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ICSEL PAZARLAMANIN ALGILANAN HIZMET KALITESI
UZERINDEKI ETKISINDE iS TATMINININ ARACILIK ROLU

Umit Basaran*, Ozan Biiyiikyilmaz**, Emrah I. Cevik***

OzZET

Bu calisma icsel pazarlama uygulamalarinin algilanan hizmet kalitesi (izerinde
bir etkisinin bulunup bulunmadigini ve bu etkide is tatmininin aracilik roliiniin
olup olmadigini arastirmaktadir. Bati Karadeniz Universitelerinde gérev yapan
321 akademisyen lizerinde gergeklestirilen galisma sonucunda, algilanan
hizmet kalitesi Uzerinde igsel pazarlamanin gelisim ve o&dullendirme
boyutlarinin dogrudan bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna karsilik, is
tatmininin yalnizca igsel pazarlamanin &diillendirme boyutu ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
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THE MEDIATING EFFECT OF JOB SATISFACTION ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN INTERNAL MARKETING AND
PERCEIVED SERVICE QUALITY

ABSTRACT

This study investigates the effect of internal marketing on perceived service
quality and the mediating role of job satisfaction on the relationship between
internal marketing and perceived service quality. The sample of this study
involves 321 academicians who study in the West Black Sea Universities of
Turkey. The results of this study show that development and reward
dimensions of internal marketing have direct effects on the perceptions of
service quality. On the other hand, the mediating role of job satisfaction has
been determined only for the relationship between reward dimension of
internal marketing and perceived service quality.
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GIRIS

Hizmet sektorii gok hizli sekilde gelisim gdstermekte ve buna bagl
olarak da yeni yaklagimlar ve pazarlama teknikleri ortaya cikmaktadir
(Cronin ve Taylor, 1992: 55). Bu yeni yaklagimlarin ve tekniklerin, egitim
hizmeti vermekte olan Universitelerde de uygulanip uygulanamayacadi
tartisma konusu olmaktadir. Turkiye’de hem 6zel Universitelerin hem de
kamu Universitelerinin sayisindaki artis sonucunda ortaya ¢ikan rekabet
ortami bu tiir uygulamalar artik bir zorunluluk haline getirmektedir. Bu
rekabet ortaminda Universiteler, hizmet kalitelerini arttirma ve bdylece bu
hizmetten yararlanan 6grencilerin sunulan hizmetten tatmin duymasini
sadlamaya calismaktadir. Bu noktada Universitelerde goérev yapan
akademik personel ve 6grenciler arasindaki etkilesimin, hizmet kalitesinde
onemli bir roli bulundugu sdylenebilir. Dolayisiyla hizmeti sunan
akademik personel araciligiyla hizmet kalitesinin nasil arttirilabilecegini
anlamak Universiteler agisindan énemli bir konu haline gelmistir (Tsai ve
Tang, 2008: 1117).

Pazarlama acisindan bakildiinda hizmet kalitesini belirleyen unsur,
bir hizmetin tlketicilerin beklentilerine uygun olarak gerceklesme
dizeyidir (Parasuraman vd., 1985: 42). Dolayisiyla hizmet kalitesinin
sadlanmasi icin, misteri ihtiyaclarinin anlasilmasi ve sunulan hizmetin
miugteri ihtiyaglarini karsilamasi énemlidir (Tsai ve Tang, 2008: 1117).
Sunulacak hizmetin kalitesinin bliylk oranda hizmeti sunanlar, diger bir
ifadeyle miugsteriler ile karsiliklh etkilesim iginde bulunan galisanlar
tarafindan belirlenecedini sdylemek vyanlis olmayacaktir. Dolayisiyla
misteri tatmini oncelikle hizmeti sunan calisanin becerisi ve istekliligi ile
yakindan iligkilidir (Malhotra ve Mukherjee, 2006: 1). Misterilere sunulan
hizmet kalitesinin mikemmellestiriimesi amaciyla 6rgltlerin dncelikle,
calisanlarini igsel musteriler olarak gérmesi ve sunduklari hizmete iligkin
ihtiyaglarini kargilamasi gerekmektedir (Tsai ve Tang, 2008: 1117; Ting,
2010: 1).

Icsel pazarlama, 6rgiitiin calisanlarina miisteri gibi davranmasi
gerektigini 6ngdren bir yonetim felsefesidir. Bununla birlikte, sadakat ve
baghlidin sadlanmasi amaciyla calisan ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte
arin veya gorevin sunulmasini  6ngéren bir gelisim stratejisi
durumundadir (Chang ve Chang, 2007: 265; Usta, 2009: 242).

Hizmet isletmelerinin, misterileriyle genellikle calisanlari araciigiyla
etkilesimde bulunmasi nedeniyle igsel pazarlama faaliyetleri, bu tir
isletmeler agisindan 6nemli bir uygulama olarak karsimiza gikmaktadir.
Dolayisiyla orglitsel bagllik, is tatmini ve hizmet kalitesi gibi kavramlar ile
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icsel pazarlama uygulamalari arasindaki iliskiler, hem pazarlama hem de
ybnetim ve insan kaynaklari alanindaki arastirmacilarin ilgisini
cekmektedir (Sihombing ve Gustam, 2007: 2).

Anlatilanlar gergevesinde bu calisma, Universitelerde gérev yapan
akademik personelin i¢sel pazarlama faaliyetleri ile hizmet kalitesi algilar
arasindaki  iliskiye  odaklanmaktadir. Calisma ile  amagclanan,
gergeklestirilen i¢sel pazarlama uygulamalarinin algilanan hizmet kalitesi
lzerinde bir etkisinin bulunup bulunmadidini ve bu etkide is tatmininin
dolayh bir etkisi olup olmadigini tespit edebilmektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

icsel Pazarlama

Isletmelerin icsel faaliyetleri ve etkinligi ile ilgili calismalarin
pazarlama anlayisi igerisinde tartisiimaya baslanmasi, pazarlama ve
hizmet yonetimi literatlirinde 1970'li yillarin sonlarinda ortaya gikmistir
(Varey ve Lewis, 1999: 926). Bu siirecte i¢sel pazarlama kavrami daha
¢ok hizmet pazarlamasi kavrami ile anilmaya baslanmis ve hem
akademisyenlerin hem de isletmelerin ilgi odadi haline gelmistir. Berry
(1981) igsel pazarlama kavramini “6rgit calisanlarini ic misteriler olarak,
orglt igerisinde yapilan isleri ise Uretilen Grlinler olarak gérmek ve tim
bunlar gergeklestirirken 6rgitiin amagclarina ydnelerek ic musterilerin
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek” olarak tanimlamaktadir (Foreman ve
Money, 1995:756; Opoku vd., 2008: 319). Berry ve Parasuraman (1992:
25)a gbre ise igsel pazarlama kavrami, “calisanlarin ihtiyaglarini
karsilayacak is Urinleri aracilidi ile nitelikli calisanlarin 6rgiite gekilmesi,
gelistiriimesi, motive edilmesi ve organizasyonda tutulmasi” slirecinden
olusmaktadir.

