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Arastirma Makalesi

SOSYAL MUBADELENIN ICSEL PAZARLAMA VE IS PERFORMANSI
ARASINDAKI ARACILIK ETKISI
Siileyman Murat YILDIZ’
Oz

Bu ¢alismada sosyal miibadelenin i¢sel pazarlama ve is performanst arasindaki
aracilik etkisi incelenmistir. Veriler yiiksekogretim kurumlarinda gérev yapan ogretim
elemanlarindan elde edilmistir. Veri toplama araci olarak i¢sel pazarlama icin Yildiz ve
Kara’min (2015), sosyal miibadele i¢in Shore vd. 'nin (2006) ve is performanst i¢in Sigler ve
Pearson’un (2000) gelistirdigi 6lcekler kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek
amaciyla korelasyon analizi ile regresyon analizi uygulanmigtir. Elde edilen bulgular
sosyal miibadelenin i¢sel pazarlama ve is performanst arasinda tam aractlik etkisinin

oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Miibadele, I¢sel Pazarlama, Is Performansi.

THE MEDIATING EFFECT OF SOCIAL EXCHANGE BETWEEN
INTERNAL MARKETING AND JOB PERFORMANCE

Abstract

In this study, the mediating effect of social exchange between internal marketing
and job performance was investigated. The data were obtained from the academic staff in
higher educational institutions. IM-11 Scale developed by Yildiz and Kara (2015) was used
to measure internal marketing,social exchange scale developed by Shore et al. (2006) was
used to measure social exchange, and job performance scale developed by Sigler and
Pearson (2000) was used to measure job performance. In order to test the hypothesis of
this study, correlation analyzes and regression analyzes were applied. The findings of the
study demonstrated that the effects of internal marketing on job performance were fully
mediated by social exchange.

Key Words: Social Exchange, Internal Marketing, Job Performance.

GIRIS
Sunulan iiriinlerde miisteri tatmininin olusturulmasi stratejisi giiniimiizde
isletmeler agisindan hayati bir durumdur. Isletmeler yogun rekabet ortaminda

ancak bu strateji sayesinde varligini ve karliligmi devam ettirebilirler. Modern
yoOnetim anlayisi bir isletmenin miisterilerini i¢c ve dis miisteri olarak ikiye
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ayirmaktadir. Dig miisteri mal ve hizmetleri satin alan/kullanan tiiketicileri ifade
ederken, i¢ miisteri zihinsel, diisiinsel ve fiziksel ¢abalarmi iiretim siirecine katan
calisanlart ifade etmektedir. Berry (1981) “dis miisterilerin tatmininin
saglanabilmesi ic¢in Oncelikle i¢ miisterilerin (galisanlarin) tatmininin saglanmasi
gerektigi”ni One siirmektedir. Yapilan arastirmalar, insanin rekabet tstiinliigiiniin
temel kaynagi olarak goriilmesi anlayigina dayali olan insan kaynaklari
uygulamalarinin isletmelerde i¢ miisteri tatminini, tatmin olan i¢ miisterilerin ise
dis miisteri tatminini saglayacagmi savunmaktadir (Kaya ve Akyiiz, 2015:1). Bu
cergeveden bakildiginda, bir igletmenin insan kaynaklarmi etkin bir sekilde
yoOnetebilmek i¢in pazarlama bakis agisiyla kullanabilecegi enstriimanlardan
birisinin i¢sel pazarlama oldugu goriilecektir (Bak vd., 1994:37).

Icsel pazarlama calisanlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak yiiksek
motivasyon saglamayi1 amaglayan bir yaklasimdir (Ewing ve Caruana, 1999:17).
Calisanlarda yiiksek motivasyon olusturan isletme, ¢alisanlar1 ile bitiinlesir,
dolayisiyla calisanlar dis miisterilerin ihtiyaglarmi tatmin etmede daha istekli
olurlar (Barnes, Fox, ve Morris, 2004:593). Berry (2002), i¢sel pazarlamanin tiim
isletmeler i¢in gecerli oldugunu, ancak, ozellikle emek yogunlugu yiiksek olan
hizmet isletmelerinde daha da Onemli oldugunu ifade etmektedir. Bu tiir
isletmelerde sunulan hizmetin kalitesi, biliyiik dlgiide ¢alisanlarin is tutumu ve
davramiglari tarafindan belirlenir. Calisanlarin is tutumu ve davraniglar: dig miisteri
tatminini ve dolayisiyla hizmet Kkalitesini etkilediginden (Joseph, 1996:54),
isletmeler beklenenin Gtesinde davranis sergileyerek yiiksek is performansina sahip
calisanlara daha fazla ihtiya¢c duymaktadirlar.

