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THE MEDIATOR ROLE OF JOB SATISFACTION AND PERCEIVED 
ORGANIZATIONAL SUPPORT ON THE IMPACT OF INTERNAL 

MARKETING ON EMPLOYEE PERFORMANCE

ÖZET
Örgütler açısından entelektüel sermayenin önemi her geçen gün artmaktadır. Bu sebeple 

çalışanların memnun ve verimli olması hayatidir. Son yıllarda yapılan çalışma sonuçları içsel pazarlama 
uygulamalarının memnuniyet ve verimin arttırılmasında önemli bir araç olduğunu göstermektedir. 
Bu bağlamda çalışanların memnuniyetini arttıracak uygulamaları içeren içsel pazarlamanın çalışan 
performansı üzerindeki etkisinde iş tatmini ve algılanan örgütsel desteğin aracı rolü incelenmiştir. 
Balıkesir ve Çanakkale illerinde hizmet veren sağlık kurumlarında görev yapan sağlık çalışanları ile 
nicel bir çalışma gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre içsel pazarlamanın iş tatmini, algılanan 
örgütsel destek ve çalışan performansı üzerinde ayrıca iş tatmini ve algılanan örgütsel desteğin de çalışan 
performansı üzerinde pozitif yönde etkisi olduğu görülmüştür. Bu sonuçların yanında algılanan örgütsel 
desteğin de iş tatmini üzerinde pozitif yönlü etkisi olduğu görülmüştür. Aracılık etkileri incelendiğinde 
ise hem iş tatmini hem de algılanan örgütsel desteğin içsel pazarlamanın çalışan performansı üzerindeki 
etkisinde bir aracılık rolü olduğu sonucuna varılmıştır.   
Anahtar Kelimeler: İçsel Pazarlama, İş Tatmini, Algılanan Örgütsel Destek, Çalışan Performansı
JEL Sınıflandırması: M31, M51, O14, O15

ABSTRACT
The importance of intellectual capital for organizations is increasing day by day. Therefore, 

it is vital for employees to be satisfied and productive. Recent research findings indicate that internal 
marketing practices are an important tool in increasing satisfaction and productivity. In this context, the 
mediating role of job satisfaction and perceived organizational support in the impact of internal marketing 
on employee performance has been examined. An quantitative study was conducted with healthcare 
professionals working in healthcare institutions in Balıkesir and Çanakkale provinces. According to 
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the study results, internal marketing has a positive effect on job satisfaction, perceived organizational 
support, and employee performance. Additionally, both job satisfaction and perceived organizational 
support have a positive effect on employee performance. When mediation effects were examined, it was 
concluded that both job satisfaction and perceived organizational support play a mediating role in the 
impact of internal marketing on employee performance.
Keywords: Internal Marketing, Job Satisfaction, Perceived Organizational Support, Employee 
Performance  
JEL Classification Codes: M31, M51, O14, O15

EXTENDED SUMMARY

Research Questions & Purpose

The idea that employees are extremely important for the success and sustainability of 
organizations has been strengthened and detailed through recent research. Both academic stud-
ies and business practices show that internal marketing practices are critically important for 
success by increasing employee satisfaction.

Job satisfaction is not only a key factor in enhancing employees’ life satisfaction but 
also serves as an important tool in reducing resistance to change. Another aspect that requires 
constant monitoring is how employees perceive the opportunities provided by the organization, 
as this perception is crucial for establishing productivity and a high-quality employee-organ-
ization relationship. Although there are various performance measurement criteria and meth-
ods, employee performance remains a valuable factor in assessing the effectiveness of these 
practices. Internal marketing practices have generally been implemented in service businesses 
where employees are in direct contact with service recipients. It is crucial for employees in the 
health sector, which is important for individual and public health, to be satisfied and have high 
performance. In this context, the mediating role of job satisfaction and perceived organizational 
support in the effect of internal marketing practices on employee performance in the healthcare 
sector was examined.

Literature Review

It can be seen that there are many studies in the literature showing the relationship 
between internal marketing and performance. Amangala & Wali (2013) concluded in their 
study that internal marketing has a significant impact on employee performance. At the same 
time, internal marketing has an impact on job satisfaction (Chang & Chang, 2007), internal 
marketing has an impact on perceived organizational support (Santos & Gonçalves, 2018), 
perceived organizational support has an impact on job satisfaction (Donald et al., 2016), job 
satisfaction has an impact on employee performance, It is stated in the literature that perceived 
organizational support is effective on employee performance (Ahmadi, 2009) and on employee 
performance (Du, Zhang & Tekleab, 2018). In addition, the mediating role of job satisfaction 
(Eşitti & Buluk, 2018) and perceived organizational support dimensions (Gillet et al., 2013; 
Yeniçeri et al., 2020) in the effect of internal marketing on employee performance was also 
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examined. As a result of the literature review, the model established in the study was not found. 
Additionally, no study has been found examining the mediating role of perceived organization-
al support in the effect of internal marketing on employee performance. With these features, the 
work is original. The results are in line with the literature, as expected.

Methodology

The research population consists of healthcare personnel working in healthcare institu-
tions located in the provinces of Balıkesir and Çanakkale. The survey technique was used as a 
data collection tool. Health workers who agreed to participate in the study were included using 
the convenience sampling method. A total of 376 surveys were included in the study. A meas-
urement tool with 32 items on a five-point Likert scale was used in the research. Additionally, 
questions were asked to obtain demographic data.

Factor analysis was conducted to assess the reliability and validity of the measurement 
tool in the research. Path analysis was then employed to test the strength and significance of 
the relationships between variables. Finally, regression analysis was utilized to determine the 
mediation effect, and the research results were obtained accordingly.

Results and Conclusion

The study found that job satisfaction and perceived organizational support play a medi-
ating role in the impact of internal marketing on employee performance. In addition to these 
mediating effects, the direct effects of internal marketing on employee performance, internal 
marketing on job satisfaction, internal marketing on perceived organizational support, perceived 
organizational support on job satisfaction, perceived organizational support on employee per-
formance, and job satisfaction on employee performance were also observed. In this context, 
it was concluded that practices aimed at increasing employee satisfaction would significantly 
enhance employee performance. While internal marketing practices were found to be effective 
in healthcare institutions as service providers, it was also evaluated that these practices could be 
applied in other service-providing organizations/businesses as well as in manufacturing compa-
nies. Since the study was conducted during the pandemic, it is considered beneficial to repeat 
it in a normal period to determine the effects of the pandemic.



Uluslararası Yönetim İktisat ve İşletme Dergisi, Cilt 20, Sayı 3, 2024, ss. 774-802
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 20, No. 3, 2024, pp. 774-802

777

1. Giriş

Çalışanların örgütlerin başarılı ve sürdürülebilir olabilmesi için son derece önemli oldu-
ğu düşüncesi son dönem araştırmaları aracılığı ile güçlenmiş ve detaylanmıştır. Müşteri mem-
nuniyetinin, çalışan memnuniyetini sağlayarak elde edilebileceğini savunan modern pazarlama 
yaklaşımı işletmenin müşterilere uyguladığı pazarlama yöntemlerini çalışanlarına da uygulan-
ması gerektiğini iddia eder (Ene, 2013: 68). Gerek akademik çalışmalar gerekse işletme pratik-
leri içsel pazarlama uygulamalarının başarıya giden yolda kritik bir öneme sahip olduğunu gös-
termektedir. İçsel pazarlama uygulamaları genelde hizmet alıcıları ile birebir ilişki içerisinde 
çalışanları olan hizmet işletmelerinde uygulanmıştır. İş tatmini çalışanların yaşam doyumunu 
artırmasının yanında değişime karşı oluşan direncin azaltılmasında da önemli bir araçtır. Örgü-
tün çalışanlara sağladığı imkanların çalışanlar tarafından ne şekilde algılandığı da verimlilik ve 
kaliteli çalışan-örgüt ilişkisi kurulabilmesi açısından sürekli takip yapılması gereken bir başka 
konudur. Çok çeşitli performans ölçüm kriterleri ve yöntemleri bulunmakla birlikte uygulama-
ların ne oranda sonuç verdiğini ölçebilmek açısından çalışan performansı değerli bir faktördür. 
Hizmet sektörü çalışanları açısından son derece önem arz eden içsel pazarlama, iş tatmini, 
algılanan örgütsel destek ve çalışan performansı kavramlarının uygulamaları sağlık sektöründe 
de sistematik bir şekilde uygulanmaktadır. Sağlık hizmeti veren kurumların çalışanları farklı 
kaynaklardan yetişmiş iç ve dış meslek üyelerini içermesi, yoğun stres, uzun çalışma saatleri, 
ağır iş yükü, psikolojik etkenlerin yanında gelişmiş teknoloji ve ekipman kullanımı ile sürek-
li meslek içi eğitime tabi tutulan nitelikli personellerden oluşmaktadır. Sürdürülebilir sağlık 
hizmetinin sağlanabilmesi için kurumdan, işlerinden tatmin sağlamış ve desteklenen verimi 
yüksek sağlık çalışanlarına ihtiyaç duyulmaktadır. Bu bağlamda bir yazın taraması yapılmış 
ve içsel pazarlama, iş tatmini, algılanan örgütsel destek ve çalışan performansı değişkenlerinin 
tamamının bir arada kullanıldığı bir çalışmaya rastlanılmamıştır. İçsel pazarlama uygulama-
larının çalışanları motive ederek yaptıkları işte başarılarının dolayısıyla tatminlerinin artacağı 
değerlendirilmiştir. Ayrıca bu motivasyonun örgütün çalışanlara desteğini olumlu yönde daha 
algılanabilir kılacağı da düşünülmektedir. Bu etkenlerin doğrudan, dolaylı olarak çalışan per-
formansına da etki edeceği varsayılmıştır. Değişkenlerin arasındaki ilişkiyi ortaya koymanın 
sağlık sektöründe çalışanların verimliliğini arttırmaya yönelik uygulamaların belirlenmesinde 
katkı sağlayabileceği değerlendirilmiştir. Ayrıca çalışmanın uygulama dönemi pandemi süre-
ci içerisinde olduğundan gerek pandeminin çalışanlar üzerindeki etkisi gerekse gelecekte ya-
pılacak çalışmaların sonuçları vasıtasıyla pandemi etkisinin belirlenebilmesi açısından önem 
arz etmektedir. Bu sebeple çalışmanın amacı sağlık çalışanlarında içsel pazarlamanın çalışan 
performansı üzerindeki etkisinde iş tatmini ve algılanan örgütsel desteğin aracı rolünün olup 
olmadığını araştırmaktır.

