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Ozet

Son yillarda is diinyasinda énemi giderek artan igsel pazarlama faaliyetleri akademik literatiirde de oldukga karsilasgilan bir konu
haline gelmistir. Glinlimuz rekabet kosullarinda fark yaratmak isteyen birgok isletme galisanlarinin memnuniyet diizeyini arttirmak
ve rekabet avantaji saglamak amaciyla i¢sel pazarlama faaliyetleri ile ilgili ¢alismalar yapmaktadirlar. Bu galismanin amaci
bankalardaki i¢sel pazarlama faaliyetlerini incelemek ve i¢ musteri olarak da lanse edilen galisanlarin bu igsel pazarlama faaliyetleri
neticesindeki memnuniyet duzeylerini 6lgmektir. Calismada igsel pazarlama boyutlarindan olan gelisim, vizyon ve
odullendirmenin; i¢ misteri memnuniyeti boyutlarindan olan igsel doyum ve digsal doyum uzerindeki etkisi sorgulanmaktadir.
Bununla birlikte i¢sel pazarlama faaliyetleri ile i¢ musteri memnuniyeti iliskisinin, mevduat ve katilim bankalarinda gérev yapan
calisanlar 6zelinde incelenmesi ve elde edilen bulgularin ortaya konmasi amaglanmistir. Belirtilen amaca ulasmak adina Yalova
ilindeki tim bankalarin g¢alisanlarina yonelik anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda geri dénen 225 anket formu
istatistiksel analiz yontemleriyle degerlendirilmistir. Arastirma bulgularina gére; hem mevduat hem de katilim bankalarinda gérev
yapan galisanlara yonelik uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetleri ile bu galisanlarin i¢ misteri memnuniyet diizeyi arasinda pozitif
yonli ve glglu bir iliski saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: igsel Pazarlama, i¢ Miisteri Memnuniyeti, Bankacilik, Katilim Bankasi, Mevduat Bankasi.

The relationship between internal marketing activities and internal customer satisfaction:
Comparison of deposit banks and participation banks

Abstract
In recent years, internal marketing activities, which have become increasingly important in the business world, have become a
widely encountered issue in the academic literature too. Many companies who want to make a difference in today's competitive
conditions are working on internal marketing activities in order to increase the satisfaction level of employees and provide
competitive advantage. The aim of this study is to examine the internal marketing activities in banks, and to measure the
satisfaction level of employees -which is introduced as internal customers- as a result of these internal marketing activities. In this
study, the effect of development, vision and rewarding from the internal marketing dimensions on internal satisfaction and
external satisfaction which is the dimensions of internal customer satisfaction are questioned. To achieve the stated purpose, A
survey was conducted for the employees of all banks in Yalova. In this respect, 225 returned survey were evaluated with

December2019 statistical analysis methods. In addition to this, it is aimed to examine the relationship between internal marketing activities and
internal customer satisfaction and to reveal the findings with respect to employees working in deposit and participation banks.
According to the research findings; a positive and strong relationship was found between the internal marketing activities and
internal customer satisfaction levels of both deposit and participation banks employees.
Key Words: Internal marketing, Internal Customer Satisfaction, Banking, Participation Banking, Deposit Banking
Giris

Hizmet, hizmeti verenden bagimsiz olamaz. Hizmetlerin basarisi ve
verimliligi de hizmet verenin, yani i¢ misterinin memnuniyetine baghdir.
Ozellikle 1970li yillardan sonra gelismis iilkelerde yasayan insanlar var olan
hizmetlerin hayatlarindaki énemini fark etmeye baslamislardir. Yaptiklari
icsel pazarlama galismalari ile i¢ misteri memnuniyetini saglayan sirketler
basarili olmayi ve devamli hizmetler saglamayi strdirebileceklerdir.

