi icin, “mal Ureten bir sirketin musterilerince, kamu hizmeti reten bir kurulusun
halk tarafindan benimsenmesi, desteklenmesi Grettikleri mal ve hizmetin kalitesinin surekli
iyilestirilmesine baghdir” (Peker, 1995: 64). Miisteri odakl toplam kalite yonetimi,
miusterinin daha kaliteli hizmeti ya da riini ucuza alma beklentisini strekli kilacagindan
Orgutin strekli iyilestirme faaliyeti icerisinde olmasini gerektirmektedir (Yayman, 1997:
143). Kamu hizmetlerinde miisteri odakli bir yaklasimin benimsenmesiyle birlikte bu
yaklasimi benimseyen kurulusa yiiksek kalite ve tretkenlik, orglte rekabet gtict, kendisini

koruma, canlilik kazandirilmis olur (Peker, 1995: 64).
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2.7.Is Tatmini Kavram ve is Tatminine Etki Eden Faktorler

Genel olarak calisanlarin iglerine iliskin duygularinin bir reaksiyonu olarak
tanimlanan is tatmini kavrami, ilk kez 1920’lerde ortaya atilmis olup onemi 1930-40’h
yillarda anlagilmistir. Onemli olmasinin bir nedeni, yasam tatmini ile iliskili olmasidir ki
bu durum kisinin fizik ve ruh saghigini dogrudan etkilemektedir. Bir diger nedeni ise
iiretkenlikle ilgilidir (Sevimli ve Iscan, 2005: 55). Calisanlarin is ve is deneyimlerini
degerlendirmesinden olusan keyifli ve olumlu bir durumdur (Callaway, 2007: 12). Locke’a
gore (1983) is tatmini; calisanlarin is ve is tecribelerini degerlendirme sonuclarina karsi
kullandigi hosa giden ve olumlu duygusal ifadelerdir. Diger bir ifade ile bir ¢alisma
ortaminda c¢alisan bir bireyin bekledigi maddi ve manevi 6dillerin, gergeklesenle ayni
olmas1 durumunda is tatmini mumkin olmaktadir (Erdil vd. 2004: 18). Hackman ve
Oldham (1975) “calisanlarin isinden duydugu mutluluk”, seklinde tanimlamistir. VVroom
(1964) ise  “kisinin isini veya is deneyimini degerlendirmesinden kaynaklanan hosa giden

veya olumlu duygusal durumdur” seklinde tanimlamaktadir (Bozkurt, 2008: 2).

Is tatminsizligi ise ¢alisanlarin beklentileri yerine gelmedigi zaman olusur. Ornegin
bir ¢alisan temiz ve gilivenli bir ig ortami beklentisi i¢indeyse ve isyerinde kirli ve giivensiz
bir ortam varsa o ¢alisan muhtemelen isinden daha az tatmin olacaktir (Matris ve Jackson,
2008: 70). Is tatminine bircok faktor etki etmektedir. Bu faktorler iki ana gruba ayrilabilir.
Is tatminine etki eden bireysel faktorler; yas, cinsiyet, egitim, statii, sosyo-kiltiirel cevre,
kisiliktir. Kurumsal faktorler ise; kurumun isleyisi ve politikalari, fiziksel kosullar, {icret,

kurumda yiikselme olanaklaridir (Cinar ve Kavlak, 2009: 34).

Is tatminine etki eden faktdrlerin belirlenmesine yonelik olarak literatiirde en
taninmis ¢alismalardan biri Herzberg’in iki faktor teorisidir. Herzberg’e gore isyerinde
bazi etkenler tatminle bazilar1 ise tatminsizlikle aciklanabilir. Isin kendisine ve kisinin
gelisimine yonelik etmenler olan basari, sayginlik, is, sorumluluklar ve terfiler i¢sel veya
motivasyon faktorlerini, buna karsilik ise karst olumsuz davranislarla iliskili etmenler olan
isletmenin yonetimi ve politikalari, iicret, is iligkileri ve is sartlar1 digsal faktorleri ya da

hijyen faktorlerini olusturmaktadir (Borkowski, 2011: 111-112).
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Is tatminine iliskin yapilan arastirmalarda arastirmacilar, farkli teori ve modellerden
yararlansalar da, iizerinde birlestikleri nokta, sz konusu bu olgunun, igsel ve digsal faktor
bilesenlerinden olustugu hususudur. Is tatminine etki eden faktdrler kapsaminda da
degerlendirilebilecek igsel faktorler, bireyin isinden tatmin saglamasinda etken olan ve
bireyi icten giidiileyici olan basari, taninma, ilging veya rekabet gerektiren gorev,
sorumluluk, ylikselme ve gelisme olanagi verme gibi faktorleri kapsarken; digsal faktorler,
bireyin isinden tatmin saglamasina katkida bulunan ve bireyin Orgiit icinde saglikli
calismas1 i¢in Orgiit tarafindan gergeklestirilmesi beklenen-gereken o6rgut prosedirleri,
denetim, kisiler arasi iligkiler, ¢alisma kosullar1 vb. gibi faktorleri kapsamaktadir (Pelit,

2008: 87).

2.7.1. Is Tatmininin Yararlan

Calisanlarin performanslar tzerinde ¢ok dnemli etkisi olan is tatmininin yararlari
calisan, yonetici ve orgiit agisindan olmak iizere ii¢ grupta incelenebilir. Is tatminini
etkileyen faktorler kisiye gore degisiklik gosterdigi gibi is tatmininin sonug¢lan da kisiye
gore farkli algilanabilir. Diger bir ifade ile farkli bireysel 6zelliklere sahip ¢alisanlarin,
isten algiladiklari is tatmini duygusu da farkli olur. Giinliik yasamin 6nemli bir bolumuni
gorev yaptig1 orgiitte geciren calisanin tatmin diizeyi, 6zel yasamini ve sagligini olumlu ya
da olumsuz yonde etkileyebilir. Is tatmininin ylksek olmasmin ¢alisan mutluluguna
katkida bulundugu, diisiik olmasinin ise ¢alisanin igine yabancilagsmasina neden oldugu,
buna bagh olarak da ilgisizligin ve uyumsuzlugun ortaya c¢iktigi genel kabul goren bir
anlayistir (Akinci, 2002: 7).

Is tatmininin orgutler agisindan yarar1 c¢alisanlarm Orglite yapacaklar1 katkiy:
arttirmasidir. GUnimizde mal ve hizmet kalitesinin yiksek olmasi kadar miisteri
memnuniyetinin saglanmasi da énemli bir hale gelmigtir. Bu asamada 6rgutler sadece dis
misterilerin degil, ayni zamanda i¢ miisteri olan c¢alisanlarinin da memnuniyetini
saglamalidir. Sadece dis miisterilerin memnuniyetinin baz alinmasi, ¢alisanlarin ihmal
edilmesi, c¢alisanlar arasinda tatminsizlik yaratabilir. Schlesinger ve Haskett (1991) miisteri
tatmininin ¢alisanlarin is tatminine ylksek derecede bagimli oldugunu vurgulamislardir (
Edvardson ve Gustavson, 2003: 148).
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UCUNCU BOLUM

3. KAMU SEKTORU CALISANLARININ iCSEL PAZARLAMA ANLAYISI
BAGLAMINDA iS TATMINLERININ DEGERLENDIRILMESINE
YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci kamu kurumlari calisanlarinin i tatmin diizeylerini
belirlemek ve bu is tatmini ile birtakim demografik 6zelliklerle (cinsiyet, yas, egitim

durumu, ¢alisma siiresi) arasinda herhangi bir iligski olup olmadigini ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Calisanlarin, anketleri kendilerini baski
altinda hissetmeden, daha rahat bir sekilde ve kendilerini hazir hissettikleri bir zamanda
cevaplayabilmeleri i¢in anket formlar1 kendilerine verilmis ve bir siire sonra toplanmistir.
Verilerin analizinde SPSS 15.0 istatistik paket programindan yararlanilmistir. Analizlerde
frekans ve yiizde dagilimlari, ortalama, standart sapma, t testi, korelasyon analizi

kullanilmistir.

