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ÖZET 

Bu çalışmanın amacı, sağlık kurumlarında içsel pazarlama uygulamalarının iş performansına etkisinde pazar 

odaklılığın aracı rolünü incelemektir. Araştırmada veri toplama aracı olarak “İçsel Pazarlama”,“Pazar 

Odaklılık” ve “İş Performansı” ölçekleri kullanılmıştır. 15 Ağustos-15 Aralık 2022 tarihleri arasında 

Kayseri ilinde gerçekleştirilmiş olan çalışmaya 340 kamu sağlık çalışanı katılmış olup veriler elektronik 

anket tekniği ile toplanmıştır. Elde edilen verilerin çözümlenmesinde SPSS 22 (Statistical Package of Social 

Sciences) paket programı kullanılmış olup, verilerin analizinde tanımlayıcı analizler, korelasyon analizi ve 

regresyon analizinden faydalanılmıştır. Çalışma bulguları, içsel pazarlamanın pazar odaklılığı ve iş 

performansını pozitif yönde etkilediğini ortaya koymuştur. Ayrıca, içsel pazarlamanın iş performansına 

etkisinde pazar odaklılığın tam aracı role sahip olduğu tespit edilmiştir. Çalışmada elde edilen bulgular 

sağlık pazarlaması alan yazınına ve sağlık yöneticilerine uygulamaya yönelik önemli katkılar sunacağı 

düşünülmektedir. 

 

ABSTRACT 

The aim of this study is to investigate the mediating role of market orientation in the effect of internal 

marketing practices on job performance in health institutions. The data collection tools used in the research 

were the "Internal Marketing," "Market Orientation," and "Business Performance" scales. The study involved 

340 public health workers and was conducted in Kayseri between August 15 and December 15, 2022, with 

data collected through an online survey technique. The data obtained were analyzed using the SPSS 22 

(Statistical Package of Social Sciences) package program, employing descriptive analysis, correlation 

analysis, and regression analysis. The findings of the study revealed a positive effect of internal marketing on 

market orientation and business performance. In addition, it has been determined that market orientation has 

a full mediator role in the effect of internal marketing on business performance. It is thought that the findings 

obtained in the study will make important contributions to the health marketing literature and health 

managers in practice. 
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1. GİRİŞ 

Günümüz rekabet koĢullarında iĢletmeler, çalıĢanlarından oluĢan iç pazarında içsel müĢterilerinin tatminine 

yönelik yaptığı içsel pazarlama faaliyetleri ile hizmet kalitesini artırmayı ve dıĢsal müĢterisinin dolaylı olarak 

tatminini ve sadakatini kazanmayı amaçlamaktadır. Ġçsel pazarlama kavramı tarihsel süreç içerisinde tanım ve 

kapsam olarak geniĢlemiĢ ve bu doğrultuda kavramla ilgili belirsizlik ve birçok farklı görüĢ ortaya çıkmıĢtır. Bu 

sebeple iĢletmeler içsel pazarlama kavramından uygulama noktasında yeterince yararlanamamıĢtır. Özellikle 

sağlık sektörü gibi insanın ön planda olduğu içsel ve dıĢsal müĢteri iletiĢim ve etkileĢiminin büyük önem arz 

ettiği hizmet sektörlerinde içsel pazarlama konusu önemli bir problem olarak ortaya çıkmaktadır. 

KüreselleĢmenin etkisi ile iĢletmeler arasında rekabet yoğun bir Ģekilde artıĢ göstermektedir. Rekabetin artması 

ile birlikte iĢletmeler sürekli değiĢen çevre koĢullarında müĢterileri, rakipleri ve hedef pazarları hakkında çok 

daha fazla bilgiye ihtiyaç duymaktadır. Özellikle rekabet üstünlüğünün sağlanabilmesinde elde edilen bilgiyi 

rakiplerinden daha önce uygulayabilmek oldukça önemlidir. Bu doğrultuda elde edilen bilginin iĢletmede etkin 

ve verimli bir Ģekilde uygulamaya konması içsel pazarlama ve pazar odaklılık uygulamalarının tüm çalıĢanlar 

tarafından benimsenmesi ve buna yönelik örgüt kültürünün oluĢturulması ile mümkün olmaktadır. Bu durumun 

gerçekleĢtirilebilmesi için üst yönetimin desteği ve tutumu da oldukça önemlidir. Çünkü üst yönetimin 

yönlendirmesi ve iletiĢimi ile bu uygulamaların benimsenmesi ve uygulanması kolaylaĢmaktadır. 