Glin gectikge 6nemi daha da artan ve hizmet pazarlamasinin da temel
konusunu olusturan hizmet kavrami bircok sektori  kapsamaktadir.
Bankacilik sektéri de bu sektérlerden birisidir. Tirkiye’de mevduat
bankalari, yatirim bankalari, kalkinma bankalari ve katilim bankalari olmak
Uzere dort farkli banka tiirG bulunmaktadir. Bu galismada katilim bankalari
ve mevduat bankalarinin igsel pazarlama ¢alismalari incelenmistir. Bu
dogrultuda igsel pazarlama, i¢ misteri memnuniyeti ve bankacilik
kavramlarinin tanimlari ile tarihsel gelisimleri incelenmis, bankalarin igsel
pazarlama c¢alismalari mercek altina alinmis ve i¢ musteri memnuniyetini
etkileyen faktorler agiklandiktan sonra katiim bankalari ile mevduat
bankalarindaki igsel pazarlama ve i¢ misteri memnuniyet duzeyleri
Olgllmastir.
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i¢sel Pazarlama

icsel pazarlama kavrami ilk kez 1976 yilinda Berry tarafindan
kullanilmigtir. Berry (1981) galisanlari, ic musteriler olarak degerlendirerek
onlarin da dis misteriler gibi karsilanmasi gereken birtakim ihtiyaclari
oldugunu belirtmistir. Daha sonra bir¢ok calismada da karsilasilan igsel
pazarlama, c¢alisanlari i¢ musteriler olarak, organizasyon igerisindeki
hedeflere ulagmak adina yapilan isleri de i¢ musterilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayan igsel Uriinler olarak gérme seklinde belirtiimektedir (Kocaman,
Durna, & inal, 2013).Kotler ve Keller (2012) biitiinsel pazarlamanin bir
parcasi olan igsel pazarlamanin, musterilere iyi hizmet verebilmek igin
olusturulacak ekibin ise alinma, egitilme ve motive edime isi oldugunu ifade
etmistir. Kotler’'e (2012) gore digsal pazarlama 6ncesinde i¢sel pazarlama
faaliyetleri ile sirket calisani hizmet vermeye hazir hale gelmeden,
miikemmel bir hizmet tanitiminin yapilasi anlamsizdir.
Liao’nun 2009’da yaptigi calismaya gore literatiirde bulunan igsel pazarlama
kavramlari ve tanimlari ele aldigi c¢alismalara gore asagidaki tablolarda
belirtilmistir
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Tablo 1. Liao’nun i¢sel pazarlama kavramlari ve tanimlarini igeren tablosu

Berry (1981)

igsel pazarlama, calisanlari icsel miisteriler ve yapilan isleri de bu i¢ miisterilerin
ihtiyaglarini karsilayacak igsel trlnler olarak tanimlamaktadir.

Berry ve Parasuraman (1991)

icsel pazarlamada amag, nitelikli calisanlari ihtiyag duyduklari igsel driinleri
karsilayarak ilgisini uyandirmak, onlari gelistirmek, motive etmek ve elde tutmaktir.
igsel pazarlama, calisanlara miisteri gibi davranma felsefesidir ve is Griinlerini insan
ihtiyaglarina uyacak bigimde sekillendirme stratejisidir.

Martin (1992)

igsel pazarlamanin rolii, departman izolasyonunun azaltilmasinda bir ¢6ziim olabilir.

Glassman ve McAfee (1992)

i¢sel pazarlamanin rolii, pazarlama ve insan kaynaklari islevini biitiinlestirmek ve
galisani pazarlama iglevi igin bir kaynak olarak gérmektir.

Bekkers ve Van Hasstrecht (1993)

i¢csel pazarlama, dis pazar performansini gelistirmek iizere, ¢alisaninin dikkatini
degismesi gereken igsel aktivitelere odaklayan kurumlardaki bir pazarlama seklidir.

Bak ve ark. (1994)

igsel pazarlama, calisanlara misteri muamelesi yapmak ve memnun edici i¢c misteriler
olusturmak igin insan kaynagini pazarlama bakis agilariyla yonetmektir.

Cahill (1995)

Galisanlar birbirlerine musteri gibi davranmali, boylelikle musteri odakliligin strekli
olarak saglanmasi ile dis musterilere daha iyi hizmetler sunabilirler.

Ahmed ve Rafig (1995)

igsel pazarlama, cok cesitli sartlar icin uygun olan degisim yénetimi uygulamasi icin bir
metodoloji olarak gorilebilir.

Rafiq ve Ahmed (2000)

icsel pazarlama, Motivasyonlu ve miisteri odakli calisanlar olusturma siirecinde,
musteri memnuniyetini saglamak igin kurumsal ve fonksiyonel stratejilerin etkin bir
sekilde uygulanmasina yonelik olarak, ¢alisanlari degistirmek, uyumlu hale getirmek,
motive etmek, islevler arasi koordinasyonu saglamak, entegre etmek ve orgutsel
direncin Ustesinden gelmek igin pazarlama benzeri bir yaklagim kullanarak planlanmig
bir gabadir.