Icsel pazarlama ve is performansi, isletme ve galisan arasinda gergeklesen
beklentiye dayali bir tiir etkilesim olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda taraflar
arasindaki iliskileri bir ¢esit miibadele olarak goéren “sosyal miibadele”,
beklentilerin karsilikli oldugunu one siirmektedir. Buna gore, isletme ve calisan
arasinda karsilikli ylikiimliiliikler dogmaktadir. Yani, taraflar digerinden aldigi
seyin gelecekte karsiligim verecegi seyin yiikiimliiliigli altina girmektedir. Bu
cergevede degerlendirildiginde, igsel pazarlama uygulamalari yoluyla calisanin
ihtiyag ve beklentileri karsilanarak karsiliginda yiiksek is performansi alinabilecegi
sOylenebilir.

Literatiirde ig¢sel pazarlama, sosyal miibadele ve is performansi
degiskenleri arasindaki ti¢li baglantilar1 inceleyen herhangi bir arastirma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, literatiire katki saglamak igin, bu ¢alismada igsel
pazarlama, sosyal miibadele ve is performansi iliskisinin incelenmesi amaglanmig
ve bu cergevede sosyal miibadelenin her iki degisken arasindaki aracilik roliine
odaklanilmigtir.
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KURAMSAL CERCEVE
I¢csel Pazarlama

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin 6nemini vurgulayan bir yaklasim
olan i¢sel pazarlama 1980’lerde literatiirdeki yerini almaya baslanustir (Oztiirk,
2007:103). Gegmisteki pazarlama stratejilerinin uygulama alanini sadece dis
misteriler olustururken, son zamanlarda pazarlama stratejilerinin uygulama
alanlarmma isletme calisanlar1 da dahil olmustur (Rafig ve Ahmed, 2000:449).
Giliniimiiz pazarlama anlayiginda igsel pazarlama ve digsal pazarlama olmak iizere
iki strateji s6z konusudur (Flipo, 1986:5). Dissal pazarlamada hedef dis
miisterilerin tatminini saglamak iken, igsel pazarlamada hedef g¢alisanlarin (i¢
miisterilerin) tatminini saglamaktir. Calisanlarin tatmin edilmesi, etkin bir digsal
pazarlamanin anahtar faktorii olarak goriilmektedir.

Berry (1981:34) icsel pazarlamay1 “galiganlar1 i¢ miisteri, isleri ise i¢ iirlin
seklinde gorerek isletmenin amaglarina ulasmada i¢ miisterilerin beklenti ve
ihtiyaglarim1 kargilamak™ olarak tanimlamigtir. Daha sonra bu tamim Berry ve
Parasuraman (1992:25) tarafindan “is {iriinleri yoluyla ihtiyaglarin karsilanarak
nitelikli ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekme, gelistirme, motive etme ve isletmede tutma”
olarak gelistirilmistir. I¢sel pazarlama felsefesinde insan ihtiyaglarma uygun olarak
is Urilinlerini bi¢imlendirme ve caliganlara miisteri gibi muamele etme stratejisi
yatmaktadir. Bu gergevede calisanlar i¢ pazar unsurlari olarak ele alinmakta (Rafiq
ve Ahmed, 1993:219) ve digsal pazarlama igin gelistirilen pazarlama teknikleri
calisanlara uygulanmaktadir (Lings, 2004:405).

