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Oz

Gilintimiizde bilim ve teknolojinin hizla gelisimi toplumsal yasam iginde her alana yogun bir sekilde
yansimustir. Tiim bu siirece uyum saglamak ve degisik bakis acilar gelistirmek zorunda kalan alanlardan
biri pazarlama anlayisi olmustur. Bu hizli degisim, piyasalar genelinde rekabet kosullarini zorlagtirirken
mal ve hizmet {ireten isletmeleri fark yaratmak icin yeni stratejiler uygulamaya yonlendirmektedir. Bu
noktada icsel pazarlama kavrami dikkat cekmektedir. Onceki yillarda uygulanan dis miisteri odakl
anlayisin yani sira igletme icindeki c¢alisanlarin bir miisteri olarak goriilmesi anlayisi dis miisteri
memnuniyetini saglamak igin Oncelikle i¢ misterilerin yani ¢alisanlarin is tatmininin saglanmasinin
gerektigini savunur. Bu calismada igsel pazarlamanin isletmeler ve calisanlar agisindan Onemine
deginilerek igsel pazarlama kavramina iligkin bir literatiir taramas1 yapilmis ve bu kapsamda igletmelerde
uygulanabilir faydalari incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: igsel pazarlama, Miisteri odaklilik, I¢ miisteri, Insan
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Abstract

In today's world, the rapid development of science and technology has been intensely reflected in every
area of social life. One of the areas that had to adapt to this whole process and develop different
perspectives the understanding of marketing. While this rapid change complicates the conditions of
competition across the markets, it has directed business that produce goods and services to implement
new strategies to make a difference. At this point, the concept of internal marketing draws attention. In
addition to the external customer-oriented approach applied in previous years, the approach of seeing the
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employees as a customer argues that in order to ensure external customer satisfaction, the job satisfaction
of internal customers, that is, employees, should be provided first. In this study, a literature review on the
concept of internal marketing was made by addressing the importance of internal marketing for businesses
and employees, and in this context, its applicable benefits in businesses were examined.

Key Words: Internal marketing, Customer orientation, Internal customer, Human

GIRIS

Insan faktérii isletmenin tiim diger fonksiyonlarinda oldugu gibi pazarlama konusunda
kritik 6nem tasimaktadir. Bilhassa kiiresellesmenin etkisi ve sinirlarin kalkmasiyla
birlikte teknoloji hiz kesmeden gelisimini siirdiirmesi ve bu gelismelerin biitiin sektorleri
etkisi altina almasi kiran kirana rekabet ortamina yol agmis ve bu durum isletmelerin
devamliligini saglamak acisindan ¢6ziim arayislarina sebep olmustur. Biitiin bu siirecte
isletmelerin varligini siirdiirebilmesi ve iirlin ya da hizmette fark yaratabilmesi icin
harcadig1 performans: saglayan insan faktoriiniin daha da 6nem kazandigi agiktir. Bu
cercevede insan faktorii isletmeler i¢in igsel pazarlama bakimindan kilit nokta olarak
degerlendirilmelidir. Berry (1981) igsel pazarlama kavramini ileri siirdiigii calismasinda
banka calisanlarini i¢ miisteriler olarak tanimlamis ve i¢ miisteri tatminin dis miisteri
tizerindeki etkilerini vurgulamistir. (Aktaran Ene, Candan ve Cekmecelioglu, 2009,
S.42). Bu tarz ¢alismalar1 Doukakis ve Kitchen’in (2004) devam ettirdigi goriilmektedir.
Bankacilik sektoriiniin disinda kamu sektorii ve hastane yonetimi, otel isletmeler gibi
daha farkli sektorlerde agirlikli olarak da hizmet sektorii baglaminda incelemeler
gerceklesmistir (Varey, 1995; Ewing ve Caruana, 1999; Arslanoglu, 2019; Arnett,
Laverie ve Mclane 2002). Gronroos (1990) konuya stratejik yaklasarak igsel
pazarlamayi, basarili bir pazarlama plam i¢in bir 6n kosul olarak kabul etmektedir.
Bununla birlikte Piercy ve Morgan (1991) da isletmenin misyonunun, amaglarinin,
stratejilerinin ve taktiklerinin gerceklestirilmesi i¢in igsel pazarlamaya ihtiyag¢ olduguna

deginmislerdir.

Isletmeler pazarlama planini belirlerken igsel pazarlamanin da etkisini diisiinerek
hareket etmelidir. Igsel pazarlama ile dis miisteri memnuniyetini saglamak i¢in asagidaki

unsurlar tzerinde durulmalidir:
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* Calisanlarin talep ve isteklerine odaklanilmasi

* Degisen teknolojiler ve elde edilen verilerinden yaralanarak etkin i¢sel pazarlama
uygulamalar gelistirilmesi

» Isletmelerde bagli ¢alisan kitlesi yaratilmasi

» Isletme igerisinde ¢alisanlarin degisime kars1 gosterdigi direncinin azaltilmasi

s Isletmelerde ¢alisan verimliliginin arttirilmas:

» Isletmelerin sektorde goriiniirliigii ve siirekliliginin saglanmasi

» Isletmelerde biitiinlesik pazarlama kiiltiiriiniin gelistirilmesi

Bu yaklasimlardan hareketle ig¢sel pazarlamayir ana hatlariyla degerlendirerek
baslangicindan bu yana gelismesini ele alan betimsel bir calisma yapilmistir. Bu
caligmada ilk olarak genel anlamda pazarlama boliimleri ve karmasina deginilmis daha
sonra i¢sel pazarlama detaylandirilmistir. Literatiir taramasi yapilarak i¢sel pazarlama
tanimini lizerinde durulmus ve bu kapsamda i¢sel pazarlama ve tarihsel siirecine iliskin
On bilgi verilmistir. Caligmanin diger boliimlerinde ise i¢sel pazarlamanin igletmelere
kattig1 deger ve i¢ miisteri tatminin isletmeler acisindan Onemi ortaya konulmaya

caligilmistir.

PAZARLAMA YONETIMINDE INSAN FAKTORU: iCSEL PAZARLAMA VE
IC MUSTERILER
1. Pazarlama Birimleri ve Karmasi

Pazarlama birimleri ve ¢alisanlari isletmelerin var olabilmesi ve ayakta kalabilmesi igin
en 6nemli iki unsurdur. Stratejik ve operasyonel olmak {izere birbirini tamamlayan iki
alandan olusan pazarlama birimleri her ne kadar ikiye ayrilsa da birbirleriyle etkilesim
icinde galisir. Bununla birlikte operasyonel pazarlama, stratejik pazarlamanin belirledigi
cercevede faaliyetlerini gergeklestirir. Stratejik pazarlama, isletmenin {ist yonetimde yer
alan CEO’nun sorumlulugunda bulunmakla birlikte bir fikrin bulunmasi ve fikrin bir
tirtine ve hizmete doniistiiriilmesi asamalarini1 kapsamaktadir. Bu siirece dahil olan tiim
calisanlar ise bu birimin bir parcasidir. Operasyonel pazarlama ise uygulamadan

sorumlu birimler tarafindan gelistirilmekte olup, iiriin, hizmet ve iiretim asamasindan
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sonra siirece katilan fonksiyondur. Gorevi, pazarlama karmasmin gereklerini yerine

getirmektir.

1.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi elemanlar1 denilince ilk akla gelen kavram 4P’dir. Bu kavram, Uriin
(Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion) olarak karsimiza
c¢ikar. 4P’nin modern pazarlamay ifade etmekte yetersiz kaldigini diisiinen Booms ve
Bitner 1980’lerde 7P’yi ortaya atmistir. Bu noktada Insan (People), Fiziksel Kanit
(Physical Evidence) ve Siire¢’in (Process) de pazarlama karmasma eklenmistir.
Pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri agisindan degerlendirilmesi 4C kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Lauterborn, 1990). Rayport ve Jaworski ise 4C’yi gelistirerek 7C’ye
doniistiirmistiir. Buna gore 7C kavrami, Miisteri Degeri (Customer Value), Maliyet
(Cost), Kolaylik (Convenience), lletisim  (Communication), Onemseme
(Consideration), Koordinason (Coordination), Onaylama (Confirmation) olarak
bilinmektedir. Bunlardan iletisim, Onemseme, koordinasyon ve onaylama insan
kaynaklarinin yonetiminde 6zellikle is siireclerinin iyilestirilmesi ve ¢alisan iligkilerinin
etkinlestirilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. 7P igerisinde ele alinan insan (people),
faktorii, bilhassa hizmet birimlerinde yer alan ve biitiin asamalar etkileyen calisanlari,
miisteri, yonetimi ve temsilcileri kapsamaktadir. Insan, faktoriiniin miisteri agisindan
karsilig1 ise onemsemedir. Bu kapsam da isletmeler ¢alisanlari, miisterileri, yonetimi ve
temsilcileri dGnemsemelidir. Iste tam bu noktada pazarlama ¢alisanlar bir ‘I¢ Miisteri’

olarak tanimlanir ve burada ‘I¢sel Pazarlama’ kavrami devreye girer.

I¢sel pazarlama kavrami Berry tarafindan 1980°1i yillarda hizmet kalitesinde istikrarin
saglanabilmesi i¢in bir yol olarak Onerilmistir. Berry, bir bankada ¢alisan isgiiciinii i¢

miisteri seklinde siniflandirmastir.

I¢c miisterilerin yani isletmenin sahip oldugu isgiiciiniin bazi konularda isteklerinin
karsilanmasi ve tatmin edilmesinin isletmenin dis miisterilerine olan etkisini ortaya

¢ikarmak amaciyla bu kavrami kullanmistir (Berry, 1981, aktaran Ergindz, 2019:3).
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Dolayisiyla igsel pazarlama kavrami temel olarak dis miisterilerin isletmeyle yasadigi
tiim deneyimleri kapsar. I¢sel pazarlama, sadece iiriin bazli kurulan bir iliski degil,
isletmenin bir orgiit olarak miisteriyle kurdugu tiim iliskileri ve deneyimleri de

sekillendirmektedir.