Liao ve ark. (2004)

icsel pazarlama, calisanlarin misteri odakliigini gelistirmek ve daha verimli bir i¢
ortam elde etmek igin organizasyon igindeki tim interaktif aktiviteleri yonetmek

suretiyle pazarlama yaklasimini benimsemektir.

Kaynak: Liao, J. F. (2009).

En genis anlami ile i¢sel pazarlama, miisteri memnuniyetinin saglanmasi
icin farkli birimlerde c¢alisanlarin stratejileri daha etkin uygulamasi
konusunda motive edilmesi, koordineli ¢alismalarinin  saglanmasi,
butlnlestiriimesi ve yeniliklere agik, musteri odakli ve motive edilmis
¢alisanlar haline getirilmesi igin yararlanilan pazarlama benzeri yaklasimdir
(Karagaoglu, 2015: Rafiq ve Ahmed, 2000).

icsel pazarlamanin dziinde, isletmedeki tiim calisanlarin, dig musteriyle
kurulan iletisimin bir pargasi olmasi fikri yatmaktadir. Bu haliyle, bazi
isletmelerde kalite yonetimi girisimlerinin, bazilarinda ise bash basina
pazarlama uygulamalarinin bir pargasi olarak degerlendirilmistir (Berry L. L.,
1995).

i¢ miigteri

Miusteri, Toplam Kalite Yonetiminde isletmelerin sundugu Uriin ve
hizmetleri alan kisilerin yaninda bu triin ve hizmetlerin her agsamasinda yer
alan kisileri de kapsamaktadir (Simsek, 2001, s. 512). Bu dogrultuda trin
veya hizmetlerin olusum agamalarinda birbirine yari mamul veren, bir diger
degis ile bir departmanin giktisini girdi olarak kullanip diger departmana
gonderen herkes birbirinin  mdusterisi ve tedarikgisi konumundadir
(Karadeniz, 2013). Bu durumda o&nceki birim veya kisiden hizmeti veya
Gruind alan kisi ic mugteridir.

i¢ miisteri memnuniyeti

Hizmet igletmelerinde i¢ musteri kavrami bilhassa son otuz yilda
pazarlama literaturiinde gorilmeye baglanmistir.

Arastirmanin Modeli

icsel Pazarlama

Geligim

Adiillendirme

\

Dis musteriler gibi i¢ musteriler de ihtiyaglarinin karsilanmasini ister.
Buradaki amag, i¢ mugsterinin memnuniyetini saglayarak dis musterinin

memnuniyetini saglayacak gerekli kaliteye ulasmaktir. Bu da ihtiyaglar
karsilanan galisanlarin motivasyonu ve kalicihgl artirdigi varsayimindan
kaynaklanmaktadir. Bu durumda, galisanlarin memnuniyeti ne kadar yiksek
olursa, dis misteri memnuniyeti ve sadakati de o kadar mimkin olur
(Ahmed & Rafig, 2003, s. 1177).

ic musteri memnuniyeti tanimlanirken ic miisteriler olan galisanlarin
herhangi bir mal veya hizmetten beklentilerini ve aldiklari mal veya hizmetin
bu beklentileri karsilamasi arasinda belirgin bir fark olmamasi seklinde
tanimlanabilir. (Halis, 1998: 173).

icsel pazarlama kisminda bahsettigimiz gibi dis miisteri memnuniyetinin
ic musteri memnuniyetine bagl oldugu ve i¢ misteri memnuniyeti
saglanmadan dis musteri memnuniyetinin saglanamayacagi fikri Rafiq ve
Ahmed (2000) tarafindan ifade edilmistir. Her ne kadar isletmelerin var
oluglarinin ana nedeni kar etmek olsa bile, bu hedefe ulasmak igin yapilacak
¢alismalari yurltecek unsur ve isletmelerin sahip oldugu diger kaynaklarca
yeri doldurulamayacak olan tek varlk i¢ musteridir (Yiicel & Sayiner, 2018).

