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Ozet

Glintimiizde isletmeler, yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Isletmelerin faaliyetlerini rekabet avantaji yaratacak
bigimde siirdiirebilmelerin de, isletme ¢alisanlarinin ¢abalari, en 6nemli
unsurlardan  birisidir. Bu  anlayis dogrultusunda, isletmeler dis
miisterilerinin yam sira kendi galiganlarini da miisteri -i¢ miisteri- olarak
kabul etmeye baglamislardir. Dig misterilerin istek ve gereksinimlerinin
kargilanabilmesinin yolu, i¢c miisterilerin istek ve gereksinimlerinin
tatmininden gecmektedir. I¢sel pazarlama anlayigt olarak adlandirilan bu
felsefe, calisanlarin tatmini ve isletme ile biitlinlesmesinin saglanmasi

anlayisina dayanmaktadir.

Bu makale, i¢sel pazarlamayi; tanima, kapsami, yapisi, modeli ve

amaci basta olmak iizere teorik olarak ele almaktadir.
Anahtar Kelimeler: Igsel pazarlama, miisteri tatmini, i¢ musteri
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INTERNAL MARKETING AS A MANAGEMENT
APPROACH

Abstarct

Businesses operate in an intensive competition environmént
today. The efforts of employees are one of the most important elements
for businesses in carrying on their activities in a way that creates
compettitive advantages. In accordance with this understanding,
businesses have begun to regard their employees as consumers—as
internal consumers along side their external consumers. Meeting the
demands and needs of the external- consumers is closely related to the
satisfaction of the demands and needs of the internal consumers. This
philosophy called as internal marketing approach is based on the view of
the satisfaction of the employees and of their integration with the

business.

This paper theoretically considers internal marketing, dealing
with the related issues such as its definitions, applications, structure,

models and ends.

Key Words: Internal marketing, consumer satisfaction, internal

consumer
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1. GIRIS
I¢sel pazarlar, isletme galiganlarindan olusmaktadir. Isletmenin en

~ ust kademedeki yoOneticisinden, en alt kademedeki personeline kadar

calisanlanin tiimti, isletmenin i¢ pazarini olusturmaktadir.

Gegmiste isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken ana
hedefleri dig miisteriyi tatmin etmek iken, artik gliniimiizde dis miisteri
kadar i¢ miisterinin de tatmin edilmes; gerekliligi tizerinde durulmaya
baslanmistir.  Giintimiiz diinyasinda siirekli rekabet halinde olan
isletmeler, pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedirler. Ic
miisterilerle beraber alinan kararlar ve belirlenen stratejiler daha kolay
yapilabilmekte, sonucunda da isletmeye prestij, miisteri tatmini, miisteri

sadakati gibi tstiinltikler olarak geri dénmektedir.

Bu caligmada, igsel pazarlamanin isletmeler agisindan 6nemi
lizerinde durulacaktir. Caliganlarin ihtiyag ve beklentilerini kargilama,
hem i¢ miisteriler/ ¢alisanlarin, hem de dig miisterilerin / satin alicilarin
tatmin diizeyini artirmaktadir. Tatmin olmus miisterilere giden yol,

tatmin olmus ¢alisanlardan gecmektedir.

2. ICSEL PAZARLAMANIN TANIMLANMASI VE iC
MUSTERI

Giintimiizde i¢sel pazarlama kavrami, yogun bicimde tartisilir

hale gelmistir. Konuyla ilgili yaymlanin sayisinin hizli bir bicimde
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artigina ragmen, isletmelerin bu yontemden yararlanmasi, ozellikle

iilkemizde halen sinirlihk gbstermektedir.

. Literatiirde icsel pazarlamayla ilgili bircok tanim bulunmaktadir.
Berry ve Parasuraman’a gore icsel pazarlama, “ihtiyaglart karsilanan ig
miisterinin orgiite gekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve oOrgiitte
kalmalarinin/ ayrilmamalarinin saglanmast” olarak ifade edilmektedir
(Ay ve Kartal, 2003: 15). Yaprakli ve Ozer (2002)’de, igsel pazarlamay!
“jsletme faaliyetlerini, gerek ic gerekse dis miisterilerin  tatminini
saglayacak sekilde organize etmek, nihai isletme misyonuna ulasmak
amaciyla yetenekli personeli istihdam ve muhafaza etmek, calisanlarda
{ist diizey motivasyon saglayarak, dis miisterinin  tatmin diizeyini

maksimum seviyeye ¢ikarmak” olarak tanimlamaktadirlar.

Varey (1995) iletigimi de icerecek bicimde igsel pazarlamayt,
caliganlarin isteklerini tatmin etmeye yardimci olan departmanlar arasi
yonetim ve personel aras ic etkilesimi ytriiten bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Tek ise (1999)da, icsel pazarlamanin hizmet
isletmelerinde daha &nemli oldugunu vurgulayarak bu isletmelerde
miisteriyle temas eden tiim personelin ve destek elemanlarinin miisteri
tatminini saglayacak bir ekip olarak calisacak bicimde egitimlerini iceren

bir 6ge olarak tanimlamaktadir.