2. ig:sel Pazarlama Tanimi

Literatiire bakildiginda igsel pazarlamaya iliskin pek cok farkli tanimlamayla
karsilasmak miimkiindiir. i¢sel pazarlama, en genel ifadeyle isletme icindeki miisterilere
yonelik bir pazarlama programinin gelistirilmesidir (Piercy ve Morgan, 1991, s.84). I¢sel
pazarlama, isletmelerin hedeflerini gergeklestirirken i¢ miisterilerin ihtiyaglarinin
karsilamasi gerekliligini ifade eder (Berry, Hensel ve Burke, 1976, s.8). I¢sel pazarlama,
kiiltiirel bir ¢cergeve ve i¢ iletisim yoluyla i¢ iliskileri yoneterek dis miisteri memnuniyeti
olusturmak igin kullamlan bir aractir (Ahmed ve Rafiq, 2003). I¢sel pazarlama, ic
miisterileri is basinda desteklemek icin gerekli olan bilgi gelistirme, geri bildirim,
maliyetli ¢aba, degisim siiregleri ve genel onaylama karigiminin tamamini kapsar (Keller
ve dig., 2006, s. 117). Yao, Chen ve Cai’e (2013) gore icsel pazarlama, ¢alisanlara
thtiyag duyduklart 1§ iriinlerini saglayarak yiiksek kaliteli personeli ¢ekmek,
gelistirmek, motive etmek ve siirdiirmek i¢in ¢alismak olarak tanimlanabilir. Diger bir
ifadeyle igsel pazarlama, digsal pazarlama kavraminin bir organizasyon iginde
uygulanmasidir (Vel, Shah, Mathur ve Pereira, 2019). Isletmelerin tiim calisanlarini
i¢ine alan, genel miidiirtinden en alt seviye c¢alisanina kadar devam eden hiyerarsik yap1

icinde yar alan personelin tamamu igsel pazarlamay1 kapsamaktadir.

Oziinde, bir isletmenin tiim calisanlar ile isletmenin karlilig1, siirekliligi gibi amag ve
cikarlarina uygun hareket etmek olan biitiinlesik pazarlama felsefesi igsel pazarlamay1
da kapsamaktadir (Telli, 2021). Igsel pazarlama, pazarlama uygulamalari igin bir alt
disiplin olarak goriilmektedir. Heniiz isletmeler i¢in bir 6n kosul olmayan igsel
pazarlama gercek yasamda calisanlarin pazarlama kiiltiiriinii pozitif etkilemekte ve

isletme i¢in toplam kalite yonetimi agisindan olumlu katkilar sunmaktadir (Coban, 2004,
5.92).

“I¢sel pazarlama; isletme faaliyetlerini gerek i¢ gerek di miisterilerin tatminini saglayacak
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sekilde organize etmek, nihai isletme misyonuna ulagmak amaci ile yetenekli personeli
istihdam ve muhafaza etmek, isletmenin tiim ¢alisanlarini igsel iletisimi ve motive edici
diger unsurlari kullanarak dis misteri tatminini saglamaya yoneltmektir” seklinde

ozetlemektedir (Yaprakl ve Ozer, 2001, 5.59).

Kisacasi igsel pazarlama c¢alisanin kurum igi faaliyetlerde bir miisteri goziiyle goriilmesi

ve buna gore davranis ve uygulamalar gelistirilmesi olarak da tanimlanabilir.

2.1. I¢sel Pazarlama Karmast

McCarthy tarafindan 1960’11 yillardan itibaren yayginlastirilan pazarlama karmasi
(iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) i¢sel pazarlamada da karsiligin1 bulmaktadir. igsel

pazarlama karmasi soyle detaylandirilabilir:

Uriin: Isletmelerin i¢ ve dis miisterilerinin memnuniyetini saglamak icin is ortami
icerisinde is tanimina uygun olarak fiziksel ve fiziksel olmayan fikir, ¢6ziim, emek, caba

gibi unsurlarin ¢aliganlar tarafindan ortaya konmasidir.

Fiyat: Calisanlarin sosyal yasam i¢inde gecirdigi zamanin ve harcadigi enerjinin karsilig1
olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle fiyatin adil dagilimi ¢alisanin tatmin edilmesi adina
en O6nemli bir faktordiir. Performansa dayali iicretlendirmenin ¢alisanlar tizerindeki
etkilerinin arastirildigi Cetinkaya'nin (2016) calismasinda, isletmelerde isin niteligine
gore degil, performansa dayali licretlendirmenin i¢ miisteriyi pozitif yonde etkiledigi ve

isyerine kars1 6zverili olma duygusunu gelistirdigi sonucuna varilmstir.