2. Literatür Taraması

2.1. İçsel Pazarlama

İçsel pazarlama kavramının Berry ve arkadaşları tarafından akademik bir kavram olarak 
yapılan ilk tanımında çalışanlar birer iç müşteri, iş ise ürün olarak ifade edilmiştir (Berry vd., 
1976). Kavram, Berry (1981) tarafından yıllar içerisinde geliştirilerek “çalışanlara müşteri gibi 
muamele ederek ve çeşitli gelişim programları sunarak iş tatminini artırırken personel kaybını 
da azaltmak” olarak tekrar tanımlanmıştır (Wu, vd. 2013: 2). İçsel pazarlama kavramı örgütle-
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rin çalışanlarını iç müşterileri olarak görerek, onların ihtiyaçlarını karşılayıp memnuniyetlerini 
artırmaya yönelik uygulamalar yapmaları gerekliliğini öne sürer. Bu uygulamalar sayesinde 
çalışan performansının, müşteri memnuniyetinin ve müşteri sadakatinin artacağı öngörülmek-
tedir (Ahmed & Rafiq, 2003: 1177-1178). İçsel pazarlama kavramı bir felsefe veya yönetim 
uygulaması, hizmet pazarlaması, insan kaynakları yönetimi ve değişim yönetimi bakış açıları 
ile ele alınmıştır (Lings & Brooks, 1998: 4). Farklı bakış açıları ile değerlendirilmekle birlikte 
kavramı oluşturan beş yapı (Shiu & Yu, 2010: 794-796):

o	 Çalışanları içsel müşteriler olarak görmek,

o	 Çalışanların müşteri odaklı olmasını sağlamak,

o	 İnsan kaynakları yönetimi odaklı bakış açısı,

o	 İçsel değişim,

o	 Stratejik araçlar olarak ifade edilmiştir.

Kotler & Levy (1969) pazarlama kavramının genişletilmesi çalışmaları ile kâr amacı 
güden işletmelerin uygulamalarının ötesinde kişiler ve öğütler de dahil olmak üzere birçok un-
surun pazarlamanın konusu olabileceği fikrini ortaya atmışlardır. İçsel pazarlama uygulamaları 
özünde müşteriler için uygulanan dışsal pazarlama uygulamalarının çalışanlara uygulanacak 
biçimde uyarlanması ile oluşmuştur. İşletmenin çalışanlara pazarlanması olarak da değerlendi-
rilebilen içsel pazarlama kavramının gelişmesi ile iç müşteriler olarak nitelendirilen çalışanlar 
da pazarlama departmanının konusu haline gelmiştir (Jean & Colette, 2020: 27). Öncesinde 
sadece müşterilere yönelik geliştirilen pazarlama kavramı bir dönüşüm içerisine girmiş daha 
geniş bir anlam ifade etmeye başlamıştır. İçsel pazarlama bileşenleri dışsal pazarlama bileşen-
leri ile ilişkili olarak müşteri değeri yaratır ve bunu müşterilere iletirler. Bu değer, işletmeye re-
kabetçilik avantajı kazandırabilecek diğer faktörlerle birlikte etkili olabilir (Kimura, 2017: 2). 

Rafiq & Ahmed (2000) içsel pazarlama kavramının kuramsal gelişim evrelerini çalışan 
motivasyonu ve evrimi, tatmini, müşteri yönlülük, strateji uygulama ve değişim yönetimi ola-
rak belirlemişlerdir. İçsel pazarlama herhangi bir departman sorumluluğunda değerlendirile-
meyeceği gibi tüm çalışanları işletmenin hedefleri doğrultusunda ortak hareket etmeye motive 
eden uygulamaları içerir (Rafiq & Ahmed, 1993: 229). Bu uygulamalar bütünü içsel pazarla-
manın örgütlere birçok avantaj sağlamaktadır. Bu avantajlardan bazıları sıralanmıştır. İçsel pa-
zarlama yüksek nitelikli çalışanları işletmeye dahil etmek ve devamlılıklarını sağlamak yoluyla 
hem çalışan hem de müşteri beklentilerinin yüksek olduğu ortamlarda her iki tarafında memnu-
niyetinin azami seviyeye ulaştırılmasını sağlar (Rafiq & Ahmed, 2000: 451). İçsel pazarlama 
uygulamalarının süreklilik ve etkililiği azaldıkça müşteri iletişimi, hizmet kalitesi ve karlılık 
açısından negatif sonuçlar doğuracaktır (Grönroos, 1994: 14). İçsel pazarlama çalışanları yeni 
stratejiler ve girişimleri bilgilendirmesi aracılığıyla değişime direncin kırılmasında güçlendiri-
ci, geliştirici ve etkili bir unsurdur (Arnett vd., 2002: 88; Owusu-Frimpong & Martins, 2010: 
27). İçsel pazarlama değişime direncin kırılarak kolay bir geçiş süreci yaratılmasında bir et-
ken olmasının yanında departman izolasyonu ve departmanlar arası sorunları asgari düzeye 
çekilmesinde de etkili bir yöntem olarak görülmektedir (Kukreja, 2017: 57). İçsel pazarlama 
stratejik karar alma süreçlerinde belirlenen hedeflere ulaşmak için kritiktir (Varey, 1995: 49). 
İşletmeyi başarılı veya başarısız kılacak stratejinin başlıca maddelerinden biri olarak içsel pa-
zarlama unsuru görülmektedir (Greene vd., 1994: 6). 
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İçsel pazarlama uygulamaları ve müşteri odaklılık davranışları ilişkisi sosyal değişim 
teorisi çerçevesinde açıklanmıştır. Kişiler kendilerine bir iyilik yapıldığında gelecekte bu iyi-
liğe karşılık bir yükümlülüğün altına girmektedirler. İyilik yapan birey de ne zaman ve nasıl 
olacağını bilmediği halde, gelecekte bu iyiliğin geri döneceğine dair bir beklenti içine girer. 
Sosyal değişim teorisi olarak ifade edilen bu kavram işletme tarafından kendisine gösterilen 
olumlu yaklaşımlara karşı çalışanların da işletmeye karşı olumlu geri dönüşler sağlanacağına 
dair bir yaklaşımı oluşturmaktadır (Wayne vd., 1997: 82). Bu bağlamda sosyal değişim teorisi 
çalışanların motivasyon ve verimlerini arttıracak içsel pazarlama uygulamaları kuramsal te-
melini oluşturmaktadır. Özel olarak örgüt içerisindeki etkili iletişim imkanlarından faydalanan 
çalışanlar teknik ve davranışsal becerilerini geliştirmek için eğitim programlarına katılırlar. 
Örgütte hizmet iyileştirmesi sağlamak için öneriler ve geri bildirimler sağlarlar. Örgütün sağla-
dıkları karşılığında müşteri odaklı davranışlar sergilerler (Nart vd., 2018: 7-8). 

İçsel pazarlama sürecinin hedeflendiği gibi yürütülebilmesi için gereken uygulamalar; 
program oluşturma, oluşturulan program çerçevesinde bir yol haritası belirleme, belirlenen yol 
haritasının uygulanması ve son olarak uygulamadaki hataların giderilerek sürecin tekrar tekrar 
uygulanıp mükemmelliğe ulaşmayı amaçlamaktır (Fortenberry & McGoldrick, 2016: 28-29). 
İçsel pazarlama sürecinde yönetim kademesinin eğitim, planlama ve yönetim tarzı unsurlarını 
içsel pazarlama gereklilikleri doğrultusunda dönüştürme yoluyla sürece vereceği destek son 
derece önemlidir (Roberts-lombard, 2010). 

İçsel pazarlama kavramı akademik çalışmalarda geliştirilerek modellenmiştir. Başlıca 
modellerden Berry’nin modelinde çalışanların müşteri gibi görülmesi gerektiği ön planda iken 
Grönroos modelinde Berry’nin modeline ek olarak çalışan motivasyonu ön plandadır. Ahmed 
ve Rafiq’in geliştirdiği modelde ise müşteri odaklılık alt yapısı gözlenmektedir (Ahmed & Ra-
fiq, 2002: 14). Lings ise kavramı uygulamalardan edinilen bilgiler kapsamında içsel pazarlama 
araştırmaları, bilgiyi oluşturan içsel iletişim ve eğitim, ödül, değerlendirmeleri de içeren içsel 
karşılık verme üzerinde konumlandırmıştır (Lings, 2004: 409-411). 