Icsel pazarlama literatiiriinde, ¢ahsanlarm beklenti ve ihtiyaclarini
kargilama ve misteri yonliligiinii saglama hususunda hangi unsurlarm etkili
oldugu ile ilgili tam bir fikir birligi bulunmasa da (Ahmed, Rafiq ve Saad,
2003:1221), genelde arastirmalarin ¢alisanlarin tatmini ve bagliligini saglayan
unsurlara yogunlastigi goriilmektedir. Literatiirde ¢alisanlarin tatminini  ve
bagliligin1 saglayan ihtiyac ve beklentilerin neler olduguna ydnelik bir takim
arastirmalar yapilmistir (Ferdous ve Polonsky, 2014:300; Foreman ve Money,
1995:755; Galpin, 1997:12; Gounaris, 2006:432). Calisanlarin egitimi ve
gelisiminin saglanmasi, Odiillendirilmesi ve gergeklestirilebilecek bir vizyon
sunulmasi genelde bu arastirmalarin ortak noktalaridir. Bu arastirmalardan farkl
olarak Yildiz ve Kara (2015) igsel pazarlama unsurlarini daha da kapsayici olarak
ele almistir. Bunlar, calisanlara ¢ekici fiziki olanaklarin sunulmasi, temel
ihtiyaclarin karsilanmasi, ¢alisanlarin giiclendirilmesi, makul is yiikii verilmesi ve
desteklenmesi, vizyon, egitim ve gelisim olanaklari, kariyer olanaklari, ¢aliganlara
esit muamele, agik iletisim kanallari, c¢aliganlarn fikirlerinin alinmasi, ve
odillendirme unsurlarindan olusmaktadir.

Icsel pazarlama uygulamalarinin calisanlar iizerinde bir takim etkileri
oldugu cesitli arastirmalarca ortaya konulmustur. Bu arastirmalarin sonuglari,
basarili igsel pazarlama uygulamalarinin ¢aliganlarm oOrgiitsel vatandaslik
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davranigini (Yildiz, 2016a:1122), orgiitsel bagliligini (Candan ve Cekmecelioglu,
2009:41) ve ise cezbolmasim artiracagimi (Yildiz, 2016b:152), isten ayrilma
niyetini ise azaltacagini (Yildiz, 2014:137) gostermektedir.

Sosyal Miibadele

Molm (1997:12) bireylerin ihtiyaclarim ve deger verdikleri seyleri
(6rnegin, mallar, hizmetler, arkadaslik, begenilme, statii, bilgi) c¢ogunlukla
digerlerinden elde edebilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu durum sosyal
hayatta taraflar arasindaki miibadele olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Miibadele
ilizerine dayanan teoriler iki tiptir: ekonomik miibadele ve sosyal miibadele.

Formal 6zellik tasiyan ekonomik miibadele (genellikle mal veya hizmetin
para ile degisimi) belirli kurallar ve anlagmalar ger¢evesinde gergeklesir. Verilenin
kargiliginda alinacak seyin garantisi bulunmaktadir. Herhangi bir anlagmazlik
durumunda ¢6ziim i¢in liclincii sahislar devreye sokulabilir. Sosyal miibadelede ise
sosyal iligkiler karsilikli normlara dayanmaktadir. Gouldner (1960), bir tarafin
karg1 tarafa fayda yaratmasmin karsi tarafta bir yiikiimliilik duygusu meydana
getirecegini ileri slirmektedir. Karsiliklilik norm olarak ifade ettigi bu yaklasima
gore, bireyler kendilerine fayda yaratanlara karsi olumlu davranig gosterirler, en
azindan onlara zarar vermezler. Sosyal miibadele ismini ilk defa kullanan Blau’ya
(1964) gore, bireyler digerlerinden iyilik gordiigiinde gelecekte karsiligini verecegi
iyiligin yiikiimliiliigii altina girmektedir. Iyilik yapan birey de ne zaman ve ne
sekilde olacagini bilmemekle birlikte, gelecekte bu iyiligin geri donecegine dair bir
beklenti igerisine girmektedir (Wayne, Shore ve Liden, 1997:82). Sosyal
miibadelede insan iligkilerinin “fayda-maliyet analizi” ve “alternatiflerin
kargilastirilmas1” tizerine yapilandigr varsayilir (Siddiqui, 2008). Bireyler rasyonel
secim yoluyla alternatifler arasinda oncelikle daha az maliyetli, daha fazla fayda
saglayana yonelir. Eger iliskiden dogan 6diiliin faydasi az maliyeti fazla ise, bu
durumda kisi iliskiyi sonlandiracaktir. Fayda ve maliyetin esit olmasi durumu
taraflar1 tatmin edeceginden, bu tiir iliski siirdiiriilebilir olacaktir.