Ay ve Kartal (2003)’de daha kapsamli bir tanimlama ile icsel
pazarlamay1, “‘misteri yonlii ve motive edilmis calisanlar yaratma stireci
vasitasiyla, miisteri tatmininin  saglanmasi, farkli  bolimlerdeki
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calisanlarin, sirket ve bolim stratejilerini daha etkin uygulamak
dogrultusunda  motive  edilmesi; koordinasyonlarin  saglanmasi,
biitiinlestirilmesi ve degisme direnclerinin kirilmas: i¢cin pazarlama
benzeri  bir  yaklagimi benimseyen planli  bir c¢aba olarak
nitelendirilmektedir.” Buradaki cabanin asil hedefi calisanlarin isten
tatmin olmalarmin saglanmasidir. Is tatmini ise, calisanin isini ve
yasamini  degerlendirmesi sonucunda duydugu haz ya da ulastigi
duygusal durumun ifadesidir (Keskin ve Karaman, 2002 12). Gerekli
kosullarin saglanmasi halinde ¢alisanlar, yaptiklart isten tatmin olacaklar

bu da, isletmelerin performansina olumlu katk: saglayacaktir.
2.1. I¢ Miisteri

Isletmenin amaclarina yonelik olarak faaliyet gosteren tiim

calisanlar i¢ miisterilerdir (Harel ve Fors, 1995: 47).

I¢ miisteriler olarak ¢alisanlanin da, tipki dis miisteriler gibi
isletmelerden talepleri bulunmaktadir. I¢ ve dis miisteriler arasindaki en
onemli fark, i¢ miisterinin isletme icerisinde yer almasi / faaliyet
gostermesi, dis miisterinin ise isletme diginda bulunmasidir. I¢ miisterinin
bagli oldugu isletmeden istegi, tiim sistemlerin adil olmasi, calisanlarin
diisiincelerine saygi gosterilmesi, kararlara katilimin saglanmasi, igyeri
kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin en iyl sekilde
icra edilmesini saglayacak uygun ortamlarin olusturulmasidir. Ancak bu
sartlar olusturuldugunda, -i¢ miisterilerin- ¢ahiganlarm yaptiklart isten
daha fazla tatmin olmalari ve motivasyonlarini en iist diizeye ¢ikarmalari
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beklenebilir (Ahmed ve Rafiq, 2003: 1177). Bir igletme dis miisterisini
tatmin etmek ve satiglarini  olumlu yonde artirmak istiyorsa 1g
miisterisinin duygusunu cok iyi anlamalidir. Sebebi ise, dig milsterinin

tatmini biiyiik dlgiide i¢ miisterinin tatminine baghdir.

Isletmenin biinyesindeki yer alan i¢ miisterilerin kendi arasinda
isbirligi icerisinde olmasi ve dig miisteriye karst da, en alt kademeden en
tist kademeye kadar miisteri istek ve ihtiyaglarimi 6n planda tutan
pazarlama anlayisini cesaretle uygulama konusunda {izerine diseni
yapmast gerekmektedir. Bunlar saglandiginda, galisanlarin beklentileri
karsilanmakta, sadece bolumler arasi degil, aym zamanda yonetim ve
calisanlar arasinda da icsel etkilesimi isler kilan bir siire¢ ortaya
cikmaktadir (Diindar ve Firlar, 2006: 132). Bu nedenle i¢sel pazarlama
stratejilerinin baslangic noktast, i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlar
tanimaktir.  Yonetici, ¢alisanlarimi snemsemek, onlarla ilgilenmek
zorundadir. Ciinkii bir islétme icinde her iki taraf da -patron ve caligan-

birbirine yardime1 olmak icin vardir.

Orgiitte var olan kaliteli bir yonetici-galigan iliskisi, dis
- miisterilere verilen hizmetin kalitesine de dogrudan yansiyacakur.
Ornegin, bir igletmedeki santral operatorii, telefonu en giizel ses tonuyla
ve en diizgiin konugmasiyla acacak, onun sesindeki mutlulugu ya da
mutsuzlugu, karsidaki miisteriye dogrudan yanstyacaktir. Kapidaki
giivenlik gorevlisi isini iyi yapacak ve isletmeye gelenlere durumundan

memnun oldugunu gosterecektir. [sletmeye gelen-giden dis miisteri,
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calisanlarin  gercekten huzurlu mu, huzursuz mu oldugunu kapidaki
bekgiden anlayabilecektir. Calisanlarin, yoneticileri ile iyi iliskiler kurup
huzurlu olmalar1 durumunda, isler dogru yapilacak ve bu durum, sonugcta
yoneticinin de isini kolaylagtiracak ve isine gelecektir (Dogan, 2005:

287).

Giintimiizde, paradan daha ¢nemli olan seyin, anlamli bir is
yasami, keyifli bir sirket kiiltiiri oldugu genis bicimde kabul
gormektedir. Ornegin, Minneapolis merkezli Tennant sirketi her ay
basanli calisanlarini Koala T. Bear odiilleri ile 6diillendirmekte ve
takdirlerini gostermektedir. Ciinkii “mutlu ¢alisan”in, “verimli ¢alisan”a
Ozdes olduguna inanilmaktadir (Tek, 2006). Ulkemizde de benzer
uygulamalara yer veren isletmeler bulunmaktadir. Faaliyet alani PVC
tretimi olan bir firma, 2001 ekonomik krizinde bile aksatmadan yillardir,
kurban bayraminda kurbanhk keci, koyun; ramazanda da gida
maddelerinden olusan bir nevale paketini calisanlarina vermektedir. Bu
yaklagim, isletme ¢alisanlarini olumlu yonde motive etmekte ve onlarin