Akademik arastirmalar gelismis ekonomilerde hizmet sektértiniin hakim
oldugunu gostermektedir. Bu durumda etkili bir sekilde rekabet etmek
isteyen tim sirketler hizmet odakl olmak zorundadirlar (Rust & Miu, 2006).
Miusteri memnuniyeti her seyden 6nemlidir. Clinku satin alma kararlar s6z
konusu oldugunda miusteri algisi tamamen gergek olmaktadir. Bu durumda
mdsteriler tarafindan algilanan digsinda gergek kalite diye bir sey yoktur. Bu
nedenle daha iyi hizmet vermek igin kalite algilarinin ve misteri
memnuniyetinin nasil artirillacagi anlagilmahdir (Ahmed T., 2011).

i Migteri Memnuniveti

Digsal Doyvum

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Arastirmamizin hipotezleri asagidaki gibidir:
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H1: Mevduat bankalarinda i¢sel pazarlama faaliyetleri ve alt boyutlar ile i¢ muste

ri memnuniyeti ve alt boyutlari arasinda bir iliski vardir.

H2: Katim bankalarinda i¢sel pazarlama faaliyetleri ve alt boyutlar ile ic musteri memnuniyeti ve alt boyutlari arasinda bir iligki vardir.

Yontem

Bu arastirmada anket yontemi kullanilarak katilim bankasi galisanlari ile
mevduat bankasi c¢alisanlarinin  memnuniyet duzeyleri Yalova ili
ornekleminde karsilastinlmigtir.  Sorulara verilen yanitlar, tutumun
siddetinin uglara gittikge olumlu ya da olumsuz yonde arttigi 5'li Likert
Olgegiyle derecelendirilmistir.

Bu arastirmanin evrenini banka galisanlari, rneklemini ise Yalova ilinde
faaliyet gésteren bankalarin galisanlari olusturmaktadir. Fin Tlrk verilerine
gore Yalova’da toplam 30 banka subesi bulunmaktadir. Katilimcilarin
segilmesi igin Yalova’da bulunan tiim bankalara anket formu dagitiimistir. Bu
sirada Yalova ilindeki tiim banka galisanlilarinin sayisinin 329 oldugu tespit
edilmistir. Formlar, izinde olan galisanlar ve ankete katilmayi reddedenler
hari¢ tim calisanlara ulastiriimistir. Bu dogrultuda geri donen 225 anket
formu analiz edilmistir.

Calismamizda ana kitle 329 olarak kabul edildiginde n= Nt2pq/d2(N-
1)+t2pq formalu (Bas, 2001: 45), istatistiki olarak 225 6rnek buyukliginin
anlaml sonuglar verecegini gostermektedir. Elde edilen veriler SPSS 22.00
paket programinda degerlendirilmistir. Arastirmada regresyon, korelasyon,
frekans ve ylizde metotlari kullaniimigtir.

Arastirmada kullanilan anket (g kisim olarak tasarlanmistir. ilk kisimda
Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilmis olan ve Turk literatiriinde
Tagkin ve Yeni’nin 2016 yilinda yaptigi calismasinda gorilen on bes soruluk
icsel pazarlama &lcegi yer almaktadir. Olcekte toplam (¢ boyut ve on bes
soru bulunmaktadir. Gelisim boyutundan sekiz, édullendirme boyutundan
dort ve vizyon boyutundan ise Ug soru yer almaktadir.

ikinci kisimda Weiss ve ark. (1967) tarafindan gelistirilen, calisan
memnuniyetini  6lgmek Uzere hazirlanmis  yirmi soruluk Minnesota
Memnuniyet Anketi (Minnesota Satisfaction Survey) kullanilmistir.

Turkge'ye Baycan (1985) tarafindan gevrilmistir. Anket iki boyuttan olusur
ve bunlar igsel doyum ve digsal doyumdur. Her iki boyutta da on soru vardir.
Toplamda yirmi sorudur.

Ugiinci kisim ise demografik &zellikler (zerinedir ve dokuz sorudan
olugmaktadir.

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giliven dizeyi ile
caligiimigtir.

Olgek puanlarinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin
yapilan bir islem carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olcek
puanlarindan elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmasi normal dagilim igin yeterli gérilmektedir (Groeneveld ve Meeden,
1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Buna gore
Olgek puanlarinin normal dagihm gosterdigi kabul edilmistir. Analizlerde
parametrik yontemler kullaniimigtir.

Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi ve regresyon
testi kullaniimistir. Pearson korelasyon testi; bagimsiz iki nicel degisken
arasindaki dogrusal iliskinin yoni ve kuvvetinin belirlenmesinde kullanilan
test teknigidir. Regresyon testi; bagimli nicel bir degiskenin, bagimsiz bir ya
da birden fazla nicel degisken tarafindan etkisini inceleyen test teknigidir.

Giivenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi, degerlendirme
kriterlerine gére “0.00 < 0.40 ise olgek guivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise 6lgek
diisik guvenirlikte, 0.60 < 0.80 ise 6lgek oldukga glivenilir ve 0.80 < 1.00 ise
6lgek yuksek derecede givenilir bir 6lgek” olarak degerlendirildigi ifade
edilmektedir (Tavsancll, 2005).

Tablo 2. Giivenirlik analizi sonuglari

Boyutlar Madde Sayisi Cronbach a Katsayisi
Geligim 7 .891
Odiillendirme 3 .857
Vizyon 5 .893
icsel Doyum 10 .900
Digsal Doyum 10 .901

Anket formunda yer alan boyutlarin giivenilirlik degerleri Tablo 2’de
verilmistir. Gelisim boyutu (0,891) yiiksek derecede, 6diillendirme boyutu

Bulgular

(0,857) yuksek derecede, vizyon boyutu (0,893) yiiksek derecede, igsel
doyum boyutu (0,900) yuksek derecede, digsal doyum boyutu (0,901)
yuksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 3. Banka tiirii ayriminda demografik degiskenler

Banka tirl
Mevduat Katihm Toplam
n % n % n %
20-29 35 19.1 9 21.4 44 19.6
Yas 30-39 97 53.0 23 548 120 53.3
40-49 48 262 9 214 57 253
50+ 3 1.6 1 2.4 4 1.8
Cinsiyet Erkek 78 426 38 90.5 116 51.6
Kadin 105 574 4 9.5 109 48.4
Medeni durum Bekar 56 306 9 214 65 28.9
Evli 127 694 33 78,6 160 71.1
Lise 16 8.7 7 16.7 23 10.2
On lisans 22 12.0 3 7.1 25 111
Ogrenim durumu Lisans 121 661 31 73.8 152 67.6
Yiksek lisans 23 12.6 1 24 24 10.7
Doktora 1 .5 0 0.0 1 4
1 yildan az 10 5.5 2 4.8 12 5.3
1-5yil 30 164 16 38.1 46 20.4
Kag yildir bu kurumda galisiyorsunuz?  6-10 yil 62 339 14 333 76 33.8
11-15yil 50 27.3 8 19.0 58 25.8
15+yil 31 16.9 2 4.8 33 14.7
Banka yapisi Ifamu 73 399 10 238 83 36.9
Ozel 110 60.1 32 762 142 63.1
idari goreviniz var mi? Var 56 30.6 8 19.0 64 28.4
Yok 127 694 34 81.0 161 71.6
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Mevduat Bankasinda ¢alisan katilimcilardan;

30-39 yas arasl olanlarin orani %53,0; kadinlarin orani %57,4; evli
olanlarin orani %69,4; lisans mezunu olanlarin orani %66,1; bu kurumda 6-
10 yildir gahsanlarin orani %33,9; bankasinin yapisi 6zel olanlarin orani
%60,1; idari gorevi olanlarin orani %30,6’dir.

Katilim Bankasinda galisan katiimcilardan;

30-39 yas arasi olanlarin orani %54,8; erkeklerin orani %90,5; evli
olanlarin orani %78,6; lisans mezunu olanlarin orani %73,8; bu kurumda 1-5
yildir galisanlarin orani %38,1; bankasinin yapisi 6zel olanlarin orani %76,2;
idari gorevi olanlarin orani %19,0’dur.

Tablo 4. Banka tiirii ayriminda élcek puanlarina ait ¢arpiklik ve basiklik katsayilari

Mevduat Katilim
n Carpiklik Basiklik n  Carpikhk  Basiklik
Geligim 183 -.370 .009 42 -,465 -,030
Odiillendirme 183 -.479 -.303 42 -,406 ,349
Vizyon 183 -.733 .369 42 ,252 -,739
i¢sel Pazarlama Olgegi 183 -.485 167 42 -,042 -,400
igsel Doyum 183 -.589 .821 42 -,153 ,870
Digsal Doyum 183 -.595 .651 42 ,040 -,530
Genel Doyum‘ 183 -.593 .928 42 ,074 -,072

* [¢ misteri memnuniyeti dlgegi kolaylik olmasi adina tablolarda “Genel
Doyum” 6lgegi olarak adlandiriimigtir.