Sosyal miibadele teorisine gore, bireylerin bir miibadele iginde yer
almalari, ancak katlandiklar1 sosyal maliyetlerin karsiliginda &diil alabilecekleri
beklentisi varsa soz konusu olacaktir. Sosyal miibadelenin ekonomik miibadeleden
farki, iliskiyi yonlendiren kurallar ya da anlagsmalarin olmamasi ve katlanilan
maliyetin  karsiliginin  her zaman alinmasi konusunda bir garantinin
bulunmamasidir. Karg1 tarafin karsilik verip vermeyecegine iliskin olarak kisilerde
olusan inan¢ sosyal miibadelenin temel belirleyicisidir (Lambe, Wittmann ve
Spekman, 2001:1). Karsilik bulma inancinin gii¢lii olmasi durumunda bireyler
miibadele konusunda daha istekli olacagi ifade edilmektedir (Bolat, Bolat ve
Seymen, 2009:215). Orgiitsel davranis literatiiriinde, 6rgiit icerisinde calisanlarin
kargilikli iligkileri sosyal miibadele teorisi ile agiklanmaya galigilir. Bu teori
cercevesinde, iligkiler genellikle karsiikli bagimhlik, yani diger kisinin
eylemlerine bagimli olma seklinde goriilir. Bu karsilikli bagimlilik bir sekilde
dayanigmay1 gerektirir ve bu dayamisma igerisinde gerceklesen karsilikli
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davraniglar yiiksek kaliteli iligkiler {iretmek i¢in potansiyel olusturur (Cropanzano
ve Mitchell, 2005:874).

Is Performansi

Is performansi, bir isi yapan bir bireyin veya bir grubun o isin amacina ne
kadar ulagtigini nicel ve nitel olarak belirten bir kavramdir (Schermerhorn vd.,
2012). Is performansinin ortaya gikmasinda kapasite, isteklilik ve ¢evre unsurlari
etkili olmaktadir. Kapasite, isin gereklerine uygun ozellikleri (6rnegin yetenek),
isteklilik, ¢alisani igin geregi olan ¢abay1 gosterme istegi, (Grnegin motivasyon),
cevre unsurlart (firsatlar), isin gergeklesmesi igin c¢evre unsurlarm varligini
(6rnegin ekipmanlar) ifade eder. Bunlardan herhangi birinin eksikligi is
performansinin ortaya ¢ikmasini engeller. Ornegin ¢alisanin kapasitesi ve istekliligi
uygun olsa da, ¢evre unsurlart uygun olmadigi siirece yine g¢alisandan yiiksek
performans beklenemez (Blumberg ve Pringle, 1982:560).

Diger bir bakis agisiyla Borman ve Motowidlo (1997:99) is performansini
gbrev ve durumsal performans olarak iki boyuta aywrmustir. Gérev performansi,
gorev tammlan ile ilgili olup, isin uzmanlk ve teknik yoniinii yansitmaktadir.
Gorev davranmglar yiiriitiilmesi gereken yikiimliliiklerdir. Durumsal performans
ise, gorev tamimlarimin disinda, isin kendisi olmayan ve zorunluk tasimayan,
goniilliige dayali ekstra is davranislaridir. Durumsal faaliyetler orgiitsel, sosyal ve
psikolojik ortamu sekillendirme yoluyla orgiitsel etkinlige katkida bulunurlar. Hem
gorev hem de durumsal performans stratejik hedeflerine ulagsmak isteyen isletmeler
icin olduk¢a Gnemlidir. Cilinkii sektorel rekabet, isletmelerin sadece isini yapan
degil, beklenenin otesinde davrams sergileyen calisanlara sahip olmaya
zorlamaktadir. Dolayisiyla bu durum ¢alisanlarin is performansini etkileyen
faktorleri 6nemli hale getirmektedir.