performansini artirmaktadir.
3. ICSEL PAZARLAMANIN GELiSIMi

Isletme calisanlarinin miigteri olarak goriilmesi diisiincesi, icsel
pazarlama kavrami anlaminda ele alinmakta olup, ozellikle yabancr
literatiirde son 20-25 yildir akademisyenlerce genis bir bicimde

tartisilmaktadir.
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Berry’e gore, i¢sel pazarlama uygulamalarinin ilk yansimalari,
hizmet isletmelerinde meydana gelmistic  (Berry, 1995: 242). Bu
durumun temel nedenleri olarak da, hizmet isletmesi yéneticilerinin,
calisanlarin kaliteli hizmet sunmasina verdigi onem, personelin -ozellikle
yaptigi isten tatmin olma ve boylelikle de kendini kanitlama gibi-
gereksinimlerinin  tatmin edilmesi bi¢iminde motive edilmelerinin
saglanarak isletmelere cekilmelerinin  ve isletmelerde tutulmalarinin
saglanmast  gibi konular gosterilmektedir. Hizmet isletmelerinde
pazarlamaya nispeten daha fazla onem verilmesi ve klasik pazarlama
karmasi elemanlarinin 4P bigiminde degil; personel, siire¢ (process) ve
fiziksel cevre (physical evidence) olarak {i¢ karma elemaninin da
eklenmesiyle 7 P olarak ele alinmast ile, icsel pazarlama daha da dnemli
hale gelmistir. Buradaki pazarlama karmasi elemanlart  olarak
benimsenen 7 P’den birisi olan persénel ile “i¢ miisteriler” yani caliganlar

ifade edilmektedir.

Icsel pazarlama kavrami ayni isim altinda olmasa da, 1960’lardan
jtibaren pazarlamaya iligkin calismalarda yer almaya baglamigtir. 1965
yilinda Jay Forrester, “ A New Corporate Design” baslikli caligmasinda
yeni bir organizasyon yapisl planlamstir.  Yazar ongordiigi  bu
organizasyon semasinda, yonetim ve personel arasindaki iliskileri
oldukca yapisal bigimlere oturtmus ve bir isin yerine getirilmesinde
ozgiirliik¢ii bir ortamin saglanmastnin 6nemi iizerinde durmustur. Orgiit

icerisinde her bir takim ve her bir kisinin ayr1 bir kar merkezi olarak
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dikkate alindigt bu ¢alismanin, ortaya koydugu orgiit semasi itibariyle
i¢sel pazarlamayr pazarlama giindemine sokan ilk calisma oldugu ifade
edilmektedir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 59). Ancak icsel pazarlamanin
literatiire giriginin 1980’lerin baslarina rastladig1 sdylenebilecektir. Son
yillarda, gittikge artan sayida isletme icsel pazarlama uygulamalarinin
gereklilifini duymakta ve isletme ici programlarinda kullanmaktadir. Bu
sayede isletmeler, siirekli degisen rekabet ortaminda i¢sel pazarlamayi en
iyi sekilde kullanarak rakiplerine karst daha avantajli bir konuma

gegmeyi amaclamaktadirlar.
4. ICSEL PAZARLAMANIN AMACI

Igsel pazarlamanin temel amaci, motivasyonu en st diizeyde,
miisteri yonli diistinen ve miisteri yonlii hareket eden personeli elde
tutarak (Ewing ve Caruana, 1999: 18) bu kisilerin is tatminini saglamak
suretiyle, dig miisterilerin tatminini saglamak ve bu tatminin iist diizeye
¢tkariimasini temin etmektir. Isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasi dis
misteridir. Caliganlarin tatmininin saglanmast yoluyla, dis miisterilerin
baglilig1 / sadakati ve isletmeyi tekrar tercih etme olasihg1 artacak ve
sonugta da, miisteri kaybinda diigiis saglamak suretiyle isletme
karlihginda ve pazar payinda nemli Olgiide artis olacaktr (Varinli, 2006:
114). Bu amag dogrultusunda yapilmas: gereken ilk 1s, caligan tatmininin
saglandigr bir siire¢ yaratmaktir. Bunu gergeklestirmenin yolu ise,
yetenekli kisilerin bulunarak istihdam edilmesi, calisanlar arasi uyum ve
isbirliginin  artinlmasi, isletme ici iletisimin  giliclendirilmesi  ve
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calisanlarin miisteri odakliliga yoneltilerek, dis misteri tatmininin en {ist
diizeye cikarilmasinin saglanmasidir (Yapraklt ve Ozer, 2001: 59).
Burada ifade edilenler de ancak, igsel pazarlama anlayiginin isletmeye /

kuruma hakim kilinmastyla saglanabilecektir.

Icsel pazarlama gabalarinin su kosullarla daha etkili duruma

getirilebilecegi ifade edilmektedir (Ballantyne, 2003: 1242):

Ust yonetim bagta olmak tizere tim oreiitiin i¢sel pazarlama

uygulamalarina tam destek vermesiyle,

I¢sel pazarlama iletisiminde ortaya cikabilecek tehditlerin bertaraf

edilmesi ve firsatlarin kagirilmamasi durumunda,

Isletmede, yoneticilerle calisanlar arasinda givene dayali bir
caligma ortami olusturuldugunda, bu durum ¢aliganin motivasyonunun ve

sorumlulugunun pozitif olarak artmasini saglamaktadir.