3.3. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirma Trabzon’da hizmet vermekte olan bir kamu kurumunda yapilmistir.
Ilgelerin uzaklig ve ilcelerdeki personel sayisinin ¢cok az sayida olmasindan dolay: ilge
Merkez Miidiirliikleri ¢alisma kapsami disinda tutulmustur. Arastirmanin ana kiitlesini
merkezde bulunan, 11 Miidiirliigii ve 1 Miidiirliigiine bagli Merkez Miidiirliiklerinde calisan
toplam 200 biiro personeli olusturmaktadir. flgeler calisma kapsami disinda birakildigindan
anketler o an orada bulunan Merkez Midiirliigii ve il Midiirligiine bagli toplam 150

personele uygulanmistir.
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3.4. Arastirmada Kullanilan Hipotezler

Arastirmada kullanilan temel ve alt hipotezler asagidadir:

Temel Hipotez (H1): Farkli demografik 6zellikteki (cinsiyet, yas, egitim durumlart,
kurumdaki calisma siireleri) drneklem bireyleri arasinda kurumsal is tatmini acisindan

anlaml bir fark vardir.

Hia: Farkli cinsiyete sahip Orneklem bireyleri arasinda kurumsal is tatmini
acisindan anlamli bir fark vardir.

Hip: Farkli yasa sahip 6rneklem bireyleri arasinda kurumsal is tatmini agisindan
anlamli bir fark vardir.

Hic: Farkli egitim durumuna sahip d6rneklem bireyleri arasinda kurumsal i tatmini
acisindan anlamli bir fark vardir.

Hiq: Farkli caligma siiresine sahip orneklem bireyleri arasinda kurumsal i tatmini

acgisindan anlamli bir fark vardir.

3.5. Verilerin Analizi

3.5.1. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizinin amaci verilerin rastlantisalligini 6lgmektir. Ankete verilen
cevaplar rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuglarinin giivenilir olduguna karar verilir.
Giivenilirlik analizi segilen Ornegin giivenilirligini, tesadiifiligini ve tutarliligini test
etmekte kullanilir. Sonucun guvenilir olup olmadigina Cronbach’s Alpha (o)) degerine gore

karar verilir ve alpha degeri asagidaki gibi yorumlanir.

e 0,00 <a<0,40 ise glivenilir degildir.
e 0,40 <a<0,60 ise diisiik giivenilirliktedir.
e 0,60 <a<0,80ise oldukga giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00 ise yiiksek derecede guvenilirdir.
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Tablo 2: Guvenilirlik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Kararlara Katilim 0,724 3
Isbirligi ve Iletisim 0,880 10
Motivasyon ve Tatmin 0,709 5
Kisisel ve Mesleki Gelisim 0,897 5
Caligma Ortami1 0,875 6
Is Yonetimi 0,754 5
Yo6netim Anlayist 0,880 6
KURUMSAL IS TATMINI 0,957 40

Yukaridaki tabloda Kurumsal Is Tatmini 6lgegi ve alt boyutlarmna ait giivenilirlik
degerleri bulunmaktadir. Buna gore kararlara katilim 6l¢egi oldukga giivenilir (0=0,724),
isbirligi ve iletisim Olcegi yiiksek derecede giivenilir (0=0,880), motivasyon ve tatmin
Olcegi oldukca giivenilir (0=0709), kisisel ve mesleki gelisim Olcegi yiiksek derece
giivenilir (0=0,897), c¢alisma ortami Olcegi yiiksek derecede gilivenilir (0=0,875), is
yonetimi Olgegi oldukca giivenilir (0=0,754) ve yoOnetim anlayis1 Olgegi ise yiiksek
derecede giivenilir (0=0,880) diizeydedir. Genel olarak kurumsal is tatmini Olgegine
bakildig1 zaman kurumsal is tatmini 6lgeginin yliksek derecede gilivenilir (¢=0,957) oldugu
goriinmektedir. Bu degerlere gore 6rnek hacmi analizimiz icgin ylksek derecede uygundur.
Yani 6rnek rastgele dagilmistir. Olgeklerden soru ¢ikarmamiza veya eklememize gerek

yoktur.

3.5.2. Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Cinsiyet dagilimini1 gdsteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 3: Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yizde
Erkek 83 55,3
Kadmn 67 447
Toplam 150 100,0
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Arastirmaya katilanlarin %55,3°1 erkek, %44,7°si ise kadindir. Egitim durumu

dagilimini gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4: Egitim Durumu Dagilim

Kisi Sayis1 Yiizde
Hkégretim 3 2,0
Lise 50 333
Fakdilte 97 64,7
Toplam 150 100,0

Arastirmaya katilanlarin %2’si ilkogretim, %33,3°1 lise, %64,7°si ise fakiilte

egitimine sahiptir.

Yas dagilimin1 gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 5: Yas Dagilhim

Kisi Sayis1 Yiizde
18-25 15 10,0
26-35 51 34,0
36-49 69 46,0
50 ve Uzeri 15 10,0
Toplam 150 100,0

Arastirmaya katilanlarin %10’u 18-23 yas arasinda, %34’ 26-35 yas arasinda,

%46°s1 36-49 yas arasinda ve %10’u da 50 ve lizeri yastadir.

Calisma siiresini dagilimin1 gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 6: Calisma Siiresi Dagilimi

Kisi Sayis1 Yizde
5 yildan az 35 23,3
5-10 yil 17 11,3
11-20 y1l 60 40,0
20 yil ve lizeri 38 25,4
Toplam 150 100,0
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Arastirmaya katilanlarin %23,3’1 5 yildan az, %11,3°1 5-10 yil arasi, %40°1 11-20

yil arasi, %25,4’1 ise 20 y1l ve lizeri ¢aligma siiresine sahiptir.

Tablo 7: Kurumsal Is Tatmini ifadelerine Verilen Yamitlarin Dagilinm

: -
s =
2 )
= 2
Kurumsal is Tatmini £ g £ £
X | 2| 5| E |~
s 52|23
-~ - = <
$|E|3| 2 &5
El 2| ¥|E ks
212|155 5|8
0 I - - T =
Kurumumuzda galisanlarin dile getirdigi sikdyet ve oneriler dikkate f|10 | 24|57 |39 | 20 | 150
alinmaktadir. % | 6,7 |16,0|38,0(26,0(13,3|100,0
fl| 4 20 | 30 | 66 | 30 | 150

Birimimden sorumlu yetkili beni dinler, gériislerimi dikkate alir. %
0

N
~

13,3|20,0 | 44,0|20,0|100,0
42 | 53 | 31 | 4 | 150

-
N
o

Kurumumuz hakkindaki goriislerim diizenli olarak alinmaktadir. %1 1331280135312071 2.7 11000
0 ) ) ) ) ) )

f| 10 | 27 | 43 | 52 | 18 | 150

Kurumdaki tiim duyurular ¢aliganlara zamaninda iletilir.
% | 6,7 |18,0|28,7|34,7|12,0|100,0

f|l 10| 27 | 62 | 36 | 15 | 150

Kurumumuzda yapilan faaliyetlerde herkes birbirine yardimci olur. % 67 118014132401 10.0 [ 1000
0 ) ) ) ) ) )

f| 3 |18 |38 | 60 | 31 | 150

Kurumda, diger ¢aliganlar ile saglikli iletisim kurabiliyorum. %1 20 11201253 4001207 1000
0 ) ) ) ) ) )

Yoneticiler, calisanlarin performanslarmi yiikseltmek icin gerekli onlemleri | f | 10 | 36 | 59 | 32 | 13 | 150

alir. % | 6,7 |24,0(39,3|21,3| 8,7 |100,0
f| 6 | 15 | 51 | 54 | 24 | 150

Amirlerim, gérevlerimi yerine getirmemde bana yeterince destek olur.
% | 4,0 |10,0|34,0|36,0|16,0|100,0

Genel olarak miidiirliigiimiizdeki bilgi aligverisi ve haberlesmeden f| 8 |24 |54 |49 | 15 | 150

memnunum. % | 5,3 |16,0|36,0|32,7(10,0|100,0
fl| 4 17 | 37 | 70 | 22 | 150

Birim y6neticimiz bizi elestirirken davranislart olumludur.
% | 2,7 |11,3|24,7|46,7 | 14,7 | 100,0

f| 7 |13 |50 |57 | 23 | 150

Boliim yoneticimiz bizimle ilgili bir sikayeti objektif olarak degerlendirir. %1 27 187 133313801153 1000
0 ) ) ) ) ) )

