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Amag - Bu calismanmn amaci kamu {iniversitelerinde igsel pazarlama faaliyetlerinin, is gorenlerin is
tatmini tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

Yontem - Bu arastirmada veri toplama aract olarak anket formu diizenlenmistir. Anket formu, igsel
pazarlama ve is tatmini olmak {izere iki adet dlgek icermektedir. Bu arastirmanin evrenini Mugla Sitki
Kogman Universitesi merkez kampiisiinde gorev yapan 1024 akademik personel olusturmaktadir.
Aragtirmada kullanilan veriler personelden anket teknigi ile toplanmis, toplanan veriler bilgisayar
ortamina aktarilmistir ve SPSS 22.0 paket programi ile verilerin analizi yapilmistir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda igsel pazarlamanin is tatmini tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir.

Tartisma: Modern pazarlamann bir parcasi olan igsel pazarlama, orgiitiin is gorenlerini i¢ miisteri gibi
gorerek onlara en az dis miisteriler kadar 6nem verilmesi olarak ifade edilebilir. Bugiin hala birgok
isletmenin bu kavram hakkinda bilgi sahibi olmadig1 ve nasil uygulanmasi gerektigi konusunda bilgi
sahibi olmadig1 ifade edilmektedir. Bunun sebebi olarak igsel pazarlama kavrami {izerine yapilan
arastirmalarin az ve yetersiz olmasi sdylenebilir. Giintimiizde degisen ve gelisen rekabet ortaminda
isletmelerin pazarlamadan farkli uygulamalara yonelmeleri sz konusu olabilmektedir. Bu farkl
uygulamalardan bir tanesi de igsel pazarlamadir. Pazar kosullarnin siirekli degistigi bir ortamda
isletmeler, rekabet edip hayatta kalabilmek i¢in mevcut durumlarindan ¢ok daha giiglii olmak
durumundadirlar. Bunun gergeklestirilebilmesinin yollarindan bir tanesi hi¢ siiphesiz i¢sel pazarlama
uygulamasmdan yararlanmak (¢alisanlarm i¢ miisteri olarak goriiliip, istek, ihtiyag ve taleplerinin tatmin
edilmesi) olacaktur.
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Purpose - The aim of this paper is to investigate the effect of internal marketing activities on job
satisfaction of academic staff.

Design/methodology/approach - In this study, a questionnaire form was used as a data collection tool.
The questionnaire form includes two scales: internal marketing and job satisfaction. The universe of this
research is consisted of 1024 academic staff working in the central campus of Mugla Sitki Kogman
University. The data used in this study were collected by questionnaires from employees and the collected
data were transferred to computer environment and the data were analyzed with SPSS 22.0.

Findings - As a result of the analysis, it has been determined that internal marketing has a positive and
significant effect on job satisfaction.

Discussion - Internal marketing, which is a part of modern marketing, can be expressed as considering
the employees of an organization as internal customers and giving them as much importance as external
customers. It is stated that many organizations still do not have information about this concept and how
it should be implemented. The reason for this situation could be limited and insufficient research on the
concept of internal marketing. In today's changing and developing competitive environment,
organizations tend to try different applications other than marketing. One of these different applications
is internal marketing. In an environment where market conditions are constantly changing, organizations
have to be much more robust than their current situation in order to compete and survive. One of the
ways to achieve this is undoubtedly to benefit from internal marketing practice (perceiving employees as
internal customers and satisfying their requests, needs and demands).
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1. Giris

Icsel pazarlama, 1970’lerde iistiin miisteri hizmetleri sunmak amaciyla isletmelere tavsiye edilmis bir
programdir (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017, s. 195). Daha sonra 1980°1i yillarda gelisen bu kavram, hizmet
kuruluslarindaki is gorenlerin Onemine dikkat cekerek is gorenlerin kurulusun mdiisterileri olarak
nitelendirilmesi gerektigini belirtmistir (Kursunluoglu Yarimoglu ve Ersénmez, 2017, s. 79).

Onceki yillarda pazarlama stratejilerinin asil amaglari dig miigteriyi memnun etmek olan igletmeler, simdi dis
miisterinin memnuniyeti kadar i¢ miisterinin memnuniyeti iizerinde de durmaktadir. Kiiresellesen diinyada
her daim rekabet iginde olan kuruluslar, pazarlama stratejilerini artik bu ¢izgide olusturmaktadir. I¢ miisteri
yani is gorenlerin katilimiyla verilmis olan kararlar daha basit olarak uygulanabilmekte ve bunun neticesinde
kurulusa prestij ve miisteri memnuniyeti olarak geri doniis olmaktadir (Inal ve Toksari, 2008, s. 363). Yapilan
arastirmalara gore, calisanlarmi i¢ miisteri gibi kabul eden ve onlara maddi manevi olanaklar saglamanin
yaninda sosyal hayatta da destek olan kurumlarmn miisterilerinin daha sadik ve memnun oldugu gozlenmistir.
Buradan i¢ miisteri memnuniyetinin en az dis miisteri memnuniyeti kadar 6nemli oldugu sonucunu
cikarabiliriz (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017, s. 194). Insanoglu diinyaya goziinii agtig1 andan itibaren hayata
tutunabilmek icin pek ¢ok evreden gecmistir. Avcilik, toplayicilik, sanayi, hizmet ve simdi bilgi toplumuna
dogru ilerlemekteyiz. Kurum ve kuruluslar i¢in, isinde nitelikli olan insan kaynagi bulmak ve elde tutmak
eski zamanlarda gii¢ degildi. Giiniim{iizde genel isgiiciiniin yaridan fazlasini hizmet sektorii olusturdugu igin,
miisteri tatmininde segeneklerin fazlaligi gibi pek ¢ok faktor diistintildiigiinde {iretimde bir standardin
yakalanmis olmasi rakip isletmeler icin fark yaratan tek bir etmen olmaktan ¢ikmistir (Tagkin ve Yeni, 2016, s.
63).

Yenilenen tiim pazarlama stratejilerine ragmen ulasilmasi hedeflenen bir tane amag vardir o da “miisteri”dir.
Peter Drucke'nin ifade ettigi gibi “yalnizca tek bir kar merkezi vardir, o da miisteridir”. Bu sebeple bir
kurumun amaci, miisterilerinin isteklerini 6nceden diisiiniip tahmin ederek miisteri tatmini saglamak ve
bunun sonucunda kar etmektir (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017, s. 194).

Icsel pazarlama tekniginin is goren tatminini ve performansmi artirmadaki katkisi tartigilmaz bir gercektir.
Dis miisterilerin tatmininde i¢ miisterilerden faydalanilmasi yoneticilere avantaj ve kolaylik saglayacaktir. Bir
kurumda ilk olarak i¢ miisterilerin tatminlerinin saglanmaya calisilmasi, orgiit kiiltiiriinii benimseyen ve
oOrgiite aidiyet hisseden bireylerin olusumunu kolaylastiracaktir (Esitti ve Buluk, 2018, s. 289).