Is performansmin isletmenin ama¢ ve hedeflerini gerceklestirmesinde
onemli rolii bulunmaktadir. Ayrica, ¢alisanlarin yiiksek performansi yoneticilerin
isini kolaylagtirmakta, isyeri huzuruna katki saglamakta, miisterilere daha kaliteli
hizmetin yolunu agmaktadir (Yildiz, 2015:76).

Icsel Pazarlama, Sosyal Miibadele ve is Performansi Iliskisi

Isletme, calisan ve miisteri arasmndaki iliskiler dikkate alindiginda hem
ekonomik hem de sosyal miibadele olgusu giindeme gelmektedir. ki taraf arasinda
bir seyin alinip karsiliginda bir seyin verilmesi olarak ifade edilen miibadele, sunan
ve sunulan taraflarin (kisi, grup, isletme) varligi ve etkilesimi ile gergeklesir.
Isletme-dis miisteri iliskileri genelde ekonomik miibadeleye dayanmaktayken,
isletme-i¢ miisteri (galisan) iliskilerinde sosyal mibadele s6z konusu
olabilmektedir. Sosyal miibadelede davraniglar temelde karsiliklilik ve &diil
beklentisi ile gilidiilendiginden dolayi, isyerinde ¢alisanlar (isletme ve miisteri
iligkilerinde) genelde fayda-maliyet hesabi yaparak davramis belirlemektedirler.
Yani caligsanlar, gosterecegi bir takim pozitif davramglara (maliyete) karsilik
kendilerine bir takim getiriler ve odiiller (faydalar) elde etmek isteyeceklerdir.
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Dolayisiyla igsel pazarlama calisanlara yonelik gesitli getiri ve odiil saglayan bir
enstriiman oldugu i¢in, bunun karsilig1 olarak calisanlar da beklenenin Gtesinde
yiiksek is performansi sergileyebileceklerdir. Bu noktada sosyal miibadelenin igsel
pazarlama ve is performanst arasinda araciik etkisinin olabilecegi
diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, icsel pazarlama, sosyal miibadele ve is
performansi degiskenleri arasindaki sebep sonug iligkilerinin belirlenmesi amaciyla
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H;: i¢sel pazarlamanin sosyal miibadeleye anlamli ve pozitif etkisi vardr.

H,: igsel pazarlamanin is performansima anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Hj: Sosyal miibadelenin igsel pazarlama ve is performansi arasinda aracilik
etkisi vardir.

YONTEM
Arastirma Modeli

Sosyal miibadelenin i¢sel pazarlama ve is performansi iizerindeki aracilik
etkisini incelemek amaciyla yapilan bu ¢alismanin modeli Sekil 1’de sunulmustur.
Bu model degiskenler arasinda neden sonug iliskisini, yani bagimsiz degiskenin
aract degiskene, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene ve araci degiskenin
bagimli degiskene olan etkisini gostermektedir. Burada araci degiskenin etkisi
kontrol edildiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin
diizeyine bakilir. iliski diizeyinde diisiis olmas1 ve anlamliligin devam etmesi
“kismi araciligr”, iligkinin anlamli ¢tkmamas1 ise “tam araciligr” gosterir. Diger
taraftan araci degisken ile bagimli degisken arasindaki anlamlilik diizeyinin de
korunmasi gerekir (Baron ve Kenny, 1986:1173).

Sekil 1. Icsel Pazarlama, Sosyal Miibadele, Is Performans: iliskisi

miibadele

I¢csel pazarlama Is performansi

Evren ve Orneklem

Genel tarama modeline (Karasar, 2005:79) gore yiiriitiilen bu ¢alismanin
evreni yiiksekdgretim kurumlaridir. Orneklem ise yiiksekdgretim kurumlar
icerisindeki spor bilimleri fakiiltelerinde gorev yapan o6gretim elemanlaridan
olusmaktadir. Calismada basit tesadiifi 5rnekleme teknigi uygulanmustir. iletisimin
bir kismi anketorler ile, diger kismi ise elektronik iletisim araglar1 ile
gergeklestirilmistir. Aragtirmanin amaci ve igerigi hakkinda bilgilendirilen 210
O0gretim  elemanindan 143’ c¢aligmaya goniilli  olarak  katilmiglardir.
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Katilimeilardan elde edilen 6l¢ek formlarmdan 6’sinda eksiklikler goriildiigiinden
analizlere sadece 137 form dahil edilmistir.