İçsel pazarlama boyutları ise farklı zamanlarda, coğrafyalarda ve örgütlerde çok çeşitli 
olarak ele alınmıştır (Alp, 2022: 42-43). Çokça kabul gören Foreman & Money (1995) kavramı 
gelişim, vizyon geliştirme ve ödüllendirme alt boyutları ile incelemişlerdir. Yönetim literatü-
ründe gelişim; eğitim, yetiştirme ve geliştirme başlıkları altında işlenmiştir. Bu süreçte işletme 
içi ve işletme dışı öğrenme programları yolu ile teknik bilgi, yetenek ve yapılması beklenen 
davranışların kazandırılması amaçlanır (Koçel, 2018: 106). Örgüte yön gösteren aynı zaman-
da öngörülen bir gelecek için yapılacak değişikliklerin yanı sıra iç değerler ve amaçları ifade 
eden vizyon belirlenirken içsel pazarlama dinamikleri de bu sürece dahil edilmelidir (Cum-
mings & Worley, 2008: 169). Çalışanların memnuniyet seviyesini maksimize etmeye çalışan 
bir paradigma olan içsel pazarlama stratejisinde de adil ve etkili bir ödüllendirme yönetimi var 
edilmelidir.,

Tanımlar, kavramı oluşturan unsurlar ve uygulamalar değerlendirildiğinde içsel pazar-
lama uygulamaları aracılığı ile çalışanların işletmeyle ilgili olumlu algılar geliştirilmesi sağ-
lanmaktadır. Bu da hizmet kalitesinin yükseltilmesini sağlamaktadır. Hizmet kalitesindeki artış 
genel ve bireysel performansı arttırarak çalışanlar, işletme ve toplum açısından karşılıklı fayda 
sağlanan bir “kazan-kazan” durumunun ortaya çıkmasını sağlamaktadır.
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2.2. İş Tatmini

Locke iş tatminini kişinin işini veya iş deneyimini değerlendirmesi sonucu ortaya çıkan 
memnun edici veya olumlu duygu olarak açıklamıştır (Koustelios, 2004: 354). Bir başka tanım 
ise kişinin işinden memnun olmasını sağlayan çevresel, psikolojik ve fizyolojik koşulların bir-
leşimi olarak ifade edilmiştir (Singh & Onahring, 2019: 1). İş doyumu tanımları incelenerek 
oluşturulan ortak noktalar şu şekilde sıralanmıştır (Luthans, 2011):

-	 Birincisi, iş tatmini, bir iş durumuna duygusal bir tepkidir. Bu şekilde görülemez, sadece 
sezinlenebilir.

-	 İkincisi, iş tatmini genellikle sonuçların beklentileri ne kadar iyi karşıladığı veya bu beklen-
tileri ne derece aştığı ile belirlenir.

-	 Üçüncüsü, iş tatmini birbiriyle ilişkili birkaç tutumu temsil eder. Bu tutumlar iş, ücret, terfi 
fırsatları, yönetim ve çalışma arkadaşlarıdır.

İş tatmini karmaşık bir kavramdır ve genellikle bir çalışanın işine yönelik genel tutum ile 
ölçülür. Çalışanların bireysel olarak işlerinden memnun olabildiği ve olamadıkları görülmüş-
tür. İşin farklı özelliklerinin çalışanların memnuniyetine etki ettiğini gözleyen araştırmacılar iş 
tatmini kavramının alt boyutları üzerine çalışmışlardır (Lopopolo, 2002: 987). İş tatmini aynı 
zamanda kişilerin ve örgütlerin özelliklerine göre de değişim göstermektedir. Literatürde genel 
olarak bireysel faktörler; yaş, cinsiyet, eğitim durumu, medeni durum ve kişilik olarak değer-
lendirilirken örgütsel faktörler; işin kendisi, ücret, terfi olanakları, yönetim, çalışma şartları ve 
sosyal ilişkiler olarak değerlendirilmiştir. Ayrıca sosyal, kültürel, çevresel (Özpehlivan, 2018: 
48), genetik (Song vd., 2011: 1228), yaşam biçimleri (Ay & Karadal, 2003: 52) örgüt vizyonu, 
kurumsal imajda (Eskildsen vd., 2004: 39) iş yaşamına etkisi araştırılan diğer faktörlerdir.

İş tatmininin sağlandığı işletmelerde çalışan performansının (Hochwarter vd., 1999: 
296-297), iş performansının (Caruana & Calleya, 1998: 108), örgütsel bağlılığı (Akar & Yıldı-
rım, 2008: 101), örgütsel vatandaşlık davranışını artırırken, iş gücü devrinin azalmasına (Saif-
ud-Din vd., 2016: 9) katkı sağlamaktadır. İş tatmininin sağlanmadığı işletmelerde iş aksatma, 
devamsızlık gibi durumlar artarken çalışanlar işetmeye karşı olumsuz duygular geliştirerek 
işletmeye yıkıcı zararlar verebilirler. Düşük tatmin ayrıca işletme içi kişiler ve departmanlar 
arasında da sorunlara yol açabilir (Ünal, 2016: 162). Kişilerin iş tatminsizliği bireysel yaşam 
tatminlerini ve uzun vadede tatminsiz bireylerin dahil oldukları toplumları da olumsuz etkile-
yeceği düşünülebilir. 

İş tatmin seviyesinin departmanlar arasında farklılık gösterdiği durumlarda sorun yarat-
ması muhtemel olarak değerlendirilmektedir (Bhatnagar & Srivastava, 2012: 76). Bu sebeple 
iş tatmini hem bireysel anlamda ele alınmalı hem de bütüncül bir bakış açısı ile üst yönetim 
desteği alınarak işletmenin tamamında yüksek iş tatmini seviyelerine erişilmelidir.

2.3. Algılanan Örgütsel Destek

Algılanan örgütsel destek (AÖD) kavramı; bir çalışanın örgüte yaptığı katkının, örgüt 
yönetimi tarafından fark edilip önemsenerek bir değer olarak görülmesi sonucunda çalışanın 
iyiliğiyle, refahıyla ilgilenmesi ve bunun çalışan tarafından algılanması olarak belirtilmektedir 
(Aydoğmuş & Er, 2023: 219). AÖD çalışanın işletmenin katkılarını ne kadar değerli bulduğu 
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ve çalışanın bireysel iyilik haline ne kadar dikkat ettiği konusundaki algılarıdır (Eisenberger 
vd., 1986: 501). Çalışanların örgütün çıktılarına verdiği değeri ve katkıyı, aynı zamanda ör-
gütün onları ne kadar önemsediği algısını ifade eden AÖD genel bir olgudur. Bu bağlamda, 
AÖD aslında çalışanların örgütü canlı bir varlık gibi değerlendirdikleri bir tür duygusal bir 
tutum içerir. Çalışanlar, örgütlerini kendileriyle iletişim kuran, etkileşimde bulunan ve iletişim 
kuran bir varlık olarak görürler. Bu, onların, sosyal mübadele teorisinde belirtildiği gibi çeşitli 
şekillerde karşılık beklentilerine yol açar. Çalışanların, örgütleri tarafından kendilerine yönelik 
ne tür düşünceler taşıdığına ilişkin algıları AÖD temelini oluşturur (Nalçacıgil, 2023: 394). 

AÖD kavramı, teorik olarak Blau (1964) tarafından öne sürülen “kişilerin kendi çı-
karlarını en üst düzeye çıkarmak amacıyla diğerleriyle kurduğu ilişkiler” tanımının karşılığı 
olan sosyal değişim teorisi kuramına dayanır. Sosyal Değişim Teorisi, çalışan motivasyonunu 
ve bunun örgütsel amaçların başarısına olan etkisini vurgular (Aselage & Eisenberger, 2003: 
491-492). Örgütsel Destek Teorisi, çalışanların örgütlerinin kendi refahlarına verdiği önemi, 
anlamlı örgütsel ve sosyal örgütsel değerleri, normları, inançları, uygulamaları ve işyerinde iş-
levsel yapıları değerlendirerek anlamlandırdıklarını iddia eder. Destekleyici algılara sahip olan 
çalışanlar, AÖD’ye sadakat, artan verimlilik ve üretkenlikle yanıt verirler. Özetle, daha fazla 
duygusal bağlılık gösterirler, katılım sergilerler ve örgütsel değerleri ve normları daha güçlü bir 
şekilde içselleştirirler. Sosyal Değişim ve Karşılıklılık Teorileri, bu olumlu örgütsel davranış-
ların temelinde yatan motivasyonu açıklamak için merkezi teoriler olarak kullanılmıştır (Ayim 
Gyekye & Salminen, 2007: 190).

AÖD birçok nedenle hazır olma konusunda önemli bir rol oynayabilir. İlk olarak, sosyal 
destek, değişim sırasında duygusal kontrol ile ilişkilendirilir, bu da örgütsel destek gibi diğer 
destek biçimlerinin değişim ile ilgili olumlu sonuçlara katkıda bulunabileceğini gösterir. Bu 
sonuç, yönetici desteği ile değişime hazır olma arasındaki bağı gösteren çalışmalar tarafından 
desteklenmiştir. İkinci olarak AÖD’nin değişim direktiflerine karşı olumlu duygularla ilişki-
lendirildiğini bulmuş, bu da değişime hazırlığa katkı sağlayabileceğini göstermektedir. Üçüncü 
olarak, AÖD belirsizlikle karşılaşıldığında, özellikle organizasyonel değişimler sırasında, bi-
reylere daha fazla psikolojik güvenlik sağlama eğilimindedir ve risk alma konusundaki çalı-
şanlara sağladığı kolaylık ile ilişkilendirilmiştir. Son olarak, bireyler aldıkları desteği karşılıklı 
olarak geri verirler. Çalışanlara sağlanan örgütsel destek değişime gösterilen katkı olarak geri 
döner. Yüksek AÖD seviyelerine sahip bireyler, organizasyonel değişim girişimlerini destek-
leyerek karşılık verebilirler (Gigliotti vd., 2018: 2). Ayrıca, bir organizasyonun yeterli eğitim, 
kaynak ve yönetim desteği aldığı takdirde, üyelerin organizasyonlarının başarılı olmasını iste-
meleri ve organizasyonlarının başarısına daha fazla katkıda bulunma yeteneklerine sahip olma-
ları daha olasıdır. Bu nedenle, organizasyonun destek aldığı algısının, organizasyona yönelik 
sergilenen iş dışı davranışların AÖD ile artan bir şekilde ilişkili olacağı muhtemel görünmek-
tedir (Ren-Tao Miao, 2011).