Southwest Airlines CEO'su Herb Kelleher sirketin 25. Kurulus yildoniimii konusmasinda su ifadeleri
kullanmigtir: igletmeler icin kim daha 6nemlidir, ¢calisanlar mi1, miisteriler mi, hissedarlar mi? Benim igin
bunun cevabi nettir; calisanlar 6nemlidir. Calisanlar mutlu ise daha 6zverili calisirlar, tiiketiciler i¢in yapilmasi
gerekenin en iyisini yaparlar ve bunun sonucunda hissedarlar mutlu olacaklardir (Bansal, Mendensol ve
Sharma, 2001, s. 62). Bu gortiisiin ifade edilmesinden sonra i¢sel pazarlama kavramimmn onemi giiniimiize
degin giderek artmistir. Orgiitteki calisanlar i¢ miisteri gibi goriilerek 6ncelik olarak onlarin tatminleri
saglanmaya calisilmistir (Eren ve Onat, 2018, s. 60). Calisan memnuniyetinin arttirilmasi ile ¢alisanlarin ise
baghliklarnin arttirllmas1 hedeflenmektedir. Bunun sonucunda mutlu calisanlar ile mutlu mdiisteriler
saglanmis olacaktir (Kursunluoglu Yarimoglu ve Ersénmez, 2017, s. 79-80).

I¢sel pazarlama kavramina gore, is gorenlerin is tatminlerinin saglanmasi dolayli yollardan miisteri tatminine
sebep olmaktadir. Dolayisiyla Ozellikle hizmet sektoriinde, i¢sel pazarlama kavrami {izerinde durulmasi
gereken onemli bir konudur. Giintimiizde orgiitlerin bircogunun pazarlama stratejilerinin olustururken is
gorenlerini de dikkate aldig1 goriilmektedir. Alman kararlarin is gorenler yani i¢ miisteriler tarafindan
denendikten sonra disa agilma stratejisinin benimsenmesi 6rgiitlere pek ¢cok bakimdan avantaj sagladigindan
i¢c miisteri teriminin Onemi giinden giine artmaktadir. Bundan dolayr basarili orgiitler miisterilerine
ulasmadan 6nce, ¢alisanlarimi miisteri gibi goriip onlarin tatminlerine 6ncelik saglamaktadir (Karahan, 2013,
s. 3). Bu ¢alismanin amaci kamu {iniversitelerinde uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ile
iliskisini incelemektir. Bununla birlikte is gorenlerin demografik verileri ile i¢sel pazarlama ve is tatmini
uzerindeki etkilerin de 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

fcsel pazarlama orgiitler igin iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir olgudur. Aktif bir i¢sel pazarlama
uygulamasi olmadan, orgiitiin miisteri iizerinde uygulamis oldugu etkilesimli pazarlama uygulamalarinm
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etkisi azalacak, hizmet niteliginde azalmalar olusacaktir ve bunun neticesinde miisteriler orgiitiin karliligimni
olumsuz yonde etkileyecek davranislar sergileyecektir (Karahan, 2013, s. 6).

Orgiitler i¢sel pazarlama uygulamalarmn gelistirirse, amirler ile ig gorenler arasindaki iletisim artacak ve bu
da is tatminin artmasina neden olacaktir (Wu, 2011). I gérenlerin is tatminlerinin artmasi ile dolayli olarak
miisteri tatmininin arttiracagimdan 6zellikle hizmet sektorii i¢in bu kavram ¢ok énemlidir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. i¢csel Pazarlama Kavram

I¢sel pazarlama literatiirde ilk defa 1981 yilinda Berry tarafindan kullanilmis bir kavramdir. Banka personelini
i¢ miisteri olarak ifade eden yazar, i¢ miisteri tatmininin dis miisteri {izerindeki tesirini belirtmek iizere bu
kavrami ortaya atmistir. Bu yillardan sonra literatiirde bu kavramm kullanilmaya baslandig: belirtilmektedir
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009, s. 42; Ene, 2013, s. 68-69).

Bu kavrama gore, is gorenler, orgiitlerin i¢sel varliklar: olarak kabul edilmektedir (Sasser ve Arbeit, 1976). Bu
yaklasimda mdiisteri kavrami, i¢ ve dis olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Yine bu kavram dogrultusunda
Orgiitlin is gorenleri i¢ miisteriler iken, orgiitiin miisterileri ise dis miisteridir (Kursunluoglu Yarimoglu ve
Ersénmez, 2017, s. 81). I¢ miisteri kavramu ile belirtilmek istenen mal ve hizmetin iiretilmesinde dogrudan ya
da dolayli olarak pay sahibi olan ¢alisanlardir. S6z konusu bu i¢ miisterilerin {iretmis oldugu mal ya da
hizmeti tiiketen kisiler ise dis miisterilerin ta kendisidir. Igsel pazarlama faaliyetleri ile i¢ miisterilerin
tatminini saglamaya calisan isletmelerin, pazarda miisteri elde etme ve dis miisteri memnuniyeti kazanma
bakimindan kazanch oldugu ifade edilmektedir (Hamsioglu, 2018, s. 190).

Is gorenler, zaman ve enerjilerini sadece iicret karsilig1 degil bununla birlikte sosyal gereksinimler, statii ve
basar1 hissi gibi faydalar i¢in de harcarlar. Amirler, is gorenlerin istek ve beklentilerini i¢ pazar bilgisiyle tespit
ederler ve bu beklentileri karsiladiklarinda is gorenler kendilerini tatmin olmus hisseder ve islerine kars:
pozitif duygulara sahip olurlar. Boylece i¢ miisteriler dis miisterilerin memnuniyeti i¢in daha istek ve arzulu
calisacaklardir (Hamsioglu, 2018, s. 191).

Icsel pazarlama, caliganlarmi calisan olarak degerlendirmeyip, orgiitiin basarisina katki saglayacak bir ortak
olarak kabul eden bir terimdir. Bu kavramin temelini egitim olusturmaktadir. Is gérenlerin 6rgiit kiiltiiriinii
ve tutundurma faaliyetlerini idrak etmelerinin yolunun egitimden gectigini ve yine egitim yolu ile is
gorenlerin miisterileri memnun edebilecegi diistiniilmektedir (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017, s. 195).

Bu bilgiler 1s1gmnda igsel pazarlamay1;, moral motivasyonu yiiksek is gorenler olusturarak, séz konusu is
gorenler ile miisteri tatmininin yaratilabilmesi igin tiim is gorenlerin, kurumun tamamina yonelik stratejilerin
etkin olarak uygulanabilmesi i¢in ortaya konulan ¢alismalar biitiinii seklinde ifade edebiliriz (Taskin ve Yeni,
2016, s. 64).