Özellikle artan rekabet koĢullarında sağlık kurumlarının sürekli değiĢim gösteren çevre koĢullarında baĢarılı 

olabilmesi için içsel pazarlama yaklaĢımın benimsenmesi oldukça önemlidir. Ġçsel pazarlama iĢletme 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik nitelikli çalıĢanların iĢe alınması, motive edilmesi ve kuruma bağlılığının 

sağlanması sürecidir. Ġçsel pazarlama temelde çalıĢan personele müĢteri gibi davranılmasını ele alan bir felsefe 

ve iĢ süreçlerini çalıĢan ihtiyaçlarına göre Ģekillendiren bir stratejidir. Bu sayede çalıĢanın örgüte olan bağlılığı 

artmakta ve örgüt amaçları doğrultusunda hizmet vermesi sağlanmaktadır. Hizmet pazarlaması noktasında 

çalıĢanların önemini vurgulayan ve alan yazındaki önemi 1980'li yıllarda artmaya baĢlayan pazarlama kavramı 

bir iĢletmenin müĢterisini içsel ve dıĢsal müĢteri olarak iki Ģekilde ele almaktadır. Bu noktada içsel pazarlama 

yaklaĢımı çalıĢanlara dıĢsal müĢterilerle aynı derecede önem vermekte ve onları içsel müĢteri olarak 

tanımlamaktadır. 

Ġçsel müĢteri olarak ele alınan çalıĢanların hastalara daha etkin ve verimli bir hizmet sunabilmesi için yaptıkları 

iĢte memnuniyetlerinin yüksek olması gerekmektedir. Ġçsel müĢteri ihtiyaç, istek ve beklentilerinin etkin ve 

verimli bir Ģekilde karĢılanarak memnuniyetlerinin artırılması, dıĢsal müĢteri memnuniyetini de olumlu yönde 

etkileyecektir. Bu noktada içsel pazarlama ve pazar odaklılık uygulamalarının etkin bir Ģekilde uygulanması 

çalıĢanların tatmini, hastaya sunulan hizmet kalitesini, etkinliğini ve verimliliğini artıracak ve bu da iĢletmenin 

karlılığı ve performansını artırarak rekabet üstünlüğü sağlama noktasında iĢletmeye fayda sağlayacaktır. 

Yapılan alan yazın taramasında sağlık hizmetleri sektöründe içsel pazarlama, iĢ performansı ve pazar odaklılık 

konularının bir arada kullanıldığı az sayıda çalıĢmaya rastlanmıĢtır. Bu doğrultuda çalıĢma sürdürülebilir 

rekabet üstünlüğü sağlama noktasında önemli bir stratejik faktör ve yönetim felsefesi olduğu düĢünülen içsel 

pazarlamanın iĢ performansına etkisinde pazar odaklılığın rolünü ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu amaç doğrultusunda sağlık hizmetleri sektöründe faaliyet gösteren sağlık kurumlarındaki sağlık 

çalıĢanlarının performansını artırarak sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmek isteyen iĢletmelere uygulamaya 

dönük yeni bakıĢ açıları kazandıracağı ve alan yazındaki boĢluğu doldurmaya yönelik katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. Ayrıca bu çalıĢmanın hem pazarlama alan yazınına hem de sağlık hizmetleri pazarlaması alan 

yazınına önemli katkılar sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

2. ARAŞTIRMANIN KAVRAMSAL ÇERÇEVESİ 

Yapılan araĢtırmanın daha iyi anlaĢılabilmesi açısından çalıĢmanın bu kısmında sırasıyla “içsel pazarlama”, “iş 

performansı” ve “pazar odaklılık” kavramları ana hatlarıyla ele alınacaktır. 

 

2.1. İçsel Pazarlama 

Ġçsel pazarlama, çalıĢanların bir müĢteri olarak değerlendirilmesine ve kendilerini müĢteri gibi hissetmelerine 

dayanan bir yönetim felsefesidir (Cahill, 1995:43). Hizmetlerin pazarlamasında çalıĢan önemini vurgulayan 

içsel pazarlama kavramı ilk kez Berry (1976) tarafından sürekli ve üstün hizmet kalitesi elde etmek için 
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kullanılan bir araç olarak ifade edilmiĢtir (Rafiq ve Ahmed, 2000:450). Daha sonra pazarlama alan yazınında 

içsel pazarlama ile ilgili birçok tanım yapılmıĢtır. 

Sasser ve Arbeit (1976)’e göre içsel pazarlama, özellikle hizmet sunan iĢletmelerde çalıĢanların üst düzey 

hizmet sunabilmesi için motive edilmesini sağlayacak davranıĢlar olarak, Rafiq ve Ahmed (1993) göre ise 

iĢletmenin departmanları aracılığı ile yaptıkları iĢ süreçlerini geliĢtirerek dıĢ müĢteri tatminini sağlayan ve bunu 

ortaya koymak için tüm faaliyetleri ele alan bir felsefe olarak tanımlanmaktadır (Rafiq ve Ahmed, 1993:221). 

Ġçsel pazarlama, iĢletmelerin performanslarını yükseltebilmesi ve sürdürülebilir rekabet üstünlüğü 

sağlayabilmesi için çalıĢanın önemini vurgulayan bir yönetim felsefedir (Eren ve Güneren, 2014:74).  Bir baĢka 

tanımda ise içsel pazarlama bir iĢletmenin hizmet kalitesini artırmak amacıyla çalıĢanların güvenini ve 

bağlılığını kazanmak için uygulamaya koyduğu faaliyetler olarak tanımlanmaktadır (Doukakis ve Kitchen, 

2004:422). 