Tutundurma: Isletme iginde yer alan tiim birimlerin pazarlama yénlii olarak isin
gerekliligine, kisilerin sorumluluguna, calisanlarin ihtiyaclaria ve isteklerine duyarli
olarak ilgili is konusunda motive edilmelerine iliskin ¢abalardir. Bu kapsamda yapilan
tim faaliyetler calisanlarin isletmeyle kurdugu iligkileri ve calisanlarin isletmeye

duydugu aidiyet duygusunu 6nemli 6l¢iide pozitif yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

Dagitim: Bir isletmede ¢alisanlarin verimliligini arttirmak i¢in gérev tanimlamalarinin
ve dagilimlarinin net olarak yapilmasi, adil is paylasimimin gerceklestirilmesi, terfi

sartlar1 gibi konularda agik bir sekilde iletisim kurulmasidir.
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2.2. I¢sel Pazarlamada Boliimlendirme

Igsel pazarlamada cesitli sekillerde béliimlendirmeler gergeklesebilmektedir. igsel
pazarlamada en fazla kabul géren boliimlendirme fonksiyonel anlamda Frost ve Kumar’in
ic misterileri 6n hat personeli ve destek personeli seklinde iki gruba ayirdig:
boliimlendirme seklidir. On hat personeli, miisteri ile direkt temas halindeki calisilanlart
ifade ederken, destek personeli miisteri ile direkt temas halinde olmayan diger ¢alisanlari

ifade etmektedir (Frost ve Kumar, 2001, s.371).

I¢sel pazarlamada farkli boliimlendirmelerden biri de isletme calisanlarinin miisterileriyle
olan iligkileri baz alinarak yapilan boliimlendirmedir. Bu boliimlendirme ise dort gruba

ayrilir. Yaprakli ve Ozer’in (2001, 5.60) detaylandirdigi boliimlendirme asagidaki gibidir:

Miisteriyle belirli araliklarla ‘baglanti kuranlar’, misteriyle temas etmeden az siklikta
baglanti kuran calisanlarin yer aldigi ‘modifiye ediciler’, miisteriyle kurulacak olan
iliskilere karar veren ve dogrudan baglanti kuran galisanlarin yer aldig: ‘etkileyiciler’ ve
son olarak miisteriyle baglantis1 olmayan galisanlarin yer aldig1 ‘soyutlananlar’dir. Orgiit

icinde kalan diger ¢aligsanlar ise tedarik¢i olarak siniflandirilmaktadir.

Ayrica, Gronroos, i¢sel pazarlama uygulamalarini ‘stratejik ve taktik seviye’ seklinde
boliimlendirmistir. Caligsanlart ise alma, kariyer planlama vb. dig miisteri davraniglarina
iligkin yapilan egitimler ‘stratejik seviye’; kurum i¢i egitim gibi ¢alisanlarin bilgilerinin

yenilenmesi faaliyetlerin ise ‘taktik seviye’ olarak tanimlamistir (Urk, 2015, s.8).

3. I¢sel Pazarlamanin Modelleri

I¢sel pazarlama uygulamalar1 igin pek ¢ok model calisilmis olsa da isletmeler icin
gecerliligi olan evrensel kesin bir programlama modeli heniiz bulunmamaktadir. Igsel
pazarlamanin daha yiiksek kaliteli hizmet sunmak iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in en fazla
bilinen modeller Berry, Gronroos, Rafiq ve Ahmed, Lings tarafindan gelistirilen igsel

pazarlama modelleridir.
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3.1.Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Sekil 1. Berry'nin Igsel Pazarlama Modeli
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Kaynak: Ahmed ve Rafig, 2002, s.14.

Berry’nin i¢sel pazarlama modeli anlayisina gore calisanlar isletmeler tarafindan miisteri
olarak goriiliir ve calisanlarina dis miisteri gibi davranilmasi isletmelere pozitif katki
saglar. Bu yaklasimla, calisanlarin tutumlarindaki degisiklikle miisteri odakli olmay1
ogrenerek, daha iyi hizmet kalitesine ulasabilmesi amaglanmaktadir. Boylece pazarda
yiiriitiilen rekabet avantajinda firsat iistiinliigii saglanabilir (Berry ve Parasuraman, 1992,
Ahmed ve Rafig, 2002).

Sekil 1°de Berry’nin igsel pazarlama modeline gore calisanlara bir dis miisteri gibi
davranilmasi, ¢alisanlarin is siireclerine katiliminin desteklenmesi ve benimsenmesi
oncelikle calisan tatminini arttirmaktadir. Tatmin olan ¢alisanlarin tutumlar ise olumlu
yonde degisim gdsterir. Bu degisim algilanan hizmet kalitesinin artmasina, dolayisiyla
miisteri tatminin saglanmasina ve isletmenin rekabet avantaji elde etmesine imkan verir.
Ozetle, isletmenin hedeflerine ulasabilmesi icin dncelikle ¢alisan tatminine odaklanmasi

gerekir. Bu pazarlama tekniklerinin i¢sel olarak uygulanmasini gerektirir.
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3.2. Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli

Gronroos ile Berry’nin olusturdugu igsel pazarlama modelinin benzerlik gosterdigini
sOylemek miimkiindiir. Gronroos’un i¢sel pazarlama modelinin merkezinde de miisteri

odakli yaklasim bulunmaktadir.

Sekil 2. Gronroos I¢sel Pazarlama Modeli

Pazarlama
4| Kampanyalarini
Baglatan
Bligher :
: -
Caliganalarin

rollerinin
Destekleyici S Interaktif Artan
istihda farkme | Pazari i
7 P e varmasi - azanama Sauglar
ygulamalan —
PUEMATI > Y= a K T
) Y v v
Destekleyici Misgteri Algianan i
yo,,.ﬂ,,,, Egitim —%» | Odakh - | lyi Etkilegim |- Hizmet > :,4;3;.? ~»| Artan Fayda
| e Caliganiar Kalitesi ol

4
) [

Katlhme: ‘ Caligan

Yoénetim | Tatmini
-
_ | Gahgamin
' Takdir
Edilmesi

Kaynak: Ahmed ve Rafig, 2002, s.17.