I¢csel pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi icin, érgiitiin fikir ve diisiincelerini pazardaki miisterilerine
satmadan Once kendi personeli yani i¢ miisterilere satmasi gerekir. Bir anlamda orgiitiin igsel pazarin
olusturan is gorenler, dis miisterilerin isteklerine cevap verebilmek i¢in egitilip bilgilendirilmeli ve motive
edilmelidirler (Ozdemir, 2014, s. 58).

Is gorenlerce benimsenmis, cagdas yonetim anlayisinin hakim oldugu orgiitlerde olusacak igsel bakis, diger
performans gostergelerinde de olumlu gelismelere yol agacaktir. Bununla birlikte is gorenlerin girisimcilik
ruhlarinin da gelistirilmesi gereklidir. Boylece is gorenler, kendilerini degerli hissedecek ve miigterileri hosnut
etmek i¢in daha istekli davranacaklardir (Ergiin, 2013, s. 231).

2.2. Is Tatmini Kavram

Bu kavram literatiirde ilk defa 1911 yilinda kullanilmis ve Taylor ve Gilbert tarafindan strese ve beden
yorgunluguna sebep olabilecek bir yontemle isyerinde ¢alisma olarak tanumlanmistir. Bu kavram {izerine
bilimsel ¢alismalarin Hawthorne Arastirmalar: olarak bilinen ¢alisma ile basladigi kabul edilmektedir. Is
tatmini kavramimnmn 6nemi 1930’lu yillarda anlagilmis ve Hoppock'un 1935 yilindaki “Job Satisfaction” adl
makalesinin yayinlanmasindan sonra bu konu tizerine arastirmalar artmistir (Yazicioglu ve Sokmen, 2007, s.
74).
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Is tatmini genel olarak, ¢alisanlarin yapmis olduklar: islerinden duymus olduklar1 memnuniyet ve yine
yapmus olduklar islerine yonelik pozitif duygusal tepkiler olarak ifade edilmektedir (Akinci, 2002, s. 2-3;
Yazicioglu, 2009, s. 237; Fulford, 2005, s. 74).

Ogaard vd. (2008) is tatminini, bir calisanin orgiitteki isi ile alakali memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi
olarak tanimlamaktadir. Ceylan ve Ulutiirk (2006) ise is tatminini, kisinin yapmis oldugu isin kendisi i¢in
onem gostermesi halinde meydana gelen doyum olarak ifade etmistir. Kisinin yapmis oldugu isin, bireyin
beklentilerine cevap verememesi durumunda yasanan hayal kirikligi ise is tatminsizligi olarak ifade
edilmisgtir.

Calisanin yapmis oldugu ise karsi olan tepkisini gosteren bu kavram, galisanin isi ve is yerine karsi olumlu
tutumudur ve calisanlarin performansini, ¢alisan devir hizimi ve kurumun verimliligini etkileyen 6nemli
kavramlardan bir tanesidir (Karahan, 2013, s. 59).

Is tatmini kavrami {i¢c nemli boyut ile ifade edilmektedir (Luthans, 1995, s. 170-172):

o Istatmini, is ile ilgili bir duruma duygusal bir yanittir. Bundan dolay1 gériilemez, yalnizca ifade edilir.

e s tatmini genel itibariyle sonuglarin, beklentileri ne dlciide karsiladig1 ile ifadelendirilebilir.

e s tatmini, birbirleriyle alakali olan bircok tutumlari da beraberinde getirir. Bu tutumlar genel olarak
tcret, is, yiikselme imkanlar1 ve benzerleridir.

Calisanlarin is tatminlerinin saglanarak kuruma olan aidiyetlerinin arttirilmasi kurumlarin rekabet avantaji
kazanabilmeleri i¢in nemli bir husustur. Is tatmini artan caliganlarm ayni zamanda verimlilikleri de
artacaktir. Is tatminin gerceklesmesiyle is gorenlerin daha mutlu ve huzurlu is hayati olacaktir. Ciinkii is
tatmini beraberinde is ve Orgiite olan giiven duygusunu da getirecektir (Yaman, 2012, s. 140).

2.3. Literatiir Taramasi

Literatiirde yapilan calismalar, ¢alisanlarin, miisteri memnuniyeti i¢in esas nitelikte bir faktdr oldugunu
gostermektedir (George, 1977; George ve Compton, 1985; Schneider ve Bowen, 1993). Kusursuz bir hizmet
sunumu saglamanin esas kosulunun, ¢alisanlarin motive edilmesinden bagska bir mantikli agiklamasinin
olmadigini ve bu nedenle i¢sel pazarlamanin dissal pazarlamadan &nce yer almas: gerektigi ifade edilmektedir
(Esitti ve Buluk, 2018). Kusluvan ve arkadaglar1 (2010) ise, i¢sel pazarlamada tiim g¢alisanlar1 i¢ miisteriler
olarak ifade ederek, dis miisterilere kaliteli hizmet sunmak i¢in i¢ miisteriler olan ¢alisanlarin tatmin edilmesi
ve motive edilmesi gerektigini ifade etmistir.