Ayrica calisanlarin tatmin olduklar bir ortam saglamanimn yolu,
onlarin miisteri olarak algilanmasi ve i¢ miisterilere yonelik pazarlama
uygulamalarinin benimsenmesinden gecmektedir. Bu dogrultuda; icsel
pazarlamanin temel amaglarnin asagidakiler oldugu soylenebilir (Varey

ve Lewis, 1999: 927 — 928).

Nitelikli ~ calisanlarin  isletmeden  ayrilmasini onleyerek
siirekliliklerini saglamak; sirket ve personel politikalarinda seffafligi

benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,
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Calisanlarin, amaglart  paylasan, deneyim ve becerilerini
gelistirmeye calisan, ekonomik iyilesme igin kisisel odaklanma saglayip

yonetimle isbirligine hazir hale getirilmesine ¢aligmak,

Cevredeki her tiirlii -ekonomik, sosyal, politik, hukuki ve teknik-
degisime karsi rekabetci avantaj saglamak icin gerek duyulan anlayisin

isletmeye / calisanlara yerlestirilmesine ¢aligmak,

Hem dig misteriler olarak tiiketiciler, hem de i¢c miisteriler olarak

¢alisanlar agisindan &rgiitii albenili bir marka haline getirmek,

Orglit icin ortak bir hedef belirleyerek, tim ¢aliganlar icin ortak

bir hareket tarzi olusturmak,

Katilimer  ybnetim  olusturarak verimliligin  artirilmasini
saglamaktir.

Igsel pazarlama, cahsanlarin tutum, diisiince ve duygularini
belirleyen/ yonlendiren ve onlari ortak hedefler dogrultusunda yoguran
bir mekanizmadir. Bu mekanizma, isletme strétejisinin olusturulmasi ve
uygulanmasinda, calisanlarla iletisim kurulmasmda ve ortak amaglala

yonlendirilmesinde kullanilan énemli bir aragtir.

Icsel pazarlama, tiim calisanlara ve béliimlere ic miisteri olarak
yaklagmakta; ¢alisanlari ve boliimleri ic tedarikci olarak ele almaktadir
(Lings, 2004: 407).

Orgiit tarafindan tretilen {irtintin kalitesi, i¢ miigteri olarak 6rgiit

¢aliganinin da bir fonksiyonu olmaktadir. Boylesi uyumun &nemli oldugu
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orgiitlerde, igsel pazarlama uygulamalarinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu tir isletmeler, igsel pazarlama anlayisina  ozel bir onem

vermektedirler (Papasolomou ve Vrontis, 2006: 41).

Bu nedenle, bu tiir isletmeler, yeni uygulama ve egitim
programlanyla ilgili sirket ici geligmeleri, sirket gazetesi ve haber
panolart  gibi  araglarla calisanlarina  duyurmals, calisanlarin
verimliliklerini  arttirp,  igletme misyon Ve amaclariyla  tutarh
davranmalari yoniinde motive edilmeleri icin parasal / parasal olmayan
odiiller ve yarigmalar gibi 6zendirici araclardan yararlanmalidir (Ay ve

Kartal, 2003: 18).
5. ICSEL PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmelerin dis pazarlarda hedefledikleri amaglara ulasabilmeleri
icin, ig¢sel pazarlama stratejilerini en iyl bigimde isletmelerine
uyarlamalari gerekmektedir. Bunun icinde igsel pazarlama stratejisinin
belirlenmesinde temel hedef, i¢ misterinin -igletme calisanlarinin-
yaptiklari igten zevk almalarmi ve tatmin olmalarini saglayarak,
motivasyonlarinin artiriimasidir. Bu anlayiga onem veren igletmeler, dis
miisterilerine satis yapmadan once, ic miisterilerine -caliganlarina-
yaptiklar igleri / gorevlerl satmaya caba gostererek, caliganlarin tatmini

iizerine odaklanirlar (Yaprakl: ve Ozer, 2001: 58).

Bu yonii nedeniyle, igsel pazarlama anlayisinin benimsenmest,
kar amacly/ kar amagsiz her tlirld kurum icin son derece onemli

olmaktadir. Rakipleriyle olan rekabette avantaj saglamak isteyen
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isletmeler, orgiitlerinin ve sunduklari iiriinlerinin ic / dig tiim miisteriler
goziindeki degerini artirmaya yonelik her tiirlii cabaya olumlu yaklagmak
durumundadirlar. Isletmeler bu amagla, hem dis miisterilere hem de i¢
miisterilere  yonelik olarak her tiirlii  bilgiyi degerlendirmek
istemektedirler. Isletmelerin i¢c miisterilerle ilgili dikkate almak istedigi
temel bilgiler, ¢alisanin yaptig1 isin, niteligi, calisma kosullar1, calisanin
tatminini saglayan / etkileyen i¢ ve dis faktorier ve rakip isletmelerin,
isletme ¢alisanlarini kendi isletmelerine transfer etmeye yonelik her tiirli
¢abalarini kapsamaktadir. Bu stirecte elde edilen bilgiler dogrultusunda,
i¢sel pazar boliimlendirilmekte ve bu béliimlendirme dogrultusunda da

pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirilmesi saglanmaktadir.
6. ICSEL PAZARIN BOLUMLENDIRILMES]