Mevduat ve Katiim Bankasi Calisanlarinda igsel Pazarlama, Genel
Doyum Olgegi ve alt boyut puanlarindan elde edilen carpiklik ve basiklik
katsayilari +3 ile -3 arasinda oldugundan normallik saglanmis olup
analizlerimizde parametrik olan test teknikleri kullaniimigtir.

Tablo 5. Mevduat ve katilim bankasi ¢alisanlarinda i¢csel pazarlama ile genel doyum arasindaki iliskinin incelenmesi

Mevduat Katilim
icsel Doyum  Digsal Doyum  Genel Doyum i¢sel Doyum  Digsal Doyum  Genel Doyum
- r 620 666 677 360 4447 4357
Gelisim
p .000 .000 .000 .019 .003 .004
Sdiillendirme r 553" 594" 604" 4017 490" 4827
p .000 .000 .000 .008 .001 .001
Vizyon r 673" 715" 7317 728" 7397 795"
p .000 .000 .000 .000 .000 .000
icsel Pazarlama Olcegi r .681 728 742 .568 .640 .654
p .000 .000 .000 .000 .000 .000

*¥p<0,01, *p<0,05

Mevduat ve Katiim Bankasi Calisanlarinda igsel Pazarlama ile Genel
Doyum Arasindaki iliskinin incelenmesi igin yapilan Pearson korelasyon testi
sonuglari agsagida verilmistir.

Mevduat Bankasinda ¢alisanlarda;

Gelisim ile igsel Doyum arasinda pozitif yénlii giicli bir iliski; Digsal
Doyum arasinda pozitif yonlu guclt bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli gugli bir iliski bulunmaktadir.

Odillendirme ile igsel Doyum arasinda pozitif yénlii orta bir iliski; Digsal
Doyum arasinda pozitif yonlii orta bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli gugli bir iliski bulunmaktadir.

Vizyon ile igsel Doyum arasinda pozitif yonli giigli bir iliski; Dissal
Doyum arasinda pozitif yonli glglu bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli gugli bir iliski bulunmaktadir.

icsel Pazarlama Olgegi ile igsel Doyum arasinda pozitif yonli orta bir
iliski; Dissal Doyum arasinda pozitif yonli orta bir iliski; Genel Doyum
arasinda pozitif yonlt gliglu bir iliski bulunmaktadir.

Katim Bankasinda galisanlarda;

Gelisim ile igsel Doyum arasinda pozitif yénlii orta bir iligki; Digsal
Doyum arasinda pozitif yonlii orta bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli orta bir iliski bulunmaktadir.

Odillendirme ile igsel Doyum arasinda pozitif yénlii orta bir iliski; Digsal
Doyum arasinda pozitif yonlii orta bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli orta bir iliski bulunmaktadir.

Vizyon ile igsel Doyum arasinda pozitif yénli giigli bir iliski; Digsal
Doyum arasinda pozitif yonlii gligli bir iliski; Genel Doyum arasinda pozitif
yonli guglt bir iliski bulunmaktadir.

icsel Pazarlama Olgegi ile i¢sel Doyum arasinda pozitif yénli orta bir
iliski; Digsal Doyum arasinda pozitif yonli gugli bir iliski; Genel Doyum
arasinda pozitif yonlu giglu bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 6. Mevduat ve katiim bankasi ¢alisanlarinda i¢sel pazarlamanin igsel doyuma etkisinin incelenmesi

2

Bankaturi  Bagimlideg. Bagimsiz deg. F (model) p(model) B t p R
Sabit 1.202 6.54 .000
. Geligsim .220 2.81 .006*
D N 322 . * .
Mevduat lgsel Doyum & iiiendirme 203 000" 560 1.02 315 ¥
Vizyon .370 4.837 .000*
Sabit 1.644 3.78 .001
. Gelisim " -.033 -.25 .803
Katihm Igsel Doyum Adillendirme 14.853 .000 -.069 64 598 .54
Vizyon .676 5.46 .000*
*p<0,05

Mevduat ve Katiim Bankasi Calisanlarinda igsel Pazarlamanin igsel
Doyuma Etkisinin incelenmesi igin yapilan regresyon testi sonuglari asagida
verilmistir.