Veri Toplama Araclari

Bu c¢alismada veri toplama araci olarak, i¢sel pazarlama i¢cin Yildiz ve
Kara’nin (2015) gelistirdigi, sosyal miibadele i¢in Shore vd. nin (2006) gelistirdigi
ve is performansi igin Sigler ve Pearson’un (2000) gelistirdigi Olcekler
kullanilmustir. i¢sel pazarlama &lgegi 11 maddeden olusan tek boyutlu bir dlgektir.
“Kurumumuz calisanlarina kariyer ilerleme olanaklari ve firsatlar1 sunar” ifadesi
Olgek igerisinde yer alan maddelere bir 6rnektir. Diger taraftan sosyal miibadele
Olgegi 8 maddeden olusan tek boyutlu bir 6lgektir. “Kurumuma verdigim (bilgi,
beceri, ¢aba vb.) ve kurumdan aldigim (iicret, 6diil, vb.) bircok sey vardir” ifadesi
Olgek icerisinde yer alan maddelere ornek olusturmaktadir. Her iki olgekteki
ifadeler 5°li Likert derecesi ile (“1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum”
araliginda) dl¢iilmiistiir. Is performansi dlgegi ise 6 maddeden olusan tek boyutlu
olcektir. “Is hedeflerime fazlasiyla ulasirim” ifadesi dlgek icerisinde yer alan
maddelere 6rnek olusturmaktadir. Bu olgekteki ifadeler 7°1i Likert derecesi ile
(“1=Higbir zaman, 7=Her zaman” araliginda) 6l¢iilmiistiir.

Analizler

Olgeklerin yap1 gegerligini belirlemek i¢in dogrulayici faktdr analizi,
giivenirligini belirlemek i¢in Cronbach alpha katsayist uygulamasi yoluna
gidilmistir. Daha sonraki asamada, degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek i¢in
korelasyon analizi uygulanmustir. Sosyal miibadelenin i¢sel pazarlama ve is
performans: tizerindeki aracilik etkisi hiyerarsik regresyon modeli ile belirlenmeye
calisilmistir.

BULGULAR
Demografik Ozellikler

Katilimeilarin (n=137) ¢ogunlugunu erkek (%70.1), evli (%60.6) ve 36-45
yas arasi (%39.4) olusturmaktadir. Ayrica, katilimcilarin 86°s1 (%62.8) doktora
derecesine, 43’1 (%31.4) arastirma gorevlisi unvanina, 40’1 (%29.2) idari goreve,
66’s1 (%48.2) mevcut kurumda 1-5 yil arasi ¢alisma siiresine ve 36°s1 (%26.3) 1-5
yil arasi1 toplam ¢aligsma siiresine sahiptir (Tablo 1).

Tablo 1: Demografik 6zellikler

Degiskenler f %
Cinsiyet Erkek 96 70.1
Kadin 41 29.9
Medeni durum Evli 83 60.6
Bekar 54 394
Yas 25 ve alti 4 29
26-35 arasi 48 35.0
36-45 arasi 54 394
46-55 arasi 14 10.2
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Egitim durumu

Unvan

idari gorev

Mevecut kurumda galisma y1l

Genel ¢alisma y1ili

56 ve lizeri
Lisans
Yiiksek lisans
Doktora
Okutman

Arastirma gorevlisi
Ogretim gorevlisi
Yardimer dogent
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17
11
40
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16
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25
27
24

12.4

8.0
29.2
62.8
11.7
314
18.2
19.7

Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Bu ¢aligmada kullanilan 6l¢eklerin gegerli ve giivenir oldugu daha 6nce
yapilan bir¢ok arastirmada ortaya konuldugundan, burada sadece dogrulayici faktor
analizlerine ve giivenirlik katsayilarma bakilmistir. Olgeklerinin yap1 gecerliligini
teyit etmek amaciyla kullanilan dogrulayici faktér analizi sonuglarma gore;
Olgeklere ait x2/df degerleri milkemmel uyuma, diger indekslere ait degerler ise
kabul edilebilir uyuma sahiptir (Dursun ve Kocagéz, 2010:15). Ayrica Cronbach
alpha katsayilar1 i¢sel pazarlama ve is performansi Olgeklerinin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu, sosyal miibadele 6l¢eginin ise oldukg¢a giivenilir oldugunu
gostermektedir (Ozdamar, 1999:522), (Tablo 2).

