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Ozet

Bu arastirma, hizmet ¢alisanlarimin  ¢alistiklart  hizmet  isletmesinin  i¢csel pazarlama
uygulamalarina iliskin algilamalart ile bu ¢alisanlarin hizmet baglanmindaki miisteri yonlii
davraniglart arasindaki iligkileri incelemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Bu amact karsilayabilmek
icin nicel arastirma yontemi esas alinarak, olusturulan bir veri toplama aracryla Aksaray’da
faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin ¢alisanlarindan veri toplanmustir. Toplanan veriler,
Bagimsiz Orneklem t-testi ve Pearson Korelasyon testlerinden yararlanarak analiz edilmistir.
Bulgular, hizmet isletmelerinde i¢csel pazarlama uygulama diizeyine gore calisanlarin miisteri
yonlii davranmislarinin farklilastigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Ig Miisteri, Igsel Pazarlama, Miisteri Yonliiliikk, Hizmet Pazarlamasi

Alan Tanm: {liski Pazarlamasi, Pazarlama Stratejileri (Isletme ve Yonetim / Pazarlama)

THE ROLE OF INTERNAL CUSTOMER APPROACH ON CUSTOMER ORIENTATION
BEHAVIOUR OF EMPLOYEES IN SERVICE BUSINESSES

Abstract

This research is conducted in order to examine the relationship between perceptions of service
employees about internal marketing practices of service business and their customer-orientation
behaviors in the context of the service. On the basis of quantitative research methods, the data has
been collected from the employees working in service busines that operating in Aksaray. The data
has been analyzed by using independent sample t-test and Pearson's correlation tests. The findings
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indicate that employees’ customer orientations behavior differs with regard to application level of
internal marketing.

Keywords: Internal Customer, Internal Marketing, Customer Orientation, Service Marketing
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1. GIRIS

Hizmet isletmelerinin iilke ekonomileri agisindan 6énemi her gecen giin daha da
artmakta, giderek biiyiiyen hizmet sektorii hizmet isletmelerinin yOnetim ve
pazarlama anlayislarin1 da doniistiirerek ¢ok daha rekabet¢i olmaya zorlamaktadir.
Miisterilere, onlarin ¢oziim bekleyen ihtiyaclarina ve tercihlerine olan duyarlilik
hizmet isletmelerinin en yasamsal odagi olarak daha da onem kazanmaktadir
(Wilson vd., 2008: 19). Giiniimiizde bir isletmenin miisteri degeri, buna bagl
miisteri sadakati ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii yaratma yetenegi, pazar
ihtiyaclarin1 dogru anlamasi ve bunlara karsilik verebilme ile dogrudan iliskilidir.
Artan rekabette isletmelerin basarist biiyiik Ol¢iide miisteri yonlii davraniglar
gelistirebilme yeteneklerine bagli olmakta, “miisteri yonlii” bir kiiltiir yaratma ve
buna uygun egilim ve yeteneklere sahip calisanlara sahip olma zorunlulugu
dogmaktadir. Hizmetin soyut ve etkilesimi gerektiren yapisindan dolayr hizmetin
kalitesine yonelik alginin dogrudan hizmet c¢alisanina bagli olmasi ve miisteri
tarafindan elde edilen hizmet deneyiminin neredeyse calisanla 6zdeslestirilmesi
konunun hizmet isletmeleri acisindan daha da 6nem tasidigini gostermektedir.

Miisteri yonliiliikk, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerine oncelik vererek, bunlara en uygun
¢Oziimleri sunmay1 ve bdylece miisterilerle uzun donemli siirdiiriilebilir iliskiler
gelistirmeyi amag edinen bir anlayistir. Bu anlayis, miisteri ihtiyaclarinin daha iyi
kavranarak miisteri tatmininin ve baghiliginin artiritlmasinda, bir igletmenin uzun
donemli ve karli bir sekilde varligim siirdiirebilmesinde Onemli bir etken
olabilmektedir (Liao, 2009: 6; Narver ve Slater, 1990: 21).