Literatiir incelendiginde igsel pazarlama ile is tatmini arasnda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koyan
¢alismalar mevcuttur: Illiopoulos ve Priporas (2011) ¢alismalarinda, i¢sel pazarlamanin saglik hizmetlerinde,
ozellikle Kuzey Yunanistan'daki kamu hastanelerinde is tatminine etkisini arastirmistir. I¢sel pazarlamanin,
Kuzey Yunanistan'daki hastane personelinin is tatmini {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir.
Olaleke Oluseye vd. (2012) yapmis olduklar: calismalarinda i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda giiglii ve
olumlu bir iliski oldugu tespit etmislerdir. Hung (2012) calismasinda, ic¢sel pazarlamanin ilkogretim
O0gretmenlerinin is tatmini {izerindeki etkisini test etmistir. Hem icsel pazarlama hem de is tatmininin okul
etkinligi ile dogrudan pozitif bir iliskisi oldugunu bulgulamistir. Yildiz (2014) arastirmasinda, spor ve fiziksel
etkinlik isletmelerinde i¢sel pazarlamanin is tatmini ve isten ayrilma niyeti iizerindeki roliinii incelemistir.
Icsel pazarlama ile is tatmini arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugunu; isten ayrilma niyeti ile igsel
pazarlama ve is tatmini arasinda ise anlamli ve negatif bir iligkinin oldugunu tespit etmistir. Vaseer ve
Shahzad (2016) ¢alismalarinda Pakistan'daki kamu ve &zel tiniversitelerde c¢alisan 6gretim tiiyelerinin is
tatmini ve hizmet kalitesini etkileyen igsel pazarlama unsurunu incelemislerdir. Orneklem 372 6gretim
iiyesinden olusmaktadir. Tiim igsel pazarlama unsurlariin (yetkilendirme, taninma, ¢alisan motivasyonu ve
pazar yonelimi) is tatmini {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Baran Kasapoglu
ve Arabelen (2017) ¢alismalarinda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlarin is tatmini tizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirma bulgulars, i¢sel pazarlamanin (gelistirme, vizyon ve iletisim ve 6diil sistemi) Izmir'deki
konteyner hatt1 gemi acentelerinin ofis ¢alisanlarmin is tatmini {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Marques vd. (2018) Brezilya'nin Kuzeydogu Bolgesindeki bir sehirde bulunan {istiin kaliteli
otellerde igsel pazarlama uygulamalarinin i¢ miisterilerin baghligi ve memnuniyeti iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamistir. Igsel pazarlama ile isgi memnuniyeti arasmda pozitif ve istatistiksel olarak
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anlaml bir iliski oldugunu bulgulamislardir. Sarker ve Ashrafi (2018) calismalarinda Banglades'in perakende
sektoriinde i¢sel pazarlama faktorleri ile ¢alisanlarin is tatmini arasindaki iligkiyi analiz etmeyi amaglamistir.
Calisma sonucunda i¢sel parlamanin is tatmini tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Literatiire gore, i¢sel pazarlama ile diger baz1 degiskenler arasindaki iligkiler: Shiu ve Yu (2010) calismalarinda
Tayvan'daki hayat dis1 sigorta endiistrisi {izerine ampirik bir arastirma yaparak icsel pazarlama,
organizasyonel kiiltiir, is tatmini ve Tayvan'daki organizasyonel performans arasindaki iliskiyi arastirmistir.
Calisma sonucunda icsel pazarlama, orgiit kiiltiirii, is tatmini ve hayat dis1 sigorta sirketlerinin performansi
arasinda anlaml bir iliski oldugunu bulgulamislardir. Azizi vd., (2012) ¢alismalarinda, marka oryantasyonu
ve igsel pazarlamanin i¢ marka degeri tizerinde etkili oldugunu tespit ederlerken, is tatmininin ise i¢ marka
degeri iizerinde bir etkisi olmadigini bulgulamislardir. Chen ve Liu (2012) arastirmalarinda, Tayvan'daki yash
bakim kurumlarinda ¢alisanlarin igsel pazarlama, orgiitsel baghlik, ise katilim, is tatmini ve is performansi
arasindaki iliskileri incelemislerdir. Sonuclara gore oOrgiitsel baglilik; ise katilim, is tatmini ve igsel
pazarlamadan olumlu yonde etkilenmektedir. Ayrica is performansy ise katilim, is tatmini ve igsel
pazarlamadan olumlu yonde etkilenmektedir. Chen vd. (2015) calismalarinda is rotasyonu ve igsel
pazarlamanin, hemsirelerin is tatmini ve orgiitsel bagliliklarii olumlu yonde etkiledigini ve is tatmininin
onlarin orgiitsel baghliklarini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Kanyurhi (2015) ¢alismasinda, i¢sel
pazarlama ve ¢alisan memnuniyeti arasindaki iliskileri test etmek; calisan memnuniyeti ile algilanan 6rgiitsel
performans arasindaki baglantilar1 aragtirmak, i¢sel pazarlama ve algilanan orgiitsel performans arasindaki
iliskiyi test etmeyi amaglamistir. Calisma sonucunda, i¢sel pazarlama ile calisan memnuniyeti arasinda pozitif
ve anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica i¢sel pazarlamaile algilanan 6rgiitsel performans arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ancak ¢alisan memnuniyeti ile algilanan Orgiitsel
performans arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.

Sonug olarak i¢sel pazarlama kavrammin giincel bir konu olmasi, i¢sel pazarlama ve is tatmini iligkisini
inceleyen sirli sayida ¢alisma olmasi nedeniyle bu ¢alismanin literatiirde énemli bir boslugu dolduracag:
dustintilmektedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli

iCSEL FAKTORLER

iCSEL PAZARLAMA DUZEYi IS TATMINI

DISSAL FAKTORLER

DEMOGRAFiIK FAKTORLER

Arastirmanin hipotezleri asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur:

H1: igsel pazarlama, is tatmini igsel faktdr izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
H2: I¢sel pazarlama, is tatmini digsal faktor iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
H3: Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile i¢sel pazarlama arasinda farklilik vardir.

H3.1: Katimcilarin cinsiyeti ile i¢sel pazarlama arasinda farklilik vardir.
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H3.2: Katilmcilarin medeni durumu ile i¢sel pazarlama arasinda farklilik vardar.
H3.3: Katilmcilarin yaglari ile i¢sel pazarlama arasinda farklilik vardir.
H3.4: Katilmcilarin akademik unvanlari ile igsel pazarlama arasinda farklilik vardir.
H4: Katilmcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile is tatmini i¢sel faktor arasinda farklilik vardar.
H4.1: Katilimcilarin cinsiyeti ile is tatmini i¢sel faktor arasinda farklilik vardir.
H4.2: Katilimcilarin medeni durumu ile is tatmini i¢sel faktor arasinda farklilik vardir.
H4.3: Katilimcilarin yaslari ile is tatmini i¢sel faktor arasinda farklilik vardir.
H4.4: Katilimcilarin akademik unvanlari ile is tatmini igsel faktor arasinda farklilik vardir.
H5: Katilmcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile is tatmini dissal faktor arasmnda farklilik vardir.
H5.1: Katilimcilarin cinsiyeti ile is tatmini digsal faktor arasmnda farklilik vardir.
Hb5.2: Katilimcilarin medeni durumu ile is tatmini digsal faktor arasinda farklilik vardir.
H5.3: Katilimcilarin yaslari ile is tatmini digsal faktor arasinda farklilik vardir.

Hb5.4: Katilimcilarin akademik unvanlari ile ig tatmini digsal faktor arasinda farklilik vardair.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Mugla Sitki Kogman Universitesi merkez kampiisiinde gorev yapan 1024 akademik
personel olusturmaktadir. Arastirma evrenini temsil edebilecek orneklemin belirlenmesinde, olasilikli
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Arastirma verileri 05.03.2019-
20.06.2019 tarihleri arasinda toplanmis ve 171 adet gegerli anket formu saglanmis ve analizleri yapilmistr.
Arastirma evreninin 1024 kisiden olugmasi ve 0,10 giiven araliginda 171 kisilik bir 6rneklemin evreni yeterince
temsil ettigi sOylenebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 130).