Boliimiimiizde, amirlerimiz ve mesai arkadaslarimiz ile iletisimimiz tatmin | f | 4 2 42 | 73 | 29 | 150

edici bir diizeydedir. % | 27|13 |28,0(48,7(19,3|100,0

fl 3 8 | 34 | 60 | 45 | 150

Boliimiimiizde isbirligi vardir. % | 2.0 | 53 |22.7 14003001000

f| 5 | 13| 26 | 58 | 48 | 150

Yaptigim isten zevk aliyorum ve isimi seviyorum. % 33 87 (17313871320 1000
0 ) ) ) ) ) )

Yoneticilerin sergiledigi tutum ve davraniglar, ¢aliganlart motive edici f| 7 | 28 |54 | 47 | 14 | 150

yondedir. % | 4,7 |18,7|36,0|31,3| 9,3 |100,0
f| 28|50 |39 ]| 23|10 | 150

Calisanlara yonelik sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenir.
% |18,733,3|26,0|15,3| 6,7 |100,0

Kurumumuzun sagladigi ek kazanglar (ek 6deme, ikramiye vb.) calisma fl26 |23 |25 42 | 34 | 150

istegimi artirir. % (17,3|15,3|16,7|28,022,7|100,0
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Tablo 7°’nin Devam

: -
S z
2 )
£ =
Kurumsal Is Tatmini | g| E =
2| 2| 5| g | ¥
|l el =] 2|8
=< = = e
ZE|5| 2|58 5
Z| TS| 2| E|E| o
q.) < N < < o
- - I - I I
Yoneticim yaptigim isi takdir eder ve tesvik ederek cesaretlendirir. f |11 ] 24 |51 | 45 | 19 | 150
% | 7,3 |16,0|34,0| 30,0 | 12,7 | 100,0
Ynénetlm.ler, ¢alisanlarm me?sl.eklermdg gehslvn.elerl. (HIE’lere katilimlarda, 1111200 611 a4 | 14 | 150
yiiksek lisans yapmada ...) i¢in gerekli destegi verir.
% | 7,3 113,3|40,7| 29,3 | 9,3 | 100,0
Kurumdaki egitim ¢alismalarindan memnunum. f |18 | 28 | 60 | 32 | 12 | 150
% (12,0|18,7|40,0| 21,3 | 8,0 | 100,0
Cahstigim k bana kendimi elisti mkant ¢ «tad f | 14| 41 |51 | 32 | 12 | 150
aligtigim kurum bana kendimi gelistirme imkani tanimaktadir.
e £ % | 9.3 |27,3340] 21,3 | 80 |100,0
e f |12 |26 |5 | 39 | 14 | 150
Kurumdaki igbirligi ve takim ruhundan memnunum.
% | 8,0 117,3]139,3| 26,0 | 9,3 | 100,0
Kurumda takim ¢aligmasi becerilerinin gelistirilmesi igin gerekli egitimler | f | 15 | 44 | 55 | 29 7 150
ve tegvikler saglanir. % |10,0129,3|36,7| 19,3 | 4,7 |100,0
Isyerimdeki fiziksel ortamdan (1s1tma, temizlik, aydinlatma vb.) f |23 ]26| 44| 42 | 15 | 150
memnunum. % |15,3(17,3(29,3| 28,0 | 10,0|100,0
Isyerimde verimli olabilmek igin gerekli arag-gere¢ ve kaynaklara f 110 ] 17|45 | 5 | 22 | 150
(bilgisayar, resmi dokiiman vb.) ulagabilirim. % | 6,7 |11,3]/30,0| 37,3 | 14,7 |100,0
Cahstigim ortam isin kol hat labilmesi d f |19 | 26 | 46 | 46 | 13 | 150
alistigim ortam isin kolay ve rahat yapilabilmesine uygundur.
e Ry ep i % |12,7]17,330,7]30,7 | 8,7 |100,0
e . f |11 |23 |50 | 52 | 14 | 150
Miidiirligiimiizdeki calisma ortamint huzurlu olarak tanimlayabilirim.
% | 7,3 115,3|33,3| 34,7 | 9,3 | 100,0
Calisma ortaninda giivenlik énlemleri alinmaktadir (su baskini, hirsizhk, | f | 4 | 17 | 40 | 67 | 22 | 150
elektrik kagaklar vb.) % | 2,7 |11,3|26,7 | 44,7 | 14,7 | 100,0
f |15 |12 | 57 | 52 | 14 | 150
Kurumda temizlik hizmetleri yeterlidir.(kurum tuvaletleri, yemekhane vb.)
% (10,0| 8,0 |38,0| 34,7 | 9,3 | 100,0
Bilei tenckleri iste/islerde cal f 6 | 14 | 33 | 68 | 29 | 150
ilgi v neklerim n iste/islerde ¢aligtyorum.
£1 Ve YEIEneRIeTime TygHn Iyieriyierde saTislyort % | 40 | 93 |220] 453 |19,3[100,0
e _— . . f |12 | 15| 48 | 47 | 28 | 150
Boliimiimiizde is paylasimi adil bir seklide dagitilir.
% | 8,0 |10,0|32,0| 31,3 |18,7|100,0
. el f 2 | 14| 32| 60 | 42 | 150
Yaptigim isin, kurum hedeflerine biiyiik 6l¢iide katkis1 vardir.
% | 1,3 | 9,3 |21,3|40,0|28,0]100,0
Cahigtigim servis icindeki gorev ve sorumluluklarimi tam olarak f 5 |19 | 71 | 55 | 150
biliyorum. % 3,3 |12,7| 47,3 | 36,7 | 100,0
. . . _ e f |17 |24 |49 | 46 | 14 | 150
Calisanlarin emeginin tarafsiz bir sekilde degerlendirildigine inantyorum.
% (11,3|16,0|32,7| 30,7 | 9,3 | 100,0
Vénetici s il degerlendirir ve bizi vénlendiri f 9 | 24 |57 | 50 | 10 | 150
neticim yaptigimiz isi izler, sonucun rlendirir ve bizi yonlendirir.
ONEHICTR YAPTETIE 131 12761, SONUCH Cegere € Dr YO % | 6,0 |16,0|380] 333 | 6,7 | 100,0
et T f |1 3] 8 |56 | 62|21 | 150
Miidiirligiimiiz hizmet kalitesini ylikseltmeye ¢aligmaktadir.
% | 2,0 | 53 |37,3|41,3|14,0|100,0
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Miidiirliigiimiizde degisime agik ve yenilikgi bir {ist yonetim f | 7 |27 |59 ] 36 | 21 | 150
bulunmaktadir. % | 4,7 118,0(39,3| 24,0 | 14,0 | 100,0
f 7 18 | 49 | 47 29 | 150

Midiirligiimiiziin mevcut iist yonetimine giiven duyuyorum. % 127 112013271313 [193 | 1000
0 ) ) ) ) ) )

Yoneticim bize bir konuyu agiklarken; her zaman dikkatli, sabirli ve agik f 6 15 | 35 60 34 | 150
bir sekilde davranir. % | 4,0 110,0|23,3|40,0|22,7|100,0
f |10 | 13 | 39 | 56 | 32 | 150
% | 6,7 | 8,7 |26,0| 37,3 |21,3|100,0

Amirim sorunlarimin ¢6ziimii igin ¢aba gosterir.

Yukaridaki tabloda kurumsal is tatmini Olgegine ait ifadelere verilen yanitlarin
frekans (f) ve yiizde (%) dagilimlar1 bulunmaktadir. “Kurumumuzda calisanlarin dile
getirdigi sikayet ve Oneriler dikkate alinmaktadir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin orant % 22.7, az katilanlarin oran1 % 38, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
orant ise % 39.3’tlir. “Birimimden sorumlu yetkili beni dinler, goriislerimi dikkate alir”
yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 16, az katilanlarin oram %
20, katilanlarin/ tamamen katilanlarin oran1 i1se % 64’tiir. Katilanlarin orani 6énemli bir
biliylikliigli olusturmaktadir. “Kurumumuz hakkindaki goriislerim diizenli olarak
alinmaktadir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orami % 41.3, az
katilanlarin oram1 % 35.3, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise %23.4’tiir. Az
katilanlarin orani biiyilk bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. “Kurumdaki tim duyurular
calisanlara zamaninda iletilir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani
% 24.7, az katilanlarin oram1 % 28.7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orami ise %
46.7°dir. “Kurumumuzda yapilan faaliyetlerde herkes birbirine yardimci olur” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oram1 % 24,7, az katilanlarin oran1 % 41.3,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 34’tiir. Az katilanlarin orani biiylik bir
cogunlugu olusturmaktadir. “Kurumda, diger ¢alisanlar ile saglikli iletisim kurabiliyorum”
yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 14, az katilanlarin oram %