Sekil 2°de yer alan Gronroos’un igsel pazarlama modeline gore, destekleyici bir yonetim
anlayis1 one ¢ikmaktadir. Yonetim, calisanlarin organizasyondaki rollerine iligkin bir
anlayls ve takdir ortami yaratmali, calisanlar1 siirekli olarak tesvik etmeli ve
gelistirmelidir (Gronross, 1990). Miisteri odakli ¢alisabilmek icin destekleyici ise alim
uygulamalari, gerekli egitim, katilime1 yonetim tarzi yaklasim ve c¢alisanlara hizmet
saglama siirecinde takdir yetkisi verilmesi gerekmektedir. Calisanlara takdir yetkisi
vererek, yani calisanlara isleri lizerinde daha fazla kontrol vererek, calisan is
memnuniyetinin artacagi ve dolayisiyla daha motive ve miisteri odakli ¢alisanlara yol
acacag distiniilmektedir. Bu model kapsaminda i¢ miisterilerin dis pazarda faaliyet

gostermeden Once pazarlama kampanyalar ile ilgili bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir.
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Calisanlarin pazarlama kampanyalarina ve stratejilerine hakim olmasi isletmelerin
karliligini etkilemektedir (Ahmed ve Rafig, 2002, s. 15-16). Bu modelin 6ne ¢ikan
boyutlari; ¢alisanlarin tatmini, miisteri yonliiliik, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini

ve degisim yonetimidir.
3.3. Rafiq ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli

Rafig ve Ahmed’in (2000) yaklasiminda miisteri odaklilik bu modelin aslini
olusturmaktadir. Bu yaklasim kapsaminda miisteri odaklilik hizmet kalitesini dolayisiyla

da miisteri tatminini getirmektedir.

Sekil 3. Rafiq ve Ahmed'in I¢sel Pazarlama Modeli

Fonksiyonlar Aras Iszdren

Koordinasyon ve

Biitinlegme \
Pararlama

Taklagim

2 % I3 Tzfmini
Miigten Odakhlik i
[
Hizmet Kalites
Yetkilendirme
N
Ivlidgten: Tatming

Kaynak: Rafig ve Ahmed, 2000, s.455.

Motivasyonu

Sekil 3’te gortldiigi tlizere, fonksiyonlar arasi koordinasyon ve biitiinlesme is goren
motivasyonuyla etkilesim halinde ve birbirini beslemektedir (Coban, 2004, s.92).
Modelde miisteri odaklilik departmanlar arasinda yasanan tiim siireglerle ozellikle,
fonksiyonlar aras1 koordinasyon, is tatmini, i géren motivasyonu ve yetkilendirme ile
iligkili haldedir. Tiim siire¢ler, miisteri odakli yaklasim iizerinde toplanmistir. Sonug
olarak hizmet kalitesinin ve miisteri tatmininin saglanmasi i¢in miisteri odakli yaklagimin

benimsenmesi gerekir (Rafiq ve Ahmed, 2000).
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3.4. Lings I¢sel Pazarlama Modeli

Lings (2004, s.409), igsel pazarlama kavrami ile isletmelerin dis pazar yonelimi
arasindaki iliskinin paralellik gosterdigini belirtmistir. Lings’in modeline gore igsel
pazarlama oryantasyonu, igsel pazarlama aragtirmast, i¢sel iletisim ve i¢sel karsilik verme

olmak iizere ii¢ silireci igermektedir.

Sekil 4. Lings I¢sel Pazarlama Modeli
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Kaynak: Lings, 2004, s.409.

Sekil 4’te yer alan Lings modeline gore, igsel pazar arastirmasi asamasi, pazar
boliimlendirmesi ve her bolim i¢in iyi yapilandirilmis stratejilerin 6nemine dikkat

cekmektedir. Igsel iletisim asamasi tiim calisanlar arasindaki iletisime ve is iliskilerine
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odaklanmaktadir. I¢sel karsilik verme asamas ise isletme tarafindan ¢alisanlara saglanan
maddi ve manevi katkilar1 ifade etmektedir. Ozetle, bu model dis miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini karsilamanin 6n kosulunun calisanlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve

karsilamak oldugunu gostermektedir (Lings; 2004).

Genel olarak bakildiginda bu modellerin ortak Ozellikleri ise asagidaki sekildedir
(Reynoso ve Moores, 1995, 5.68)

» I¢sel farkindalik yaratilmast,

» I¢ miisterilerin ve tedarikgilerin belirlemesi,

» I¢ miisterileri beklentilerinin belirlemesi,

« {¢ tedarikgilerle iletisim kurulmast,

» I¢ tedarikgilerle kurulan iletisime bagl, ihtiya¢ duyulan igsel iiriinleri sunabilmek igin
gerekli degisikliklerin yapilmasi,

» I¢ miisteri memnuniyeti igin bir 6l¢iit elde edilmesi,

« I¢ iiriinlerin iyilestirilmesi igin i¢ tedarikgilere geri bildirim saglanmasidir.