Geleneksel olarak miisterileri anlama ve miisterilerin ihtiyag¢larina etkili ¢6ziimler
tiretme islevini pazarlamacilar iistlenegelmistir. Ancak giliniimiizde pazarlama
arik miisteri etkilesimlerini yonetmede tek etken olmaktan c¢ikmig, insan
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kaynaklar1 basta olmak {izere isletmenin tiim islevsel alanlar1 bu konuda 6nem
kazanmistir. Mutsuz calisanlarla miisteri yonlii bir kiiltiir olusturarak mutlu
miisteriler yaratabilmek artik neredeyse olanaksizlasmistir. Dolayisiyla
calisanlarin memnuniyetini dnemseyen, onlarin ihtiyaglarini tatmin etme arzusu
icinde olan isletmecilik anlayis1 giderek onem kazanmaktadir. Bu olgu 6zellikle
hizmet pazarlamasi alanyazininda 1970’11 yillarin ortalarinda bazi arastirmacilar
tarafindan (Berry vd., 1976; George, 1977; Thompson vd., 1978 gibi) dolayl
olarak dile getirilmeye baslanan ve 1980’li yillarda 6zellikle Berry’nin (1981)
oncii caligmasi sonrasi giderek onem kazanan ve sikca tartisilmaya bagslayan “icsel
pazarlama” ve miisteri iligkileri yonetiminde 6nemli bir boyutu olusturan “i¢
miisteri” kavramlariyla incelenmektedir. Buna baglh olarak hizmet isletmelerinin
siirdiiriilebilir basar1 agisindan i¢ ve dis pazarinin ya da miisterilerinin ikisini
birden tatmin etme zorunlulugunda olduklar1 (Bowers ve Martin, 2007: 88)
giderek alanyazinda daha ¢ok kabul gérmektedir. Ancak, uzun sayilabilecek bir
akademik gec¢mise karsin uygulamada isletmelerin daha cok (nihai) miisteri
iligkileri yonetimi iizerinde durduklari, zaman ve kaynaklarini esit derecede
calisan iligkileri yonetimine ayirmadiklari (Conduit ve Mavondo, 2001: 11; Dogan
ve Kilig, 2008: 60) sikca karsilagilan bir durum olabilmektedir.

Calisanlarin “i¢ miisteri” olarak kabul gordiigii icsel pazarlama uygulamalarinda
temel amac, calisanlara yonetimin kendilerine duyarsiz kalmadigini, ihtiyaclarini
dikkate aldigin1 hissettirebilmektir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama anlayisiyla
hareket ederek, performansi yiiksek, gerekli nitelik ve yeterlige sahip, isinde
yiikselme istegi olan ¢alisanlarin ihtiyac ve isteklerini dikkate almasi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligina temel olusturan “miisteri yonlii davramiglar”
gelistirebilmede kilit rol oynayabilmektedir. Bu anlayisa gore, i¢sel miisteriler
olarak kabul goren calisanlar tatmin edilirse, onlarin islerini sevecekleri ve
miisteri  ihtiyaclarina  ¢oziim  gelistirmede daha iiretken olacaklari
varsayilmaktadir. Boylelikle, i¢ miisteri tatmininin saglanmasi yoluyla dis ya da
nihai miisteri tatmini ve bagliligi noktasinda bir avantaj elde edilebilecektir.
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Icsel pazarlama, isletmenin calisanlariyla olumlu iliskiler gelistirme cabasina
isaret etmektedir. Temel esasi, i¢ miisteriler olarak goriilen c¢alisanlarin
ihtiyaclarinin tatmin edilmesi ile is motivasyonlarinin ve elde tutulma oranlarinin
artirilabilecegi, bu yiizden daha yiiksek ¢alisan tatmininin ve miigteri yonlii hizmet
davranisinin  basarilabilecegine = dayanmaktadir. Bunu etkili = bicimde
gerceklestirebilen isletmelerin daha yiiksek diizeyli dis miisteri tatmini ve bagliligi
saglayabilecegi (Sargeant ve Saadia, 1998: 67) ifade edilmektedir. Bu yiizden,
i¢sel pazarlama calisanlarda miisteri yonlii davraniglar yaratmada énemli bir arag
olarak goriilmekte, isletmenin sahip oldugu calisanlardan olusan i¢ pazarini ve
onlarin miisteri yonliiliigiinii, hizmet bilincini giiclendirmede tesvik saglayan
onemli bir pazarlama stratejisi olarak ele alinmaktadir (Liao, 2009: 6).