25.3, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 60.7°dir. Katilanlarin orani biiyiik bir
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cogunlugu olusturmaktadir. “Yoneticiler, calisanlarin performanslarini yiikseltmek igin
gerekli Onlemleri alir” katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani % 30.7, az
katilanlarin oram1 % 39.3, katilanlarin/ tamamen Kkatilanlarin orami ise % 30’dur.
“Amirlerim, gorevlerimi yerine getirmemde bana yeterince destek olur” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani % 14, az katilanlarin oranm1 % 34,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 52°dir. “Genel olarak miidiirligiimiizdeki
bilgi aligverisi ve haberlesmeden memnunum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin oran1 % 21,3, az katilanlarin oran1 % 36, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
orani ise % 42,7’dir. “Birim yoneticimiz bizi elestirirken davranislari olumludur” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani % 14, az katilanlarin orami % 24.7,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 61.4°tlir. Katilanlarin orani biiylik bir
cogunlugu olusturmaktadir. “Boliim yoneticimiz bizimle ilgili bir sikayeti objektif olarak
degerlendirir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani % 13.4, az
katilanlarin oran1 %33.3, katilanlarin/ tamamen Kkatilanlarin orani ise % 53.3’tiir.
“Boliimiimiizde, amirlerimiz ve mesai arkadaslarimiz ile iletisimimiz tatmin edici bir
diizeydedir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 4, az katilanlarin
oran1 % 28, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 68’dir. Katilanlarin oran1 biiyiik
bir cogunlugu olusturmaktadir. “Béliimiimiizde isbirligi vardir” yargisina katilmayanlarin/
kesinlikle katilmayanlarin orant % 7.3, az katilanlarin orant %22.7, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin oran1 ise % 70°dir. . Katilanlarin orani biiyiik bir ¢cogunlugu olusturmaktadir.
“Yaptigim isten zevk aliyorum ve isimi seviyorum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin oran1 % 12, az katilanlarin oran1 % 17.3, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
orant ise % 70.7°dir. “Yoneticilerin sergiledigi tutum ve davranislar, calisanlar1 motive
edici yondedir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 23.4, az
katilanlarin oran1 % 36, katilanlarin/ tamamen Kkatilanlarin oranmi ise % 40.6’dr.
“Calisanlara yonelik sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenir” yargisina katilmayanlarin/
kesinlikle katilmayanlarin oram1 % 52, az katilanlarin orant % 26, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin  oram1 ise % 22’dir. Katilmayanlarin oram1 biiyikk bir ¢ogunlugu
olusturmaktadir. “Kurumumuzun sagladig1 ek kazanclar (ek 6deme, ikramiye vb.) calisma
istegimi artirir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oram1 % 32.6, az
katilanlarin oran1 % 16,7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 50,7 dir.
“Yoneticim yaptigim isi takdir eder ve tesvik ederek cesaretlendirir” yargisina

katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 23,3, az katilanlarin oram % 34,
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katilanlarin/ tamamen katilanlarin oran1 ise % 42.7°dir. “Yoneticiler, c¢alisanlarin
mesleklerinde gelismeleri (HIE’lere katilimlarda, yiiksek lisans yapmada...) icin gerekli
destegi verir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 20.6, az
katilanlarin oran1 % 40.7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 38.6’dir.
“Kurumdaki egitim g¢aligmalarindan memnunum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin oran1 % 30.7, az katilanlarin oran1 % 40, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
orant ise % 29.3’tlr. “CalistigZim kurum bana kendimi gelistirme imkani tanimaktadir”
yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 36.6, az katilanlarin oran1 %
34, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 29.3’tiir. “Kurumdaki igbirligi ve takim
ruhundan memnunum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 25.3,
az katilanlarin oran1 % 39.3, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 35.3’tiir. Az
katilanlarin oran1 biiyiik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. “Kurumda takim ¢aligmasi
becerilerinin  gelistirilmesi icin gerekli egitimler ve tegvikler saglanir” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 39.3, az katilanlarin oranm1 % 36.7,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 24’tiir. “Isyerimdeki fiziksel ortamdan
(1sitma, temizlik, aydinlatma vb.) memnunum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin orant % 32.6, az katilanlarin oram1 % 29.3, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin oram ise % 38’dir. “Isyerimde verimli olabilmek igin gerekli arag-gerec ve
kaynaklara (bilgisayar, resmi dokiiman vb.) ulasabilirim” yargisma katilmayanlarin/
kesinlikle katilmayanlarin oram1 % 18, az katilanlarin oran1 % 30, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin oranmi ise % 52’dir. “Calistigim ortam isin kolay ve rahat yapilabilmesine
uygundur” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oram1i % 29,3, az
katilanlarin oram1 % 30.7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orami1 ise % 39.4’tiir.
“Midiirliiglimiizdeki ¢alisma ortamini  huzurlu olarak tanimlayabilirim” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orant % 22.6, az katilanlarin orant % 33,3,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orant ise % 44’tiir. “Calisma ortaminda giivenlik
Onlemleri alinmaktadir (su baskini, hirsizlik, elektrik kacaklart vb.)” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani % 14, az katilanlarin oran1 % 26,7,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 59,4’tlir. Katilanlarin orani biiylik bir
cogunlugu olusturmaktadir. “Kurumda temizlik hizmetleri yeterlidir.(kurum tuvaletleri,
yemekhane vb.)” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 18, az
katilanlarin oran1 % 38, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 44’tiir. “Bilgi ve

yeteneklerime uygun iste/islerde calistyorum” yargisina katilmayanlarin/  kesinlikle
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katilmayanlarin oranm1 % 13.3, az katilanlarin oranm1 % 22, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
oran1 ise % 64,6’tir. Katilanlarin oram1 biiylik bir c¢ogunlugu olusturmaktadir.
“Boliimiimiizde is paylasimi adil bir seklide dagitilir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle
katilmayanlarin oran1 % 18, az katilanlarin oran1 % 32, katilanlarin/ tamamen katilanlarin
orani ise % 50’dir. “Yaptigim isin, kurum hedeflerine biiyiikk 6lglide katkist vardir”
yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 10,6, az katilanlarin oran1 %
21,3, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 68’°dir. Katilanlarin orami biiyiik bir
cogunlugu olusturmaktadir. “Calistigim servis ic¢indeki gorev ve sorumluluklarimi tam
olarak biliyorum” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani %3,3, az
katilanlarm oram1 % 12.7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orami ise % 84’tiir.
Katilanlarin orani1 biiyiik bir cogunlugu olusturmaktadir. “Calisanlarin emeginin tarafsiz bir
sekilde  degerlendirildigine inanityorum”  yargisina katilmayanlarin/  kesinlikle
katilmayanlarin orant % 27.3, az katilanlarin oram1 % 32.7, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin oran1 ise % 40’tir. “Yoneticim yaptigimiz isi izler, sonucunu degerlendirir ve
bizi yonlendirir” yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 22, az
katilanlarin oran1 % 38, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orami ise % 40’tir.
“Miidiirliiglimiiz hizmet kalitesini ylikseltmeye c¢aligmaktadir” yargisina katilmayanlarin/
kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 7.3, az katilanlarin oran1 % 37.3, katilanlarin/ tamamen
katilanlarin orani ise % 55.3’tiir. Katilanlarin oran1 biiyiik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir.
“Midiirligtimiizde degisime agik ve yenilik¢i bir {ist yonetim bulunmaktadir” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 22.7, az katilanlarin orant % 39.3,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orant ise % 38’dir. Az katilanlarin orani biiylik bir
cogunlugu olusturmaktadir. “Miidiirligiimiiziin mevcut st yonetimine guven duyuyorum”
yargisina katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 16.7, az katilanlarin oran1 %
32.7, katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise %50.6’dir. “Yoneticim bize bir konuyu
aciklarken; her zaman dikkatli, sabirli ve agik bir sekilde davranir” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin orani %14, az katilanlarin oram1 % 23.3,
katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 62.7°dir. Katilanlarin orani biiylik bir
¢ogunlugu olusturmaktadir. “Amirim sorunlarimin ¢6ziimii igin ¢aba gdsterir” yargisina
katilmayanlarin/ kesinlikle katilmayanlarin oranmi % 15.4, az katilanlarin oran1 % 26,

katilanlarin/ tamamen katilanlarin orani ise % 58.6°dur.
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Asagidaki grafikte ise 40 ifadeden olusan kurumsal is tatmini 6l¢egine ait ortalama

degerler bulunmaktadir.