3.3. Veri Toplama Aract

Bu arastirmada veri toplama arac1 olarak anket formu diizenlenmistir. Anketin birinci boliimiinde demografik
bilgiler sorgulanmistir. Anketin ikinci boliimiinde i¢sel pazarlamaya yonelik ifadeler, Foreman and Money’in
(1995) gelistirdigi olcekteki sorulardan olusturulmus, 5'li Likert 6lgegi kullanilmistir (Esitti ve Buluk, 2018:
294). Anketin iigiincii boliimiinde is tatmini 6lgegi olarak Minnesota is tatmin 6lgeginden faydalanilmistir. Is
tatmini Ol¢limiinde genis kabul gormiis, giivenilirligi ve gegerliligi pek ¢ok calisma ile ortaya konulmus olan
Minnesota Is Tatmin Olgegi'nin kisa formu kullanilmistir. Olgek 20 madde ve 2 faktorden (igsel doyum, digsal
doyum) olusmaktadir (Weiss vd., 1967; Karadag, Basaran ve Korkmaz, 2009). Birinci Alt Boyut (Igsel tatmin):
1,2,3,4,7,8,9 10, 11, 15, 16 ve 20. maddelerden olusmaktadr. Ikinci Alt Boyut (Dissal tatmin): 5, 6, 12, 13, 14,
17, 18 ve 19. maddelerden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddelerin tamami, Minnesota Is Tatmin Olgeginin
asil formunda da oldugu gibi 5'1i Likert dlgegine gore Olgeklendirilmistir (1 Hi¢ memnun degilim; 5 ¢ok
memnunum).

3.4. Bulgular

3.4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin 77’sini kadinlar (%45), 94'iinii (%55) ise erkekler olusturmaktadir. Ayrica katilmcilarm 125i
(%73,1) evli, 46"s1 (%26,9) bekardir. , Katilimcilarin 27’si (%15,8) Prof. Dr., 27’si (15,8) Dog. Dr., 35’1 (%20,5) Dr.
Ogr. Uyesi, 28'i (16,4) Ogr. Gor., 14'ii (%8,2) Ars. Gor. Dr. ve 401 (%23,4) Ars. Gor. unvanina sahiptir.
Katihimailarin 341 (%19,9) gorev yaptiklari birimde idari gérevlerinin oldugunu belirtmislerdir. Katilmcilarm
yas araliklar: ve aylik ortalama gelirlerine iliskin bulgular ise Tablo 1'de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Katiimcilarin Yas Aralig1 ve Aylik Ortalama Gelirleri

Yas Aralig1 Frekans Yiizde (%)
20-25 2 1,2
26-30 20 11,7
31-35 45 26,3
36-40 24 14,0
41-45 33 19,3
46-50 18 10,5
51-55 21 12,3
56-60 6 3,5

60 ve Uzeri 2 1,2

Aylik Ortalama Gelir (TL) Frekans Yiizde (%)
4001-4500 1 0,6
4501-5000 5 2,9
5001-5500 18 10,5
5501-6000 44 25,7
6001-6500 21 12,3
6501-7000 14 82
7001-7500 19 111
7501-8000 9 53
8001-8500 5 2,9
8501-9000 3 1,8
9001-9500 1 0,6

9501-10000 8 4,7

10001-10500 8 4,7

10501-11000 4 2,3

11001-11500 1 0,6

11501-12000 5 2,9

12000 ve Uzeri 5 2,9

Katiimcilarin yas araligini ve aylik ortalama gelir durumunu gosteren Tablo 1 incelendiginde, en yiiksek
yiizdeye sahip katilimci yas araliginin 31-35 (%26,3) ve en yiiksek ylizdeye sahip aylik ortalama gelir araliginmn
5501-6000 TL (%25,7) oldugu gozlemlenmektedir.

Katihmcilarm gdrev yaptiklari birim, toplam gorev siireleri ve Mugla Sitki Kogman Universitesindeki gorev
stireleri Tablo 2'de yer almaktadur.

Tablo 2: Katilimcilarm Gorev Yaptiklar: Birimi, Gorev Siireleri ve MSKU’daki Gorev Siireleri

Gorev Yapilan Birim Frekans Yiizde (%)
Edebiyat Fakiiltesi 25 14,6
Egitim Fakiiltesi 32 18,7
T1p Fakiiltesi 9 5,3
Fen Fakiiltesi 19 11,1
Turizm Fakiiltesi 11 6,4
Mimarlik Fakiiltesi 2 1,2
Miihendislik Fakiiltesi 12 7,0
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 8 4,7
Sosyal Bilimler Fakiiltesi 13 7,6
Su Uriinleri Fakiiltesi 5 2,9
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 27 15,8
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Teknoloji Fakiiltesi 8 4,7
Gorev Siiresi Frekans Yiizde (%)
0-3 22 12,9
4-7 42 24,6
8-11 27 15,8
12-15 24 14,0
16-19 20 11,7
20-23 13 7,6
24-27 17 9,9
28-31 2 1,2
32-35 3 1,8
36-39 1 0,6
MSKU’daki Gorev Siireleri Frekans Yiizde (%)
0-3 32 18,7
4-7 59 34,5
8-11 30 17,5
12-15 21 12,3
16-19 14 8,2
20-23 10 5,8
24-27 4 2,3

Katilimalarm dagilmma bakildiginda en fazla gorev yapilan birimin %18,7’lik (32 kisi) oranla Egitim
Fakdiiltesi oldugu gozlemlenmektedir. Katiimcilarin gérev siiresi incelendiginde %24,6lik (42 kisi) oranla 4-7
yillik akademisyenlerin ilk sirada olduklar1 gozlenmektedir. Bu oran, {iniversite biinyesinde yeni
akademisyenlerin sayisinin ¢ok oldugu seklinde yorumlanabilir. Yine arastirmaya katilan akademisyenlerin,
MSKU’da %34,5inin (59 kisi) 4-7 yil araliginda gorev yaptig1 gozlenmektedir.

4.2. Faktor ve Giivenirlilik Analizleri

Modeli olusturan degiskenlerin hangi temel bilesenlere isaret ettigini belirlemek amaciyla Aciklayic1 faktor
analizi (AFA) yapilmistir. Agiklayici faktor analizi islemi yapmadan once, degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyr-
Olkin) testi degeri incelenmesi gerekmektedir. Faktor analizi i¢in bu degerin 0,6'nin iizerinde olmas: gerekir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 415).