llgili alanyazin incelendiginde, arastirmalarda agirhikli  olarak (6zellikle
Tiirkiye’de) icsel pazarlamanin ya calisan algis1 (Inal vd., 2008; Uygun vd., 2012)
ya da calisan motivasyonu, is tatmini ve kurum baghihg (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009; Chang ve Chang, 2007; Chang ve Chang, 2008; Gounaris,
2008; Isler ve Ozdemir, 2010; Kocaman vd., 2013; Roberts-Lombard, 2010;
Toksar1, 2012 gibi) kapsaminda ele alinmis oldugu, miisteri yonlii davraniglar
gelistirmedeki roliiniin gorece ithmal edildigi ve bu yonde bir aragtirma ihtiyacinin
kendini hissettirdigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin temel problemi,
“hizmet isletmelerinin i¢ miisteri yaklasimini esas alarak tiim calisanlarina yonelik
yerine getirdikleri i¢sel pazarlama uygulamalar1 ile calisanlarin gelistirdikleri
miisteri yonlii davranislar arasindaki iliskileri incelemek” olarak belirtilebilir.

1.1. Amac ve Onem

Icsel pazarlamanin énemli bir boyutunu ¢alisanlarda miisteri yonlii davranislar
gelistirmeye iliskin yoOnetsel faaliyetler olusturmaktadir. Dolayisiyla bu
calismanin temel amaci, hizmet ¢alisanlarinin ¢alistiklart hizmet isletmesinin icsel
pazarlama uygulamalarina iliskin algilamalar1 ile bu calisanlarin hizmet
baglamindaki miisteri yonlii davramiglart arasindaki iligkileri belirlemektir.
Calismada icsel pazarlama algisi, ¢alisanlarin isletme tarafindan yiiriitiilen tiim
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i¢sel pazarlama faaliyetlerine yonelik farkindaligi ve kabulii; miisteri yonliiliik ise,
calisanlarin miisterilerin ihtiyaclarim1 tatmin ederken ve miisteri tatminini
artirmaya calisirken herhangi bir baski unsuru olusturmadan onlarin satin alma
kararlarina destek saglayan ve onlara en hosnut edici tiikketim deneyimini yasatan
kisisel davranislar olarak ele alinmistir. Arastirmanin temel amaci esas alinarak
asagida belirtilmis olan arastirma sorularina yanit aranmistir:

Arastrma Sorusu 1: Hizmet isletmelerinde uygulanan igsel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi diizeyine gore ¢alisanlarin  miisteri  yonlii
davramislan farklilasmakta nudir?

Arastirma Sorusu 2: Hizmet igletmelerinde uygulanan i¢csel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi diizeyine gore ¢alisanlarin  miisteri  yonlii
davraniglart farklilasmakta ise, bu fark her iki olgunun da hangi alt boyutlarinda
ortaya ¢itkmaktadir?