AÖD’nin öncülleri ve sonuçları araştırmacılar tarafından çok çeşitli bakış açıları ile ele 
alınmıştır (Ahmed & Nawaz, 2015: 868; Sun, 2019: 159). Literatür incelendiğinde öncüller 
genel olarak adalet, yönetici desteği, ödüller ve iş koşulları ve çalışan nitelikleri olmak üzere 
belirlenirken; sonuçlar örgütsel bağlılık, örgütsel vatandaşlık davranışı ve işten ayrılma niyeti 
başlıklarında değerlendirilmiştir. 
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2.4. Çalışan Performansı

Performans, belli bir amaç ve tasarı dâhilinde yürütülen faaliyetlerin sonunda elde edile-
ni sayısal ve nitelik bakımından belirleyen bir kavram olarak ifade edilmiştir. Hizmet açısından 
etkinlik, üretim açısından ise verimlilik ve tutumluluk bir performans tanımıdır (Kubalı, 2004: 
32). Pugh’a (1991) göre performans “görev çerçevesinde belirlenmiş ölçütleri karışlayacak şe-
kilde, görevin gerçekleştirilmesi ve amacın yerine getirilebilmesi için ortaya konan mal, hizmet 
ya da düşüncedir”. 

Performans, bireysel, ekip ve örgüt düzeylerinde incelenmiş, çeşitli tanımlamaları içer-
miştir. Ekip performansı, bireylerin kişisel performanslarının ötesine geçerek, bir grubun bir 
araya gelmesi ve ortak çabaları sonucunda ortaya çıkan iş sonuçlarıyla ilgili bir kavramdır. 
Ekip performansı değerlendirmesi, bireylerin yanı sıra grup dinamikleri, iş bölümü, liderlik ve 
sosyal yetkinlikler gibi faktörleri içerir. Öte yandan, örgütsel performans, öncelikle işletmenin 
amaçları ve hedefleri temelinde değerlendirilmesi gereken bir kavramdır. Örgütsel performan-
sın analizi, amaçlanan çıktılarla gerçekleşen çıktıların karşılaştırılmasıyla elde edilen sonuçları 
içerir (Kıyık Kıcır, 2020: 191). Çalışan performansı yetenek ve motivasyonun ortak bir işlevi 
olarak tanımlanır (Ambrose & Kulik, 1999: 231). Çalışan performansı, işi yapma isteği, işi 
yapma kapasitesi ve işi yapma fırsatının bir bütünü olarak ifade edilmektedir (Ivancevich vd., 
2013: 111-113). 

İş performansı ve çalışan performansı birçok çalışmada aynı anlamda kullanılmıştır 
(Çiçek & Işık, 2019). İş performansı çoklu alt boyutlarda incelenmek ile birlikte genel olarak 
görev performansı ve bağlamsal performans boyutları ön plana çıkmaktadır. Görev performan-
sı, işi yerine getirme sorumluluğuna sahip bireylerin, teknolojik süreçleri uygulayarak gereken 
hizmetleri ve ürünleri sağlayarak, örgütün temel amaçlarına yönelik etkinliklerini ifade eder. 
Bağlamsal faaliyetler, örgütün iş aktiviteleri ve süreçleri arasında köprü oluşturarak örgütsel, 
sosyal ve psikolojik açıdan şekillendirici bir rol oynarlar ve böylece örgüte katkıda bulunurlar 
(Borman & Motowidlo, 1997: 99). Çalışan performansı, örgütün genel performansında direkt 
veya dolaylı önemli bir etkendir. Yüksek bir örgüt performansının sağlanması için azami önem 
verilmesi gerekmektedir (Šikýř, 2013: 46; Urk, 2015: 93-94).

3. Yöntem

3.1. Evren ve Örneklem

Araştırma evrenini Balıkesir ve Çanakkale illerinde faaliyet gösteren sağlık kuruluş-
larında hizmet veren sağlık personeli oluşturmaktadır. Balıkesir ve Çanakkale illerinde hiz-
met veren sağlık personeli sayısı yaklaşık 15.000 olarak tespit edilmiştir (TÜİK, 2021). Veri 
toplama aracı olarak anket tekniğinden yararlanılmıştır. Anketler kolayda örneklem yöntemi 
ile çalışmaya katılmayı kabul eden sağlık çalışanları çalışmaya dahil edilmiştir. Çalışmanın 
uygulandığı dönemde pandemi sürecinin devam ediyor olması sağlık çalışanlarına ulaşmayı 
zorlaştırmıştır. Sağlık çalışanları ile iletişime geçilerek hem elektronik olarak hem de basılı 
olarak hazırlanan anketlerden tercih ettikleri formatta 490 adet anket iletilmiş 390 adet geri 
dönüş sağlanmıştır. Buna göre anketlerin geri dönüş oranı yaklaşık %79’dur. Toplanan anketler 
incelenmiş, eksik veya hatalı doldurulan 14 anket formu çıkarılarak 376 veri ile analizler yapıl-
mıştır. Temsil bakımından kontroller yapılmış ve örneklemin evreni temsil ettiği gözlenmiştir 
(Sekaran, 2007: 294; Shirsavar vd., 2012: 456). Araştırma için gerekli etik kurul onay belgesi 
alınmıştır.
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3.2. Veri Toplama Araçları

Araştırmada veri toplama aracı olarak nicel (kantitatif) tekniklerden anket tekniği kul-
lanılmıştır. Anket sağlık kurumlarında içsel pazarlama, iş tatmini, algılanan örgütsel destek, 
çalışan performansı ve demografik verileri toplamak amacı ile düzenlenmiştir. Çalışmanın ya-
pıldığı dönem itibari ile süregelen pandemi sürecinde yüz yüze görüşmeler kısıtlı olarak ya-
pılabildiğinden anket hem internet ortamında hem de basılı olarak uygulanmıştır. Elde edilen 
veriler birleştirilmiştir. Sağlık personelleri ile iletişime geçilerek uygun gördükleri yüz yüze/
online anket biçimi ulaştırılmış ve geri dönüş sağlanmıştır. Anket beş başlık altında toplan-
mıştır. Birinci kısımda cevaplayıcılara dair demografik bilgiler (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, 
statü, hizmet kolundaki çalışma süresi, kurumdaki çalışma süresi), ikinci kısımda içsel pazar-
lama, üçüncü kısımda iş tatmini, dördüncü kısımda algılanan örgütsel destek ve beşinci kısım-
da çalışan performansı ifadeleri yer almaktadır. Anket formundaki ifadeler 5’li likert yöntemi 
kullanılarak sorulmuştur (1: Kesinlikle Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 3: Ne Katılıyorum Ne 
Katılmıyorum, 4: Katılıyorum 5: Kesinlikle Katılıyorum).

İçsel pazarlama faaliyetlerini ölçmek için Foreman & Money (1995) tarafından geliş-
tirilen 15 ifade kullanılmıştır. İçsel pazarlama ölçeği Foreman ve Money tarafından gelişim, 
vizyon geliştirme ve ödüllendirme olmak üzere 3 alt boyutta incelenmiştir. Ölçek ifadeleri 
Çoban (2017)’ın çalışmasından alınmıştır. 

İş tatmini ölçeği olarak alanyazında en yaygın kullanılan ölçeklerden Hackman & Old-
ham (1975) tarafından geliştirilen ölçek kullanılmıştır. Bu ölçek tek boyutlu ve 5 ifadelidir. 
Ölçek ifadeleri Karaalioğlu (2019)’nun çalışmasından alınmıştır. Ölçeğin Türkçe uyarlaması 
yapan Şeşen ve Basım (2010) tarafından yapılmıştır. 

Algılanan örgütsel destek düzeyini ölçmek amacıyla Eisenberger vd. (1986) tarafından 
geliştirilen 36 ifadeli ölçeğin Eisenberger vd. (1997) tarafından oluşturulan 8 ifadeli kısaltılmış 
versiyonu kullanılmıştır. Kısaltılmış versiyon tek boyutlu olarak oluşturulmuş ve çeşitli çalış-
malarda kullanılmıştır. Ölçek Doğru’nun (2016) çalışmasından alınmıştır.

Çalışan performansının ölçülebilmesi için Kirkman & Rosen (1999) tarafından oluştu-
rulan ve Sigler & Pearson (2000) tarafından geliştirilen performans ölçeği kullanılmıştır. Ölçe-
ği Türkçe’ye Çöl (2008) uyarlamıştır. Ölçek ifadeleri Tutar & Altınöz’ün (2010) çalışmasından 
alınmıştır. Ölçek tek boyutludur ve 4 ifadeden oluşmaktadır. 

3.3. Hipotezlerin Geliştirilmesi

Chang & Chang (2007) Güney Tayvan’daki iki tıp merkezinde çalışan hemşireler üze-
rinde yaptıkları araştırmada içsel pazarlamanın iş tatmini ve örgütsel bağlılık üzerindeki etkisi-
ni incelemişlerdir. Yapılan analizler sonucunda içsel pazarlamanın iş tatmini ve örgütsel bağ-
lılık üzerinde, aynı zamanda iş tatmininin de örgütsel destek üzerinde etkileri tespit edilmiştir. 
Iliopoulos & Priporas (2011) tarafından Kuzey Yunanistan’daki üç hastanede gerçekleştirilen 
çalışmaya doktor, hemşire ve paramedikler katılmıştır. 450 kişinin dâhil edildiği çalışma so-
nucunda içsel pazarlamanın iş tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı etkisi olduğu görülmüştür. 
Hung (2012) Tayvan’daki 45 ilkokulda görev yapan 521 öğretmen üzerinde uyguladığı çalış-
masında içsel pazarlamanın iş tatmini üzerinde etkisinin yanında, iş tatmininin içsel pazarla-
manın okul etkinliği üzerindeki etkisinde aracılık etkisi olduğunu da gözlemlemiştir. Bilgiler 
ışığında geliştirilen hipotez aşağıda sunulmuştur.
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H1: İçsel pazarlamanın iş tatmini üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.