Calismamizda degiskenlerin KMO testi degeri 0,912 olarak hesaplanmistir. Bu deger, degiskenlerin faktor
analizine uygun oldugu anlamma gelmektedir. KMO analizi sonrasinda ise Bartlett'in Kiiresellik Testi'nin
anlamlilik diizeyi incelenmistir. Bartlett'm Kiiresellik Testi, analiz i¢in kullanilan degiskenler arasinda bir
iliskinin olup olmadigmi belirlemeye yoneliktir. Iliskinin varhgi ve degiskenlerin faktér analizine tabi
tutulabilmesi igin bu test sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) gerekmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016,
5.423). Bu calismaya iliskin Bartlett'in Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi (p=0,001), degiskenler arasindaki
iliskinin varhigini ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3: Degiskenlere Yonelik KMO Testi Sonuglar1

KMO Testi 0,912
Ki-Kare Degeri 2472,554
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik Diizeyi 0,001

KMO ve Bartlett'in Kiiresellik Testi'nden sonra faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizine iligkin bulgular
Tablo 4'te belirtilmistir.
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Tablo 4: Degiskenlere Yonelik Agiklayic1 Faktor Analizi

1 2 3
Igsel Pazarlama

IP1 0,846

P2 0,826

P3 0,812

P4 0,807

P5 0,805

P6 0,795

IP7 0,775

P8 0,763

P9 0,751

P10 0,748

Is Tatmini I¢sel Faktor

IF1 0,849

IF2 0,848

IF3 0,823

IF4 0,754

IF5 0,749

Is Tatmini Digsal Faktor

DF1 0,867

DF2 0,853

DF3 0,738

DF4 0,702
Oz Deger 6,756 3,719 2,996
Aciklanan Varyans (%) 35,557 19,575 15,766
Toplam Agiklanan Varyans (%) 70,898

Tablo 4’teki bulgular incelendiginde, boyutlarin istenildigi gibi ayristigi ve ifadelerin gerekli faktorlere
yiiklendigi goriilmektedir. Agiklanan Toplam Varyans degeri %70,898 olarak hesaplanmistir. Aciklanan
Varyans kriterinin saglanmasi igin degerin asgari %60 olarak hesaplanmas: istenmektedir (Nakip, 2006, s. 432).
Calismadaki biitiin ifadelere ait faktor yiiklerinin alt sinirm tistiinde oldugu da goriilmektedir (20,55).

Calismada ifadelerin giivenirliligi Cronbach’m Alfa Katsayis1 kullanilarak olgiilmiistiir. Boyutlara ait
giivenirlilik analizi degerinin en az 0,70 olarak hesaplanmasi istenmektedir. Tablo 5 sonuglarin kritik esigin
tizerinde oldugunu ifade etmektedir. Biitlin ifadelerin birlikte incelendigi giivenirlilik analizi neticesinde,
Cronbach’in Alfa Katsayis1 0,933 olarak belirlenmistir. Bu sonuglar olgeklerin giivenirliligini yansitmaktadir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 415).

Tablo 5: Giivenirlilik Analizi Bulgular1

Boyutlar/Olgekler Madde Sayis1 Cronbach «a Katsayis1
igsel Pazarlama 10 0,944
[s Tatmini I¢sel Faktor 5 0,887
Is Tatmini Dissal Faktor 4 0,900
Toplam 19 0,933

Degiskenlerin boyutlarma ait istatistiklerin ve korelasyon analizinin birlikte sunuldugu Tablo 6
incelendiginde, i¢sel pazarlama boyutunun ortalamasi 3,3456 seklinde hesaplanmaistir. Is tatmini icsel faktor
boyutunun ortalamasi 3,9345 seklinde tespit edilmistir. Is tatmini dissal faktor boyutunun ortalamasi ise
3,2237 olarak ortalamanin {izerinde hesaplanmistir.
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Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii belirten bir analiz
teknigidir. Degiskenler arasmndaki iliskinin giicii -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Degerin pozitif olmast
degiskenler arasmndaki iliskinin ayni yonlii, negatif olmasi ise iliskinin ters yonlii oldugunu belirtmektedir.
Olgiilen korelasyon analizi degerleri incelendiginde, degiskenler arasinda pozitif yénde anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir (Islamoglu, 2009, s. 249).

Tablo 6: Korelasyon Analizi Ve Degiskenlerin Ortalama Ve Standart Sapmalar1

1 2 Ortalama Standart Sapma
1 1gse1 Pazarlama r 3,3456 0,84415
2 1§ Tatmini igsel Faktor r 0,324** 3,9345 0,72073
3 Is Tatmini Digsal Faktor r 0,519** 0,513** 3,2237 0,99597

*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidur.
**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidur.

4.3. Hipotezlerin Testi

Aragtirmanin amacma yonelik olusturulan hipotezler SPSS 22.0 paket programi kullanilarak regresyon
analizi, T-testi ve ANOVA analizi ile test edilmistir.

4.4. Regresyon Analizi

Arastirmanin modeli SPSS 22.0 paket programi kullanilarak basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir.

Tablo 7: icsel Pazarlamanin Is Tatmini Icsel Faktore Etkisi

Bagimh Bagimsiz B B t P
Degisken Degisken
Is Tatmini Icsel Icsel 0,267 0,324 4,456 0,001
Faktor Pazarlama
R2=0,105 F=19,859 p=0,001

Tablo 8: icsel Pazarlama Is Tatmini Digsal Faktore Etkisi

Bagiml Bagimsiz B B t P
Degisken Degisken
Is Tatmini Igsel 0,591 0,519 7,888 0,001
Digsal Faktor Pazarlama

R2=0,269 F=62226  p=0,001

Yapilan basit dogrusal regresyon analizi neticesinde, i¢sel pazarlama boyutunun hem is tatmini icsel faktor
boyutu hem de is tatmini digsal faktor boyutu iizerinde pozitif (R2= 0,105, R>= 0,269) ve p=0,001 diizeyinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Igsel pazarlama boyutundaki 1 birimlik artis is tatmini igsel
faktor boyutu tizerinde 0,267’lik bir artisa sebep olacaktir (B= 0,267). Yine igsel pazarlama boyutundaki 1
birimlik artis is tatmini digsal faktor boyutu iizerinde 0,591’lik bir artisa sebep olacaktir (B=0,591). Bu bulgulara
gore H1 ve H2 desteklenmistir.