Yapilan tanimlardan da anlasilacadi (izere, i¢sel pazarlama kavrami,
calisanlara ic pazar olarak yaklastidindan insan kaynaklari ve pazarlama
ybnetimi alanlarina da konu olmaktadir. icsel pazarlama, calisanlarin
isletmenin  mevcut ve gelecekte vyapilmasi planlanan pazarlama
uygulamalar hakkinda ve bu uygulamalara basarili bir sekilde nasil katki
sadlayabilecekleri konularinda bilgilendirilmelerini saglamaktadir (Proctor,
2010: 257).

Misteri tatmini saglamak isteyen hizmet isletmelerinin, misteri ile
yakin iliski icinde olan ve hizmetin sunumunda goérev alan tim
calisanlarini bir takim halinde calismalar yoéniinde egitmesi ve motive
etmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 319). Bu agidan igsel
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pazarlama kavrami igletmelerin 6nemle (izerinde durmasi gereken bir
konu durumundadir. Ciinkl etkin ve siirekli bir igsel pazarlama faaliyeti
olmaksizin, isletmenin misteriler (izerinde uyguladigi etkilesimli
pazarlama uygulamalarn etkisini kaybedecek, hizmet kalitesinde duslsler
meydana gelecektir. Bunun sonucunda da mdisteriler isletme karlihgi
Uzerinde negatif etki yaratacak davranislarda bulunacaktir (Grénroos,
1994: 14).

Icsel pazarlamanin, genellikle hizmet kalitesi, is tatmini, 6rgiitsel
baghlik, orgitsel destek gibi unsurlar ile iliskilendirildigi gorilmektedir
(Sihombing ve Gustam, 2007; Chang ve Chang, 2007; Tsai ve Tang,
2008; Farzad vd., 2008; Opoku vd., 2008; Candan ve Cekmecelioglu,
2009; Usta, 2009; Ting, 2010). Bir isletmenin tiim dider faaliyetlerinde
oldugu gibi icsel pazarlama uygulamalariyla da ulasiimak istenen, dis
musteri tatminini ylkselterek isletmenin karini ve pazar payini artirmaktir.
Bu amac dogrultusunda yapilmasi gereken en oOnemli diizenleme ise
galiganlarin tatmin olduklan bir slire¢ gelistirmek ve uygulayabilmektir
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 46).

Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavrami, Grénross (1984) tarafindan onerilen teorik
bir hizmet kalitesi modeli sayesinde pazarlama literatliriinde calisiimaya
baglanmistir (Akinci vd., 2009:67). Daha sonra Parasuraman vd. (1985)
tarafindan gergeklestirilen calisma kapsaminda hizmet kalitesi kavrami,
tiketicilerin beklentilerine uygun olarak bir hizmetin ne diizeyde
gerceklestirildiginin bir 6lgimii olarak tanimlanmistir. Ayrica calismada,
kaliteli hizmet sunmak isteyen isletmelerin hizmet sunumlarini,
tiiketicilerin beklentilerine uygun sekilde gergeklestirmeleri gerektidi
belirtiimistir (Parasuraman vd., 1985: 42).

Bu tanimi Parasuraman vd. (1988) tarafindan gergeklestirilen ve
hizmet kalitesi kavraminin dlgiimiine yonelik olarak &nerilen SERVQUAL
Olcegi izlemektedir. Bu 6lgek bircok hizmet isletmesine tiketicilerin hizmet
kalitesi beklentileri ile algilamalari arasindaki farktan yola cikarak dlgiim
yapilmasi ve hizmet kalitesinin iyilestiriimesi konusunda olanak
saglamaktadir (Parasuraman vd., 1988: 36).

Olcegin énerilmesi ile birlikte, 90l yillar itibariyle hizmet kalitesini
Olcmek amaciyla hizmet ve perakende sektérlerinde birgok calisma
gergeklestirilmistir (Carman, 1990; Finn ve Lamb, 1991; Cronin ve Taylor,
1992; Boulding vd., 1993). Bu calismalarla birlikte SERVQUAL olgegine
dair elestiriler de baglamis ve Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
gergeklestirilen galisma kapsaminda, memnuniyete odaklanarak beklenti
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ve algl arasindaki farkla hizmet kalitesini 6lcen SERVQUAL 6lgedinden
farkli olarak, tutum temeline dayanan ve hizmet sunumunun
performansina odaklanarak hizmet kalitesini 6lgen SERVPERF 0Olcegi
gelistirilmistir. Bu olgek, temel olarak SERVQUAL o6lgeginden yola cikarak
hizmet kalitesinin bir tutum olarak gorilmesi gerektigi ve sadece
performans 6lgedi ile Olglilmesi gerektigini savunmaktadir (Cronin ve
Taylor, 1992: 63).

Isletmelerin  faaliyetlerini  siirdirdiikleri  rekabetci  cevre
kosullarinda, orgutsel performansin énemli bir gdstergesi olarak hizmet
kalitesi kavrami, hizmet pazarlamasi literatliirinde ve uygulamada 6ne
¢ikan konular arasinda yer almaktadir. Yiksek hizmet kalitesinin, musteri
memnuniyeti ve baglligi ile misterilerin olumlu tavsiyelerinde artis,
migsteri sikayetlerinde azalma ve misteriyi elde tutma oralarinda artig
saglayacagi distincesi, hizmet kalitesi kavramina olan ilginin altinda yatan
ana nedenlerdir (Yavas vd., 2004: 144-145).

Bu 6neminden dolayi hizmet kalitesi kavraminin degisik sektorler
gbz onidnde bulundurularak Olclilmesi sadlanmistir ve miusteri
memnuniyeti, misteri bagliidi ve davranigsal niyetler gibi degiskenlerle
iliskisi birgok arastirmaci tarafindan analiz edilmistir (Jain ve Gupta, 2004;
Gelik, 2009; Huang, 2009; Filiz vd., 2010; Khan, 2010).
is Tatmini

Is tatmini kavram, ilk olarak 1959 yilinda Herzberg, Mauser ve
Synderman tarafindan yayinlanan “The Motivation to Work” isimli kitap ile
isletme ve ydnetim literatlirline girmistir (Lacy ve Sheehan, 1997: 305).
Bu tarihten itibaren is tatmini, akademisyenler icin ilging bir arastirma
konusu durumuna gelmistir ve gliniimiizde ilgi gekiciligini stirdirmektedir.
Bu ilginin en dnemli nedeni olarak is tatmininin, verimlilik, devamsizlik,
isten ayrilma, calisan iligkileri ve catisma gibi is hayatinda galisanlar
tarafinda  sergilenen davraniglar ile  dogrudan iliskili  olmasi
gosterilmektedir (Rusbult vd., 1988: 599; Eylipodlu ve Saner, 2009: 686).
Ayni zamanda ig tatmini, calisan performansini belirleyen en 6nemli
faktorlerden biri durumundadir (Judge vd., 2001b: 377). Dolayisiyla, is
tatminin dogru sekilde tanimlanmasi ve olglilmesi, Orgitiin refahi ve
saghdi agisindan 6nemlidir (Eylipoglu ve Saner, 2009: 686).