Icsel pazarlamamin uzun bir akademik gecmisi olmasma Kkarsin, ozellikle
uygulamada isletme yoneticileri arasinda yaygin bir farkindaligin olmadigi dikkat
cekmektedir. Bu durumun ic¢sel pazarlama kavraminin tam olarak neyi ifade
ettiginin ve uygulamada nasil islediginin yeterince net olmamasindan (Ahmed ve
Rafiq, 2002: 3; Hung ve Lin, 2008: 170-172; Sargeant ve Saadia, 1998: 67)
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bu yiizden, calismada konunun kavramsal olarak
ayrintili bicimde ele alinarak netlestirilmeye calisilmasi ikinci bir amag¢ olarak
benimsenmistir. Dolayisiyla bu ¢calismanin hem kavramsal alanyazin hem de elde
edilen bulgular yoniiyle isletmelerde Ozellikle yonetim diizeyinde igsel
pazarlamaya yonelik farkindalik gelistirmede ve uygulama egilimini tesvik
etmede 6nemli katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Bu boliimde alanyazin taramasina dayali olarak calismanin kavramsal ¢ercevesine
yer verilmis ve i¢ miisteri, icsel pazarlama, miisteri yonliilik kavramlar1 ve
aralarindaki olasi iliskiler agiklanmistir.
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2.1. I¢ Miisteri ve icsel Pazarlama Kavramlar:

Hizmet pazarlamast ve yOnetimine iliskin ortaya konan yeni kuramlarda
“iligkilerin ve etkilesimlerin” 6nemli ve merkezi bir yere sahip oldugu goze
carpmaktadir (Gummesson, 1987: 12-14). Bu etkilesimlerde hizmet calisanlar
ozellikle hizmet sunumunda yasamsal olan, hizmet saglayicis1 ve miisteri
karsilasmasini  temsil eden “gercek anlar’in basarili yiiriitiilebilmesi ve
yonetilebilmesinde Onemli bir yere sahiptir. Hizmet isletmelerinin farklilik
yaratma siirecinde giderek miisterilerin hizmet deneyimine esas olusturan alici-
satic1 etkilesimleri (George, 1990: 64), bu etkilesimlerde miisteri yonlii bir kiiltiir
cok daha onem kazanmakta ve calisanlar1 “ic miisteri” olarak goren, miisteri
iliskileri yonetiminin 6nemli bir pargasi sayan ve onlarin ihtiyaglarini da tatmin
etmeye calisan bir anlayis gelismektedir.

Son yillarda ilgili alanyazinda “i¢ miisteri” olarak adlandirilan isletme calisanlari
ve bu calisanlarin “dis miisteri” olarak adlandirilan nihai miisteriler iizerinde
oynadiklar1 aktif rol {izerine yiiriitiilen arastirmalarda (Ene, 2013: 69; Wieseke
vd., 2009: 123) bir artisin oldugu dikkat cekmektedir. Pazarlama alanyazininda i¢
miisteri, bir igletme icindeki tiim calisanlar anlaminda ele alinmakta (George,
1990: 67; Gummesson, 1987: 17; Lukas ve Maignan, 1996: 178), nihai miisteriler
icin sagladiklar1 hizmetten dolayr calisanlar, miisteri tatmini ve bagliliginda
onemli bir etken (Conduit ve Mavondo, 2001: 12; Mohr-Jackson, 1991: 457)
olarak goriilmektedir. Bu anlamda i¢ miisterilerin is huzurunu ve boylece
etkinligini artirarak dis miisteri memnuniyetini artirmanin yolunun isletme ile
calisanlar arasinda iyi iligkiler gelistirmeye bagli oldugu soylenebilir. Hizmet
isletmeleri miisteriyle iletisim halinde olan calisanlarini miisteri ihtiyaglar
konusunda bilgilendirmeli, siirekli olarak egitmeli, iletisim becerileri
kazanmalarin1 desteklemeli ve yaptiklari isten tatmin olmalarini saglamalidirlar
(Bansal vd., 2001: 72; Bouranta vd., 2005: 350). Dolayisiyla bu faaliyetlerin etkili
bicimde gerceklestirilebilmesinde giderek “ig¢sel pazarlama” uygulamalari
alanyazinda onemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Daha once de belirtildigi gibi alanyazinda farkli tanimlamalari ile karsilagilabilen
i¢sel pazarlama, 1970’11 yillarin ortalarinda bazi alan uzmanlar: tarafindan dolayli
olarak dile getirilmekle birlikte, 6zellikle Berry tarafindan 1981 yilindaki Oncii
calismada kavramsallastirllmis ve sonrasinda konuya iligkin arastirmalar hiz
kazanmistir (Kocaman vd., 2013: 22; Rafig ve Ahmed, 2000: 450). Berry’e
(1981) gore icsel pazarlama, “caligsanlart igsel miisteriler ve yapilan isleri de
isletmenin hedefleri icin ugrasirken bu i¢ miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini
tatmin eden i¢ iiriinler olarak gormektir”.