Isletmelerin hedefledikleri amaglar dogrultusunda dig pazarlarda
oldugu gibi i¢ pazarda da miisterinin tatminini saglayabilmek icin, pazar
bolumlendirme yapmas: gerekir. Calisanlarin, dis  miisterilerle
baglantilan ve dis miisterilerle iliski igerisinde bulunmalarina géore
agagidaki bicimde béliimlendirilmeleri uygun olacaktir (Coban, 2004:
94):

Baglanti Kuranlar: Dis miisterilerle siirekli olarak veya oldukca

stk bir bicimde iliski i¢erisinde bulunan calisanlar, vitrindekiler,

Modifiye Ediciler: Genellikle vyiiz ylize gelmeksizin dis

miisterilerle daha az siklikta dogrudan iliski icerisine giren ¢alisanlar,
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Etkileyiciler: Dogrudan baglanti kurmamakia birlikte, dis
miigteriyle iligki kurulmasi konusunda karar veren ¢ahsanlar,

golgedekiler,

Soyutlananlar: Dis miisterilerle higbir bigimde baglanti ve iliski

icerisinde bulunmayan caliganlar.

Igsel pazz_lrlama yukarida ele alinan dort grup caligant da igine
almaktadir. Ancak, dis miisterilerle daha sik iliskide bulunan “baglanti
kuranlar” ve “modifiye ediciler” grubu, icsel pazarlamanin etkinligi
acisindan daha Snemli bir konumdadir. Bunlarm yam sira, lglincli ve
dordiincli grupta belirtilen calisanlarin da, icsel pazarlama anlayigini
benimsemesi ve uygulamaya galigmas, isletmenin tiimiilyle bu anlayisla

yonetilmesini saglayacaktir.
7. ICSEL PAZARLAMA KARMASININ GELISTIRILMESI

E.J. McCarthy tarafindan bir model olarak kavramsallastirilan ve
kavramlarin ingilizcelerinin bas harflerine atfen 4P elemanlar1 olarak
anilan pazarlama karmasi elemanlari, triin (product), fiyat (price),
tutundurma  (promotion)  ve dagitim’dan  (place) olugmaktadir.
Miisterilerin istek ve gereksinimlerini karstlamaya yonelik olarak
pazarlanabilen herhangi bir mal veya hizmet, pazarlama literattirtinde
iiriin adi ile anilmaktadir. Pazarlama karmast elemani olarak fiyat /
fiyatlama, isletmelerin iirettikleri tiriinlerinin  degerini, piyasadaki
aktorleri de goz ontinde bulundurarak belirlemesini ifade etmektedir.

Karma elemani olarak tutundurma ise, igletmenin irettigi iirtinleri
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pazardaki genis kitlelere / alicilara duyurmada ve satislarin artirllmasinda
kullanilan her tiirlii araci ifade etmektedir. Bu baglamda, reklam, kisisel
satig, satig gelistirme araglan, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
yontem ve araglar, tutundurma karmas: elemanlar1 olarak ele alinmakta
ve incelenmektedir. Tutundurma stratejileri de temel olarak, bu araglarin
isletmeler tarafindan kullanimiyla ilgili lrettii strateji ve taktikleri
belirtmektedir. Pazarlama karmas: eleman: olarak dagitim da, iiretilen
triinlerin tiiketicilere ulastiriimasiyla ilgili tiim ¢abalar kapsar ve bu
nedenle tiretimle tiiketim arasindaki ac1g1 / uzakhigr ortadan kaldirmaya

doniik cabalari icine alir (Mucuk, 2004: 257).

Giiniimiiziin pazarlama karmasi elemanlarinin ele aliniginda ise
kismen anlayis degisiklikleri yasanmaktadir. Uriin kavramu, satin alicinim
degisimden elde ettigi sunulan veya beklenen tiim faydalar olarak; fiyat
ise, faydalar elde etmek icin vazgectigi her sey olarak be]irtilfnektedir.
Tutundurma kavrami da, aym sekilde hem satin alicilarin hem de
saticilarin algilarini etkileyen her sey; dagitim, son kullanim noktasiyla
orijjin (baglangi¢) noktas: arasindaki deger ekleme c¢abalarnin tiimii
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, iiriin kavrami yerine performans
(performance), fiyat kavrami yerine kiilfet (penalty), tutundurma yerine
algilama (perception) ve dagitim kavrami yerine de siire¢ (process)

kavramlar1 6nerilmektedir (Yudelson, 2002: 56-57).

I¢sel pazarlamada “Urtin”, genel olarak isin kendisini ifade

etmektedir. Bunun icin 6ncelikle, bir isin Ogeleri ile onun cesitli faktorler
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bakimindan icinde bulundugu durumunu ve diger islerden farklihgmi
ortaya koyan bilimsel ve teknik bir ¢aligma olan is analizi yapumalidir
(Coban, 2004: 94). Bu sayede Uriinin yani isin i¢ miisteriye -caligana-
sunumunda nelerin dikkate alinmast gerektigi ortaya gikacaktir. Bu
islerin (liriniin) sunumunda bu noktalara dikkat edilmesi sonucunda
calisanlarn yaptiklari iglerine daha iyi motive olmalarini saglayacakuir.
Icsel pazarlamada fiyat da, Uriindn calisanlarca benimsenmesinin
psikolojik bedeli olarak belirtilmistir. Bu nedenle de, fiyat, caligan
personelin i tatmininin saglanmasinda cok onemli bir faktdr olarak

goriilmektedir (Lings, 2004: 411).