Santos & Gonçalves (2018) tarafından yapılan çalışmada içsel pazarlama, algılanan ör-
gütsel destek ve organizasyon kültürü kavramları ile bir model oluşturulmuştur. Portekiz’de 
kamu yükseköğretim kurumlarında çalışan 635 personele uygulanmıştır. İçsel pazarlamanın ve 
organizasyon kültürü destek boyutunun algılanan örgütsel destek üzerinde etkisi olduğu göz-
lenmiştir. Piercy vd. (2006) 214 satış elemanı üzerinde yaptığı çalışmada satış yöneticilerinin 
davranış kontrolleri, algılanan örgütsel destek, iş tatmini, örgütsel bağlılık, örgütsel vatandaşlık 
davranışı ve satış elemanlarının rol içi davranış performansları ile bir model oluşturulmuştur. 
Satış yöneticilerinin davranış kontrolleri satış elemanlarının izlenmesini, kontrolünü, faaliyet-
lerinin yönetimini, yeteneklerinin geliştirilmesini, karmaşık performans değerlendirmesini ve 
ödüllendirmeyi içeren bir kavramdır. Bu unsurları içsel pazarlamanın da içermesi bakımından 
etki sonuçları önem arz etmektedir. Sonuçlar davranış kontrollerinin algılanan örgütsel desteğin 
üzerinde önemli bir öncüllük rolü olduğunu göstermiştir. Karanges vd. (2014) Avustralya’da 
50’den fazla çalışanı olan işletmelerde görev alan üst düzey yöneticiler ile gerçekleştirdikleri 
bir çalışmada algılanan destek ve özdeşleşme gibi sosyal faktörlerin, içsel iletişim ve katılım 
arasındaki ilişkide aracı bir rol oynayıp oynamadığını araştırmışlardır. Algılanan örgütsel ve 
yönetsel desteğin içsel iletişimin çalışan tutkunluğu üzerindeki etkisinde aracılık rolü olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca içsel iletişimin ve algılanan örgütsel desteğin çalışanların örgüt-
leriyle özdeşleşme yeteneklerini etkileyeceği bunun da çalışan tutkunluğu üzerinde bir açıkla-
yıcılığa sahip olduğunu ifade etmişlerdir. Özdeşleşmenin çalışanın profesyonel iş yaşantısına 
ve tutkunluğuna olan etkisi bakımından içsel pazarlamanın bir unsuru olan içsel iletişim ve 
algılanan örgütsel destek önem arz etmektedir. Edinilen bu bilgiler ışığında aşağıdaki hipotez 
oluşturulmuştur.

H2: İçsel pazarlamanın algılanan örgütsel destek üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi 
vardır.

Amangala & Wali (2013) evren olarak Nijerya havacılık sektöründeki tüm hizmet iş-
letmelerini tüm çalışanlarını seçtikleri çalışmalarında 126 veri üzerinden analizlerini gerçek-
leştirmişlerdir. İçsel pazarlama tutundurması ve ödül sistemi alt boyutları ile ele aldıkları iç-
sel pazarlama her iki alt boyutu ile çalışan performansı üzerinde etki göstermiştir. Chiu vd. 
(2019)’nin Taipei belediyesine ait 12 spor merkezinde yapısal eşitlik modellemesi kullanarak 
yaptıkları bir çalışmada içsel pazarlamanın iş performansı ve örgütsel bağlılık üzerinde pozitif 
etkiye sahip olduğu görülmüştür. Elde edilen bu bilgiler sonucunda geliştirilen hipotez aşağıda 
sunulmuştur.

H3: İçsel pazarlamanın çalışan performansı üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.

Donald vd. (2016)’ın Güney Afrika yükseköğrenim kurumlarında çalışan akademik 
personelin katkı sağladığı çalışmalarında algılanan örgütsel destek, iş tatmini ve örgütsel bağ-
lılığın kullanıldığı bir model oluşturulmuştur. Algılanan örgütsel desteğin iş tatmini üzerindeki 
etkisi ortaya koyulmuştur. Mainardes vd. (2019) banka çalışanları üzerinde gerçekleştirdikleri 
çalışmalarında algılanan örgütsel desteğin iş performansı üzerindeki etkisinin yanında model-
lerine dâhil ettikleri içsel pazarlamanın çalışan tatminine etkisini de analiz sonuçlarında izle-
mişlerdir. Buradan hareketle geliştirilen hipotez aşağıda sunulmuştur.

H4: Algılanan örgütsel desteğin iş tatmini üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.
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Al-Ahmadi (2009) Riyad bölgesindeki hastanelerde çalışan hemşireler ile yapmış ol-
duğu çalışmasında iş tatmininin hemşirelerin performansları üzerinde güçlü etkisi olduğunu 
görmüştür. Karaalioğlu & Karabulut (2019) İstanbul’da enerji sektöründe faaliyet gösteren 7 
şirkette gerçekleştirdikleri çalışmada iş tatmini, performans ve algılanan örgütsel desteğin bu-
lunduğu bir model kurmuşlardır. Yol analizi sonuçlarına göre iş tatmininin performans üzerin-
deki pozitif etkisi gözlenmiştir. Bu bilgilerden yola çıkarak aşağıda yer alan hipotez oluşturul-
muştur.

H5: İş tatmininin çalışan performansı üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.

Du vd. (2018) Çin’in kuzeydoğusundaki üç üretim işletmesinde bir çalışma yürütmüş-
lerdir. Algılanan örgütsel desteğin çalışan performansı (rol içi davranış) üzerindeki etkisinin 
pozitif ve anlamlı olduğu görülmüştür. Miao & Kim (2010) Çin çelik endüstrisinde faaliyet 
gösteren iki firmada yaptıkları çalışmada algılanan örgütsel destek, iş tatmini ve performansın 
bulunduğu bir model oluşturmuştur. Algılanan örgütsel desteğin rol içi davranış ve ekstra rol 
davranışı üzerinde etkisi gözlenmiştir. Elde edilen bilgiler ışığında geliştirilen hipotez aşağıda 
sunulmuştur.

H6: Algılanan örgütsel desteğin çalışan performansı üzerinde anlamlı ve pozitif bir et-
kisi vardır.

Eşitti & Buluk (2018) Antalya ilindeki beş yıldızlı konaklama işletmeleri çalışanları-
na uyguladıkları anket çalışmasında içsel pazarlama, iş tatmini ve iş performansı ölçeklerini 
kullanmışlardır. Uygulanan yapısal eşitlik analizi sonucunda içsel pazarlamanın iş tatmini ve 
iş performansı, iş tatmininin iş performansı üzerindeki direkt etkisi görülmüştür. Ayrıca içsel 
pazarlamanın iş performansı üzerindeki etkisinde iş tatmininin aracılık etkisi de gözlenmiştir. 
Bilgiler ışığında geliştirilen hipotez aşağıda sunulmuştur.

H7: İçsel pazarlamanın çalışan performansı üzerindeki etkisinde iş tatmininin aracılık 
rolü vardır.

Gillet vd. (2013) Fransa’nın kuzey batısında görev yapan hemşireler ile yaptıkları ça-
lışmalarında kurdukları hipotezlerden ikisinde algılanan işlemsel adaletin ve yönetici özerklik 
desteğinin performansa etkisinde algılanan örgütsel desteğin aracılık etkisini incelemişlerdir. 
Algılanan örgütsel desteğin hem işlemsel adalet hem de yönetici özerklik desteğinin iş perfor-
mansına etkisinde aracılık etkisi olduğu gözlenmiştir. Yeniçeri vd. (2020) araştırmalarında bir 
büyükşehir belediyesinde çalışan personele uygulanan anketler değerlendirmeye almışlardır. 
İçsel pazarlama ödül ve motivasyon, etkili iletişim, çalışan gelişimi alt boyutlarında incelenmiş 
ve içsel pazarlamanın iş tatmini üzerinde anlamlı etkisi olduğunu saptamışlardır. Aynı zamanda 
içsel pazarlamanın tüm alt boyutlarının örgütsel adalet üzerinde de anlamlı etkisi görülmüştür. 
İçsel pazarlamanın örgütsel adalet üzerindeki etkisinin yanında algılanan örgütsel desteğin de 
işlemsel adalet aracılık etkisi de göz önünde bulundurularak aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.

H8: İçsel pazarlamanın çalışan performansı üzerindeki etkisinde algılanan örgütsel des-
teğin aracılık rolü vardır.
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Oluşturulan hipotezleri test etmek üzere geliştirilen araştırma modeli Şekil 1’de göste-
rilmiştir.

Şekil 1. Çalışma Modeli

4. Bulgular

4.1. Demografik Veriler

Örneklemden elde edilen demografik veriler cinsiyet, yaş, eğitim durumu, statü, hizmet 
kolundaki çalışma süresi ve kurumdaki çalışma süresidir. Her değişken için frekans (sıklık) ve 
yüzde değerleri Tablo 1’de gösterilmiştir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Değişken Katılımcı Sayısı (n) Katılımcı Yüzdesi (%)
Cinsiyet
Kadın 212 56,4
Erkek 164 43,6
Toplam 376 100
Yaş
18-25 79 21,0
25-35 165 43,9
35-50 132 35,1
Toplam 376 100
Eğitim Durumu
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Lise 111 29,5
Önlisans 97 25,8
Lisans 141 37,5
Lisansüstü 27 7,2
Toplam 376 100
Statü
Yönetici Olmayan 271 72,1
Yönetici 105 27,9
Toplam 376 100
Hizmet Kolunda Çalışma Süresi
0-5 yıl 142 37,8
5-10 yıl 87 23,1
10 yıl ve üzeri 147 39,1
Toplam 376 100
Kurumda Çalışma Süresi
0-5 yıl 118 31,4
5-10 yıl 134 35,6
10 yıl ve üzeri 124 33,0
Toplam 376 100

Katılımcıların değişkenlerle ilgili ifadelere verdikleri cevapların her bir değişken öze-
linde ortalama ve standart sapma Tablo 2’de sunulmuştur.

4.2. İstatistiki Analizler

Cevaplayıcılardan sağlanan verileri analiz edebilmek için korelasyon analizi, normallik 
testi, güvenilirlik analizi, açıklayıcı faktör analizi, doğrulayıcı faktör analizi, yol analizi ve 
aracılık analizleri gerçekleştirilmiştir.