Grafik 1 : Kurumsal is Tatmini ifadelerine Ait Ortalama Degerler
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Tablo 8: Tanimlayici istatistikler

Kisi Sayis1 Ortalama Std. Sapma
Kararlara Katilim 150 3,2000 0,83991
Isbirligi ve Iletisim 150 3,4640 0,69343
Motivasyon ve Tatmin 150 3,2307 0,78603
Kisisel ve Mesleki Gelisim 150 2,9933 0,89125
Calisma Ortami1 150 3,2556 0,85828
Is Yonetimi 150 3,6427 0,72449
Yonetim Anlayisi 150 3,4622 0,81470
KURUMSAL IS TATMINI 150 3,3470 0,64387

Grafik 2 : Kurumsal Is Tatmini ve Alt Boyutlarina Ait Ortalama Degerler

Kurumsal Is Tatmini ve Alt Boyurlarina Ait Ortalamalar
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Yukaridaki tablo ve grafikte kurumsal is tatmini ve alt boyutlarina ait ortalama,
standart sapma, minimum ve maksimum degerler bulunmaktadir. Buna gore ¢alisanlarin is
yonetimi ile ilgili alg1 diizeyi (ortalama=3,6) diger boyutlara gore daha yiiksek iken kisisel
ve mesleki gelisim ile alg1 diizeyi (3,0) diger boyutlara gore en diisiik diizeydir.
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3.5.3. Hipotez Testleri

T ve F testi, hipotez testleri arasinda en yaygin olarak kullanilan yontemlerdir. T
testi ile iki grubun ortalamalar1 karsilastirilarak, aralarindaki farkin rastlantisal m1 yoksa
istatistiksel mi olarak anlamli olduguna karar verilir. Eger ikiden fazla grubu
karsilastiracaksak F (Varyans) testi uygulanir. F ve T testi i¢in olusturulan yokluk ve
alternatif hipotezleri asagidaki gibidir.

Ho: Ortalamalar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Ha: Ortalamalar arasinda anlamli farklilik vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan T ve F testlerinde anlamlilik degeri p<0,05 ise Hg
hipotezi red edilir. Yani, ortalamalar arasinda anlamli farklilik vardir denilir. Eger p>0,05

ise Hp hipotezi kabul edilir. Yani, ortalamalar arasinda anlamli farklilik yoktur denilir.
Buna gore arastirmaya katilan ¢alisanlarin kurumsal is tatmini ve alt boyutlarina

olan alg1 diizeylerinin demografik bilgilerine gore anlaml farklilik gosterip géstermedigini

test eden T ve F testleri asagida tablolar seklinde gosterilmistir.
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Tablo 9 : Cahisanlarin Kurumsal Is Tatmininin Cinsiyetine Gore Anlamh Farkhihk

Gosterip Gostermedigini Test Eden T Testi

L Kisi Std. Serbestlik Anlamhilik
Cinsiyet Ortalama . t
Sayisi Sapma Derecesi P)

Erkek 83 3,1566 0,85593

Kararlara Katilim 148 -0,703 0,483
Kadin 67 3,2537 0,82284
. . Erkek 83 3,4120 0,73159

Isbirligi ve Iletisim 148 -1,021 0,309
Kadin 67 3,5284 0,64263
Erkek 83 3,2627 0,86500

Motivasyon ve Tatmin 148 0,553 0,581
Kadin 67 3,1910 0,67996
Kisisel ve Mesleki Erkek 83 3,0602 0,89537

iseTve vesterd 148 1,024 | 0,308
Gelisim Kadm 67 2,9104 0,88577
Erkek 83 3,3876 0,81737

Caligma Ortami1 148 2,121 0,036*
Kadin 67 3,0920 0,88539
. Erkek 83 3,6699 0,79353

Is Yonetimi 148 0,511 0,610
Kadin 67 3,6090 0,63287
Erkek 83 3,5040 0,90989

Yonetim Anlayist 148 0,698 0,486
Kadin 67 3,4104 0,68185
KURUMSAL IS Erkek 83 3,3726 0,70442

. 148 0,540 0,590
TATMINI Kadin 67 3,3153 0,56352

Ho : Calisanlarin kurumsal is tatmini cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermez.

Ha : Calisanlarin kurumsal is tatmini cinsiyetine gére anlamli farklilik gosterir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t testine gore erkek calisanlarin ¢aligma ortam ile

ilgili tatmin diizeyi (3,3876) kadin c¢alisanlara gore (3,0920) daha yiiksek diizeydedir.

Anlamlilik stitunundaki deger p=0,036<0.05 oldugundan Hy hipotezi red edilir. Yani

calisanlarin caligma ortami ile ilgili tatmin diizeyi cinsiyetine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Diger olgekler i¢in anlamlilik diizeyi p>0,05 oldugundan bu o6lcekler icin Hy

hipotezi kabul edilir. Yani ¢alisanlarin ¢alisma ortami disindaki is tatmini cinsiyetine gore

anlaml farklilik géstermemektedir.
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Tablo 10: Calisanlarin Kurumsal is Tatmininin Egitim Durumuna Gére Anlamh

Farkhilik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Egitim Kisi Ortalama Std. Serbestlik = Anlamhhk
Durumu | Sayisi Sapma | Derecesi (P)
[kogretim 3 3,1111 1,01835
Lise 50 3,2867 0,73774
Kararlara Katilim Fakilte 97 3.1581 0.88858 149 0,401 0,671
Toplam 150 3,2000 0,83991
[kogretim 3 3,6000 0,36056
s e Lise 50 3,3760 0,68200
Isbirligi ve Iletisim Fakiilte 97 3.5052 070701 149 0,628 0,535
Toplam 150 3,4640 0,69343
[Ikogretim 3 3,8000 0,34641
. . Lise 50 3,2720 0,68065
Motivasyon ve Tatmin Fakillie 97 3.1918 0.84109 149 0,975 0,380
Toplam 150 3,2307 0,78603
[kogretim 3 3,6667 0,50332
Kisisel ve Mesleki Lise 50 3,1480 0,73157
Gelisim Fakiilte 97 2,8928 0,95789 149 2,264 0,108
Toplam 150 2,9933 0,89125
Ilkogretim 3 3,3889 0,91793
Lise 50 3,4433 0,80433
Calisma Ortami Fakiilte 97 3.1546 0.87541 149 1,927 0,149
Toplam 150 3,2556 0,85828
[Ikogretim 3 3,5333 0,23094
e e s Lise 50 3,6920 0,71965
Is Yonetimi Fakiilte 97 3.6206 0.73964 149 0,193 0,825
Toplam 150 3,6427 0,72449
[kogretim 3 3,4444 0,50918
. Lise 50 3,4300 0,79403
Yonetim Anlayist Fakilte 97 34794 0.83792 149 0,061 0,941
Toplam 150 3,4622 0,81470
[kogretim 3 3,5333 0,38837
KURUMSAL IS Lise 50 3,3855 0,60174
TATMINI Faklte 97 3,3214 0,67302 149 0,289 0,749
Toplam 150 3,3470 0,64387

Ho : Calisanlarin kurumsal is tatmini egitim durumuna goére anlamli farklilik

gostermez.

Ha : Calisanlarin kurumsal is tatmini egitim durumuna gore anlamli farklilik

gosterir.

%95 gliven diizeyinde yapilan F testine gére anlamlilik diizeyindeki deger tiim

olgekler igin p>0,05 bulunmustur. Buna gore tiim o6lgekler i¢in Hg hipotezi kabul edilir.