Yapılan tanımlardan anlaĢılacağı üzere içsel pazarlama dıĢ müĢterinin tatminini sağlamada iç müĢteri olarak 

adlandırdığımız çalıĢanların motive edilmesine ve bu sayede iĢletme hedeflerinin gerçekleĢtirilmesine yönelik 

bir yaklaĢım olarak ele alınabilir. Ġçsel pazarlama bir yandan iĢletmenin amaç ve hedeflerini gerçekleĢtirirken 

diğer yandan çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarını gidermesiyle uygulama noktasında baĢarılı olduğunu 

göstermektedir (Joseph, 1996:55). 

Temel amacı dıĢ müĢteri tatminini yükseltmek olan içsel pazarlamanın hizmet kalitesini artırmak, örgüt içi 

iletiĢimin güçlendirilmesini sağlamak, örgütsel hedeflerin gerçekleĢtirilmesi için tüm çalıĢanları belirli amaçlar 

doğrultusunda yönlendirmek ve çalıĢanların bireysel geliĢimlerini sağlamak gibi amaçları vardır (Varey, 

1995:44; Varinli, 2008:114). Bunun dıĢında çalıĢanların örgütsel bağlılıklarını artırmak, yönetim ve çalıĢanlar 

arasında motivasyonu sağlamak, iç ve dıĢ çevre koĢullarını dikkate alarak uygun yönetim Ģeklini belirlemek ve 

verimliliği artırmak gibi amaçları vardır (Varey, 1999:928). 

Ġçsel pazarlama uygulamalarını baĢarılı bir Ģekilde uygulayan iĢletmelerde; çalıĢanların iĢten ayrılma oranlarının 

azalması, çalıĢan tatmin düzeyinin artması, sunulan hizmet kalitesinin yükselmesi ve değiĢime karĢı direncin 

azalması gibi yararlar söz konusudur (Tuncay, 2009:25). Ġçsel pazarlamanın geliĢimi; müĢteri tatminini 

sağlamak için çalıĢanların motive edilmesine odaklanan çalıĢan tatmini aĢaması, çalıĢan tatmininin tek baĢına 

yeterli olmadığı ve çalıĢanın müĢteri ihtiyaçlarını ön planda tuttuğu müĢteri yönlülük aĢaması ve sadece iç ve dıĢ 

müĢteri tatminine değil çalıĢanları birleĢtirme, eğitme, motive etme ve örgüt kültürü oluĢturma gibi geniĢ bir 

süreci ele alan strateji uygulama ve değiĢim yönetimi aĢamasından meydana gelmektedir (Ay ve Kartal, 

2003:16; Durmaz ve Çelik, 2011:111). 

ÇalıĢan tatmininin artırılmasına yönelik olarak içsel pazarlama Foreman ve Money (1995) tarafından 

geliĢtirilen; sürekli ve hızla değiĢen çevre koĢulları çalıĢanların bilgi, beceri ve yeteneklerini geliĢtirmesini 

gerekli kılan geliĢim boyutu, mevcut ve gelecekteki koĢulları bir arada ele alarak iĢletme için arzu edilen ve 

ulaĢılması hedeflenen bir imaj yaratma durumunu ele alan vizyon geliĢtirme boyutu ve günümüz rekabet 

koĢullarında iĢletmelerin baĢarılı olması için yenilikçi ve yaratıcı çalıĢanların olmasını sağlayan ve bu noktada 

çalıĢanları teĢvik ve motive etmeye odaklanan ödüllendirme boyutu olmak üzere üç boyuttan oluĢmaktadır 

(Topuz Eker, 2013:27). 

Ġçsel pazarlama ile ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, içsel pazarlama uygulamalarının çalıĢan iĢ performansını, 

memnuniyetini ve örgütsel bağlılığını artırdığı ve bu sayede sunulan hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetinin 

arttığı görülmüĢtür (Ergün, 2013:226; Özdemir, 2014:57). ÇalıĢan memnuniyetinin yüksek olması dıĢ müĢteri 

memnuniyetini ve bağlılığını sağlayabilmektedir. Bu doğrultuda içsel pazarlama kavramının geliĢimini 

belirleyen temel düĢünce hizmet kalitesinin artırılmasıdır (Eren ve Güneren, 2014:76). 

 

2.2. İş Performansı 

Türkçede edim ve baĢarım anlamlarında kullanılan performans kavramı Fransızca kökenli bir kelimedir. 

Performans, bireylerin iĢletme amaç ve hedeflerini göz önünde bulundurarak bireysel olarak ortaya koyması 

gereken faaliyetlerin tümüdür (Rotundo ve Sackett, 2002:66). Bir baĢka tanımda ise performans, çalıĢan 

aracılığı ile yapılacak olan iĢin iĢletme hedeflerine ulaĢma derecesidir (Çöl, 2008:38; KınıĢ ve Boztosun, 

2022:381). 