Literatlir incelendiginde is tatminini farkll sekillerde tanimlandigi
goriilmektedir. Hackman ve Oldham (1975: 162) is tatmini, “calisanlarin
isinden  duydugu memnuniyet ve mutluluk derecesi” olarak
tanimlamaktadir. Locke (1976: 1304) ise kavrami, “bireyin kendi is
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hayatini ve tecriibelerini dederlendirmesi sonucu ortaya cikan memnun
edici ve pozitif duygusal durum” seklinde tanimlamaktadir.

Judge vd. (2001a: 26), birgok arastirmacinin ig tatmini gesitli
boyutlari bulunan evrensel bir kavram olarak ele aldigini belirtmektedir. Is
tatmininin boyutlarina iliskin en tipik siniflandirma Smith vd. (1969)
tarafindan Ucret, 6dillendirme, is arkadaslari, ydnetim ve isin kendisi
seklinde gergeklestirilmistir. Genel olarak arastirmalarda bu boyutlarin
icsel (Ucret, ddullendirme) ve digsal (is arkadaslari, yonetim, isin kendisi)
faktorler seklinde incelendigi goriilmektedir (Judge vd., 2001a: 27).

Is tatminine iliskin gerceklestirilen calismalar incelendiginde,
kavramin genellikle 6rgiitsel bagllik (Porter vd., 1974; Brooke vd., 1988;
Scandura ve Lankau, 1997; Cetin, 2006), is performansi (Orpen, 1981;
Judge vd., 2001b) ve isten ayrilma niyeti (Mobley, 1977; Williams ve
Hazer, 1986; Tett ve Meyer, 1993) gibi kavramlarla iliskisinin incelendigi
gorilmektedir.

HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI

Calisan motivasyonunu ve tatminini saglamak adina calisanlarin
birer mdgsteri olarak goériimesi ve pazarlama benzeri yaklasimlarin
calisanlara uygulanmasi gerekmektedir (Sihombing ve Gustam, 2007).
Orgiitler tarafindan gerceklestirilen icsel pazarlama faaliyetleri de bu
amaglarla uygulanmaktadir ve bu faaliyetlerin is tatmini Uizerinde olumlu
etkisinin oldugu ampirik calismalarla da ortaya konulmaktadir (Hwang ve
Chi, 2005; Chang ve Chang, 2007; Demir vd., 2008; Ting, 2010). Chang
ve Chang (2007) tarafindan gergeklestirilen ve hemsireler tarafindan igsel
pazarlama faaliyetlerinin, is tatmini Uzerindeki etkilerini arastiran
calismada, icsel pazarlama faaliyetleri ile hemsirelerin tatmin diizeyi
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur (Chang ve Chang,
2007:271). Benzer bir etki Hwang ve Chi (2005: 295) tarafindan otel
galisanlari zerinde gergeklestirilen calismayla da ortaya konulmustur.
Ting (2010: 18-19), ilkdgretim ogretmenleri lizerinde gerceklestirdigi
galisma sonucunda, igsel pazarlama ve is tatmini arasindaki iliskide
galisanin isi benimseme tutumunun aracilik etkisi bulundugunu ortaya
koymustur. Icsel pazarlama ve is tatmini arasindaki iliski Demir vd.
(2008) tarafindan Turkiye'deki gesitli Universitelerde gérev yapan 228
Ogretim Uyesi lzerinde incelenmistir. Arastirmanin bulgularina gore igsel
pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutu ile is tatmini arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Odiillendirme boyutu ile is tatmini
arasinda ise bir iliskiye rastlanmamistir (Demir vd., 2008: 153). Bu
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baglamda igsel pazarlamanin is tatmini zerindeki etkisini test etmek
amaciyla olusturulan hipotezler asagida gosterilmektedir:

Hy: Igsel pazarlamanin is tatmini lzerinde pozitif ve anlamii bir etkisi

vardir.

H,,: Icsel pazarlamanin gelisim boyutunun is tatmini (izerinde pozitif
ve anlamii bir etkisi vardir.

Hyb: Igsel pazarlamanin édiillendirme boyutunun is tatmini iizerinde
pozitif ve anlamii bir etkisi vardir.

H,.: Icsel pazarlamanin vizyon boyutunun is tatmini lizerinde pozitif
ve anlamii bir etkisi vardir.

Is tatmini ile hizmet kalitesi arasinda giiclii bir iliski bulundugu ve
ylksek i tatmini seviyesinin hizmet performansini olumlu etkiledigi
distinilmektedir. Calisanin sundugu hizmet performansinin artmasi da
hem misterilerin hem de galisanin kendi hizmet kalitesi algisini olumlu
etkilemektedir (Bai vd., 2006: 43).

Bettencourt ve Brown (1997) tarafindan gergeklestirilen ve banka
galiganlarinin adalet algilarinin ig tatmini Uzerindeki etkisini ve ig tatmini
ile hizmet kalitesi arasindaki iliskinin incelendigi calismada adalet algisinin
is tatminini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. kinci olarak is tatmini ve
bicimsel hizmet performansi arasinda giicli bir iliski tespit edilmistir.
Fakat is tatmini ile ekstra hizmet performansi arasinda zayif bir iligki
bulundugu vurgulanmistir (Bettencourt ve Brown, 1997: 50-51). Bai vd.
(2006) tarafindan gergeklestirilen, is tatmini ve orgitsel baglilk ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskinin incelendigi calismada hem is
tatmini hem de orgiitsel baghlik ile algilanan hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (Bai vd., 2006:46-47). Bu
kapsamda kavramlar arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla asadidaki
hipotez olusturulmustur.

Ho: Is tatmininin algilanan hizmet kalitesi iizerinde pozitif ve anlamii bir
etkisi vardir.

Hizmetler, hizmeti sunan ile bu hizmetten yararlananlar arasindaki
karsilikl etkilesim sonucunda meydana gelmekte ve sunulan hizmetin
kalitesi, blylik oranda hizmeti sunan birey tarafindan belirlenmektedir.
Dolayisiyla calisanin sunacadi hizmete iliskin becerisi ve istekliligi, hizmet
kalitesinin artmasini da beraberinde getirmektedir. Bu noktada igsel
pazarlama faaliyetlerinin 6énemli bir roliniin bulundugu ve calisanlara
ylksek kalitede hizmet sunmalarinda yardimc oldugu disintlmektedir
(Tsai ve Tang, 2008: 1119).
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Icsel pazarlama faaliyetlerinin calisanlarin hizmet kalitesi algisini
olumlu etkiledigi, birgok teorik (Berry ve Parasuraman, 1992; Berry vd.,
1994; Joseph, 1996) ve ampirik calisma (Brooks vd., 1999; Malhotra ve
Mukherjee, 2006; Tsai ve Tang, 2008; Opoku vd., 2008; Usta, 2009)
tarafindan ortaya konulmaktadir. Bununla birlikte i¢sel pazarlama ve
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen calismalara
bakildiginda, konuya iliskin iki farkl gériisiin bulundugu gériilmektedir. Tlk
gorlis icsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda dogrudan bir
iliskinin bulundugunu savunurken, diger goriis ise bu iligkinin dolayli
oldugunu savunmaktadir (Usta, 2009:248). Bu dolayli etkinin genellikle
orglitsel baglilik ve is tatmini aracilidiyla saglandidi farkh calismalarda
vurgulanmaktadir (Tsai ve Wu, 2006; Usta, 2009).