Tablo 2. Katılımcıların Değişkenlere Dair İfadelere Verdikleri Cevapların Betimsel 
İstatistikleri ve Korelasyon Analizi Sonuçları

1 2 3 4 Ortalama Standart Sapma
İçsel Pazarlama 1 3,50 0,57
İş Tatmini 0,517** 1 3,38 1,07
Algılanan Örgütsel Destek 0,586** 0,517** 1 3,50 0,57
Çalışan Performansı 0,302** 0,508** 0,291** 1 4,01 0,92
**p<001

Tablo 1 devam
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Korelasyon analiz sonuçlarına göre içsel pazarlama ile iş tatmini arasında (r=0,517; 
p<0,01), içsel pazarlama ile algılanan örgütsel destek arasında (r=0,586; p<0,01), içsel pazar-
lama ile çalışan performansı arasında (r=0,302; p<0,01), iş tatmini ile algılanan örgütsel destek 
arasında (r=0,517; p<0,01), iş tatmini ile çalışan performansı arasında (r=0,508; p<0,01), algı-
lanan örgütsel destek ile çalışan performansı arasında (r=0,291; p<0,01) büyüklüğünde pozitif 
ilişkiler görülmüştür.

Veri setinin normallik gösterip göstermediğinin kontrolü çarpıklık (skewness) ve basık-
lık (kurtosis) göstergeleri aracılığı ile değerlendirilmiştir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi 
için çarpıklık ve basıklık değerlerinin ± 3 olması gerektiği ifade edilirken (Kalaycı, 2009), 
West vd. göre ise basıklık değeri ± 2, çarpıklık değeri ise ± 7 olmalıdır (West vd., 1995). Ölçek 
ifadelerinin çarpıklık ve basıklık değerleri normallik yeterliliklerini sağladığı ve yeterli örnek-
lem büyüklüğüne sahip olduğundan veri setinin parametrik testlere uygun olduğu görülmüştür. 

4.3. Güvenilirlik Analizleri

Çalışmada kullanılan ölçeklerin cronbach alpha katsayıları test edilmiş ve Tablo 3 ‘de 
görüldüğü gibi tüm ölçeklerin cronbach alpha katsayıları 0,90 üzerindedir. Dolayısıyla ölçek-
lerin iç tutarlılık açısından oldukça güvenilir seviyede olduğu ifade edilebilir.

Tablo 3. Cronbach Alpha Değerleri

Cronbach Alpha (α)
İçsel Pazarlama 0,962
İş Tatmini 0,913
Algılanan Örgütsel Destek 0,913
Çalışan Performansı 0,947

4.4. Geçerlilik Analizleri

İçsel pazarlama ölçeğinin KMO değeri 0,946 olarak saptanmıştır. İçsel pazarlama ölçe-
ği için gerçekleştirilen Barlett testi sonucunda (p=0,00) örnek büyüklüğünün faktör analizinin 
yapılması için uygun olduğu belirlenmiştir. Açıklayıcı faktör analizi için varimax döndürme 
yöntemi tercih edilmiştir. Faktör analizi sonucunda ölçeğe dair elde edilen toplam açıklanan 
varyans %74,211’dir. 

İçsel pazarlama uygulamalarına yönelik yapılan faktör analizi sonucunda 10 numaralı 
soruda binişiklik sorunu olduğu gözlenmiştir. Bu soru analizden çıkartılarak faktör analizi yi-
nelenmiştir. Elde edilen sonuçlar içsel pazarlama ölçeğinin iki alt boyuta ayrıldığını göstermiş-
tir. Faktör yüklerinin tamamının 0,50 üzerinde olduğu görülmüştür. Boyutlar ifade incelemeleri 
yapıldıktan sonra 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 11, 13 numaralı ifadeler eğitim-vizyon ve 8, 9, 12, 14, 15 
numaralı ifadeler ödüllendirme olarak adlandırılmıştır. Literatürde içsel pazarlama çalışmaları 
incelendiğinde benzer şekilde içsel pazarlama uygulaması ifadelerinin seçilen örnekleme göre 
boyutlandırılarak iki boyut altında toplandığı görülmüştür (İşler & Özdemir, 2010; Yüce & 
Kavak, 2017). 
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Tablo 4. İçsel Pazarlama Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Faktör Madde Özdeğer Faktör 
Yükü

Açıklanan 
Varyans (%)

Rotasyon Sonrası 
Açıklanan Varyans (%)

Eğitim- Vizyon

2

9,156

0,855

65,401 44,022

7 0,813
5 0,807
3 0,784
1 0,779
6 0,777
4 0,715
11 0,714
13 0,691

Ödüllendirme

8

1,233

0,817

8,810 30,189
9 0,878
12 0,895
14 0,651
15 0,630

İş tatmini ölçeğinin KMO değeri 0,885’dir. Ölçeğe ilişkin gerçekleştirilen Barlett testi 
sonucunda (p=0.00) örnek büyüklüğünün faktör analizi gerçekleştirebilmek için yeterli dü-
zeyde olduğu anlaşılmıştır. Açıklayıcı faktör analizi için varimax döndürme yöntemi tercih 
edilmiştir. Faktör analizi sonucunda değişkenin toplam açıklanan varyansı % 75.208 olarak 
saptanmıştır. 

Tablo 5. İş Tatmini Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Faktör Madde Özdeğer Faktör Yükü Açıklanan Varyans (%)

İş Tatmini

3

3,760

0,933

75,208
2 0,907
4 0,899
5 0,838
1 0,746

İş tatminine yönelik uygulanan faktör analizi sonucunda iş tatmini ölçeği için öngörülen 
tek boyutlu yapı doğrulanmıştır. Tüm faktör yüklerinin 0,50 değerinin üzerinde olduğu, buna 
göre de yapı geçerliliğinin ortaya koyulduğu ifade edilmiştir.

Algılanan örgütsel destek ölçeğinin KMO değeri 0,901’dir. Algılanan örgütsel destek 
ölçeği için yapılan Barlett testi sonucunda (p=0,00) örnek büyüklüğünün faktör analizinin 
yapılması için uygun olduğu belirlenmiştir. Açıklayıcı faktör analizi için varimax döndürme 
yöntemi tercih edilmiştir. Faktör analizi sonucunda değişkenin toplam açıklanan varyansı 
%62,657’dir.
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Tablo 6. Algılanan Örgütsel Destek Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Faktör Madde Özdeğer Faktör Yükü Açıklanan Varyans (%)

Algılanan 
Örgütsel Destek

7

5,005

0,835

62,567

6 0,822
8 0,819
5 0,816
2 0,769
3 0,766
1 0,761
4 0,735

Algılanan örgütsel desteğe yönelik yapılan faktör analizi sonucunda algılanan örgütsel 
destek ölçeği için öngörülen tek boyutlu yapı doğrulanmıştır. Tüm faktör yüklerinin 0,50 değe-
rinin üzerinde olduğu, buna göre de yapı geçerliliğinin ortaya koyulduğu görülmektedir.

Çalışan performansı ölçeğine ilişkin elde edilen KMO değeri 0,780’dir. Barlett testi 
sonucunda (p=0,00) örnek büyüklüğünün faktör analizinin yapılması için uygun olduğu görül-
müştür. Açıklayıcı faktör analizi için varimax döndürme yöntemi tercih edilmiştir. Gerçekleş-
tirilen faktör analizi sonucunda ölçeğin toplam açıklanan varyansı %86,197’dir.

Tablo 7. Çalışan Performansı Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Faktör Madde Özdeğer Faktör Yükü Açıklanan Varyans (%)

Çalışan 
Performansı

1

3,448

0,937

86,197
2 0,930
3 0,930
4 0,916

Algılanan örgütsel desteğe yönelik yapılan faktör analizi sonucunda algılanan örgütsel 
destek ölçeği için öngörülen tek boyutlu yapı doğrulanmıştır. Tüm faktör yüklerinin 0,50 değe-
rinin üzerinde olduğu, buna göre de yapı geçerliliğinin ortaya koyulduğu görülmektedir.

4.5. Doğrulayıcı Faktör Analizi

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA), AFA’nın (açıklayıcı faktör analizi) bir uzantısı olarak 
değerlendirilmektedir. AFA veri temelindeki yapıyı değerlendirir. AFA bir belirleme işlevini, 
hipotez kurabilmek için gereken bilginin sağlanmasına çalışır. DFA ise belirlenmiş olan faktör-
ler arasında ilişki düzeyinin yeter seviyede olduğunu veya olmadığını, değişkenlerin faktörler 
ile ilişkilerini, faktör bağımsızlığını ve model açıklamadaki yeterliliğini test etmek için kulla-
nılır. Test araçlarının yapı geçerliliği, psikometrik değerlendirmesi, ölçüm değişmezliği, metot 
etkilerini hesaplamak amacıyla DFA’dan yararlanılmaktadır (Erkorkmaz vd., 2013).
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Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda χ²/df 2,789, RMSEA 0,069, NFI 0,906, CFI 0,940, 
GFI 0,862 ve AGFI 0,819 değerlerine ulaşılmıştır. Elde edilen bu uyum değerlerinin yapısal 
eşitlik modelinde kullanılan uyum endekslerine ilişkin kritik değerler arasında iyi uyum (χ²/
df) ve kabul edilebilir uyum (RMSEA, NFI, CFI, GFI, AGFI) olduğu görülmüştür (Erkorkmaz 
vd., 2013).

Uyuşum ve ayrışım geçerlilik analizleri sonucunda içsel pazarlama uygulamaları için 
AVE 0,69 ve CR 0,96, iş tatmini için AVE 0,73 ve CR 0,93, algılanan örgütsek destek için 
AVE 0,59 ve CR 0,92, çalışan performansı için AVE 0,83 ve CR 0,95 değerlerine ulaşılmıştır. 
Bu analizler sonucunda AVE değerlerinin 0,50’nin üzerinde ve CR değerlerinin 1’e yakın olma 
şartını sağlayarak uyuşum ve ayrışım geçerliliklerine ulaşılmıştır.