Performans iĢletmelerin bulundukları sektörde varlıklarını devam ettirebilmeleri ve sürdürülebilir rekabet 

üstünlüğü ortaya koyabilmeleri için ortaya koyacakları yeni stratejiler açısından oldukça önemli bir kavramdır 

(Özbozkurt, 2018:16). ÇalıĢanların iĢ performans düzeyleri değerlendirilirken tarafsız davranılması ve elde 
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edilen sonuçların doğru bir Ģekilde paylaĢılması ile çalıĢan birey zayıf ve güçlü yönleri ile bulunduğu çevreden 

kaynaklı fırsat ve tehditleri tespit ederek kendisini daha etkili bir Ģekilde geliĢtirebilmektedir (Yelboğa, 

2006:198). 

Yaptıkları iĢte performans düzeyi yüksek olan çalıĢanların iĢ tatminleri, örgütsel bağlılıkları, iĢ doyumları ve 

uzmanlaĢma düzeyleri artıĢ göstermektedir. Bu da iĢletmenin hedeflerine çok daha kolay bir Ģekilde 

ulaĢabilmesini sağlamaktadır (Kurt, 2013:6). Kaliteli hizmet sunumunun sağlanmasında oldukça önemli olan iĢ 

performansı temelde bireysel, örgütsel ve çevresel faktörlerden olumlu veya olumsuz yönde etkilenmektedir. Bu 

doğrultuda iĢletmelerin önceden belirlenmiĢ amaç ve standartları doğrultusunda hem birey hem de örgüt 

düzeyinde performans yönetiminin sağlanması daha iyi sonuçlar elde edilmesi için önemli bir araçtır (Bingöl, 

2013:370). 

Performans yönetiminin iĢletmede örgüt kültürünün oluĢturulması, çalıĢanların yeteneklerinin ve 

sorumluluklarının belirlenmesi, ortak hedefler geliĢtirilmesi, çalıĢanların bireysel performanslarının 

değerlendirilmesi ve geri bildirim sunulması gibi amaçları vardır (Fındıkçı, 2009:11). ĠĢ performansının 

hedeflenen düzeyde gerçekleĢebilmesi için yöneticilerin çalıĢanların baĢarı ve çabalarını övmeleri, uygun bir 

Ģekilde ödüllendirilmelerinin sağlanması, kiĢinin takdir edilerek önemli olduğunun hissettirilmesi ve iĢ tatminini 

ve örgütsel bağlılıklarının artırılmasında oldukça önemlidir (KayabaĢı, 2019:93). 

 

2.3. Pazar Odaklılık 

Pazar odaklılığının temelindeki düĢünce iĢletmelerin bulunduğu pazarda müĢteri ve rakipleri hakkında sürekli 

bilgiye ihtiyaç duymalarıdır. Bu doğrultuda iĢletmelerin sürekli olarak bilgi toplaması, yorumlaması ve örgüt 

geneline bu bilgiyi yayarak pazar ihtiyaçlarına cevap vermesi gerekmektedir (Akman, 2003; Erdil ve Keskin, 

2004:2). Pazar odaklılık, müĢterilerin Ģimdi ve gelecekte geliĢebilecek istek ve ihtiyaçlarına yönelik bilginin 

iĢletme genelinde toplanması, bölümlere dağıtılması ve geri bildirim alınması sürecidir (Kohli ve Jaworski, 

1990:6). 

Alan yazında pazar odaklılıkla ilgili birçok tanımlama yapılmıĢtır. Slater ve Narver (2000)’e göre pazar 

odaklılık, müĢteri için üst düzey değerler ortaya çıkaran bir örgüt kültürü (Slater ve Narver, 2000:69), müĢteri 

istek ve ihtiyaçlarını anlamak, onları tatmin etmeye ve değer vermeye yönelik örgütsel faaliyetlerin bütünüdür 

(Bulut vd., 2009:513). Pazar odaklılık, müĢteriyi anlamak ve tatmin etmek için oldukça gerekli ve önemli bir 

iĢletme felsefesi (Asikhia, 2011:55), iĢletmenin rakipleri, müĢterileri ve çevresi hakkında sürekli olarak bilgi 

toplaması sürecidir (Panigyrakis ve Theodoridis, 2007:137). 

Pazar odaklılık, sürekli değiĢen müĢteri istek ve ihtiyaçlarını takip etmek, değiĢimin etkilerini tespit etmek, yeni 

ürün/hizmet geliĢtirmek ve sürdürülebilir rekabet üstünlüğü sağlayacak stratejiler geliĢtirmektir (Mahmoud, 

2011:243). Narver ve Slater (1990) pazar odaklılığı üç boyutta ele almaktadır. Bunlar; iĢletmenin hedef pazarı 

anlamasını sağlayan müĢteri odaklılık, potansiyel rakiplerin becerilerini anlamayı sağlayan rakip odaklılık, 

müĢteri değeri yaratmada iĢletme kaynaklarının etkin ve verimli kullanılmasını ifade eden departmanlar arası 

koordinasyondur. MüĢteri ve rakip odaklılık, yeni bilgilerin iĢletmeye kazandırılmasını sağlarken, departmanlar 

arası koordinasyon elde edilen bu bilgilerin iĢletme içinde gerekli karar organlarına ulaĢmasına ve 

değerlendirilmesine katkı sağlamaktadır (Yılmaz vd., 2009:473). 