Yani calisanlarin kurumsal is tatmini diizeyi egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 2 : Cahsanlarin Kurumsal is Tatmininin Yasina Gére Anlamh Farkhhik

Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Kisi Std. Serbestlik Anlamhhk
Yas Saysm Ortalama Sapma | Derecesi F P)

18-23 15 3,2667 0,45774
26-35 51 3,1634 0,85990

Kararlara Katilim 36-49 69 3,2367 0,90587 149 0,192 0,902
50 ve zeri 15 3,0889 0,80145
Toplam 150 3,2000 0,83991
18-23 15 3,6933 0,44153
26-35 51 3,5392 0,65179

Isbirligi ve Iletisim 36-49 69 3,4014 0,77241 149 1,348 0,261
50 ve zeri 15 3,2667 0,60788
Toplam 150 3,4640 0,69343
18-23 15 3,0800 0,68369
26-35 51 3,1686 0,85358

Motivasyon ve Tatmin 36-49 69 3,2957 0,79750 149 0,474 0,701
50 ve (zeri 15 3,2933 0,59458
Toplam 150 3,2307 0,78603
18-23 15 2,6533 0,88952
.. . 26-35 51 2,9882 0,96533

Klsls‘é Vl‘? Mesleki 36-49 69 3,1159 | 0,82420 149 1,445 | 0,232
eistm 50 ve Gzeri | 15 2,7867 | 0,88952
Toplam 150 2,9933 0,89125
18-23 15 2,9889 0,92468
26-35 51 3,2288 0,88252

Calisma Ortami 36-49 69 3,2995 0,85872 149 0,720 0,542
50 ve (zeri 15 3,4111 0,71233
Toplam 150 3,2556 0,85828
18-23 15 3,3600 0,61505
26-35 51 3,6078 0,77041

Is Yonetimi 36-49 69 3,7275 0,72027 149 1,120 0,343
50 ve zeri 15 3,6533 0,66533
Toplam 150 3,6427 0,72449
18-23 15 3,6000 0,59695
26-35 51 3,4902 0,80995

Yonetim Anlayist 36-49 69 3,4710 0,86270 149 0,724 0,539
50 ve zeri 15 3,1889 0,80393
Toplam 150 3,4622 0,81470
18-23 15 3,2933 0,42673
26-35 51 3,3505 0,65969

KU'II}X}I'VI{/?I?\III 1§ 36-49 69 3,3761 0,69021 149 0,181 0,909
50 ve (zeri 15 3,2550 0,58784
Toplam 150 3,3470 0,64387

Ho : Calisanlarin kurumsal is tatmini yasina gore anlamli farklilik gostermez.

Ha : Calisanlarin kurumsal is tatmini yasina gore anlamli farklilik gosterir.
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%95 gliven diizeyinde yapilan F testine gore anlamlilik diizeyindeki deger tiim
Olcekler igin p>0,05 bulunmustur. Buna gore tim 6lgekler i¢in Hg hipotezi kabul edilir.
Yani c¢alisanlarin  kurumsal is tatmini diizeyi yasma gore anlamli farklilik

gostermemektedir.

Tablo 3 : Cahsanlarin Kurumsal Is Tatmininin Cahsma Siiresine Gére Anlamh

Farkhhik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Cahsm_a Kisi Ortalama Std. Serbestli_k = Anlamhhk
Saresi Sayisi Sapma | Derecesi P)

5 yildan az 35 3,1333 0,71033
5-10 y1l 17 3,3137 | 0,87774

Kararlara Katilim 11-20 yil 60 3,1833 0,96925 149 0,206 0,892
20 y1l ve tlizeri 38 3,2368 0,73074
Toplam 150 3,2000 | 0,83991
5 yildan az 35 3,6343 0,59058
5-10 yil 17 3,4765 | 0,76447

Isbirligi ve iletigim 11-20 yil 60 3,4167 | 0,77244 149 1,001 0,394
20 y1l ve tizeri 38 3,3763 0,61046
Toplam 150 3,4640 | 0,69343
5 yildan az 35 3,1886 0,77451
5-10 yil 17 2,9294 | 1,00980

Motivasyon ve Tatmin 11-20 yil 60 3,3333 | 0,82968 149 1,215 0,306
20 yil ve tlizeri 38 3,2421 0,58107
Toplam 150 3,2307 | 0,78603
5 yildan az 35 2,7257 0,94070
.. ) 5-10 yil 17 2,9882 | 1,07812

K‘mz Vl? Mesleki 11-20 yil 60 | 3,2067 |0,87370| 149 |2387| 0,071
elsm 20 yil ve iizeri | 38 | 2,9053 | 0,71846
Toplam 150 2,9933 | 0,89125
5 yildan az 35 3,0952 0,91670
5-10 yil 17 3,1961 | 0,98113

Calisma Ortami 11-20 y1l 60 3,3722 0,81150 149 0,802 0,494
20 y1l ve tizeri 38 3,2456 0,82449
Toplam 150 3,2556 | 0,85828
5 yildan az 35 3,3771 0,68216
5-10 y1l 17 3,4706 | 0,92179

Is Yonetimi 11-20 yil 60 3,8500 | 0,71935 149 3,719 0,013*
20 y1l ve tlizeri 38 3,6368 0,58606
Toplam 150 3,6427 | 0,72449
5 yildan az 35 3,5286 0,79468
5-10 yil 17 3,3725 | 0,72296

Yonetim Anlayist 11-20 y1l 60 3,5444 0,89877 149 0,780 0,507
20 y1l ve tizeri 38 3,3114 0,73232
Toplam 150 3,4622 | 0,81470
5 yildan az 35 3,2986 0,60174
5-10 yil 17 3,2765 | 0,74149

KU?X#\/?&% 15 1120yl | 60 | 34292 |0,70636 | 149 |0542| 0,654
20 y1l ve tlizeri 38 3,2934 0,53381
Toplam 150 3,3470 | 0,64387
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Hy : Calisanlarin kurumsal is tatmini ¢aligma siiresine gére anlamli farklilik
gostermez.
Ha : Calisanlarin kurumsal is tatmini ¢alisma siiresine gore anlamli farklilik

gosterir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F testine gore 11-20 yil aras1 ¢alisma tecriibesi olan
calisanlarin is yonetimi ile ilgili tatmin diizeyi (3,8500) diger calisanlara gore en yliksek
diizeyde iken 5 yildan az is tecriibesine sahip g¢aligsanlarin is yonetimi ile ilgili tatmin
diizeyi (3,3771) diger calisanlara gore daha diisiik diizeydedir. Anlamlilik siitunundaki
deger p=0,013<0.05 oldugundan Hy hipotezi red edilir. Yani ¢alisanlarin is yonetimi ile

ilgili tatmin diizeyi ¢alisma siiresine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Diger olgekler icin anlamlilik diizeyi p>0,05 oldugundan bu ol¢ekler i¢in Hg
hipotezi kabul edilir. Yani calisanlarin is yonetimi disindaki is tatmini ¢alisma siiresine

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

3.5.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki
veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini 6lgmek
i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir.

Korelasyon analizinde amag; degiskenlerden biri degistiginde diger degiskenin ne
yonde degistigini gérmektir. Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki olup olmadigi
ve varsa bu iligkinin derecesi korelasyon katsayisi (r) ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi

1313

“+” degerli ise iki degisken arasinda ayni yonde bir iligki vardir. Eger katsay1 isaretli
ise iki degisken arasinda ters yonlii bir iligki vardir. Buna gore kurumsal is tatmini
boyutlarinin birbirleri arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinli gésteren korelasyon analizi

asagidaki tablodan goriilebilir.
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Tablo 4 : Kurumsal Is Tatmini Boyutlarinin Birbirleri Arasindaki Iliskisini Gosteren

Korelasyon Analizi

Kararlara Katilim
Isbirligi ve Iletisim
Motivasyon ve Tatmin
Kisisel ve Mesleki
Gelisim
Calisma Ortami
Is Yonetimi
Yonetim Anlayist

Kararlara Katilim 1
Isbirligi ve iletigim 0,665(*) 1
Motivasyon ve Tatmin 0,589(*) | 0,722(*) 1
Kisisel ve Mesleki Gelisim 0,528(*) | 0,716(*) | 0,692(*) 1
Caligma Ortamm 0,445(*) | 0,431(*) | 0,520(*) | 0,562(*) 1
Is Yonetimi 0,437(*) | 0,547(*) | 0,598(*) | 0,651(*) | 0,541(*) 1
Yonetim Anlayist 0,587(*) | 0,745(*) | 0,716(*) | 0,686(*) | 0,530(*) | 0,664(*) 1

** 0,01 anlamlilik diizeyinde korelasyon degeri

Yukaridaki tabloda tiim degerler pozitif degerli bulunmustur ve %99 giiven
diizeyinde boyutlar arasindaki iliski anlamli bir iliski olarak goriilmektedir. Kararlara
katilim, igbirligi ve iletisim, motivasyon ve tatmin, kisisel ve mesleki gelisim, calisma
ortami, is yonetimi, yonetim anlayisi 6lgeklerinden birine olan algi1 diizeyi artti§i zaman
diger boyutlar bundan etkilenmekte ve buna bagl olarak artmaktadir. Aynmi sekilde bu
Olceklerden birine olan alg1 diizeyi azaldig1 zaman diger Olgeklerde bundan etkilenmekte

ve buna bagli olarak algi1 diizeyinde azalma olmaktadir.