4.6. Yol Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Araştırma modelinde yer alan değişkenler arasındaki ilişkilerin gücünü ve anlamlı olup 
olmadığını test etmek için yol analizi kullanılmıştır. Yol analizi sonucunda ortaya çıkan uyum 
değerleri ve etki değerleri Tablo 8’de sunulmuştur.

Tablo 8. Değişkenler Arasındaki Etki Değerleri

Madde Faktör Standardize 
Edilmiş Beta

Standart 
Hata

t değeri 
(C.R.) R2 P

İş Tatmini <--- İçsel Pazarlama ,396 ,061 9,728 0,425 <0,001
Algılanan 
Örgütsel Destek <--- İçsel Pazarlama ,485 ,050 7,270 0,524 <0,001

Çalışan 
Performansı <--- İçsel Pazarlama ,457 ,062 9,272 0,512 <0,001

İş Tatmini <--- Algılanan 
Örgütsel Destek ,483 ,071 6,452 0,522 <0,001

Çalışan 
Performansı <--- İş Tatmini ,540 ,073 8,803 0,624 <0,001

Çalışan 
Performansı <--- Algılanan 

Örgütsel Destek ,528 ,076 8,003 0,611 <0,001

İçsel pazarlama uygulamaları iş tatminini pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilemekte 
%42’sini açıklamaktadır (R2: 0,425; p<0,05). Bu sonuca göre H1 hipotezi desteklenmiştir. İç-
sel pazarlama uygulamaları algılanan örgütsel desteği pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilemekte 
ve yaklaşık olarak %52’sini açıklamaktadır (R2: 0,524; p<0,05). Bu sonuca göre H2 hipotezi 
desteklenmiştir. İçsel pazarlama uygulamaları çalışan performansını pozitif ve anlamlı bir şe-
kilde etkilemekte ve yaklaşık olarak %51’ini açıklamaktadır (R2: 0,512; p<0,05). Bu sonuca 
göre H3 hipotezi desteklenmiştir. Algılanan örgütsel destek iş tatminini pozitif ve anlamlı bir 
şekilde etkilemekte ve yaklaşık olarak %52’sini açıklamaktadır (R2: 0,522; p<0,05). Bu sonuca 
göre H4 hipotezi desteklenmiştir. İş tatmini çalışan performansını pozitif ve anlamlı bir şekilde 
etkilemekte ve yaklaşık olarak %62’sini açıklamaktadır (R2: 0,624; p<0,05). Bu sonuca göre H5 
hipotezi desteklenmiştir. Algılanan örgütsel destek çalışan performansını pozitif ve anlamlı bir 
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şekilde etkilemekte ve yaklaşık olarak %61’ini açıklamaktadır (R2: 0,611; p<0,05). Bu sonuca 
göre H6 hipotezi desteklenmiştir.

4.7. Aracılık Analizi

Aracılık etkisini tespit edebilmek amacıyla kullanılan regresyon analizi Andrew F. Ha-
yes tarafından oluşturulmuş olan PROCESS makro aracılığıyla yapılmıştır.

Tablo 9. İçsel pazarlama uygulamalarının Çalışan Performansı Üzerindeki Etkisinde İş 
Tatmininin Aracılık Analizi

Önyükleme YD % 95 GA
Değişkenler Arası İlişki Beta Std. Hata p Alt Sınır Üst Sınır
Doğrudan Etki (İçsel 
Pazarlama→Çalışan Performansı) (c’) 0,0193 0,422 0,001* -0,0797 0,1182

Dolaylı Etki (Aracı: İş Tatmini) (a.b) 0,2617 0,503 0,1832 0,3505
Toplam Etki (c) 0,2850 0,459 0,001* 0,1907 0,3712
B = Standardize edilmemiş regresyon katsayısı, *p<.05, YD %95 GA=Yanlılığı Düzeltilmiş % 95 
Güven Aralığı (BC 95% CI), n=376 k=5000 Önyükleme (Bootstrap) örneklemi.

Görüldüğü gibi yanlılığı düzeltilmiş önyükleme değerleri alt sınır ve üst sınırlarının her 
ikisinin de işaretleri (+,+) pozitiftir. Dolayısıyla değerler arasında bir sıfır değeri bulunmamak-
tadır. Bu da içsel pazarlamanın çalışan performansına etkisinde iş tatmininin aracılık rolünü 
ifade etmektedir.

Tablo 10. İçsel pazarlama uygulamalarının Çalışan Performansı Üzerindeki Etkisinde 
Algılanan Örgütsel Desteğin Aracılık Analizi

Önyükleme YD % 95 GA
Değişkenler Arası İlişki Beta Std.Hata p Alt Sınır Üst Sınır
Doğrudan Etki (İçsel 
Pazarlama→Çalışan Performansı) (c’) 0,1860 0,0561 0,001* 0,0757 0,2962

Dolaylı Etki (Aracı: Algılanan 
Örgütsel Destek) (a.b) 0,0950 0,0399 0,0168 0,1762

Toplam Etki (c) 0,2810 0,0459 0,001* 0,1907 0,3712
B = Standardize edilmemiş regresyon katsayısı, *p<,05, YD %95 GA=Yanlılığı Düzeltilmiş % 95 
Güven Aralığı (BC 95% CI), n=376 k=5000 Önyükleme (Bootstrap) örneklemi.

Görüldüğü gibi yanlılığı düzeltilmiş önyükleme değerleri alt sınır ve üst sınırlarının her 
ikisinin de işaretleri (+,+) pozitiftir. Dolayısıyla değerler arasında bir sıfır değeri bulunmamak-
tadır. Bu da içsel pazarlamanın çalışan performansına etkisinde algılanan örgütsel desteğin 
aracılık rolünü ifade etmektedir.

Zhao vd. (2010)’nin karar ağacı modeli esas alınarak gerçekleştirilen “Aracılık Analizi” 
aşamaları sonucunda “tamamlayıcı kısmi aracılık” rolünün olduğu belirlenmiştir.
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İçsel pazarlamanın çalışan performansına toplam etkisi c = c› + ab formülünden 0,2810 
olarak görülmüştür. Bu sonuçtan yola çıkarak kısmi aracılık değerlendirmesi yapıldığında a.b= 
0,095 ve c= 0,2810 a.b.c>0; a.b.c=0,026>0 görülmüştür (Zhao vd., 2010). H7 hipotezi destek-
lenmiştir

İçsel pazarlamanın çalışan performansına toplam etkisi c = c› + ab formülünden 0.2850 
olarak görülmüştür. Bu sonuçtan yola çıkarak kısmi aracılık değerlendirmesi yapıldığında a.b= 
0.2617 ve c= 0.2850 a.b.c>0; a.b.c=0,074>0 görülmüştür (Zhao vd., 2010). H8 hipotezi destek-
lenmiştir

5. Sonuç

Bilgiye ulaşımın her geçen gün daha kolay hale geldiği günümüzde sürecin hızlanarak 
devam edeceği ve daha da kolaylaşacağı öngörülebilir. Bu kolaylık geçmişte bilgiye ulaşma 
imkânı olmayan toplumların da bilgiye ulaşabilir olmasını ve insanlığa fayda sağlayabilecek 
bazı yenilikleri geliştirme ihtimalini arttırmaktadır. Bu anlamda fayda sağlayabilecek bu kolay-
lık yeniliklerin tekrar edilmesini ve dolayısıyla ürün ve hizmetlerin standartlaşması durumunu 
da beraberinde getirmektedir. Birçok ürün ve hizmete hızlıca ulaşabilen tüketiciler standartlaş-
mış ürünlerden ziyade yeni ve farklı deneyimlere eğilimlidir. Bu sebeple işletmeler de tüketici-
lerin ilgisini çekebilecek yenilikleri sunabildikleri sürece hayatta kalabileceklerdir. 

Halihazırda yaratıcı fikirler sunarak yenilikleri ortaya çıkaran insanlar işletmelerin ente-
lektüel sermayesini oluşturmaktadır. Yenilik üretme ve benzerlerinden farklılaşarak tüketicile-
rin öncelikli tercihi olabilmek için işletmelerin bünyelerinde bulundurduğu yaratıcı insan gücü 
sürgit olabilmelerinin öncelikli unsuru olmuştur. Bu sebeple nitelikli çalışanları bünyesinde 
bulundurabilmek ve onları tatmin ederek bunun devamlılığını sağlamak önem arz etmektedir. 

Çalışanların memnuniyetini sağlayarak azami verim elde edebilme fikrini sistematik 
olarak uygulama biçimi olarak da değerlendirilebilecek içsel pazarlama kritik bir konumdadır. 
Çalışma da içsel pazarlamanın iş tatmini ve algılanan örgütsel destek aracılığı ile çalışanların 
performansını arttırdığı sonucuna ulaşarak bu gerçekliği desteklemiştir.

Çalışmanın gerçekleştirildiği sağlık sektörü emek yoğun bir hizmet sektörüdür. Birey 
ve toplum sağlığının sürdürülebilmesini sağlayan sağlık kurumları tam zamanlı olarak faaliyet 
gösteren kurumlardır. Bu durumda çalışanlar için hem fiziksel hem de psikolojik olarak ciddi 
zorluklarla baş edebilmeye çalışmaktadırlar. Çalışanlar zorluklarla başa çıkarken çalışmakta 
oldukları kurumlar tarafından memnun edilme ve destek beklentisindedirler. Bu beklentileri 
karşılanmadığı takdirde performanslarında düşüş, sinik düşünce ve davranışlar, uzun vadede 
kurumdan ayrılma davranışları gözlenir. Yüksek nitelikli çalışanlar kurum bünyesinden ayrıl-
dığında daha düşük kapasiteye sahip çalışanlar ile yüksek kalitede hizmet vermek zorlaşmak-
tadır. Bu sebeple sağlık kurumlarında içsel pazarlama uygulamaları birey ve toplum sağlığının 
devamlılığında kritik bir rol üstlenmektedir.