Tsai ve Tang (2008) tarafindan hemsireler tizerinde gergeklestirilen
calismada hizmet kalitesi ile icsel pazarlamanin iki boyutu (gelisim ve
édillendirme) arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. icsel pazarlamanin
vizyon boyutu ile hizmet kalitesi arasinda ise bir iliski bulunamamistir
(Tsai ve Tang, 2008: 1123). Malhotra ve Mukherjee (2006) ise igsel
pazarlamanin yalnizca édillendirme boyutunun hizmet kalitesi Gzerindeki
etkisine odaklanmaktadir. icsel ve digsal édiillendirme faktorlerinin hizmet
kalitesi (zerindeki etkisinin incelendigi calismanin sonucunda hizmet
kalitesi lizerinde daha cok icsel &diillerin etkili oldugu belirtiimektedir
(Malhotra ve Mukherjee, 2006: 4-5). Opoku vd. (2008)'nin banka
galisanlari, yoneticileri ve mdugterileri (zerinde test etti§i calisma
sonucunda galisanlar agisindan i¢sel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda
pozitif bir iliski oldugu ortaya konulmaktadir (Opoku vd., 2008: 324-325).
Usta (2009) tarafindan icsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki
iliskide orgitsel bagliigin ve is tatmininin aracilik etkisinin arastirildig
galismanin sonuglarina goére, igsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi
arasindaki iliskide orgiitsel bagllidin aracilik etkisine rastlanmazken, is
tatminin aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir (Usta, 2009: 256-
257).

Teorik ve ampirik calismalar cergevesinde, igsel pazarlamanin
algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisini test etmek amaciyla hipotezler
asadidaki sekilde olusturulmustur.

Hs: Icsel pazarlamamin algilanan hizmet kalitesi (izerinde pozitif ve anlami
bir etkisi vardir.
Hs,: Icsel pazarlamarmin gelisim boyutunun algilanan hizmet kalitesi
lizerinde pozitif ve anlamii bir etkisi vardir.
Hsz: Icsel pazarlamanin odiillendirme boyutunun algilanan hizmet
kalitesi tizerinde pozitif ve anlamili bir etkisi vardir,
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Hs.: Icsel pazarlamanin vizyon boyutunun algilanan hizmet kalitesi
lizerinde pozitif ve anlamii bir etkisi vardir.

Hy: Is tatmininin, icsel pazariama fle algilanan hizmet kalitesi arasindaki
iliskide aracilik etkisi vardir.
Hy: Is tatmininin, icsel pazarlamanin gelisim boyutu ile algilanan
hizmet kalitesi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
Hy: Is tatmininin, icsel pazarlamanin ddillendirme boyutu ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
Hy: Is tatmininin, icsel pazarlamanin vizyon boyutu fle algilanan
hizmet kalitesi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

CALISMANIN METODOLOJiSI

Calismanin Amaci ve Katkisi

Isletmenin  sunmus oldugu hizmetin  kalitesi, miisterilerin
memnuniyetini artirarak érgiitiin performansi ve karliigi izerinde olumlu
etkiye sahip olmaktadir. Hizmet sunumlari yapilar geredi calisan ile
migsteri arasinda etkilesimi gerektirmektedir. Bu noktada hizmeti sunan
personel 6nemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu éneminden
dolay! hizmet kalitesinin is tatmini (Bettencourt ve Brown, 1997), érgitsel
baghlik (Bai vd., 2006), icsel pazarlama uygulamalari (Malhotra ve
Mukherjee, 2006; Tsai ve Tang, 2008; Opoku vd., 2008) gibi calisanlar
lzerinde etkisi olan unsurlar ile olan iliskileri literatlirde yodun olarak
incelenmektedir.

Bu arastirmanin amaci da uUniversitelerde gorev yapan akademik
personelin hizmet kalitesi algilamalari Uizerinde, igsel pazarlama
uygulamalarinin  dogrudan ve is tatmini aracihidiyla dolayh etkisini
belirlemek ve literatlire katki saglamaktir. Bu sayede calismanin egitim
hizmetinin kalitesini artirmaya yoénelik uygulamalar gergeklestiren ve
gerceklestirmek isteyen (niversite yOnetimlerine uygulamada vyol
gostermesi acgisindan 6nem arz edecedi distinilmektedir.

GCalismanin Modeli ve Olgekleri

Arastirmanin modeli literatlirde yer alan galigmalar dikkate alinarak
hazirlanmigtir.  Sekil 1'de yer alan arastirma modeline goére igsel
pazarlama uygulamalarinin algilanan hizmet kalitesi (Hs) ve ig tatmini (H,)
lzerindeki dogrudan etkileri, is tatminin algilanan hizmet kalitesi (H,)
lzerindeki dogrudan etkisi ve icsel pazarlama uygulamalarinin algilanan
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hizmet kalitesi Uzerinde is tatmini aracilidiyla (H4) gerceklesen dolayli
etkisi arastirimaktadir.

Is Tatmini

Igsel Pazarlama

Hizmet Kalitesi

Odiillendirme

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Organizasyonda gergeklestirilen icsel pazarlama uygulamalarinin
kapsamini dlgebilmek amaciyla Foreman ve Money (1995) tarafindan
gelistirilmis olan icsel pazarlama élcedi kullanilmigtir. Olcekte toplam on
bes soru ve (¢ boyut bulunmaktadir. Gelisim boyutuna ait sekiz,
odillendirme boyutuna ait doért ve vizyon boyutuna ait Gg soru yer
almaktadir.

Literatlir incelendiginde birgok akademik calismanin, hizmet
kalitesinin ~ Olgiiminde  miigterilere  odaklandigi  gdrilmektedir
(Parasuraman vd., 1985; Boulding vd., 1993; Khan, 2010). Fakat hizmet
kalitesinin 6lglimiine iligkin alternatif yontemler de bulunmaktadir (Cronin
ve Taylor, 1992; Teas, 1993; Finn vd, 1996). Boylelikle calisanlarin
sunduklari hizmetin kalitesine iligkin algilarini  6lgebilecek bir arag
gelistirmek hedeflenmektedir (Finn vd, 1996: 37). Dolayisiyla bu
galismada, calisanlarin  hizmet kalitesi algilarini  6lgmek amaciyla
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 0lgegini temel
alan fakat hizmet kalitesinin sadece performans algisi izerinden 6lgilmesi
gerektigini savunan SERVPERF 6lgedi kullaniimistir (Cronin ve Taylor,
1992). Olgek toplam yirmi iki soru ve bes boyuttan olusmaktadir. Olcekte
fiziksel goriinim boyutuna ait dort, glvenilirlik boyutuna ait bes, yanit
verebilirlik boyutuna ait dort, glivence boyutuna ait dort ve empati
boyutuna ait beg soru yer almaktadir.
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Calisanlarin is tatmini dizeyini dlgebilmek amaciyla ise Rusbult vd.
(1988) tarafindan olusturulmus olan dlgek kullanilmistir. Olgek tek
boyuttan ve bes sorudan olusmaktadir. Olceklerde yer alan ifadeler 5'li
Likert 6lcedi kullanilarak olusturulmustur (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum).

Calismanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kitlesini Bati Karadeniz Bélgesinde yer alan devlet
tniversitelerinin (Zonguldak Karaelmas Universitesi, Bartin Universitesi,
Karabiik Universitesi, Abant izzet Baysal Universitesi, Diizce Universitesi,
Sakarya Universitesi, Kocaeli Universitesi) fakiiltelerinde gérev yapan
akademik personel olusturmaktadir. Yiksekdgretim Kurulu’nun internet
sayfasindan alinan bilgilere gore, yedi Universitede toplam 2331 akademik
personel goérev yapmaktadir. Her bir (Gniversitenin internet sayfasi
araciiiyla 2331 akademik personelin 1782 tanesinin elektronik posta
adreslerine ulasilabilmistir. Ana kitleden %95 guvenilirlik sinirlar
igerisinde ve %5'lik bir hata payl dikkate alinarak 6rneklem biyUklGgu
317 kisi olarak hesaplanmistir (Sekaran, 1992: 253). Bu kapsamda ana
kitle icerisinden, geri donlis oranlari da hesaba katilarak basit tesadifi
ornekleme yontemi ile segilen 1000 kisiye anketler elektronik posta
araciliiyla gonderilmistir. Cevaplayicilarin = 326’sindan  geri  donis
saglanmistir ve anketlerin geri doniis orani %32,6 olarak gergeklesmistir.
Yapilan inceleme sonucunda 5 anket gegersiz sayilarak 321 anket
degerlendirmeye alinmigtir.

Calismanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Galismada veri toplama amaciyla anket yoéntemi kullaniimistir.
Anket formu dort boélimden olusmaktadir. Birinci  bdélimde
organizasyonda gergeklestirilen igcsel pazarlama uygulamalarina, ikinci
bélimde calisanlarin hizmet kalitesi algilamalarina, Gglinclii bdlimde
calisanlarin is tatmin dlzeylerine ve doérdiincli bélimde calisanlarin
demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Anket formu
internet ortaminda hazirlanarak, cevaplayicilara elektronik posta
araciliiyla gonderilmistir. Cevaplar 28 Subat — 14 Mart 2011 tarihleri
arasinda toplanmistir.

Orneklemden elde edilen veriler kapsaminda olusturulan modele
iliskin analizler gergeklestirilmistir. Bu amagla dncelikle dlgeklerin yapisal
gegcerliligini test edebilmek icin SPSS 19 programi aracilidiyla her bir
dediskenin aciklayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra AMOS 19
programi aracihdiyla her bir o6lcedin dogrulayict faktér analizi
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gergeklestirilerek, olusturulan yol analizi ile calismanin hipotezleri ve
aracilik etkileri test edilmistir.

BULGULAR

Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma kapsamindaki katimailarin %38‘ini (125 kisi) kadinlar,
%61,1'ini (196 kisi) erkekler olusturmaktadir. Medeni duruma gore
sonuglar incelendiginde ise, ankete katilarin %64,2'sinin (206 kisi) evli,
%35,8'inin (115 kisi) ise bekar oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin akademik unvanlarina gére dagilimlari incelendiginde,
%34,3'Untin (110 kisi) yardimca dogentlerden, %34'Gnin (109 Kisi)
arastirma gorevlilerinden, %18,1'inin (58 kisi) dogentlerden, %9'unun (29
kisi) profesorlerden ve %a4,7'sinin (15 Kkisi) 0gretim gorevlilerinden
olustugu goriimektedir.

Katiimailarin fakiiltelere gére dagiimlan incelendiginde, ankete en
yiksek katiimlarin %21,2'yle (68 kisi) Mihendislik-Mimarlk Fakiiltesi,
%19,3'le (62 kisi ) Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, %17,8e (57 kisi)
Egitim Fakdltesi ve %14,6'yla (47 kisi) Fen Edebiyat Fakiiltesinden oldugu
goriilmektedir. Dider fakiiltelerden ankete katilanlarin orani ise %27 (87
kisi) olarak gergeklesmistir.

Ankete katilanlarin yas araligi 23 ile 66 arasinda degisirken, yas
ortalamasi 36 olarak belirlenmistir. Katiimcilarin akademisyen olarak
ortalama galigma siiresi 12 yil iken, mevcut fakiltelerinde ortalama
calisma siresi 7 yil olarak bulunmustur.

Analiz Sonuclan

Galismanin analizi kapsaminda kullanilan 6lgeklerin  yapisal
gecerliliklerini test edebilmek icin agiklayic ve dodrulayici faktor
analizlerinden vyararlanilmistir. Ayrica her bir 0&lgedin givenilirliligi
Cronbach alfa istatistigi ile belirlenmistir. Calismanin hipotezlerini test
etmek igin ise son olarak yol analizi uygulanmistir.

Aciklayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

icsel pazarlama 6lcedi icin gerceklestirilen aciklayici faktér analizi
sonucunda olcegin (¢ faktdrli yapisi dogrulanmistir. Olgegdin faktér
yuklerinin gelisim boyutu icin 0,802 ile 0,873; &dullendirme boyutu igin
0,841 ile 0,909 ve vizyon boyutu icin 0,853 ile 0,879 arasinda oldugu
tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucunda %2 istatistigi 4336,46 (p
degeri=0,000) olarak hesaplanmis ve %1 6nem diizeyinde verilerin faktor
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analizine uygun olmadidini belirten sifir hipotez reddedilmistir. KMO
uygunluk 6lgiitl ise 0,933 olarak bulunmustur. Bu sonug verilerin faktér
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan glvenilirlik analizi
sonucunda Olcedin Cronbach alfa guvenilirlik katsayisi 0,933 olarak
bulunmustur.

Hizmet kalitesi olgedi icin gergeklestirilen agiklayici faktor analizi
sonucunda odlgedin bes faktorlii yapisi dogrulanmistir. Olcegin faktdr
yuklerinin gtivenilirlik boyutu igin 0,733 ile 0,908; empati boyutu igin
0,690 ile 0,863; glivence boyutu icin 0,752 ile 0,843; fiziksel gorinim
icin 0,776 ile 0,889 ve yanit verebilirlik boyutu icin 0,651 ile 0,815
arasinda oldugu saptanmistir. Bartlett x2 istatistiji 4576,14 (p
degeri=0,000) olarak hesaplanmis ve %1 6nem diizeyinde verilerin faktor
analizine uygun olmadidini belirten sifir hipotez reddedilmistir. KMO
uygunluk 6élguti ise 0,884 olarak belirlenmistir. Yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Olcedin Cronbach alfa guvenilirlik katsayisi 0,904 olarak
bulunmustur.