4.5. Arastirmanin Farklilik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda degiskenlerin katilimcilarin demografik 6zeliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz 6rneklem T-testi ve ANOVA analizi ile 6l¢iilm{istiir.
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Tablo 9: Degiskenler Ve Cinsiyet Karsilastirmas:

Cinsiyet
fcsel Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df p
Pazarlama oot 77 52104 OB o876 169 0,382
Erkek 94 3,2926 0,85876
Cinsiyet
Is  Tatmini Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df P
I¢sel Faktor Kadin 77 3,9532 0,68817 0,307 169 0.759
Erkek 94 3,9191 0,74966
Cinsiyet
Is  Tatmini Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df P
Digsal Faktor Kadin 77 3,2532 1,04385
Erkek 94 3,1995 095994 % 169 0726
Tablo 10: Degiskenler Ve Medeni Durum Karsilastirmasi
Medeni Durum
. Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df P
lgsel Evli 125 3,3664 0,86769
Pazarlama - 0,511 169 0,610
Bekar 46 3,2891 0,89870
Medeni Durum
Is  Tatmini Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df P
Icsel Faktor  Evli 125 3,9532 0,68817
" 1,487 62,733 0,142
Bekar 46 3,9191 0,74966
Medeni Durum
Is  Tatmini Grup Frekans Ortalama Std. Sp. t df P
Digsal Faktor  Evli 125 3,2760 0,97023
Bekar 46 3,0815 1,06073 1,133 169 0,259

Katilimcilarin i¢sel pazarlama ve is tatminlerinin cinsiyetlerine ve medeni durumlarma gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla farklilik analizi yapilmistir. Birbirinden bagimsiz iki grubun varligindan
dolayr bagimsiz orneklem T-testi analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda ilgili degiskenlerin
katilimcr cinsiyetlerine ve medeni durumlarma gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bundan dolay1
H3.1, H4.1, H5.1, H3.2, H4.2 ve H5.2 reddedilmistir.

Katilimcilarin icsel pazarlama ve is tatmini puanlari ortalamalarmin yas, aylik ortalama gelir, akademik
unvan, gorev yapilan birim, gorev siiresi ve Mugla Sitki Kogman Universitesinde (MSKU) gegirilen grev
sliresine gore anlamli fark gosterip gostermedigini test etmek amaciyla Varyans (ANOVA) analizi yapilmistir.
Bagimsiz 6rneklem T-testi degil de ANOVA yapilmasinin sebebi, ilgili demografik ¢zelliklerin ikiden fazla
gruptan olusuyor olmasidir. Analiz sonucunda ulasilan sonuglar Tablo 11’de gosterilmektedir.

Tablo 11: i¢sel Pazarlama, Is Tatmini Icsel Faktor ve Is Tatmini Dissal Faktor Ile Yas Karsilastiriimas:

YAS
GRUP FREKANS ORTALAMA Std. Sp. F df P
20-25 2 3,6500 1,06066
26-30 20 3,1400 0,92247
31-35 45 3,1111 0,84966
Icsel 36-40 24 3,3250 0,84712
Pazarlama 41-45 33 3,3273 0,83900 1,959 8 0,055
46-50 18 3,7000 0,60876
51-55 21 3,4714 1,01348
56-60 6 3,9500 0,83606
60 ve Uzeri 2 4,6000 0,14142
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YAS
GRUP FREKANS ORTALAMA Std. Sp. F df P
20-25 2 3,8000 0,28284
26-30 20 3,7600 0,79631
31-35 45 3,8667 0,76158
is Tatmini 36-40 24 3,6833 0,84012
icsel Faktor 41-45 33 4,0364 0,79915 1,306 8 0,244
46-50 18 4,0667 0,37573
51-55 21 4,1333 0,49531
56-60 6 4,4333 0,48028
60 ve Uzeri 2 3,9345 0,42426
YAS
GRUP FREKANS ORTALAMA Std. Sp. F df P
20-25 2 3,625 0,53033
26-30 20 3,0125 1,18786
. o 31-35 45 3,0667 0,99915
glgsa;;“ml 36-40 24 2,9167 1,06492
) 41-45 33 3,3636 1,03284 1,396 8 0,202
Faktor
46-50 18 3,2500 0,86177
51-55 21 3,6786 0,78319
56-60 6 3,6250 0,51841
60 ve Uzeri 2 3,6250 0,53033

Tablo 18 incelendiginde, katilimcilarin igsel pazarlama, is tatmini igsel faktor ve is tatmini digsal faktor
puanlar1 ortalamalarmin yasa gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,055, p=0,244,
p=0,202). Bu bulgulara gore H3.3, H4.3 ve H5.3 reddedilmistir.

Tablo 12: icsel Pazarlama, Is Tatmini I¢sel Faktor Ve Is Tatmini Dissal Faktor ile Akademik Unvan

Kargilagtirilmast
AKADEMIK UNVAN
GRUP FREKANS ORTALAMA  Std. Sp. F df P
Prof. Dr. 27 3,6037 0,86846
Dog. Dr. 27 3,2667 0,93808
Icsel Dr. Ogr. Uyesi 35 3,5314 0,75060
Pazarlama 2,648 170 0,025
Ogr. Gor. 28 3,5393 0,69514
Ars. Gor. Dr. 14 3,1429 0,87681
Ars. Gor. 40 2,9975 0,95501
AKADEMIK UNVAN
GRUP FREKANS ORTALAMA Std.Sp. F df P
Prof. Dr. 27 4,1259 0,52958
. ~ Dog. Dr. 27 4,2074 0,52178
Esefatmml Dr. Ogr. Uyesi 35 39257 081180
Faldtir I 2,449 170 0,036
Ogr. Gor. 28 3,9571 0,45004
Ars. Gor. Dr. 14 4,7286 0,98170
Ars. Gor. 40 4,6850 0,83866
AKADEMIK UNVAN
[s Tatmini GRUP FREKANS ORTALAMA Std.Sp. F df P
Digsal Prof. Dr. 27 3,4537 0,82636
Faktor Dog. Dr. 27 3,2963 0,87441 3,324 170 0,007
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Dr. Ogr. Uyesi 35 3,1500 1,05580
Ogr. Gér. 28 2,7143 0,57620
Ars. Gor. Dr. 14 2,8393 1,28080
Ars. Gor. 40 3,2237 1,10215

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin i¢sel pazarlama, is tatmini i¢sel faktor ve is tatmini digsal faktor
puanlar1 ortalamalarinin akademik unvana gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,648
p=0,025, F=2,449 p=0,036, F= 3,324 p=0,007). Varyans analizi, karsilastirilan gruplar arasinda anlaml farklilik
olup olmadigmi gosterir. Ancak hangi gruplar arasinda anlamli fark oldugunu gostermez. Bunun igin post-
hoc karsilastirmalar yapilir (islamoglu, Alniacik; 2016: 317). Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin igsel
pazarlama puanlari ortalamalarinda Arastirma Gorevlisi ile Ogretim Gorevlisi, Arastirma Gorevlisi ile Dr.
Ogr. Uyesi ve Aragtirma Gorevlisi ile Prof. Dr.; katilimcilarmn is tatmini igsel faktor puan ortalamalarinda
sadece Arastirma Gorevlisi ile Dog Dr.; katilimcilarin is tatmini dissal faktor puan ortalamalarinda Arastirma
Gorevlisi ile Ogr. Gor. unvanlar1 arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore H3.4, H4.4 ve
H5.4 kabul edilmistir.