Çalışma sonuçlarına göre içsel pazarlama uygulamalarının iş tatmini üzerinde pozitif ve 
anlamlı etkisi bulunmaktadır. Kurum tarafından uygulanan içsel pazarlama faaliyetleri kişilerin 
işlerinden aldığı tatmini arttırmaktadır. Bu açıdan kişiler işlerine ait yenilikleri takip eder ve 
iş performansları da artabilir. Daha kaliteli hizmet sunulması hizmet alıcılarındaki kalite ve 
kuruma dair itibar algısına olumlu etki yapabilir. Elde edilen sonuç literatür ile örtüşmektedir 
(Kurşunluoğlu Yarımoğlu & Ersönmez, 2017; Nemteanu & Dabija, 2021)
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İçsel pazarlama uygulamaları çalışanların örgütten aldıkları destek algısı üzerinde 
olumlu etki oluşturmaktadır. Bu etki vasıtasıyla çalışanlar hem örgüte hem de her seviyede 
yönetim kademesine karşı sadakat duygusu beslemektedirler. Görece uzun bir süreçte örgüt ile 
bütünleşme duygusu ve kişisel amaçları örgüt amaçları ile örtüştürme yaklaşımı gözlenebilir. 
Sonuçlar literatür ile uyumludur (Kang vd., 2019; Santos & Gonçalves, 2018)

İçsel pazarlama uygulamaları çalışan performansı üzerinde olumlu etki göstermiştir. Ki-
şiler çalıştıkları kurum tarafından değer gördüklerini ve kurumda kalmaya devam etmeleri için 
olumlu birtakım çalışmalar yapıldığına inandıklarında buna karşılık olarak performanslarını 
arttırırlar. Bu durum da hem kurumun verimliliğinde artış hem de çalışanların yaşam doyum-
larına katkı olarak her iki tarafında kazandığı bir süreci ifade eder. Sonuçlar literatür ile uyum 
göstermektedir (Aykan & Sönmez, 2014; Carlos & Rodrigues, 2012)

Algılanan örgütsel destek iş tatminini olumlu etkilemektedir. İçsel pazarlama uygula-
malarının iş tatminine sağladığı katkı gibi çalışanları örgütün kendilerine destek sağladığını 
hissettiklerinde iş tatminleri de artmaktadır. Gerek duygusal destek gerekse fiziksel çalışma 
ortamına dair geliştirmeler çalışanları işlerine odaklanarak daha kaliteli iş üretmeye ve dolay-
sıyla bu sonuçtan memnun kalarak iş tatmini sağlamalarına olanak sağlanır. Edinilen sonuçlar 
literatürde alınan sonuçlarla uyumludur (Benk & Sökmen, 2019; Demirer Cindiloğlu & Polatcı, 
2019).

İş tatmini çalışanların performanslarına olumlu katkı sağlar. Yaptıkları işten tatmin sağ-
lamış olan çalışanlar performanslarını arttırırlar. Kişiler sevdikleri ve kendilerini geliştirme ko-
nusunda olanak sağladığını düşündükleri işlerde barılı olurlar. Bu da performanslarında olumlu 
geri dönüşler olarak izlenir. Elde edilen bulgular, literatürdeki sonuçlarla tutarlılık göstermek-
tedir (Ngo, 2021; Ren-Tao Miao, 2011).

Algılanan örgütsel destek çalışan performansına olumlu etki etmektedir. Çalışanlar ör-
gütten aldıkları destek ile örgüt ile bütünleşeme duygusu sağlarlar. Harcadıkları enerjinin bir 
anlamda kendileri için harcadıkları fikrine sahip çalışanlar performanslarını arttırmak için çaba 
sarf ederler. Elde edilen veriler, literatürdeki bulgularla uyumlu olduğunu göstermektedir (Dur-
rab Hussain vd., 2019; Wang vd., 2011).

İçsel pazarlamanın çalışan performansı üzerindeki etkisinde iş tatmininin aracı etkisi 
gözlenmiştir. İçsel pazarlama uygulamalarının performans üzerinde sağladığı olumlu etkinin 
bir kısmı iş tatmini aracılığı ile sağlanmaktadır. İçsel pazarlamanın sağladığı iş tatminini arttır-
manın performans arttıracağı ifade edilebilir. Bu açıdan hangi içsel pazarlama uygulamalarının 
iş tatminine katkı sağladığı tespit edilerek bu uygulamaları arttırmak faydalı olacaktır. Elde 
edilen veriler, literatürdeki bulgularla uyumlu olduğunu göstermektedir (Davoudi & Taştan, 
2020).

İçsel pazarlamanın çalışan performansı üzerindeki etkisinde algılanan örgütsel deste-
ğin aracı etkisi gözlenmiştir. İçsel pazarlama uygulamalarının performans üzerinde sağladı-
ğı olumlu etkinin bir kısmı algılanan örgütsel destek aracılığı ile sağlanmaktadır. Çalışanları 
memnun etmeye yönelik yapılan çalışmaların çalışanlar tarafından ne şekilde algılandığına dair 
araştırmalar yaparak çalışanların taleplerine yönelik uygulamalar performans artışındaki aracı-
lığa olumlu etki yapabilir.
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5.1. İlgili Kişi ve Kurumlara Yönelik Öneriler

o	 İçsel pazarlama uygulamalarının, kurum kültürüne uygun bir şekilde karar vericiler tarafın-
dan stratejik, operasyonel ve taktik düzeylerde nasıl uygulanacağının planlanması, tatbik 
edilmesi, süreç iyileştirmesi ve güncellemesi periyodik olarak yapılmalıdır. Ayrıca, süreç 
değerlendirmeleri ihmal edilmemelidir.

o	 İçsel pazarlamanın çalışan tatminine olan etkisinde, iş tatmini ve algılanan örgütsel desteğin 
aracılık etkisi tespit edilmiştir. Bu nedenle, içsel pazarlama stratejisinin oluşturulma aşama-
sında, çalışanların iş tatminini artıracak ve örgütten sağladıkları destek algılarını yükselte-
cek uygulamalara da odaklanılması gerekmektedir.

o	 Kurum içi ve kurum dışı eğitim süreçleri özenle planlanmalı, uygulanmalı ve desteklenme-
lidir. Ödül ve terfi sistemi, personelin niteliğini artırmaya yönelik motive edici bir etkide 
olmalıdır. İş planları oluşturulurken, personelin iş tatminini sağlayabileceği şekilde iş yükü 
ve işin yapılabilirliği dikkate alınmalıdır. Kurum yöneticileri, yönetim sistemi üzerinde ça-
lışanlara yönelik destek algısını olumlu yönde etkileyecek düzenlemeleri hayata geçirmeli-
dir.

o	 Fiziksel ve psikolojik çalışma koşullarının iyileştirilmesine yönelik yapılacak değişiklik-
lerde, çalışanların karar sürecine katılımını sağlamak ve bu değişikliklerin çalışanlar tara-
fından nasıl algılandığını sürekli olarak kontrol altında tutmak önemlidir. Bu süreçte geri 
besleme yöntemleri etkili bir şekilde kullanılmalıdır.

o	 İşe alım sürecinde, uygun personelin seçimine maksimum özen gösterilmesi ve personel 
motivasyonunu artırmaya yönelik etkili bir kariyer planlaması oluşturulması kritik öneme 
sahiptir. Çalışmanın sonucunda kişi ve kurumlara yapılan önerilerin uygulanması duru-
munda, iş tatmini, çalışanların destek algısı ve çalışan performansı gibi değerlerin artacağı 
değerlendirilmektedir.

o	 Ayrıca, çalışma sonuçlarıyla uyumlu olarak, iş değişkenlerinin artışının kurum performan-
sını olumlu etkileyecek faktörlerin ortaya çıkmasının beklendiği gözlemlenmiştir. Bu fak-
törler arasında örgütsel bağlılık, örgütsel vatandaşlık, kurumsal itibar, hizmet kalitesi, ör-
gütsel değişim yeteneği gibi kuruma değer katan sonuçların oluşması yer almaktadır. Aynı 
zamanda, iş gücü devri, devamsızlık, stres ve sinizm gibi negatif etkilerin azalmasına katkı 
sağlaması beklenmektedir.

o	 Örgütlerde insan unsurunun giderek daha fazla önem kazandığı göz önüne alındığında, nite-
likli insan gücünü elde tutabilmek için örgütün gereklilikleri yerine getirilmeli ve bu amaçla 
gerçekleştirilen uygulamaların bireyler üzerindeki etkileri sürekli olarak değerlendirilmeli-
dir.

5.2. Araştırmacılara Yönelik Öneriler ve Kısıtlılıklar

Konu ile ilgili yapılacak yeni çalışmalarda farklı bölgeler ve daha büyük örneklemler 
kullanılabilir. Çalışma gerek farklı hizmet sektörlerinde gerekse üretim alanında faaliyet gös-
teren çalışanlar ile yapılarak farklar incelenebilir. Kamu ve özel sağlık kurumları çalışanlarının 
modeldeki değişkenlere yönelik algılarının farklılıkları incelenebilir. Çalışma uygulanırken 
Covid 19 pandemi sürecinin etkisi kısmen devam ettiğinden yapılanacak yeni çalışmaların so-
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nuçları ile kıyaslama yapılarak pandeminin sağlık çalışanları üzerindeki etkisi incelenebilir. 
Çalışma modeline bilime katkı sağlayabilecek farklı değişkenler eklenip, çıkartılarak faydalı 
sonuçlara ulaşılabilir. Çalışma sonuçları literatürde yapılan çalışmaların sonuçları örtüşmekte-
dir. Zaman ve kaynak kısıtları sebebi ile çalışma iki il (Balıkesir Çanakkale) sınırlandırılmıştır. 

Yazar Katkıları
Yazarlar çalışmayı eşit katkı oranıyla gerçekleştirmiştir.

Çıkar Çatışması
Bu çalışmada herhangi bir potansiyel çıkar çatışması bulunmamaktadır.
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