Mevduat Bankasinda ¢alisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamlidir
(F=,56,322 p<0,05). B katsayilari incelendiginde Gelisim ve Vizyon, igsel
Doyumu pozitif etkilemektedir (B=,220; B=,370 p<0,05). Katsayi buyik
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oldugu icin Vizyonun etkisi daha fazladir. igsel Doyumdaki degisimin %49’u
Gelisim ve Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Katilim Bankasinda galisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamhdir
(F=,14,853 p<0,05). B katsayilari incelendiginde Vizyon, i¢sel Doyumu pozitif
etkilemektedir (B=,676; p<0,05). igsel Doyumdaki degisimin %54’ Vizyon
tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 7. Mevduat ve katiim bankasi ¢alisanlarinda i¢csel pazarlamanin dissal doyuma etkisinin incelenmesi

Banka turi  Bagimli deg. Bagimsiz deg. F (model) p (model) B t p R’
Sabit .88 4.82 .000
Gelisim " .26 340 .001*
Mevduat Dissal Doyum ddiillendirme 73.87 .000 07 1.25 912 .553
Vizyon .40 5.30 .000*
Sabit 1.67 4.04 .000
Gelisim .03 .23 .820
Katil Digsal D N 15.31 .000* .547
atiim 35ADOVUM 4 giillendirme 00 .02 984
Vizyon .57 4.84  .000*
*p<0,05

Mevduat ve Katiim Bankasi Calisanlarinda i¢csel Pazarlamanin Digsal
Doyuma Etkisinin incelenmesi icin yapilan regresyon testi sonuglari asagida
verilmistir.

Mevduat Bankasinda ¢alisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamlidir
(F=,73,865 p<0,05). B katsayilari incelendiginde Gelisim ve Vizyon, Digsal
Doyumu pozitif etkilemektedir (B=,264; B=,402 p<0,05). Katsayi bulyuk

oldugu igin Vizyonun etkisi daha fazladir. Digsal Doyumdaki degisimin %55’
Gelisim ve Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Katim Bankasinda galisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamhdir
(F=,15,308 p<0,05). B katsayilar incelendiginde Vizyon, Digsal Doyumu
pozitif etkilemektedir (B=,569; p<0,05). Digsal Doyumdaki degisimin %55'i
Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 8. Mevduat ve katilim bankasi ¢alisanlarinda i¢sel pazarlamanin genel doyuma etkisinin incelenmesi

Banka tirii  Bagimli deg Bagimsiz deg F (model) p (model) B t p R2
Sabit 1.039 6.352 .000
Geligsim 242 3.465 .001%*

Mevduat Genel Doyum diillendirme 80.880 .000 067 1262 208 .575
Vizyon .386  5.665 .000*
Sabit 1.658 4.735 .000
Gelisim -.002 -.021 .984

Katihm Genel Doyum diillendirme 21.989 .000 033 -384 703 .634
Vizyon .623  6.253 .000*

*p<0,05

Mevduat ve Katilim Bankasi Calisanlarinda igsel Pazarlamanin Genel
Doyuma Etkisinin incelenmesi igin yapilan regresyon testi sonuglari asagida
verilmistir

Mevduat Bankasinda ¢alisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamlidir
(F=,80,800 p<0,05). B katsayilari incelendiginde Gelisim ve Vizyon, Genel
Doyumu pozitif etkilemektedir (B=,242; B=,386 p<0,05). Katsay! biyik
oldugu igin Vizyonun etkisi daha fazladir. Genel Doyumdaki degisimin %58'i
Gelisim ve Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Katihm Bankasinda galisanlarda;

Etkinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamlidir
(F=,21,989 p<0,05). B katsayilari incelendiginde Vizyon, Genel Doyumu
pozitif etkilemektedir (B=,623; p<0,05). Genel Doyumdaki degisimin %63’l
Vizyon tarafindan agiklanmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Yapilan galisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolayi sadece Yalova
ilindeki banka galisanlarini kapsadigindan sadece Yalova iline genellenebilir.
Bu kisitlar ortadan kaldirilabilirse daha genis ¢apta bir ¢calisma yapilabilir.