Is tatmini 6lcedi icin gerceklestirilen aciklayici faktor analizi
sonucunda dlcedin tek faktorlii yapisi dogrulanmistir. Olcedin faktdr
ylklerinin 0,818 ile 0,864 arasinda oldugu belirlenmistir. Bartlett x2
istatistigi 946,75 (p dederi=0,000) olarak hesaplanmis ve %1 Onem
diizeyinde verilerin faktér analizine uygun olmadigini belirten sifir hipotez
reddedilmistir. KMO uygunluk olgiiti ise 0,869 olarak belirlenmistir.
Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin Cronbach alfa giivenilirlik
katsayisi 0,899 olarak bulunmustur.

Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Aciklayici faktdr analizinden elde edilen sonuglarin gegerli olup
olmadidini test etmek icin calismada yer alan her bir 6lgim modeline
dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Icsel pazarlama odlcedi icin
gerceklestirilen dodrulayici faktdr analizi sonucunda faktor yiklerinin,
gelisim boyutu icin 0,804 ile 0,885; ddiillendirme boyutu icin 0,800 ile
0,896 ve vizyon boyutu icin 0,892 ile 0,938 arasinda oldugu tespit
edilmistir.

Hizmet kalitesi 6lgedi igin gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi
sonucunda faktor yklerinin guvenilirlik boyutu igin 0,702 ile 0,892,
empati boyutu igin 0,695 ile 0,880; glivence boyutu igin 0,735 ile 0,909;
fiziksel goriinim igin 0,628 ile 0,900 ve yanit verebilirlik boyutu icin 0,730
ile 0,774 arasinda oldugu saptanmistir. Analiz sonucunda yanit verebilirlik
boyutuna ait bir ifadenin faktdr ylkinin 0,60'In altinda oldugu tespit
edildiginden ifadenin analizden gikarilmasina karar verilmistir.
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Is tatmini 6lcedi icin gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizi
sonucunda faktoér vyiklerinin 0,713 ile 0,857 arasinda oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda &lgede ait bir ifadenin faktdr yikindn
0,60'In altinda oldugu tespit edildiginden ifade analizden gikariimistir.

Aciklayici  faktér analizinden farkli olarak dogrulayici faktor
analizinde, olusturulan yapisal modelin gegerliligini test etmede kullanilan
cok sayida olgiit bulunmaktadir. Bu olclitlerden ilki ki-kare istatistigi
olarak adlandiriimakta ve gézlenen kovaryans matrisi ile model kovaryans
matrisi arasinda fark olup olmadigini dlgmektedir. Iyi uyum igin istenilen
durum, bu iki kovaryans matrisi arasinda farkin olmamasi ve buna bagli
olarak sifir hipotezinin kabul edilmesidir. Bununla birlikte, biyik
orneklemlerde (N>200 gibi) ki-kare istatistigi sifir hipotezini reddetmeye
meyilli olacagindan ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine bolimi
daha cok tercih edilmektedir. Buna badh olarak x2/sd oraninin lgcten
kiglik olmasi kabul edilebilir bir uyumu gdéstermektedir (Bayram, 2010:
71).

Dodrulayic faktor analizinde yapisal modelin gegerliligini test
etmede kullanilan diger olgitler; hatalara dayanan uyum istatistikleri,
badimsiz modele dayanan uyum istatistikleri, bilgi kriterine dayanan uyum
istatistikleri ve yaklasikk hatalarin  ortalama  karekokii  olarak
siniflandinimaktadir. Hatalara dayanan uyum istatistikleri standardize
edilmis hatalarin ortalama karekokii (SRMR), uyum iyiligi indeksi (GFI) ve
diizeltilmis uyum iyiligi indeksidir (AGFI). Bu o6lglitlerden SRMR'nin 0,05'in
altinda olmasi iyi bir uyumu gosterirken, GFI ve AGFI degerlerinin
0.85ten biiytik olmasi kabul edilebilir bir uyumun goéstergesidir. Bagimsiz
modele dayanan uyum istatistikleri arasinda normlandiriimis uyum indeksi
(NFI), Tucker & Lewis indeksi (TLI) ve karsilagtirmali uyum indeksi (CFI)
sayllabilmektedir. S6z konusu bu indekslerden NFI'nin 0,90°dan, TLI ve
CFI'nin 0,95ten bliyiik olmasi kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir.
Bilgi kriterlerine dayanan uyum istatistikleri olarak Akaike (AIC) ve tutarli
Akaike (CAIC) kriterleri yer almakta ve kriterlerin bagimsiz ve doymus
modelden kiglk olmasi gerekmektedir. Son olarak yaklasik hatalarin
karekoki (RMSEA) istatistiginin 0,05'ten kiiglik olmasi iyi uyumun bir
gostergesi olarak dikkate alinmaktadir (Bayram, 2010: 72-78). Bu bilgiler
dikkate alindi§inda, dodrulayic faktor analizleri sonucunda ortaya ¢ikan
uyum istatistikleri Tablo 1'de yer almaktadir.

214



icsel Pazarlamanin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisinde Is
Tatmininin Aracilik Rolii

Tablo 1: Olgiim Modellerine Iliskin Uyum Indeksleri

Olgiilen Deger
Model Uygunluk Degerleri icsel Hizmet is
Pazarlama | Kalitesi Tatmini
x2/df (Ki-Kare Iyilik Uyumu) 1,437 1,869 2,575
GFI (Uyum lyiligi indeksi) 0,953 0,910 0,992
AGFI (Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi) 0,934 0,885 0,959
NFI (Normlandiriimis Uyum indeksi) 0,973 0,928 0,992
CFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) 0,992 0,965 0,995
TLI (Tucker-Lewis Indeksi) 0,990 0,959 0,986
RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii) 0,037 0,052 0,070
SRMR (Standardize Ortalama Hatalarin Karekoki) 0,033 0,054 0,015

Tablo 1'deki sonuglara gore, x2/sd, GFI, AGFI, NFI, CFI, TLI,
RMSEA ve SRMR istatistiklerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum sinirlari
arasinda oldugu gériilmektedir. Olgiim modellerinde yer alan degiskenler
arasindaki iliskilerin anlamli cikmasi ve modellerin  uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir ve iyi uyum sinirlan iginde bulunmasindan
dolayi, 6lgiim modellerinde yer alan degiskenlerin yapisal model iginde yol
analizi ile test edilmesi uygun gorilmistiir.