Yukaridaki tabloya gore en giiclii iliski yonetim anlayist ile isbirligi ve iletisim
Olcekleri arasinda olmustur (r=0,745). Y 6netim anlayisinda olan 1 birimlik degisim iletisim
ve isbirligi boyutunu da etkilemekte ve bu boyutta 0,745 birimlik degisime neden

olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma sonuglarina gore, kurum calisanlar1 sikayet ve oOnerilerinin dikkate
alindigini, birim yetkilisi tarafindan bu Oneri ve sikayetlerin dinlendigini ve dikkate
alindigimi diistinmektedirler. Kurum hakkindaki goriislerinin ise dizenli olarak alindigina

kismen katilmaktadirlar.

Calisanlar kurumdaki duyurularin kendilerine zamaninda iletildigini, kurumda
yapilan faaliyetlerde herkesin birbirine yardimci oldugunu, kurumdaki diger calisanlar ile
saglikli  iletisim  kurabildiklerini ~ diisiinmektedirler. ~ Yoneticilerin ~ kendilerinin
performanslarini yiikseltmek i¢in gerekli onlemleri aldigina ise kismen katilmaktadirlar.
Yoneticilerin ~ gorevlerini  yerine  getirmesinde  kendilerine  destek  olduklarim
disiinmektedirler. Calisanlar genel olarak Miidiirliiklerindeki bilgi aligverisi  ve
haberlesmeden memnundurlar. Calisanlar birim yoneticilerinin kendilerini elestirirken
olumlu davranislar igerisinde olduklarin1 ve kendileriyle ilgili bir sikayeti objektif olarak
degerlendirdiklerini diisiinmektedirler. Ayrica ¢alisanlar amirleri ve mesai arkadaslariyla
olan iletisimlerinin tatmin edici bir diizeyde oldugunu ve calistiklar1 birimlerde isbirligi

oldugunu diisiinmektedirler.

Calisanlarin biiyikk bir ¢ogunlugu yaptiklari isten zevk aldiklarini ve islerini
sevdiklerini belirtmisler ve yoneticilerinin sergiledigi tutum ve davranislarin motive edici
yonde oldugunu diisiinmektedirler. Calisanlar kendilerine yonelik sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlerin diizenlenmedigi goriisiindedirler. Calisanlar kurumun sagladigi ek kazanglarin
(ikramiye v.b) caligma isteklerini artirdigini belirtmislerdir. Calisanlar yaptiklar1 isin

yoneticiler tarafindan takdir gordiigiinii ve tesvik edildiklerini diisiinmektedirler.

Calisanlar mesleklerinde gelismeleri (HIE’lere katilimlarda, yiiksek lisans yapmada
...) i¢in yoneticiler tarafindan gerekli destegi gordiiklerine kismen katilmaktadirlar ve
ayrica kurumdaki egitim g¢alismalarindan, kurumun kendilerini gelistirmeleri i¢in imkan

tanimasindan kismen memnundurlar. Calisanlar kurumdaki takim ruhu, isbirliginden ve
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takim ruhunun gelistirilmesi i¢in gerekli egitimlerin, tesviklerin saglanmasindan kismen

memnundurlar.

Calisanlar isyerlerindeki fiziksel ortamdan (isitma, temizlik, aydinlatma v.b)
memnun olduklarini, is yerinde verimli olabilmek igin gerekli arag-gere¢ ve kaynaklara
(bilgisayar, resim dokiiman v.b) ulasabildiklerini, ¢aligtiklar1 ortamin isin rahat ve kolay
yapilabilmesine uygun oldugunu diisiinmektedirler. Genel olarak c¢alisma ortamlarinm
huzurlu bir yer olarak gérmektedirler. Calisma ortaminda gerekli giivenlik 6nlemlerinin (su
baskini, hirsizlik, elektrik kagaklari v.b) alindigin1 diistinmektedirler. Ayrica kurumdaki

temizlik hizmetlerini de (kurum tuvaletleri, yemekhane v.b) yeterli bulmaktadirlar.

Calisanlar bilgi ve yeteneklerine uygun islerde c¢alistirildiklarini, yaptiklari isin
kurum hedeflerine biiyiik olgiide katki sagladigini, calistiklar1 servis igindeki gorev ve
sorumluluklarin1 tam olarak bildiklerini diisiinmektedirler. Ayrica boliimlerinde is
paylasiminin adil bir sekilde dagitildigina ve emeklerinin tarafsiz bir gsekilde

degerlendirildigine inanmaktadirlar.

Calisanlar  yaptiklar1  isin ~ yOneticiler tarafindan izlendigini, sonucunu
degerlendirdigini ve yoneticiler tarafindan gerekli yonlendirmeleri aldiklarini ve ayrica
yoneticilerin kendilerine bir konuyu agiklarken her zaman dikkatli, sabirli ve agik bir
sekilde davrandiklarini ve sorunlarin ¢6zlimii i¢in ¢aba gosterdiklerini diistinmektedirler.
Calisanlar Miidiirliiklerinin hizmet kalitesini yiikseltmeye c¢alistigini, Miidiirliigiin st
yonetimine giiven duyduklarini ifade etmislerdir. Calisanlar Miidiirliiklerinde degisime

acik ve yenilik¢i bir list yonetim bulunduguna ise kismen katilmaktadirlar.

Genel olarak bakildiginda ¢alisanlar kurumun kararlara katilim boyutunda kurum
hakkindaki gériislerinin diizenli olarak alindigina az katilmislardir. Isbirligi ve iletisim
boyutunda ise yoéneticilerin kendilerinin performansii yiikseltmek igin gerekli 6nlemleri
aldigina az katilmislardir. Motivasyon ve tatmin unsurunda ise c¢alisanlar kendilerine
yonelik sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenmedigi kanisindadirlar. Kisisel ve mesleki
gelisim boyutunda ise calisanlar mesleki gelisimlerinde (HIE’lere katilim, yiiksek lisans
yapma...) yoneticiler tarafindan gerekli destegi gordiiklerine az katilmaktadirlar. Ayrica

kurumun, kendilerine gelistirme imkan1 tanimasindan ve kurumun egitim ¢alismalarindan
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az memnundurlar. Kurumdaki takim ruhundan, isbirliginden ve bu takim ruhunun
olusturulmasi i¢in gerekli egitimlerin, tesviklerin saglanmasindan da az memnundurlar.
Yonetim anlayis1 boyutunda ise calisanlar Miidiirliiklerinde degisime agik ve yenilik¢i bir
ust yonetim oldugu yargisina az katilmiglardir. Calisma ortam1 ve is yonetimi boyutunda

ise herhangi olumsuz bir yargiya rastlanmamastir.

Calisanlarin egitim, cinsiyet, yas ve caligma siiresi ile is tatmini arasindaki iliskiye
bakildiginda; egitim ve yas kriterleri ile is tatmininin faktorleri arasinda herhangi bir
iliskiye rastlanmamigtir. Yani egitim ve yas ile i tatmini arasinda anlaml bir fark yoktur.
Cinsiyet ile is tatmini arasindaki iligkiye bakildiginda; is tatmininin faktorlerinden sadece
caligma ortamui ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Erkek
calisanlarin caligma ortami ile ilgili tatmin diizeyi kadinlarinkine gore daha yiiksek
diizeydedir. Son olarak Caligma siiresi ile is tatmini arasindaki iliskiye bakildiginda; is
tatmini faktorlerinden sadece is yonetimi ile ¢alisma siiresi arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir. 11-20 yil arasi ¢alisma tecriibesine sahip olan calisanlarin is
yonetimi ile ilgili tatmin diizeyleri diger ¢alisanlara gore daha yiiksek diizeydedir. 5 yildan
az caligma tecriibesine sahip calisanlarin ise is yonetimi ile ilgili tatmin diizeyleri diger

calisanlara gore daha diisiik diizeydedir.

Kamu kurum ve kuruluslarinda calisanlarin 6zverili olmasi gereken bir isleyis
diizeninde, ¢alisanlarin moral, motivasyon ve memnuniyetleri olduk¢a ©nem arz
etmektedir. I¢c miisteri kavrammna gére kurum ya da orgiitte calisan herkes birbirinin
miisterisidir. Bu durum, kurumun insan kaynaklari yonetimi acgisindan ve kurum ya da
orgilitiin  departmanlarinin birbirleriyle olan iliskilerinin gelistirilmesi agisindan c¢ok

onemlidir.