Icsel pazarlama kavramu ilk olarak hizmet alanindaki temel problemlerden biri
olan tutarhi bicimde yiiksek kalitede hizmet sunmay1 basarmanin bir yolu olarak
onerilmistir. Bu temel Oneri, isletmelerin tatmin olan miisterilere sahip olmak icin
tatmin olan ¢alisanlara da sahip olmalarinin gerektigi ve bunun da en iyi sekilde is
tasarimina ve calisan motivasyonuna pazarlama ilkelerini uygulayarak calisanlara
miisteriler gibi davranmaktan gectigi fikrine dayanmaktadir (Ahmed ve Rafiq,
2002: ix). Icsel pazarlama, dis miisteriye sunulan hizmetin siirekli
gelistirilebilmesi amaciyla isletmede her seviyede calisanin yonetilmesi ve tesvik
edilmesi icin insan kaynaklar1 ve pazarlama teori, teknik ve ilkelerinin
biitiinlestirilerek uygulanmasi anlamina gelmektedir (Chang ve Chang, 2008: 93;
Kelemen ve Papasolomou-Doukakis, 2004: 122). Baska bir deyisle icsel
pazarlama, calisanlara miisteri gibi davranmayzi, is iirtinlerini onlarin ihtiyaglarina
uyacak sekilde sekillendirmeyi 6ngdren bir yonetim felsefesi (Cahill, 1995: 43
Rafiq ve Ahmed, 1993: 219-222) ve calisanlarin kurum baghliklarin1 kazanmak
icin onlarin taleplerini karsilayacak eylemleri sunan bir gelisim stratejisidir
(Kocaman vd., 2013: 22; Chang ve Chang, 2007: 265). Buna gore i¢sel pazarlama
kavraminin iki Onemli unsurundan bahsedilebilir. Bunlardan birisi, isletmede
calisan herkesin bir miisteri olarak goriilmesi ve ikincisi ise nihai (dis)
miisterilerden Once hizmetin i¢ miisterilere satilmasi, onlarin islerinde mutlu
olmalarinin saglanmasi gerektigi seklinde ifade edilebilir.
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Rafig ve Ahmet (2000: 229) 6nceden yiiriitiilmiis arastirmalart gozden gecirerek
icsel pazarlamanin ii¢ kuramsal gelisim asamasmin soz konusu oldugunu
belirlemislerdir. Bu asamalar, ¢alisan motivasyonu ve tatmini, miisteri yonliiliik
ve strateji uygulama ve degisim yoOnetimi biciminde ifade edilebilir. Calisan
motivasyonu ve tatmini asamasinda cofu arastirmaci i¢sel pazarlamaya tutarli
bicimde yiiksek kalitede hizmet sunabilmek icin c¢alisanlarin  nasil
edinilebilecegine, motive edilebilecegine ve elde tutulabilecegine iliskin bir
¢oziim olarak yaklasmislardir. Bu yiizden ¢ogu arastirmada isletmelerin
calisanlarin1 miisteri olarak gormeleri ve c¢alisan motivasyonuna ve tatminine
odaklanmalar1 gerektigine vurgu yapildigr gozlenmektedir. Miisteri yonliiliik
asamasinda daha ¢ok i¢sel pazarlamanin miisteri yonliiliikk kavramu ile iligkisinin
one c¢ikarilldigi dikkat cekmektedir. Bagka bir deyisle bu asamada Gronroos (1985)
tarafindan “interaktif pazarlama” olarak adlandirilan “alici-satic1” etkilesimlerinin
isletme icin bir is firsati saglama olanagmnin Onemine isaret edilmektedir.
Gronroos (1985) miisterilerle etkilesimde bulunan calisanlarin miisteri yonlii
davranislarinin nihai tiiketicilerin tekrarli satin alimlarinda ©nemli bir etki
gosterdigine vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla bu asamada i¢sel pazarlamanin
miisteri yonlii davraniglan giiclendirmeye yonelik bir ara¢ oldugu, bir isletmenin
calisanlarindan olusan i¢ miisterilerine de dis miisterilere (nihai miisterilere)
sergilenen pazarlama anlayisiyla yaklasilarak miisteri bilincine ve pazar yonliiliige
tesvik edilebilecegi iizerinde duruldugu anlasilmaktadir. Strateji uygulama ve
degisim yonetimi asamasinda ise i¢sel pazarlama oOrgiitsel stratejiyi uygulamada,
degisime yonelik fonksiyonlar arasi ¢atisma ve diren¢ yaratan engelleri ortadan
kaldirmada yasamsal bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu asamada igsel
pazarlamanin Orgiitsel amaclar1 basaracak sekilde calisanlarin yOnetiminde
yararlanilan, 6zellikle pazarlama ve insan kaynaklar1 basta olmak {iizere isletme
fonksiyonlarin1 biitiinlestiren etkili bir yonetim felsefesi oldugu vurgulanmaktadir
(Liao, 2009: 10-12).
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2.2. Miisteri Yonliilik Kavram ve icsel Pazarlama Iliskisi