Yol Analizi Sonuglari

Aracilik etkisinin var olabilmesi igin, ilk olarak igsel pazarlamanin
algilanan hizmet kalitesi Uzerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi
gerekmektedir. ikinci olarak, icsel pazarlamanin is tatmini lizerinde de
anlamli bir etkisi bulunmaldir. Ugiincii olarak, arac degisken olan is
tatmini modele eklendiginde is tatmininin algilanan hizmet kalitesi
Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu tespit edilirken, igsel
pazarlamadan algilanan hizmet kalitesine giden ve ilk olarak test edilen
yolun katsayisinin azalmasi veya bu yolun istatistiksel olarak
anlamsizlagsmasi sarti bulunmaktadir. Eger icsel pazarlamadan algilanan
hizmet kalitesine giden yolun katsayisi diser ise kismi aracilik, yol
istatistiksel olarak anlamsiz hale gelir ise tam araciliktan s6z edilmektedir
(Baron ve Kenny, 1986: 1177).

Klasik regresyon yonteminde bu kosullarin saglanabilmesi icin Ug
farkli regresyon analizinin yapilmasi gerekmektedir. Yapisal esitlik
modellemesi dlgiim hatalarini ve artiksal hatalari hesaplayarak regresyon
analizine gére daha giglu bir altyapr sunmaktadir. Ayrica aracilik etkisinin
hesaplanmasi ki farkl yol analizi olusturularak kolaylikla test
edilebilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 130-131).
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Anlatilanlar gergevesinde, ilk olarak igsel pazarlamanin gelisim,
ddullendirme ve vizyon olarak adlandirilan G¢ boyutunun algilanan hizmet
kalitesi Uzerindeki etkisinin test edilmesi icin Sekil 2'de yer alan model
olusturulmustur. Igsel pazarlamanin her bir boyutunun etkisinin daha
kapsamli bir gekilde gorilebilmesi igin analizlerin boyutsal bir yapida
gergeklestiriimesi uygun goérilmustir. Olusturulan modele ait yol analizi
sonucunda uyum iyili§i degerleri iyi uyum ve kabul edilebilir uyum sinirlari
arasinda vyer almaktadir (x2/df=1,525; GFI=0,871; AGFI=0,851;
NFI=0,909; CFI=0,966; TLI=0,964; RMSEA=0,040; SRMR=0,067).

0,18%**

Algilanan

Odiillendirme Hizmet

Kalitesi

* p<0,001 **p<0,01 ***p<0,05 —» anlamli yol - ---p anlamsiz yol

Sekil 2: icsel Pazarlama Boyutlarinin Algilanan Hizmet Kalitesi
Uzerindeki Etkisi

Sekil 2'de yer alan sonuclar incelendiginde, icsel pazarlamanin
gelisim boyutunun algilanan hizmet kalitesi Gzerinde (B=0,18 p<0,05)
pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayni gekilde
odillendirme boyutunun da algilanan hizmet kalitesi Uzerinde ($=0,30
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p<0,001) pozitif ve anlamli etkisi oldugu belirlenmistir. Buna karsilik,
vizyon boyutunun algilanan hizmet kalitesi izerinde herhangi anlaml bir
etkisinin olmadigi saptanmistir. Dolayisiyla aracilik etkisinin analizine
gelisim ve ddillendirme boyutlar Gzerinden devam edilmektedir.

Aracilik etkisi kapsaminda ikinci ve lguncu sartlari ve galismanin
hipotezlerini test edebilmek igin is tatmininin araci dedisken olarak
modele eklendidi ikinci bir yol analizi gerceklestirilmistir. Dolayisiyla icsel
pazarlamanin gelisim ve o&dillendirme boyutlarinin algilanan hizmet
kalitesi (zerindeki etkisinde is tatmininin aracilik etkisinin olup olmadig
test edilirken ayni zamanda calismanin hipotezleri de analiz edilmistir.
Olusturulan modele ait yol analizi Sekil 3'de gorilmektedir. Modelin uyum
iviligi dederleri iyi uyum ve kabul edilebilir uyum sinirlari arasinda yer
almaktadir  (x2/df=1,489; GFI=0,860; AGFI=0,842; NFI=0,899;
CFI=0,964; TLI=0,961; RMSEA=0,039; SRMR=0,068).

. ] Algilanan
Odiillendirme > Hizmet

Kalitesi

* p<0,001 **p<0,01 ***p<0,05 __,, anlamhiyol ____) anlamsiz yol

Sekil 3: I¢sel Pazarlama Boyutlarinin Algilanan Hizmet Kalitesi
Uzerindeki Etkisinde Is Tatmininin Aracilik Rolii

Sekil 3'teki sonuglara bakildiginda, igsel pazarlama boyutlarindan
gelisimin (Hi,) ve vizyonun (H;.) is tatmini Uzerindeki etkisinin anlamsiz
oldugu tespit edilmistir. Odiillendirme boyutunun (Hy,) ise is tatmini
lzerinde (B=0,25 p<0,001) pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu
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belirlenmistir. Dolayisiyla Hi, ve Hyc hipotezleri reddedilirken, Hy, hipotezi
kabul edilmigtir.

Is tatmininin algilanan hizmet kalitesi {izerindeki (8=0,44 p<0,001)
etkisinin pozitif ve anlaml oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H, hipotezi
kabul edilmektedir.

Icsel pazarlama boyutlarindan gelisimin (Hs,), (B=0,14 p<0,05) ve
odullendirmenin  (Hs3,), (B=0,21 p<0,01) algilanan hizmet kalitesi
lzerindeki etkisinin pozitif ve anlaml olarak gergeklestigi saptanmistir.
Vizyon boyutunun (Hs.) ise algilanan hizmet kalitesi Uzerindeki etkisi
anlamsiz olarak gergeklesmistir. Dolayisiyla Hs, ve Hs, hipotezleri kabul
edilirken, Hs. hipotezi reddedilmistir.

Aracilik etkileri kapsaminda Sekil 2'de yer alan modelde de igsel
pazarlama boyutlarindan vizyonun algilanan hizmet kalitesi Gzerindeki
etkisi anlamsiz  oldugundan bu boyuta ait aracihlk etkisi
arastirlamamaktadir. Sekil 3'te yer alan ikinci modelde igsel pazarlamanin
gelisim boyutunun is tatmini izerindeki etkisi anlamsiz bulundugundan bu
boyuta ait aracilik etkisinden de s6z edilememektedir. Dolayisiyla igsel
pazarlamanin gelisim (Hs,) ve vizyon (Hs.) boyutlar ile algilanan hizmet
kalitesi arasindaki iliskide is tatmininin herhangi bir aracilik etkisi
bulunmamaktadir. Bu kapsamda H,, ve Hy. hipotezleri reddedilmektedir.

icsel pazarlamanin édiillendirme boyutunun hem algilanan hizmet
kalitesi hem de is tatmini Uzerindeki etkileri anlamh olarak tespit
edilmigtir. Is tatmininin algilanan hizmet kalitesi (zerindeki etkisi de
anlamli olarak gergeklesmistir. Bununla birlikte igsel pazarlamanin
odillendirme boyutunun algilanan hizmet kalitesi (zerindeki dogrudan
etkisi Sekil 2'de yer alan modele oranla (8=0,30 p<0,001), Sekil 3'teki
modelde disiik gikmistir (B=0,21 p<0,01). Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin
odillendirme boyutu ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide is
tatmininin (B=0,11) kismi aracilik etkisine sahip oldugu gériilmektedir.