Icsel pazarlamada tutundurmaya yiiklenilen anlam ise, insan
kaynaklar1 yoneticilerinin ¢alisanlarla saghkli bir iletisim kurmasi
baglaminda her tiirli aragtan yararlanmasim icine almaktadir. Bu
cercevede gerek kitle iletisim araglarnin, gerekse Dbireysel iletigim
araclarmm  kullammi tutundurma igerisinde ele alinmaktadir. Bu
baglamda &rnegin, sirket igindeki yeni uygulamalarin veya egitim
seminerlerinin duyuruldugu, sirket gazeteleri ve panolar, i¢sel pazarlama
icin iyi birer tutundurma aracina doniigmektedir (Ballantyne, 2000: 277).
Icsel pazarlamada, calisanlarla etkili ve saglikli bir iletisimin Onemi
oldukca biiyiiktiir. Saghkli bir iletigimle caliganlar, yoneticilerin
gereksinim duydugu ve i¢sel pazarlamanin da olmazsa olmazlari arasinda
yer alan degisim siirecinin en onemli parcasi haline geleceklerdir

(Papasolomou ve Doukakis, 2002: 88).
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Dagitim, {iriinlerin miisterilere ulastiriimasinda kullanilan yer ve
-kanallar ifade ettigi icin icsel pazarlamanin duyuruldugu konferans ve
toplantilar  olarak; egitim programlarinin  verilmesinde kullanilan
damigman ve egitim kurumlar: gibi ticiincii kisiler de dagitim kanalinin
elemanlar: olarak gosterilebilir (Coban, 2004: 95). I¢ miisteriler olarak
¢alisanlara sunulan hizmetlerin etkinliginin saglanmas!, calisanlarin
verimliliklerinin artinlmasi, rutin faaliyetlerin azaltilmasi ve iletisimde
kolaylik ve agiklik saglanmasi gi'bi konularda iletisim teknolojileri,
ozellikle internet ve i¢ ag (intranet) bir dagitim kanali tiirii olmaktadir

(Coban, 2004: 95).
8. ICSEL PAZARLAMANIN EVRELERI

Ballantyne (20002, b)’ye gére, igsel pazarlama dongiisiiniin dort

evresi vardir ve bunlar agagida Sekil 1’de goriilmektedir: Bu evreler:

Gii¢ Birligi / Giic verme (Ortak Bilginin Gelistirilmesi):
Herhangi bir kisinin, is tanimlamalar diginda pazar hedeflerine daha iyi
ulasmak icin is arkadaslar ile birlikte nasil calistlacagini 6grenmesidir.
Bu stirecte bilgi gizliden gizliye biciminde siirdiiriiliir. |

Sorunlarin  Coziimii / Sifre Kirma (Yeni Bilgi Kesfetme):
Miisteri  problemlerinin  ¢6ziimiinde ¢aligan elemanlarin  bilgisine
bagvurarak sorun ¢ézme ydntemlerini Ogrenerek, yeni firsatlar
olusturmak ve boylelikie isletme ici sorun ¢ozmeye yonelik siireci
degistirmeye doniik gabalari ifade etmektedir. Gizli bilgiler bu siirecte

ag1ga cikacaktir.
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Yetkilendirme (Fayda / Maliyet Bilgisi Elde Etme): Bu siiregte
departmanlar ile onlarn karar alicilar arasindaki bilgi transferi agiktan
aciga sﬁrdﬁrﬁlﬁr. Yine de departmanlar arasinda giivene dayali ikili
diyaloglar, karar almada hizlilik ve isteklilik saglar. Bu isteklilik de daha

{ist diizeyde iletigimi tegvik eder.

Yayilma (Bilginin Entegrasyonu): Yonetim anlayisina karsi,
yeni bilgilerin paylagimi ve dagiliminn nasil oldugunun dgrenilmesini
icine alan stireci ifade etmektedir. Bilgi entegrasyonunun asil amact, igsel
pazarlama  girdilerinin olusmasinda  sorumiu departmanlarin
yonetimlerini  hazirlamaktir. Orgénizasyon alanindaki  calismalarin
biitiinlestirilmesi, egitim programlarimn, siireclerin ve yeni bigimlerin

kodlandirilmast islemidir.
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Kaynak: Ballantyne, 2000a, 278.
Sekil 1: Igsel Pazarlamanin Evreleri (Bilgi yenileyici Olarak IP)

Sekil 1’de gosterilen igsel pazarlamanin dort evresi ve bu evreler

aras iliskiler, igletme 6rgiitlerinin olusturulmasinda 6nemlidir.
9. ICSEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Icsel pazarlamanin boyutlarini, yéneticiler ve diger i¢ hizmet
tedarikgileri tarafindan orgiit galisanlarimin gorevlerini daha iyi yerine
getirmelerini saglamak, onlar1 motive etmek, islerinden sagladiklar
tatmini artirmak, firmanin temel amacina ve hedeflerine uygun hareket
etmelerini saglamak ve onlar firmaya bagli hale getirerek sonucta dis
misteri tatminini artirmalarim1 saglamak amaciyla personele sunulan her

tiirli olanak, fayda ve siirecler biitiiniidiir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 60).