Pazarlama alanyazim1 incelendiginde isletme igindeki miisteri yonliiliigiin
gelistirilmesinin ve bu yonde bir kiiltiir yaratilmasinin onemine sik¢a vurgu
yapildigr dikkatten ka¢gmamaktadir. Giderek son yillarda miisteri yonliiliigiin
gelistirilmesi i¢in isletmelerin yalnizca nihai miisterilerin ihtiyaclarina degil, i¢
miisteri anlayisiyla calisanlarin da ihtiyaglarina odaklanmalar1 gerektigi (Conduit
ve Mavondo, 2001: 11) fikri agirlik kazanmaya baslamistir. Buna bagli olarak
Longbottom ve meslektaslar1 (2006: 713), i¢sel pazarlamanin miisteri yonlii bir
orgiit kiiltiirli yaratmada onemli bir iletisim siireci oldugunu ileri siirmektedirler.
Calisanlar, iriinleri gelistirerek dis miisteriye hizmet sunmak icin isletmeyle
igbirligi icinde olan kurumsal ortaklar olarak kabul edilmektedirler. Bu nedenle
i¢csel pazarlama anlayisinda, ¢alisanlarin isleri “i¢ iirtinler” olarak goriilmekte ve
isletmelerin calisanlarin memnuniyetini artirmak i¢in bu iirlinlerin tasarimina
Oonemli bir caba harcamalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.