Bu kismi aracilik etkisinin anlamliidini belirleyebilmek icin Sobel
testi uygulanmistir. Sobel testi sonucunda kismi aracilik etkisinin p<0,01
diizeyinde anlamh oldugu ve Z istatistijinin de Z=3,069 olarak
gerceklestigi tespit edilmistir. Dolayisiyla icsel pazarlamanin 6diillendirme
boyutu ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide is tatmininin aracilik
etkisi vardir seklinde kurulan Hyy, hipotezi kabul edilmektedir.

TARTISMA ve SONUC

Bu galisma ile algilanan hizmet kalitesi Uzerinde igsel pazarlama
uygulamalarinin dogrudan etkisi ve bu etkide is tatminin aracilik roli
incelenmektedir. Bu amagcla Bati Karadeniz Universitelerinde gérev yapan
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akademik personel lzerinde bir arastirma gergeklestirilmis ve olusturulan
kavramsal model test edilmistir. Boylece, 6grencilere daha kaliteli hizmet
sunma gabasi icinde bulunan Universite yonetimlerine yardimcr olabilecek
ve ayni zamanda konuya iliskin literatiire de katki saglayabilecek bir
arastirma gerceklestirildigi diistinlilmektedir.

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular
dederlendirildiginde, ilk olarak icsel pazarlama uygulamalarindan yalnizca
odillendirme (B=0,25; p<0,001) boyutunun akademik personelin is
tatmini Uzerinde dodrudan pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu
gorilmektedir. Bu bulgu, benzer caligmalarla kismen uyum
gostermektedir (Hwang ve Chi, 2005; Chang ve Chang, 2007; Ting,
2010). Cunkl bu calismalar kapsaminda igsel pazarlama uygulamalarinin
is tatmini Uzerindeki etkisi boyutsal olarak degil biitlinsel olarak
incelenmistir. Buna karsilik Peltier vd. (2006) tarafindan igsel pazarlama
uygulamalarinin is tatmini tizerindeki etkisinin boyutsal olarak incelendigi
galismada finansal dddller ile is tatmini arasinda pozitif bir iliski oldugu
tespit edilmistir. icsel pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutlarinin ise
akademik personelin is tatmini Gzerindeki dogrudan etkileri anlamsiz
olarak gergeklesmistir.

Ikinci olarak akademik personelin is tatmini seviyesinin (B=0,44;
p<0,001) algilanan hizmet kalitesi (zerinde dogrudan pozitif ve anlamli
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgunun, literatiirde ayni iligkiyi
arastiran calismalarla uyumlu oldu§u goriilmektedir (Bettencourt ve
Brown, 1997; Bai vd., 2006).

Arastirma  cergevesinde Uglinci olarak, igsel pazarlama
uygulamalarindan gelisim ($=0,14; p<0,05) ve d&dillendirme (B=0,21;
p<0,01) boyutlarinin algilanan hizmet kalitesi {zerinde dogrudan pozitif
ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. icsel pazarlamanin vizyon
boyutunun ise algilanan hizmet kalitesi (zerindeki dogrudan etkisi
anlamsiz olarak gergeklesmistir. Elde edilen bu bulgular benzer calismalar
ile kismen uyum gdstermektedir (Tsai ve Tang, 2008; Malhotra ve
Mukherjee, 2006; Opoku vd., 2008). Tsai ve Tang (2008) tarafindan
gerceklestirilen calismada igsel pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutlari
ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif iliski bulunurken, édillendirme
boyutunun algilanan hizmet kalitesi Uzerindeki etkisi anlamsiz olarak
belirlenmigtir. Malhotra ve Mukherjee (2006) tarafindan gergeklestirilen
calismada ise, icsel pazarlamanin editim ve yetenek gelistirme
boyutlarinin algilanan hizmet kalitesi (zerinde pozitif etkili oldugu
belirlenmigtir.
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Son olarak ise arastirma gergevesinde is tatmininin igsel pazarlama
ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide herhangi bir aracilik
etkisinin bulunup bulunmadigi arastinimigtir. Bu kapsamda is tatmininin
icsel pazarlama uygulamalarindan yalnizca édillendirme boyutu ($=0,11;
p<0,01) ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskide aracilik etkisine
sahip oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, Usta (2009) tarafindan yapilan ve
igsel pazarlama uygulamalarinin bitiinsel olarak incelendigi galismanin
sonuglari ile kismen uyum gdstermektedir.

Bu bulgular gercevesinde, lniversiteler tarafindan 6grencilere daha
kaliteli hizmet sunulmasinda, akademik personelin birer i¢ misteri olarak
disinilmesi ve igsel pazarlama uygulamalarindan gelisim ve
odillendirme unsurlarina énem verilmesi gerekmektedir. Algilanan hizmet
kalitesinin artirimasinda 6ncelikli olarak dikkat edilmesi gereken unsurun
ise 6dillendirme oldugu gorilmektedir. Ayrica 6diillendirmenin is tatmini
Uzerindeki etkisi ve ig tatmininin ddullendirme ile algilanan hizmet kalitesi
arasindaki iliskiye aracilik etmesi de goz oOninde bulundurularak,
standartlarin Gzerinde basari gosteren calisanlarin adil bir sekilde
odillendiriimesine dikkat edilerek, bunun bir kurum politikasi haline
donastirilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, is tatmininin de algilanan
hizmet kalitesi (zerinde dogrudan bir etkisinin bulundugu sonucundan
hareketle, is tatminini arttina dider uygulamalarin da Universite
yonetimlerinin  zerinde durmasi gereken 6nemli bir konu oldugu
dislinitilmektedir.

Gergeklestirilen arastirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. En énemli
kisit olarak calismanin  yalnizca akademik personel (zerinde
gergeklestiriimis olmasi gosterilebilmektedir. Farkli kurum ve sektorlerde
uygulanacak benzer calismalar, farkli sonuglarin ortaya g¢ikmasini
sadlayabilir. Bununla birlikte calisma vyalnizca Bati Karadeniz
Universitelerinde calisan akademik personeli kapsamaktadir. Dolayisiyla
farkh bélgelerde bulunan Universitelerde gergeklestirilecek uygulamalar ile
daha aciklayici ve karsilastirmali sonuglar elde edilebilecektir.

Ampirik ve kuramsal calismalardan yola c¢ikilarak pazarlama
literatiriine iliskin kavramlarin devlet temelli kurumlar agisindan
incelenmesi, bu arastirmanin benzer ¢alismalardan kismen farkli oldugunu
gostermektedir. Arastirmada tiim degiskenlerin ayni anda etkilerinin toplu
olarak goriilmesine olanak sadlayan yapisal esitik modellemesi
cercevesinde analizlerin gergeklestirilmesinin de, sonraki galismalar igin
faydall olacadi disliniilmektedir. Bu alanda arastirma yapacak olanlara,
icsel pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligkide farkli
degiskenlerin aracilik etkilerini analiz etmeleri 6nerilmektedir.
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