“Kurumsal itibar” ile “i¢ miisteri yonetimi” arasinda siki bir iligki vardir. Pozitif bir
itibar isletme ya da orgiite uzun donemli rekabet¢i avantaj saglar. Pozitif bir itibarin baslica
sonuclari, taraftarlik, kendini kuruma adamak ve isbirlikciliktir. Isletmecilikte bir
isletmenin dis miisterileri tatmin ederek hedeflerine varmasmin yolu i¢ miisterileri
memnun etmesine baghidir. I¢ miisteri kavraminin da "bir kurumun, isletmenin, drgiitiin
calisanlar1" demek oldugunu artik bilmeyen kalmamistir. I¢ miisteriler aslinda bir kurumun

dayandigi en onemli kalelerdendir. Tatmin edilmeyen, hor goriilen ve degerleri One
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cikarilmayan i¢ miisteriler ya da ¢alisanlar yavas yavas motivasyonlarini kaybeder ve hatta
kurumlarma faydali olacak Onerilerini bile saklamaya baslarlar. Kamu hizmeti saglayan
kurumlarda bu anlamda i¢ miisteri memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin

saglanmis olmasi etkin ve kaliteli hizmet sunumu agisindan son derece 6nemli olmaktadir.

Yoneticiler kurum i¢i sosyal organizasyonlar diizenleyerek caliganlarin moral ve
motivasyonunun artmasina, kurum i¢i uyumsuzluklarin azalmasina, departmanlarin
birbirleriyle olan isbirligi ve iletisimlerinin artmasina katkida bulunabileceklerdir.
Yoneticilerin sik sik personellerinin kurum hakkindaki goriis ve beklentilerini alip, kurum
ile ilgili verilen kararlarda bu goriis ve beklentileri de dikkate alarak kararlar vermesi hem
daha bagarili kararlar alinmasi hem de personelin kendisini kurumun bir parcasi olarak
hissetmesini saglamasi bakimindan oldukga biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Calisanlarin
kuruma daha etkin bir hizmet verebilmeleri a¢isindan kendilerini daha iyi yetistirebilmeleri
icin kendilerine katkida bulunacak egitim programlarinin artirilarak bu programlara
(yurtdis1 ve yurtici egitim, seminer v.b) personelin katilmasi yoniinde yoneticilerin gerekli

destegi saglamalar gerekmektedir.
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EKLER

EK-1
CALISAN MEMNUNIYETI ANKETI

Bu arastirmanin temel amaci bir kamu kurumunda i¢ miisteri niteligindeki kurum
calisanlarinin, kurumlarindaki ¢alisma yasamlariyla ilgili tatmin diizeylerini belirlemektir.
Anket verileri sadece yiiksek lisans tezim i¢in kullanilacaktir ve bagka herhangi bir amag

teskil etmeyecektir. Zaman ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Tolga ALTUG
Karadeniz Teknik Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cinsiyetiniz: [ 1Erkek [ IKadin
Egitim Durumunuz: [ | {lkdgretim [ | Lise [ ]Yiksek Okul-Fakiilte
Yasimz: [ ]18-25 [ 126-35 [ __]36-49 [ 150 ve iizeri

Calisma Siiresi: [ ]5yildanaz [ ]5-10yil [ ]11-20 yil [ ]20 y1l iizeri

Asagidaki calisan memnuniyeti ile ilgili maddelere ne derece katilip katilmadiginizi
tabloda gosterilen 5°li Olgege gore degerlendiriniz. Her bir ifade i¢in 1,2,3,4,5
rakamlarindan yalniz birini ve size uyami isaretleyiniz. Rakamlarin ifade ettigi katilim

dereceleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tamamen Katiliyorum Az Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum y Katiliyorum y Katilmiyorum
5 4 3 2 1
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Kararlara Katihm

1) Kurumumuzda caliganlarin dile getirdigi sikayet ve Oneriler dikkate alinmaktadir.

ol

SN

w

N

[N

2) Birimimden sorumlu yetkili beni dinler, goriislerimi dikkate alir.

ol

SN

w

N

[N

3) Kurumumuz hakkindaki goriislerim diizenli olarak alinmaktadir.

ol

SN

w

N

[N

Isbirligi ve iletisim

4) Kurumdaki tiim duyurular ¢alisanlara zamaninda iletilir.

5) Kurumumuzda yapilan faaliyetlerde herkes birbirine yardime olur.

6) Kurumda, diger ¢alisanlar ile saglikli iletisim kurabiliyorum.

7)Y 6neticiler, ¢alisanlarin performanslarimi yiikseltmek i¢in gerekli onlemleri alir.

8)Amirlerim, gbrevlerimi yerine getirmemde bana yeterince destek olur.

9)Genel olarak midiirliigiimiizdeki bilgi aligverisi ve haberlesmeden memnunum.

10) Birim yoneticimiz bizi elestirirken davraniglart olumludur.

11)Boliim yoneticimiz bizimle ilgili bir sikayeti objektif olarak degerlendirir.

12)Boliimiimiizde, amirlerimiz ve mesai arkadaglarimiz ile iletisimimiz tatmin edici
bir diizeydedir.

oiforjorjorforjorjorforjon
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13) Boliimiimiizde isbirligi vardir.

ol

SN

w

N

[N

Motivasyon ve Tatmin

14) Yaptigim isten zevk aliyorum ve isimi seviyorum.

15)Yoneticilerin sergiledigi tutum ve davraniglar, ¢aliganlar1 motive edici yondedir.

16) Caliganlara yonelik sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenir.

17)Kurumumuzun sagladigi ek kazanglar (ek 6deme, ikramiye vb.) ¢aligma istegimi
artirir.
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18) Yoneticim yaptigim isi takdir eder ve tesvik ederek cesaretlendirir.

Kisisel ve Mesleki Gelisim

19)Yéneticiler, ¢alisanlarin mesleklerinde gelismeleri (HIE’lere katilimlarda, yiiksek
lisans yapmada ...) i¢in gerekli destegi verir.

20) Kurumdaki egitim ¢aligmalarindan memnunum.

21) Calistigim kurum bana kendimi geligtirme imkani tanimaktadir.

22) Kurumdaki igbirligi ve takim ruhundan memnunum.

23) Kurumda takim calismasi becerilerinin gelistirilmesi icin gerekli egitimler ve
tegvikler saglanir.
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Calisma Ortamm

24)isyerimdeki fiziksel ortamdan (i1sitma, temizlik, aydinlatma vb.) memnunum.

(6}
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25) Isyerimde verimli olabilmek icin gerekli arac-gere¢ ve kaynaklara (bilgisayar,
resmi dokiiman vb.) ulasabilirim.

26) Calistigim ortam isin kolay ve rahat yapilabilmesine uygundur.

27)Midirliigimiizdeki ¢aligma ortamini huzurlu olarak tanimlayabilirim.

28)Caligsma ortaminda giivenlik dnlemleri alinmaktadir (su baskini, hirsizlik, elektrik
kacaklar1 vb.)

29)Kurumda temizlik hizmetleri yeterlidir.(kurum tuvaletleri, yemekhane vb.)

is Yonetimi

30) Bilgi ve yeteneklerime uygun iste/islerde ¢aligiyorum.

31) Boliimiimiizde is paylasimi adil bir seklide dagitilir.

32) Yaptigim isin, kurum hedeflerine biiyiik dl¢iide katkisi vardir.

33)Caligtigim servis i¢indeki gbrev ve sorumluluklarimi tam olarak biliyorum.

34)Caliganlarin emeginin tarafsiz bir gekilde degerlendirildigine inaniyorum.
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Yonetim Anlayisi

35) Yoneticim yaptigimiz isi izler, sonucunu degerlendirir ve bizi yonlendirir.

36) Miidiirliiglimiiz hizmet kalitesini ylikseltmeye caligmaktadir.

37)Miidirliigimiizde degisime agik ve yenilik¢i bir {ist yonetim bulunmaktadir.

38) Miidiirliiglimiiziin mevcut iist yonetimine giiven duyuyorum.

39)Yoneticim bize bir konuyu agiklarken; her zaman dikkatli, sabirli ve agik bir
sekilde davranir.
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40) Amirim sorunlarimin ¢6ziimii i¢in ¢aba gosterir.
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