Arastirma bulgularina gore; hem mevduat hem de katihm bankalarinda
gorev yapan galisanlara yonelik uygulanan igsel pazarlama faaliyetleri ile bu
galisanlarin ic musteri memnuniyet diizeyi arasinda pozitif yonli ve gugli bir
iliski saptanmuistir.

Mevduat ve katihm bankasi calisanlarinda igsel Pazarlamanin igsel
Doyuma etkisinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamli
cikmistir. Mevduat bankasinda ¢alisanlarda Gelisim ve Vizyon, i¢sel Doyumu
pozitif etkilemektedir Katiim bankasinda calisanlarda Vizyon, igsel Doyumu
pozitif etkilemektedir.

Mevduat ve katilim bankasi calisanlarinda igsel Pazarlamanin Dissal
Doyuma etkisinin incelenmesi amaciyla kurulan regresyon modeli anlamli
¢ilkmigtir. Mevduat bankasinda calisanlarda Gelisim ve Vizyon, Digsal
Doyumu pozitif etkilemektedir. Katilim bankasinda calisanlarda Vizyon,
Digsal Doyumu pozitif etkilemektedir.

Mevduat ve katilim bankasi calisanlarinda igsel Pazarlamanin i¢ Miisteri
Memnuniyetine (Genel Doyum) etkisinin incelenmesi amaciyla kurulan
regresyon modeli anlamlidir. Mevduat bankalarinda Gelisim ve Vizyon, ig
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Mdusteri Memnuniyetini (Genel Doyum) pozitif etkilemektedir. Katihm
bankalarinda Vizyon, i¢ Misteri Memnuniyetini (Genel Doyum) pozitif
etkilemektedir.

Sonuglar detaylica degerlendirildiginde mevduat bankalarinin igsel
pazarlama faaliyetlerinden gelisim ve vizyona yonelik uygulamalar,
¢alisanlarda i¢ musteri memnuniyeti saglamaktadir. Katilim bankalarinda ise
icsel pazarlama faaliyetlerinden vizyon, ¢alisanlarda ic misteri memnuniyeti
olusturmaktadir. Bankalarin 6dullendirme uygulamalari ile i¢ mdusteri
memnuniyeti arasinda orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Yani vizyon ve
gelisime yonelik eylemlerin, c¢alisanlari o6dillendirmekten daha fazla
memnun ettigi gorilmastir.

Bu sonuglara gére bankalar vizyon ve gelisim faaliyetlerine devam etmeli,
odullendirme politikalarini da gézden gegirmelidirler.

Kurumlarin vizyon ve gelisim faaliyetleri galisanlarin performanslarini
destekleyici faaliyetlerde bulunmak, calisanlarin bilgi ve becerilerinin
gelistirmelerinde destek olmak, galisanlarina hizmet rollerinin 6nemini izah
etmek, calisanlarin her turli ihtiyaglarinin  karsilanmasi igin esneklik
saglamak, yapilan performans olgiimleri ve 6dillendirme sistemi galisanlari
birlikte ¢alismaya o6zendirmek, kurum vizyonunu calisanlara net sekilde
belirtmek ve benimsetilmesini saglamak olarak tanimlanabilir.

Odiillendirme kavrami ise, kurumun vizyonuna katkida bulunan
¢alisanlarin performanslarinin olculip ve gerektigi taktirde
miikafatlandirmak olarak agabiliriz. Odiillendirme denince genelde akla
licret ve maas artisl gibi parasal 6diller gelir. Fakat 6dullendirmenin parasal
olmayanlarinin da oldugu unutulmamaldir. Basarinin sozli 6vgl almasi ve
takdir edilmesi, terfi imkani ve galisanin yonetimsel kararlara ortak edilmesi
gibi parasal olmayan o&dillendirme tiplerindendir. Parasal olmayan bu
odiller calisan Uretkenligine, kaliteli hizmet davraniglarina ve galisan
memnuniyetine etki eder.

Bankacilik sektorli ozelinde hizmet isletmelerinde g¢alisanlar g
misteriler olarak goérilmeli ve memnuniyet dizeylerinin st dizeyde
tutulmasi saglanmalidir. Boylelikle memnun bir ¢alisan kurum igin ozveri ile
calisacaktir.
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