Ġçsel pazarlama, pazar odaklılık için bir strateji olarak görülmektedir (Abzari vd., 2011:148). Ġçsel pazarlama 

uygulamaları, pazar odaklılığın benimsenmesi ve müĢteri memnuniyetinin artırılması için kullanılan bir araçtır 

(Souchon ve Lings, 2001). Pazar odaklılık, iĢletmenin tüm üyelerinin duygu, düĢünce, tutum ve davranıĢlarını 

yönlendirecek pazarlama anlayıĢının örgüt düzeyinde benimsenmesidir (Bayyurt, 2007:586). 

Pazar odaklılığı benimseyen örgütlerde çalıĢan müĢteri iletiĢim ve etkileĢiminin üst düzeyde gerçekleĢtirilmesi 

ve sürdürülebilir rekabet üstünlüğünün sağlanmasında yöneticiler içsel pazarlama uygulamalarını önemli bir 

araç olarak görmektedir. Pazar odaklılığı benimseyen iĢletmelerde üst yönetim tarafından içsel pazarlama 

uygulamalarının örgüt kültürüne dönüĢtürülmesi iĢletmenin hizmet odaklı bir kültüre sahip olması açısından 

önem arz etmektedir (Gounaris, 2006:433). ĠĢletmelerin odağında dıĢ müĢteri vardır. DıĢ müĢteri memnun 

olursa iĢletmenin karlılığı ve pazar payı önemli ölçüde artmaktadır (Ġnal ve Toksarı, 2008:337). Pazar odaklılığı 

benimseyen bir iĢletmede iç ve dıĢ müĢteri istek ve ihtiyaçlarına tatmin edici düzeyde çözümler üretilmesi iĢ 

performansını önemli ölçüde artırmaktadır (Jaworski ve Kohli, 1993:54). 

Ġlgili alanyazında yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, birçok araĢtırmada içsel pazarlama uygulamalarının iĢ 

performansını pozitif yönde etkilediği ve pazar odaklılığın bu etkiyi artırdığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Lings, 2000; 
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Topuz Eker, 2013; Çoban, 2017; EĢitti ve Buluk, 2018; Bae vd., 2017; Fakor ve Sadegh, 2016; Lings ve 

Greenley, 2009).  

Lings (2000) tarafından yapılan çalıĢmada  içsel pazarlama, iĢletme performansı ve pazar odaklılık arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit etmiĢtir. Yıldız (2017) tarafından yapılan çalıĢmada içsel pazarlama 

uygulamalarının hem sosyal mübadele hem de iĢ performansı üzerinde pozitif yönlü anlamlı iliĢksi olduğu 

ortaya konmuĢtur. Sosyal mübadelenin içsel pazarlama ve  iĢ performans ıiliĢkisinde dolaylı aracı etkiye sahip 

olduğu bulunmuĢtur. Yaman (2012) tarafından yapılan çalıĢmada  içsel pazarlama uygulamaları ile iĢletme 

performansı arasında pozitif yönde iliĢki tespit edilmiĢtir.  

Lings ve Greenley (2009) tarafından yapılan çalıĢmada pazar odaklılık ile iĢ performansı, içsel pazarlama ile 

pazar odaklılık arasında iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Zaman vd., (2012) tarafından yapılan çalıĢmada içsel 

pazarlama uygulamalarının çalıĢanların bağlılığı, pazar yönelimleri ve iĢ performansı üzerinde etkili olduğu 

ortaya konmuĢtur. Topuz Eker (2013) tarafından yapılan çalıĢmada  pazar odaklılık ve iĢ performansı arasında 

pozitif yönde anlamlı  iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir.  

Çoban (2017) tarafından yapılan çalıĢmada  içsel pazarlama, iĢ performansı ve pazar odaklılık değiĢkenlerinin 

birbiriyle pozitif yönlü anlamlı iliĢkisinin olduğu ve içsel pazarlama ile iĢ performansı iliĢkisinde pazar 

odaklılığın aracı rolü olduğu ortaya konmuĢtur. Hwang ve Jang (2005) tarafından yapılan çalıĢmada içsel 

pazarlama, iĢ performansı ve çalıĢan memnuniyeti değiĢkenleri arasında anlamlı iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

EĢitti ve Buluk (2018) tarafından yapılan çalıĢmada içsel pazarlama ve iĢ performansı arasında anlamlı iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir.  

Ayas vd. (2017) tarafından yapılan çalıĢmada içsel pazarlamanın iĢ tatmini ve iĢ performansı üzerinde olumlu 

bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Bae vd., (2017) tarafından yapılan çalıĢmada içsel pazarlamanın iĢ 

performansını pozitif yönde etkilediği ve pazar odaklılığın aracı role sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Fakor ve 

Sadegh (2016) tarafından yapılan çalıĢmada içsel pazarlamanın iĢ performansı üzerinde etkili olduğu ve pazar 

odaklılığın dolaylı aracılık etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

3. ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ 

Makalenin bu kısmında sırasıyla araĢtırmanın konusuna, amacına, önemine, modeline, hipotezlerine, 

evrenine/örneklemine, kısıtlarına, veri toplama yöntemine, veri analiz yöntemlerine ve güvenilirliğine yer 

verilmiĢtir. 