Igsel pazarlamanin boyutlar1 Ewing ve Caruana ( 1999)’a gore,

agagidaki bicimde ele alinmaktadir:

Vizyon Belirleme: Isletmenin, tiim calisanlarina ortak bir vizyon

sunmasi,

Vizyon Tamtimi: Isletmenin belirledigi vizyonu, calisanlarina

ag1k / net bir bigimde iletmesi,

Hazirliklar: Calisanlarin, iglerini en iyi bicimde yiiriitmeleri icin

gerekli hazirliklarin yapilmast,
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Yatinm: isletmenin, caliganlarinin bilgi ve yeteneklerinin gelisimi
icin yatirim yapmast ve bu calismalar1 da bir maliyet ogesi olarak

algilamamast,

Siireg: Isletmenin, caliganlarinm bilgi ve yetenek geligimlerinin
stireklilik gosteren bir siire¢ icinde izlemesi,

Bilgilendirme: Isletme calisanlarina, yaptiklart / yapacaklari
faaliyetleri yalnizca nasil yapmalarl gerektiginin degil, neden yapmalari
gerektiginin de anlaulmast,

Ozel llgi: Isletme calisanlarma, yalnizca egitim ve yetistirme

amaclt degﬂ, aym zamanda i$ tatmini saglama amagli da muamele

edilmesi,

Performans Degerlemesi: Isletme i¢i performans degerlemesinin,

caliganlari igbirligine tesvik bicimde diizenlenmesi,

Degerleme: Isletme amacina katki saglayan calisanlarim

degerlendirilmesi ve ddiillendirilmesi,

Bilgi Toplanmast: Isletme stratejisini gelistirmede, caliganlarla da

iletisim kurularak bilgi toplanmas,

Egitim: Isletme calisanlarinin gorevleri ve hizmet sunumu

hakkinda egitime tabi tutulmasi,

fletisim: Isletme cahsanlar ile agik, zengin ve sik iletigim -

saglanmasi.
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Yukarida da ifade edildigi gibi isletme, caliganlarina yonelik

hizmet sunumunu 6rgiitiin tamamina yayarak yapmaktadir.

Bir isletmenin icsel pazérlama yaklagim: ile ¢alisanlarina
sundugu hizmetlerin kalitesinin 6l¢timii de dnemli bir konu olmaktadir.
Hizmet kalitesiyle ilgili ¢ok o6nemli calismalart olan Zeithaml,
Parasuraman ve Berry (1990)’da, hizmet kalitesini Olcmeye y6nelik
olarak gelistirdikleri SERVQUAL o&l¢cegini uyarlamak suretiyle, bir sirket
iginde farkli birim ve boliimlerdeki calisanlara yOnelik olabilecegini iddia
etmiglerdir. Buradan yola ¢ikilarak SERVQUAL olcegi, icsel hizmet
kalitesini Slgmede siklikla kullanilmaya baglanmistir (Ay ve Kartal,

2003: 22).
10. ICSEL PAZARLAMA iLE ILGIiLi MODEL

Igsel pazarlama ile ilgili olusturulabilecek bir model, gal.1$zm
personelin motivasyonunu en iist diizeye cikarma, miisteri tatminini
artirma, igletmedeki fonksiyonlar arasi koordinasyon ve biitiinlesmenin
saglanmasi en onemli unsurlar olmalidir. Rafiq ve Ahmed (2000), icsel

pazarlama ile ilgili agagidaki modeli (Sekil 2)’de Onermislerdir.
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Sekil 2: Igsel Pazarlama Modeli

Bu modelin merkezinde, pazarlama yaklagiminin uygulanmasiyla
elde edilen miisteri yonliiliik yer almaktadir. Bunun nedeni, miisteri
odaklilik felsefesinin / anlayiginin, miisteri tatmininin saglanmasinda ve
isletmelerin hedefledigi amaglara ulagmasinda onemli rol oynamasidir.
Ciinkii i¢sel pazarlamanmin odak noktasi tiiketicidir. I¢sel pazarlama
modeli incelendiginde ¢aligan motivasyonu ve calisan giiclendirme /
yetkilendirme i tatminini, ig tatmini ise miisteri odaklihk ve miigteri
tatminini, calisan gliclendirme / yetkilendirme miisteri odaklilik ve
hizmet kalitesini etkilemektedir. Fonksiyonlar arasi isbirligi ve

biitiinlesme  ise, miigteri odaklilik, hizmet kalitesi ve ¢alisanin
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motivasyonunu etkilemektedir. Fonksiyonlar aras: isbirligi ve biitiinlesme
ile calisanin motivasyonunun saglanmasi arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim
vardir. Pazarlama yaklagimi, hem fonksiyonlar arasi isbirligi ve
biitiinlesmeyi, hem de ¢alisanin motivasyonunu etkilemektedir. Son iliski
zincirinde ise pazarlama yaklagimi, miisteri odaklilig1; miisteri odaklilik,
hizmet kalitesini; hizmet kalitesi ise miisteri tatminini etkilemektedir.
Modele gore is tatmininin, hizmet kalitesine etkisinin dogrudan olmaktan
¢ok misteri odaklilik araciliiyla, dolayli bir bicimde oldugu
sOylenebilir. Bunun nedeni ise, denéye dayali arastirmalara bagh olarak
is tatmininin tek bagina performansin 6nemli bir belirleyicisinin

olmamasindan kaynaklanmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 455 — 457).