Tablo 2: Olceklere Ait Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglari

Olgekler x daf  ¥df  IFI GFI  AGFI  CFI RMSEA ~ Cronbach
Alpha
Igsel pazarlama 79 44 1.80 960 .899 .849 959 .076 920
Sosyal miibadele 33.4 20 1.67 947 938 .889 945 .070 .636
Is performansi 10.6 9 1.18 995 974 938 995 .037 .860

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi sonuglari, igsel pazarlama ile sosyal miibadele arasinda
(r=0.673); sosyal miibadele ile is performansi arasinda (r=0.464); igsel pazarlama
ile i3 performansi arasinda (r=0.391) anlamli ve pozitif bir iliskiyi gostermektedir

(Tablo 3).
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Tablo 3: Degiskenler Aras1 Korelasyon Sonuglari

Degiskenler 1 2
1. Igsel pazarlama 1

2. Sosyal miibadele 673" 1
3. Is performansi 391 464
**p<0.01

Hiyerarsik Regresyon Modeli Sonuglar:

Model 1°de igsel pazarlama bagimsiz degisken, sosyal miibadele bagimli
degisken; Model 2’de igsel pazarlama bagimsiz degisken, is performansi bagiml
degisken; Model 3’te i¢sel pazarlama ve sosyal miibadele bagimsiz degisken, is
performansi ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Analiz sonucunda Model
2’de 0.391 olan igsel pazarlamanin [ degerinin Model 3’te 0.144’¢ diistiigli ve
anlamliligini yitirdigi goriilmiistiir. B degerindeki bu diislis ve anlamlilig1 yitirme,
bununla birlikte araci degiskenin anlamliligini  korumasi durumu, sosyal
miibadelenin, i¢sel pazarlama ve is performansi arasinda tam aracilik etkisi
oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, elde edilen tiim bu bulgulara gore hipotez
1, hipotez 2 ve hipotez 3 kabul edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Hiyerarsik Regresyon Modeli Sonuglari

Sosyal is is
<. Miibadele Performanst Performansi
Degiskenler
B B B
Model 1
I¢sel pazarlama 673"
F 112.053
R’ 454
Diizeltilmis R’ 450
Model 2
I¢sel pazarlama 3917
F 24.375
R’ 153
Diizeltilmis R’ 147
Model 3
I¢sel pazarlama 144
Sosyal miibadele .366"
F 19.599
R’ 226
Diizeltilmis R’ 215

*p<0.001 Not: Standart beta degerleri kullanilmustir.
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TARTISMA VE SONUC

Literatiirde igsel pazarlamanin bir¢ok degisken lizerine etkilerini inceleyen
aragtirmalar oldukca fazla iken, diger taraftan sosyal miibadelenin araci degisken
olarak ele alindig1 ve igsel pazarlama ile is performansi arasindaki iligkinin ne
olduguna yonelik bir kanit bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alismada ele alinan
li¢ degisken arasindaki iliskinin sonuglari literatiire katki saglayacaktir.