Yaklagimlar arasinda bazi farkliliklar varsa da ortak 6zellikler bu sekilde siralanabilir.

4.i¢sel Pazarlamanin Amaclari ve Unsurlar:

I¢sel pazarlamanin temel amaci, her seviyede motive ve miisteri bilincine sahip personel
elde etmektir (George, 1990). Kotler (2000) i¢sel pazarlamanin amacinin miisteriye iyi
hizmet verebilmek icin yetenekli ¢alisanlar1 basarili bir sekilde ise alma, egitme ve motive
etmek oldugunu ifade etmistir. Cilinkii bir isletme miisterilerine iyi bir hizmet sunmaya
hazir degilse miikkemmel vaatte bulunmasinin bir anlam1 yoktur. Bu nedenle i¢ pazarlama

dis pazarlamanin 6niinii agmaktadir.

Icsel pazarlamanin amaclari, i¢ ve dis pazar igin tanimlanabilir. Buna gore icsel
pazarlamanin ii¢ temel amac1 vardir (Paliaga ve Strunje, 2011). ik hedef i¢ pazarla
ilgilidir. Calisanlarin isletmenin vizyonunu, misyonunu, stratejik hedeflerini, bunlarin
nasil gerceklestirilecegini anlamasi ve calisanlarin isletmeye aidiyet duymasi i¢in yapilan
yatirimlari igerir. Ikinci ve {iiincii amag dis pazarla ilgilidir. isletmenin uzun vadeli iyi is

iligkileri gelistirebilmesi ve rekabet avantajina ulasabilmesi i¢in miisterilere yapilan
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yatirimlardir.

I¢sel pazarlamanin diger amaglari i¢ miisteri memnuniyetinin arttirmak, ¢alisanlarin daha
miisteri odakli olmasini saglamak, ¢alisan verimliligini en iist diizeye ¢ikarmak, calisan
iliskilerini uyumlu hale getirmek, kaliteli personeli elde tutmak ve isletme karliligini
arttirmak olarak siralanabilir (Gronross, 1990; Lings 2004; Varinli, 2012; Urk 2015;Tepe,
2019; Ergindz, 2019; Huang, 2020).

Ahmed ve Rafiq (2002) i¢sel pazarlama literatiiriinii gozden gecirerek i¢sel pazarlamanin

bes ana unsuru oldugunu belirtmislerdir. Bu unsurlar asagidaki sekildedir.

- Calisan motivasyonu ve memnuniyeti.

- Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti.

- Islevler aras1 koordinasyon ve entegrasyon.

- Yukaridakilere pazarlama benzeri bir yaklasim.

- Belirli kurumsal veya islevsel stratejilerin uygulanmasi

Igsel pazarlama, ¢alisanlari motive etmeye ve miisteri odaklihiga yénelik kurumsal
stratejileri uygulamak ve entegre etmek igin pazarlama benzeri bir yaklagim kullanan
planli bir cabadir. Bu tanim, igsel pazarlamanin bes ana unsurunu igermektedir.
Calisanlar1t motive ederek ve islevler arasi c¢abalar1 koordine ederek miisteri odakli
stratejilerin uygulanmasi yoluyla miisteri memnuniyetini saglamay1 vurgular (Ahmed ve

Rafiq, 2002).

5. I¢sel Pazarlamada i¢ Miisteriler

I¢sel pazarlama calisanlara miisteri gibi davranma felsefesidir (Berry ve Parasuraman,
1992). Berry, i¢sel pazarlamayi, calisanlari i¢ miisteriler olarak gérmek, isleri ise bu i¢
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ve isletmenin hedeflerine hitap eden i¢
iiriinler olarak gdrmek seklinde tanimlamustir. Igsel pazarlamanin temel Onermesi
“‘memnun miisterilere sahip olmak i¢in isletmelerin memnun calisanlara sahip olmas1”

gerektigidir. Bunun calisanlara miisteri gibi davranilarak yani pazarlama ilkelerini is

tasarimmna ve c¢alisan motivasyonuna uygulayarak basarilabilecegi diisiiniilmektedir
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(Ahmed ve Rafiq, 2013).

Kotler, hizmet lreten isletmelerde, tiiketiciyle isletme arasindaki iligkiyi ‘dissal’,
tiikketiciyle calisan iliskisini ‘interaktif’, isletmeyle ¢alisan iliskisini ise ‘i¢sel pazarlama’
olarak ii¢ ana bagliga ayirmistir. Buna gore calisanlar miisteri iligkilerini etkilemektedir.
Bu nedenle yoneticiler igsel pazarlama ile destek saglayarak calisanlarini motive
etmelidir. Isletmeler gergekten miisteri iliskilerini giiclendirmek ve tatmin etmek istiyorsa

oncelikle ¢alisanlarini tatmin etmelidir (Kotler ve Armstrong, 2013).