 

3.1. Araştırmanın Konusu, Amacı ve Önemi 

ĠĢletmelerde sürekli değiĢen çevre koĢullarında müĢteri istek ve ihtiyaçlarını sürekli analiz ederek uygun 

stratejiler oluĢturma süreci olarak ele alınan pazar odaklılık uygulamalarının örgüt düzeyinde benimsenmesi 

noktasında içsel pazarlama önemli bir strateji olarak görülmektedir. Ġçsel pazarlama uygulamaları özellikle 

insanla birebir iletiĢim ve etkileĢimin yoğun olduğu sağlık iĢletmelerinde sağlık çalıĢanlarının tatmin ve 

bağlılığını artırarak iĢ performansını olumlu yönde etkilemektedir. Bu da verilen hizmet kalitesi, verimliliği ve 

etkinliğini artırarak iĢletme karlılığı ve performansını önemli ölçüde artırmaktadır. Bu doğrultuda araĢtırmanın 

konusu içsel pazarlama uygulamalarının pazar odaklılık aracılığıyla iĢ performansını ne düzeyde etkilediğini 

değerlendirmektir. 

Bu çalıĢmanın amacı, sağlık kurumlarında içsel pazarlama uygulamalarının iĢ performansına etkisinde pazar 

odaklılığın aracı rolünü incelemektir. Ġlgili alan yazın taraması doğrultusunda çalıĢmanın; ilgili alan yazına 

konuyla ilgili güncel verilerle katkı sağlayacağı, sağlık yöneticilerine uygulamaya yönelik faydalanabilecekleri 

referans bir çalıĢma olacağı, sağlık sektöründe makro düzeyde planlayıcı ve politika oluĢturuculara önemli 

bilgiler sunacağı ve ilgili alandaki akademik çalıĢmalarda önemli bilgiler sunacağı ve kaynak niteliğinde 

kullanılabileceği değerlendirilmektir. 

 

3.2. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Alan yazın incelendiğinde yapılan çalıĢmalarda genellikle içsel pazarlamanın ve pazar odaklılığın firma 

düzeyinde performansa etkisi ele alınmıĢtır. Bu çalıĢmada ise bağımlı değiĢken olarak bireysel iĢ performansının 

ele alınması alan yazına önemli katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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Bu doğrultuda araĢtırmanın modeli ve hipotezleri aĢağıdaki gibi oluĢturulmuĢtur. 

Şekil 1. AraĢtırma Modeli 

 

 Hipotez 1: Ġçsel pazarlama uygulamaları iĢ performansını pozitif yönde etkilemektedir. 

 Hipotez 2: Ġçsel pazarlama uygulamaları pazar odaklılığı pozitif yönde etkilemektedir. 

 Hipotez 3: Ġçsel pazarlama ile iĢ performansı iliĢkisinde pazar odaklılığın aracı rolü vardır. 

 

3.3. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Bu çalıĢma sağlık kurumlarında içsel pazarlama uygulamalarının iĢ performansına etkisinde pazar odaklılığın 

aracı rolünü değerlendirmek amacıyla yapılmıĢtır. AraĢtırma evrenini Kayseri ilinde faaliyet gösteren kamu 

sağlık kurumlarında görev yapan yaklaĢık 3000 sağlık çalıĢanı oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda evreni temsil 

edecek örneklem sayısı Özdamar (2003) tarafından geliĢtirilen formülüne göre 340 olarak belirlenmiĢtir. 

Örnekleme yöntemi olarak basit tesadüfî örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

 

3.4. Araştırmanın Veri Toplama Yöntemi 

Veri toplama aracı olarak anket tekniğinden yararlanılmıĢ olup araĢtırma yöntemi olarak nicel araĢtırma yöntemi 

kullanılmıĢtır. 4 bölüm 40 ifadeden oluĢan anketin birinci bölümünde; Money ve Foreman (1995) tarafından 

geliĢtirilen, Eren (2017) tarafından Türkçe geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢmalarının yapıldığı 15 ifadeden oluĢan 

"İçsel Pazarlama Ölçeği" kullanılmıĢtır. Anketin ikinci bölümünde Sigler ve Pearson (2000) tarafından 

geliĢtirilmiĢ, Çöl (2008) tarafından Türkçe geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢmalarının yapıldığı 4 ifadeden oluĢan 

“İş Performansı Ölçeği” kullanılmıĢtır. Anketin üçüncü bölümünde Narver ve Slater (1990) tarafından 

geliĢtirilen, Eren (2017) tarafından Türkçe geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢmalarının yapıldığı 16 ifadeden oluĢan 

"Pazar Odaklılık Ölçeği” kullanılmıĢtır. Ölçekler 5’li (Kesinlikle Katılmıyorum (1)- Katılmıyorum (2)- Ne 

Katılıyorum Ne Katılmıyorum (3)- Katılıyorum (4)- Kesinlikle Katılıyorum (5)) Likert türünde ölçeklerdir. 

Anketin son bölümünde anketi yanıtlayanların demografik özelliklerini belirlemeye yönelik 5 ifade yer 

almaktadır. 