4. Sonug ve Tartisma

Icsel pazarlama ile is tatmini arasindaki iliskiyi incelemeyi amagclayan bu galismada, kamu iiniversitelerinde
gorev yapan akademisyenlerin is tatminleri {izerinde i¢sel pazarlamanin etkisi arastirilmistir. Calismada igsel
pazarlama degiskeni tek boyut, is tatmini degiskeni 2 boyut (i¢sel is tatmini, dissal is tatmini) olarak
incelenmistir.

Arastirmada icsel pazarlama boyutunun hem is tatmini i¢sel faktdr boyutu hem de is tatmini digsal faktor
boyutu tizerinde pozitif (R?= 0,105, R2= 0,269) ve p=0,001 diizeyinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Literatiirde bulguyu destekler ¢alismalar
bulunmaktadir. Ozgifgi (2018) calismasinda igsel pazarlama ile digsal tatmin ve igsel tatmin alt boyutlari
arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii bir iliski oldugunu bulgulamistir. Isler ve Ozdemir (2010) yapmis
olduklari calismalarinda i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda anlamli bir etki oldugunu ortaya koymuslardir.
Ergiin ve Boz (2017) arastirmalarinda igsel pazarlama uygulamalari ile ¢alisanlarin is tatmini arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugunu bulgulamistir. Senol ve Ongel (2019) calismalarinda igsel pazarlama uygulamalar
ile is tatmini arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu bulgulamistir. Demir, Usta ve Okan (2008)
calismalarinda is tatmini ile i¢sel pazarlama uygulamalar: arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu
bulgulamistir. Icsel pazarlamanin ig tatmini iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu, Kursunluoglu Yarimoglu
ve Ersonmez (2017) de ¢alismalarinda ortaya koymustur.

Katiimcilarin ig¢sel pazarlama, is tatmini icsel faktor ve is tatmini digsal faktor puanlari ortalamalarmin
akademik unvana gore anlamli bir farklilik gosterdigi bulgulanmigtir (F=2,648 p=0,025, F=2,449 p=0,036, F=
3,324 p=0,007). Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin i¢sel pazarlama puanlari ortalamalarinda Arastirma
Gorevlisi ile Ogretim Gorevlisi, Aragtirma Gérevlisi ile Dr. Ogr. Uyesi ve Arasgtirma Gorevlisi ile Prof. Dr.;
katihmcilarin is tatmini igsel faktér puan ortalamalarinda sadece Arastirma Gorevlisi ile Dog. Dr.;
katilimcilarin is tatmini digsal faktér puan ortalamalarinda Arastirma Gorevlisi ile Ogr. Gor. unvanlari
arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore H3.4, H4.4 ve H5.4 kabul edilmistir. Literatiirde
bu bulguyu destekleyen ya da desteklemeyen bir ¢alismaya rastlanmamastur.

Katihmailarin igsel pazarlama ve is tatminlerinin cinsiyetlerine ve medeni durumlarma gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bundan dolay: H3.1, H4.1, H5.1, H3.2, H4.2 ve H5.2 hipotezleri reddedilmistir.
Literatiirde igsel pazarlama ve is tatmininin cinsiyet ve medeni duruma gore farlilik gostermedigini ortaya
koyan c¢alismalar bulunmaktadir. Can (2020) yaptigr calismasinda katilmcilarin igsel pazarlama ve is
tatminlerinin cinsiyet ve medeni durumlarmna gore farklilik gostermedigini tespit etmistir. Arslanoglu,
Bektemur ve Gemlik (2020) calisanlarm icsel pazarlama ve is tatminlerinin medeni duruma gore farklilik
gostermedigini ortaya koymuslardir. Ozcifci (2018) calismasinda is tatminin cinsiyete ve medeni duruma gore
anlaml bir fark gostermedigini tespit etmistir. Literatiirde i¢sel pazarlama ve is tatmininin cinsiyete gore
farklihk gosterdigini bulgulayan arastirmalar da mevcuttur. Arslanoglu, Bektemur ve Gemlik (2020)
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calismalarinda katihimcilarin i¢sel pazarlama ve is tatminlerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi
bulgulamistir.

Katilimcilarin i¢sel pazarlama, is tatmini i¢sel faktor ve is tatmini dissal faktor puanlari ortalamalarinin yasa
gore anlamh bir farklilik gostermedigi saptanmistir. Bu bulgulara gore H3.3, H4.3 ve H5.3 hipotezleri
reddedilmistir. Literatiirde bu bulguyu destekleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Arslanoglu, Bektemur ve
Gemlik (2020) calismalarinda katilimcilarin igsel pazarlama ve is tatminlerinin yasa gore farklilik
gostermedigini bulgulamistir. Ozcifci (2018) calismasinda calisanlarin is tatminlerinin yasa gore
farklilasmadig: belirlemistir. Can (2020) yaptig1 ¢alismasinda katilimcilarin is tatminlerinin yasa gore farklilik
gostermedigini tespit etmistir

Bu kapsamda akademisyenlere birer i¢ miisteri gibi yaklasilmasi, fikirlerine 6nem verilmesi, kurumun bir
parcast olarak degerlendirilmesinin onlarm is tatminleri iizerinde etkili oldugu yorumu yapilabilir. Bu
baglamda akademik personelin ¢alistigi kuruma ait hissettirilmesi, diisiince ve fikirlerine 6nem verildiginin
hissettirilmesi yani kuruma goniil bag ile baglanmalarinin saglanmasi gereklidir ve bu da ancak igsel
pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢alismalara onem verilmesi ile gerceklestirilebilecektir. Akademisyenlere
kazandirilan bu baglilik hissi, fikir ve diislincelerinin dikkate almmasi onlar1 memnun edecek ve
performanslarini arttiracaktir.

Sonug olarak kamu tiniversitelerinde akademisyenlerin is tatmin diizeylerinin arttirilmasi isteniyorsa 6zellikle
igsel pazarlama faaliyetlerine gerekli hassasiyetin gosterilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda tiiniversite
yOnetimin i¢sel pazarlama faaliyeti uygulamalarma agirlik vermeleri gereklidir.

Yapilacak olan yeni ¢alismalarda arastirmacilar, farkli sektorlerde ve farkli piyasa kosullarinda faaliyette
bulunan isletmelerdeki calisanlar1 kapsayan ve sektorler arasi kiyaslamalarmn yapildigi arastirmalar ile
konunun daha kapsamli olarak degerlendirilmesine imkan saglayacaktir. Yoneticilere diisen gorev ise,
kiiresellesen is diinyasinda rekabet edip hayatta kalabilmeleri i¢in bu bilgileri uygulamak olacaktir.
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