Musteri tatminini etkileyen 6nemli unsurlardan biri ¢alisan tatmini oldugu igin igsel
pazarlama literatiirii bu konuya siklikla odaklanmistir. Dabholkar ve Abston’a gore
(2008) calisanin is tatmini organizasyonel faktorler (6zerklik, tazminat, adalet algisi,
yonetici destegi), finansal i¢sel pazarlama uygulamalari (licret, finansal 6diiller, tesvikler)
ve finansal olmayan icsel pazarlama uygulamalar1 (tanima, motivasyon, yetkilendirme)
ile gergeklesir. Kim ve Back’e (2012) gore isletmenin sagladigi egitim programlari,
caligma ortaminda yoneticinin yaklasimi, calisanin 6z yeterlilik algisi gibi etkenler
calisanin is tatmini iizerinde etkilidir. Alshurideh, Alhadid ve Barween’e (2015) gore
calisanin tatmini ¢ok yonlii ve karmagik bir olgudur. Bu calismaya gore ¢alisan tatmini
motivasyon, egitim, iletisim, yetkilendirme faktorleri ile iligkilidir. Bir diger ¢alismaya
gore igsel pazarlamada yetki, dzerklik, i¢ iletisim ve 6diil gibi uygulamalar i¢ misteri
tatminini getirmektedir (Chen, Huang, Pak ve Hou, 2020). Bu konuda da agirlikli olarak
insan kaynaklari ile birlikte disiplinlerarasi ¢aligmalara ve orgilitsel baglilik gibi unsurlara

dayandirilan ¢alismalar yapilmistir.

6. i¢sel Pazarlamanin isletmelere Katkisi

Isletmeler, stratejilerini daha kolay uygulayabilmek icin igsel pazarlamay1
kullanabilmektedir. Ancak i¢sel pazarlama uygulamalari gliniimiizde hala yaygin olarak
kabul gdormemektedir. Igsel pazarlamanmn isletmelere sunabilecegi faydalardan
yararlanabilmek igin igsel pazarlama felsefenin kabul edilmesi, yonetimin destekleyici
yaklagimi benimsemesi, miisteri odakli bir anlayisin olmasi, insan kaynaklar

yonetiminde stratejilerin - gelistirilmesine ve tiim yonetim faaliyetleri arasinda
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koordinasyona ihtiyag bulunmaktadir (Ahmed ve Rafiq, 2013).

Igsel pazarlama, isletmelere her giin degisen pazar kosullarinda yeni firsatlar
yakalayabilmek icin birgok imkan sunmaktadir. I¢sel pazarlamanin isletmeler agisindan

faydalar1 asagidaki gibidir.

Igsel pazarlama stratejilerinin uygulandig: isletmelerde calisanlarin tatmin edilmesi ve
motivasyonunun saglanmasi ile igletmenlerin verimliliginin artmasi dogrudan iligkilidir.
Ayni zamanda c¢alisanlarin tatmini ve motivasyonu sonucunda isletmeler daha fazla

miisteri odakli ve hizmet odakli anlayisa sahip olabilir (Alhakimi & Alhariri, 2014).

Igsel pazarlama uygulamalarma tabi olan calisanlar, kurumun pazarlama kiiltiiriinii,
stratejik yaklagimini ve ¢alisma 6zelliklerini igsellestirebilirler (Ay ve Kartal, 2003, 5.18).
Ene’ye (2013) gore, i¢sel pazarlamada gercgeklestirilecek tiim uygulamalar; degisim,
dontisiim ve gelisimine dair yapilan tim faaliyetler isletme i¢inde bir kurum kiiltiirti
olusturma stirecine yol agar. Kisacasi i¢sel pazarlama kurum kiiltiiriiniin olusumunu ve

evrilmesini destekleyen bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Igsel pazarlamanin igletmenin insan kaynaklari isleyisi agisindan sagladigi faydalar ise

asagidaki sekilde siralanabilir;

» I¢ miisteri tatmini saglayan isletmelerde isten ayrilmalar azalir.

» I¢ miisteri baglilig1 saglanan isletmelerde yetkin personel elde tutulur.

» Isten ayrilmalar azaldiginda yeni personel egitim siireleri ve maliyetleri azalir.
* Hatal1 hizmet ve {iriinler azalir, bunun sonucunda maliyetler diiser

* Kendisini isletmeye adayan personelin hizmet kalitesi artar.

« Aidiyet duygusu gelismis ¢alisanlar daha fazla miisteri memnuniyeti saglar.

7. I¢sel Pazarlamanin Calisanlarina Katkis

I¢sel pazarlama isletmelerden satin alma faaliyetinde bulunan dis miisterilerin yan1 sira
isletmenin i¢ miisterilerine odaklanmay1 gerektirir. Calisanlarin 6nciil oldugu igsel

pazarlamanin, i¢ miisteriye sagladig faydalar asagidaki gibidir.
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Isletmelerin itibar kazanmasi agisindan yalmzca dis miisterilerine karst degil ic
miisterilerini de gozeterek hareket etmesi Onemlidir. Tatmin edilmis, istekleri
karsilanmis, i¢ misteriler araciligiyla hedef pazarda etkin c¢alisanlarin itibara katkida

bulundugu diistiniilmektedir.

Calisanlarin igerisinde bulunduklar1 orgiitle biitiinlesmesi duygusal baglilikla miimkiin
olup yasanan is deneyimleri ¢er¢evesinde gelisme gosterdikleri agiktir (Sabuncuoglu,
2007). Icsel pazarlama, calisanlarina birlikte iiretmekten zevk aldiklart ekip
arkadaslariyla bir eser ortaya koymanin sagladigi motivasyonu getirmektedir (Arslanoglu
vd., 2018, 5.25).