 

3.5. Araştırmanın Veri Analiz Yöntemleri ve Güvenilirliği 

Verilerin analizinde SPPS 22.0 kullanılmıĢtır. Güvenilirlik katsayısı (Cronhbach’s Alpha) içsel pazarlama 

ölçeğinin 0,937, iĢ performansı ölçeğinin 0,863 ve pazar odaklılık ölçeğinin 0,940 olarak ölçülmüĢtür. Bu 

doğrultuda ölçeklerin yüksek derecede güvenilir olduğu söylenebilir. Verilerin çarpıklık ve basıklık değerleri ±1 

sınırları içinde normal dağılım gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ölçek puanları arasındaki iliĢkiye yönelik korelasyon 

analizi ile nedensellik etkisinin belirlenmesine yönelik regresyon analizi kullanılmıĢtır. 

 

4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

AraĢtırma kapsamında elde edilen verilerin analiz edilmesi ile muhtelif bulgular elde edilmiĢtir. Bu bağlamda 

öncelikle çalıĢmaya katılan sağlık çalıĢanlarının demografik özelliklerine göre elde edilen bulgular 

değerlendirilecektir. Tablo 1’de katılımcıların demografik özelliklerine yönelik frekans ve yüzde dağılımlarına 

yer verilmiĢtir. 
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Tablo 1. Demografik Özellikler 

Değişken N % 

Yaş Gurubu   

18-25 yaĢ 

26-35 yaĢ 

36-45 yaĢ 

46 ve üzeri yaĢ 

104 

135 

69 

32 

30,6 

39,7 

20,3 

9,4 

Cinsiyet   

Kadın 

Erkek 

180 

160 

52,9 

47,1 

Çalışma Süresi   

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

10 yıl ve üzeri 

55 

110 

94 

81 

16,2 

32,4 

27,6 

23,8 

Eğitim Durumu   

Lise 

Ön Lisans 

Lisans 

Yüksek Lisans ve üzeri 

73 

48 

134 

85 

21,5 

14,1 

39,4 

25,0 

Unvan   

Doktor 

HemĢire/Ebe 

Sağlık Teknisyeni/Teknikeri 

Sağlık Memuru 

45 

119 

125 

51 

13,2 

35,0 

36,8 

15,0 

n:340 

AraĢtırmaya katılan 340 sağlık çalıĢanlarının %52,9’unu kadın, %39,7’sini 26-35 yaĢ grubu, %36,8’inin sağlık 

teknisyeni/teknikerleri, %39,4’ünü lisans mezunu ve 32,4’ünü 1-5 yıl arası çalıĢma deneyimine sahip kiĢiler 

oluĢturmaktadır. Tablo 2’de değiĢkenlere ait tanımlayıcı istatistikler ve korelasyon değerlerine yer verilmiĢtir. 

Tablo 2. Tanımlayıcı Ġstatistikler ve Korelasyon Analizi 

Ölçek Adı x̄ Standart Sapma 1 2 3 

1.Ġçsel Pazarlama 

2.ĠĢ Performansı 

3.Pazar Odaklılık 

3,3808 

3,6919 

3,4368 

0,91993 

1,01106 

0,89239 

1 

0,506** 

0,824** 

 

1 

0,664** 

 

 

1 

** p< 0,01 

Tablo 2’de elde edilen sonuçlara göre içsel pazarlama ile iĢ performansı arasında (r= 0,506, p< 0,01);  içsel 

pazarlama ile pazar odaklılık arasında (r= 0,824, p< 0,01) ve iĢ performansı ile pazar odaklılık arasında            

(r= 0,664, p< 0,01) pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Tablo 3’te araĢtırma hipotezlerini test amacıyla 

yapılan regresyon analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

Tablo 3. Regresyon Analizi 

Bağımlı Değişken: İş Performansı (İŞP) 

Değişkenler                                  Model 1 (β)                                  Model 2 (β)                                            Model 3 (β) 

                                                          İP-PO                                           İP-İŞP                                                 İP/PO-İŞP 

Ġçsel Pazarlama                                  0,824                                             0 ,506                                                     -0,130 

Pazar Odaklılık                                                                                                                                                         0,771 

Adj R2                                                                       0,687                                              0,254                                                       0,443     

Sig.                                                    0,000                                              0,000                                                       0,000 

Durbin Watson                                  1,979                                              1,687                                                       1,554 

t                                                        26,751                                           10,780                                                     10,782 

** p< 0,01; PO: Pazar Odaklılık; ĠP: Ġçsel Pazarlama 

Tablo 3’te elde edilen sonuçlara göre öncelikle Durbin-Watson değerlerine göre herhangi bir oto korelasyon 

olmadığı söylenebilir. Regresyon analizi sonuçlarına göre içsel pazarlamanın iĢ performansını pozitif yönde 

etkilediği (β= 0,506; p< 0,01) ve yine içsel pazarlamanın pazar odaklılığı pozitif yönde etkilediği (β= 0,824; p< 
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0,01) bulunmuĢtur. Bir sonraki aĢamada yapılan çoklu regresyon analizlerine göre pazar odaklılığın içsel 

pazarlama uygulamaları ve iĢ performansı arasındaki iliĢkide tam aracı role sahip olduğu (β= 0,771; p< 0,01) 

tespit edilmiĢtir. 