Bu c¢alismanin bulgulari, yiiksekogretim kurumlari baglaminda, sosyal
miibadelenin ig¢sel pazarlama ve is performansi arasinda tam aracilik etkisinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Bir baska deyisle, i¢csel pazarlama, hem sosyal
miibadeleye hem de is performansina pozitif etki ederken, sosyal miibadelenin
araya girmesiyle ig¢sel pazarlamanin is performansi ilizerindeki etkisi dolayli
olmaktadir. Bu durum, yiiksekégretim kurumlarinda yiiksek is performansinin
ortaya cikabilmesi igin, Ogretim elemanlarinda Oncelikle sosyal miibadele
duygusunun olusmasi gerektigini gostermektedir. Bir Ogretim elemani ¢aligtig
birimden bir takim beklenti ve ihtiyaglarimin karsilanmasini beklerken, bunun
karsiliginda yiiksek is performansi gostermeye de meyilli olur. Bu noktada igsel
pazarlama 6gretim elemanlarinin beklenti ve ihtiyaclarinin karsilanmasinda 6nemli
bir enstriiman olarak gorev goérmektedir. Igsel pazarlama yoluyla -karsiligmi
verecegi- is performansinin yiikiimliiligii altina giren 6gretim elemam (Blau, 1964)
bu durumda 6zellikle durumsal performansini artiracaktir (Borman ve Motowidlo,
1997:99). Yani, 6gretim elemani kendine verilen gorevin disinda goniillii olarak
ekstra is davraniglart sergileyecektir. Yiiksekogretim kurumu ile 6gretim elemani
arasindaki karsilikli davraniglarla olusan dayanisma, iki taraf arasindaki iligki
kalitesini yiikseltecek (Cropanzano ve Mitchell, 2005:874) bu da yiiksekdgretim
kurumu performansma (akademik yayin, 6grenci memnuniyeti, vb. gibi unsurlara)
pozitif olarak yansiyacaktir.

Sonug olarak, dgretim elemanlarinin, gorev yaptigi birimlerine fiziksel ve
zihinsel g¢abalarmi kattiklarmdan, bunun karsiligi olarak birimlerinden bir takim
getiriler beklemelerinin s6z konusu olacagi; sosyal miibadele géz Oniine
alindiginda, 6gretim elemanlarmin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanma diizeyi
Olgiisiinde is performansi sergileyecekleri sOylenebilir. Bu gergevede, Ogretim
elemanimin yiiksek performansmi saglamak suretiyle dis miisteri tatminine
(6grenci, vb.) ulagsmak (Barnes, Fox ve Morris, 2004:593), yiiksekogretim
performansini (akademik yayin, vb.) pozitif etkilemek (Bouranta, Mavridoglou ve
Kyriazopoulos, 2005:349) suretiyle de yiiksek rekabet giicii elde etmek isteyen
yoneticilerin i¢sel pazarlama uygulamalarmi etkin hale getirmeleri Onerisi
verilebilir. I¢sel pazarlama uygulamalari ¢ercevesinde; cekici fiziki olanaklar (oda,
arag-gereg, tesis vb.) sunulmasi, makul is yikii verilmesi, uygun yetki verilmesi,
vizyon sunulmasi, kariyer ilerleme firsatlarmin sunulmasi, esit ve adil muamele
edilmesi, agik ve seffaf iletisim kanallarmin olusturulmas: gerekir. Bunlarla
birlikte, ¢alisanlarin temel ihtiyaglarin (iicret, sigorta, is giivenligi vb.) beklentiler
Olgiisiinde karsilanmasi, bilgi ve becerilerin gelistirilebilmesi i¢in egitilmeleri,
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karar alirken fikirlerin alinmasi, ve basarilarin ddiillendirilmesi baglica yapilmasi
gereken temel faaliyetler olarak siralanabilir.

Bu c¢alisma yiiksekogretim kurumlari igerisinde yer alan spor bilimleri
fakiiltelerinde gorev yapan Ogretim elemanlart ile simirhidir. Dolayisiyla, gerek
orneklem miktarindan, gerekse yiliksekogretim kurumlarinda yer alan birimlerin
cesitli olmasindan dolayi, bu ¢alismanin sonuglari tiim yiiksekogretim kurumlarma
genellenemez. Bu c¢alismadaki sonuglarm genel olup olmadigini ve farkli
orneklemlerde tutarli olup olmadigini belirleyebilmek i¢in daha fazla arastirma
yapmaya ihtiya¢ bulunmaktadir. ileriki arastirmalarda arastirmacilar, benzer
yontemleri kullanarak, farkli birimlerde igsel pazarlama, sosyal miibadele ve is
performanst iligkisini inceleyebilirler.
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