I¢sel pazarlama modelinin uygulama siirecine iligskin yaklasimlar
incelendiginde, ortak bazi agamalar goze carpmaktadir. Bunlar asagidaki

gibi siralanabilir (Ay ve Kartal, 2003: 20):
I¢sel farkindalik saglama,
* J¢sel miisterilerin ve i¢sel tedarikgilerin belirlenmesi,
I¢sel miisterilerin beklentilerinin belirlenmesi,

I¢sel miisterilerin, beklentileri kargilama yeteneklerinin ve/veya
bunlari karsilamada yasayacaklari giicliiklerin tartigilmasi  amaciyla

tedarikgilerle iliski kurulmast,
Icsel tedarikgilerin gereksinim duyulan icsel iriinii sunmak
amaciyla gerekli davranig degisikliklerini yapmalari,
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fcsel tedarikgilerin gerekli hizmet diizeyini saglayabilmeleri icin

gereken degisiklikleri yapmasi / yapmaya ¢aba gostermest,

fcsel miigteri tatmininin ve icsel hizmet kalitesinin dlgiilmesi ve
gerékli iyi]estirmeletin saglanabilmesi igin, icsel tedarikgilere geri
bildirim yapilmasi.

11. ICSEL PAZARLAMA iLE iLGILi SORUNLAR

Her tiirli yonetim aract gibi igsel pazarlamanin da bir takim
yararlart yaninda, negatif yonleri de bulunmaktadir. [sletmelerin, dis
miisterisini tatmin etmek kadar i¢ miisterisi baglamindaki caliganlarini da
tatmin etmesi gerekmektedir. Bunun i¢in isletmenin yapmasi gereken ilk
is, calisanina yaptifi isi ve caligma ortamini sevdirmesi  ve
motivasyonunu artirmasidir. Isletme ¢alisanlari, dis miigteriye yarari
olmadigimi diistindiigii bir ig yaptigina kanaat getirirse, yaptig1 ise olan
inancim ve kendine giivenini kaybedebilmektedir. Bu durum da,
calisanin igle ve isletmeyle ilgili kaygilarinin ortaya cikmasina ve

sorunlar iiretmesine neden olabilmektedir.

Giiniimiizde icsel pazarlamanin Onemine inanan ve bunu
uygulamalarina yansitan igletme sayist, oldukca sinrlidir. Bunun nedent,
yonetimlerin boylesi bir uygulamaya gereksinimlerinin bulunmadigint
veya zaten uyguladiklarimi diisiinmeleridir. Yapilan bir aragtirmaya gore,
icsel pazarlama uygulamalarma en cok insan kaynaklari yénet'icileri, iist
yoneticiler ve orta kademe yoneticileri ~ _5zellikle de pazarlama

yoneticileri- miidahale etmektedir (Ay ve Kartal, 2003: 17). .
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Isletmeler, yillik raporlarinda, calisanlarinin en degerli varliklar
oldugunu yazmakla veya aym elemanini segme programina sahip
olmakla her seyin bittigini zannetmektedirler (Stershic, 2001: 40- 43).
Oysa bunlar yeterli olmamaktadir. Dis miisteriye daha iyi hizmet
sunulmasi igin, oncelikle i¢ miisterilerin her tiirlii gereksinimlerinin

tatminini saglamak zorunlu olmaktadir.

12. SONUC

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda hayatta kalmak ve basarili
olabilmek igin, enerjilerini canlh tultmak durumundadirlar. Bu nedenle,
i¢sel pazarlama anlayigt benimsenmeli, bu baglamda da ¢ miisterisini
tatmin etmeyi oncelikli hedef olarak belirlemelidirler. Isletmeler, stirekli
degisen ve bu nedenle de dinamik yapidaki miisteri gereksinimlérini
kargilayabilmek ve tatmin edebilmek icin, ncelikle kendi calisanini
tatmin etmek zorundadir. Tatmin olmamuis, ' mutsuz olan, kendini
yeterince isine ver(e)meyen ve stres altinda olan calisanlar, hizmet
sundugu miisterisinin tatminini saglamaktan uzak olacaktir. Bu nedenle
isletmeler, iist yonetim kadrosundan en alt diizeydeki ¢alisanina kadar,
faaliyet gosteren calisanlarimin tiimiinii miisterisi olarak kabul etmeli ve

onlarin memnuniyetini en iist diizeyé cikarmaya caba gostermelidir.

Rekabetin oldukga yo'gun ve bu nedenle de ayakta kalmanin ¢ok
zor oldugu giintimiiz kosullarinda isletmelerin, tiiketicilerinin istek ve
gereksinimlerine en uygun mal ve hizmetleri tiretmelerinin yani sira,
orglitse] olarak da giichii bir yapiya sahip olmalar gerekmektedir. En iist
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yoneticisinden en alt kademedeki caliganina kadar, calisanlarinin
tﬁinﬁnijn isyerine ve islerine sadakatle bagh oldugu orgiitlerin, pazarda
yiiksek rekabet giiciine ulagmasi ¢ok daha kolaydir. Bu amagla da, i¢sel
pazarlama uygulamalarinin tiim kademelerinde uygulanmasi, orglitlere

onemli bir rekabet avantaji kazandiracaktir.
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