 

5. SONUÇ 

Sağlık kurumlarında içsel pazarlama uygulamalarının iĢ performansına etkisinde pazar odaklılığın aracılık rolü 

olup olmadığını ortaya koymaya yönelik yapılan çalıĢmada araĢtırmaya katılan sağlık çalıĢanlarının 

çoğunluğunu 26-35 yaĢ grubu, sağlık teknisyeni/teknikeri unvanında, lisans mezunu, 1-5 yıl çalıĢma süresi olan 

kadın sağlık çalıĢanlarından oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada; içsel pazarlama uygulamalarının pazar odaklılık ve iĢ performansı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı 

bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda Hipotez 1 ve Hipotez 2 kabul edilmiĢtir. Buna göre sağlık 

kurumlarında içsel pazarlama uygulamalarının faaliyete geçirilmesi ve düzenli bir Ģekilde uygulanması sağlık 

çalıĢanlarının hem iĢ performanslarını hem de pazar odaklı yaklaĢım davranıĢlarını artıracağı söylenebilir. Saad 

vd. (2002), Hwang ve Jang (2005), Slater ve Narver (2000), Asikhia (2011), Lings (2000), Zaman vd. (2012), 

Yıldız (2017) ile Lings ve Greenley (2009) tarafından yapılan çalıĢmalarda da benzer sonuçlar elde edilmiĢtir.  

Bu çalıĢma bulgularının alan yazına farklı bir örneklem grubu ile anlamlı bir katkı sunduğu söylenebilir. Ayrıca 

çalıĢmada, içsel pazarlamanın ve iĢ performansı ile iliĢkisinde pazar odaklılığın tam aracı role sahip olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda Hipotez 3 kabul edilmiĢtir. Bae vd. (2017) ile Fakor ve Sadegh (2016) 

tarafından yapılan çalıĢmalarda da benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın uygulayıcılara yönelik önemli çıktıları; çalıĢmada elde edilen bulgular sağlık pazarlaması alan 

yazınına ve sağlık yöneticilere uygulamaya yönelik önemli katkılar sunmaktadır. Bu doğrultuda sağlık 

kurumlarında içsel pazarlamanın iĢ performansıyla iliĢkisinin pazar odaklılık uygulamalarıyla Ģekillendiğini ve 

iĢ performansının artırılması için etkili bir yöntem olduğu söylenebilir. Özellikle içsel pazarlama 

uygulamalarının iĢletme içerisinde uygulanması yöneticilerine etkili pazarlama stratejileri geliĢtirme, çalıĢan 

memnuniyetini-performansını artırma ve dolayısıyla dıĢ müĢteri memnuniyetini sağlama noktasında yardımcı 

bir araç olacaktır. 

Özellikle hasta memnuniyetinin ön planda tutulduğu sağlık sektöründe sağlık kurumlarında içsel pazarlama ve 

pazar odaklılık uygulamaları ile sunulan sağlık bakım hizmetlerinin kalitesinin artırılması, hasta memnuniyetini 

ve bağlılığını sağlayarak iĢletmenin karlılığını artıracak ve sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmesini 

sağlayacaktır. Bu nedenle sağlık kurumlarında bu durumun sağlanabilmesi için yöneticilerin içsel pazarlama ve 

pazar odaklılık çalıĢmalarına önem vermeleri ve çalıĢanların bu doğrultuda geliĢtirilmesi gerekmektedir. 

Özellikle pazar odaklılığın benimsenmesi, iĢletme birimleri arasında koordinasyonun sağlanması, hem bireysel 

hem de iĢletme düzeyinde performansın artırılmasında çalıĢanları teĢvik edici eğitim ve geliĢimin sağlanması ve 

bu doğrultuda ödüllendirilmesi gibi içsel pazarlama uygulamalarının yöneticiler tarafından etkili bir Ģekilde 

planlanması ve takip edilmesinin oldukça önemli olduğu düĢünülmektedir. Ayrıca, sürekli değiĢim ve 

dönüĢümün gerçekleĢtiği günümüz rekabet koĢullarında iĢletmelerin içsel pazarlama ve pazar odaklılık 

yaklaĢımlarını benimsemesinin uzun vadede sürdürülebilir bir rekabet avantajı elde etmesinde ve büyüme 

göstermesinde önemli bir rol oynayacağı değerlendirilmektedir. 

ÇalıĢma Kayseri ilinde faaliyet gösteren kamu sağlık kurumlarında görev yapan sağlık çalıĢanları ile sınırlı 

kalmıĢtır. Bu doğrultuda gelecekte yapılacak çalıĢmalarda daha kapsamlı sonuçlara ulaĢılması için aynı veri 

toplama aracı ile benzer çalıĢmanın farklı bölgelerdeki sağlık çalıĢanlarına yönelik yapılması önerilebilir. Bunun 

dıĢında modele iĢ tatmini, iĢten ayrılma niyeti, örgütsel güven ve örgütsel bağlılık gibi farklı değiĢkenler 

eklenerek çalıĢma yapılabilir. 
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