Igsel pazarlamanin calisanlarina olumlu ydnde psikolojik katkilar1 da vardir (Ergiin ve
Boz, 2017). igsel pazarlamada, is tanimina gore degil performansa dayali bir
iicretlendirmenin calisanlarma fonksiyonel faydalar getirdigi goriilmektedir. Icsel
pazarlama uygulamalari i¢ miisterilerine istekli ve hevesli olmasi gibi sembolik degerler
de katmaktadir. Etkin igsel pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerde ¢alisanlar mutlu,
kendini gergeklestirmis, ekip caligmasina adapte olmus bireyler olarak faaliyetlerini
stirdiirtirler. Bu sekilde ¢alisanlarin igletmeye kars aidiyet duygusu gelisir ve buna bagli

olarak isletmeye deger katabilmek i¢in gosterdikleri ¢aba artar.

Baglica olarak igsel pazarlamanin c¢alisanlara faydalarim1i  asagidaki  gibi

maddelendirilebilir;

* Calisanlar, kisisel gelisim tatmini yasar.

* Calisma kosullarinda tatmin yasar.

* Yetki belirliligi, gorev ve sorumluluk netligi yasanir.
» Ucret tatmini yasanur.

* Yonetimden tatmin yasar.

* Calisanlar arasinda iligki tatmini yasanr,

» Isgiicii yeterliligi tatmini yasanr,

* Calisanlar arasinda daha iyi ve etkin iletisim saglanir.
* Calisan fikirleri deger olusturmak i¢in kullanilir.

« Kariyer gelistirme yapilir.
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SONUC

Bu calismada igsel pazarlama kavrami, tarihi gelisimi, i¢sel pazarlamaya yonelik
modeller ve igsel pazarlama egilim ve uygulamalar1 iizerinde durularak igsel
pazarlamanin giinlimiize kadar geldigi durum betimsel olarak ele alinmistir. Caligmanin
sonucunda bilingli yapilan i¢sel pazarlama uygulamalar isletmelerin c¢alisma
politikalarin1 giiclendirmektedir. Isletme calisanlari icin olusturulan igsel pazarlama
ortami degerli bir yatinma doniismektedir. Isletmelerin sektdrlerindeki basarisi
calisanlarin basarisina baglidir. En iyi ¢calisanlarin cezbedilmesi, elde tutulmasi ve motive
edilmesi kritik bir 6nem kazanmaktadir. Diger calisanlarin da baglilig1 ve psikolojik
yaklagimlar1 basarida 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla, rekabet ortaminin yarattigi
belirsizlikleri asmay1 hedefleyen isletmeler, i¢sel pazarlama uygulamalariyla bu durumun

istesinden gelebilmektedir.

I¢sel pazarlama kavrami uzun siire dnce ortaya ¢ikmasina ragmen isletmelerin ¢ok azi
tarafindan uygulamaya gegirilmektedir. I¢sel pazarlamanin gergeklesmesi igin ncelikle
yonetimin igsel pazarlamay1 anlamasi stratejik manade degerlendirmesi ve desteklemesi
gerekmektedir. Ayni zamanda bu anlayisin biitlin yonetim siireglerine yayginlastirilmasi
ve konuya biitiinlesik bir yaklasim saglanmasi gerekmektedir. Bu sekilde isletmeler
calisanlarin1 motive edebilir, miisteri odakli hake gelebilir ve biitlinlesik bir pazarlama

anlayisina sahip olabilir.

Igsel pazarlama yaklasimi ile ¢alisanlarin is ortaminda bireysel olarak gelismesi,
ilerlemesi ve uygun fikirleri degerlendirerek dis miisteriye en uygun c¢oziimleri
sunabilmesi acisindan gerekli ortam olusturulur. Calisan memnuniyetin saglanmasi daha
etkin iletisim, daha yaratic1 ve iiretken bir ortamin olugmasina imkan verir. Dig miisteri
memnuniyetini saglamanm i¢ miisteri memnuniyetine bagli oldugunu fark eden
isletmelerin, i¢sel pazarlama faaliyetlerine uyumlu olarak kendilerini yenilemeleri ve

bunlar1 amaclarina ulagsmak i¢in en etkin sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Ozetle igsel pazarlama yaklasimi geregince isletmeler misyonlarii, amaglarim,

stratejilerini ve taktiklerini hem i¢ pazarlama programlarina hem de dis pazarlama
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programlarina yonelik olarak gelistirmelidir. Calisanlar igsel pazarlama programi
gergevesinde isletmelerin anahtar hedef gurubu konumunda degerlendirilirken miisteriler
de dis pazarlama programi ¢ergevesinde anahtar hedef grup olarak diisiiniilmelidir. Bu
sekilde isletmeler miisteri memnuniyeti, karlilik, rekabet avantaji elde etme gibi
hedeflerine ulasabilir. Gelecekte yapilacak calismalarda isletmelerin ig¢sel pazarlama

egilimlerine uygulama yonlii olarak bakilmasi 6nerilir.
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