Miisteri yonliililk, en sade sekliyle satis elemanlarinin olas1i miisterilerle
etkilesimlerinde pazarlama kavramlarindan yararlanmasi biciminde tanimlanabilir
(Saxe ve Weitz, 1982: 344). Narver ve Slater (1990: 21) miisteri yonliiliigiin
mevcuttaki ve gelecekteki degisimleri kapsayan miisteri deger zincirini anlamak
oldugunu belirtmektedirler. Konuyu kurum kiiltiirii bakis acisindan ele alan
Deshpande ve meslektaslar1 (1993: 24), miisteri yonliiliigii uzun donemli isletme
karliligim1 amaclarken miisterilerin ilgilerini Oncelikleyen inanglar seti olarak
tanimlamaktadirlar. Buna gdre miisteri yonliiliigiin temel esasinin, miisteri
onceligi ve miisterilerle uzun donemli iliski gelistirme oldugu sdylenebilir. Ayrica
konunun bireysel (Saxe ve Weitz, 1982) ve orgiitsel diizeyde (Lafferty ve
Huit,2001; Narver ve Slater, 1990) kavramsallastirilabildigi de anlasilmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi i¢sel pazarlama kavrami ile bir isletmenin ilk
pazarinin isletme c¢alisan1 oldugu 6ne siiriilmekte, her asamada motive olmus ve
miisteri odakli calisan saglamak (Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 42) temel
esaslardan birini olusturmaktaydi. i¢csel pazarlama, miisteri odakli ¢alisanlarin
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kazanilarak onlarin isletmede tutulmasi konusuna agirlik vermektedir (Ewing ve
Caruana,1999: 18). Dolayisiyla etkili bir isletme i¢i ortama kavusmanin yaninda
calisanlarda miisteri yonlii davranmislar gelistirmek agisindan igsel pazarlama
uygulamalarinin 6nemli katkilar saglayabilecegi sdylenebilir.

3. YONTEM

Aragtirmanin amaclarim1  karsilayabilmek icin nicel arastirma yontemi esas
alinmigstir. Uygulamal1 bir aragtirma olan ¢calismada, “iligkisel arastirma” tiiriinden
ve “alan arastirmasi” deseninden yararlanilmistir. Bu kisimda arastirmadaki
ornekleme, veri araci gelistirme, veri toplama ve veri analizi siireclerine yer
verilmistir.

3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada, Aksaray’da “saglik hizmetleri, bankacilik hizmetleri, belediye
hizmetleri ve konaklama hizmetleri” alanlarinda faaliyet gosteren isletmelerin
calisanlarindan Mayis 2013-Eyliil 2013 zaman araliginda rassal ve kolayda
ornekleme yontemiyle ve alanyazinda énceden gecerlik ve giivenirlikleri sitnanmis
Olceklerden ve sorulardan olusan bir anket yoluyla veri toplanmistir. Daha 6ncede
belirtildigi gibi, arastirma alan1 olarak hizmet sektorii, i¢sel pazarlama ve miisteri
yonliiliik agisindan anahtar sektor olmasindan dolayr tercih edilmistir. Aksaray
ilindeki belirtilen hizmet alanlarinda faaliyet gosteren ve rassal olarak segilen
kamu ve 0Ozel sektor isletmeleri arastirmaya dahil edilmis olup, veriler bu
isletmeler belli araliklarla ziyaret edilerek kolayda oOrneklemeden hareketle
goniilliik esasina dayali olarak calisanlarla birebir goriisiilerek toplanmistir.
Toplamda 350 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlardan kullanilabilir 313
anket arastirmaya esas teskil etmistir. Katilimcilarin kisisel ozelliklerini temsil
eden tanitic1 bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Kisisel Katilimc1 Ozellikleri

OZELLIELER o (N=313) [OZELLIELER o (N=313)

Cinsiyet -Erkek 303 AyhE Gelir -SON)-1THM) aram 230
-Kadin 495 (TL) -1001- 2000 araz1 438

ST =% = -2001-3000 araz1 217

edeni -Ev . A0

Durum -Bekar 354 jﬁi“ fizeri ég

Y as -18-23 araz: 530 Cahsilan -Saglhik Hizmetlen 309
-26-33 araz 220 Hizmet Sektori |[-Banka Hizmetlen 417
-36-45 aram 11,2 -Fonaldama Hizmetler: 4.2
-48-ve lizeri 11,8 -Kamu (Belediye) Hizmetleri 3.2

ESitim IkGgretim 3.0 Kurumda | 33,0
-Lize 23,0 Cahisma Yih -5-10 Yl 22,0
-Lisans 663 -11-15 112
-Lisansiistii 5.7 -16 Yl ve tizent 11,8

Tablo 1’in incelenmesinden de anlasilacag iizere, katilimcilarin %50,5’inin erkek,
%49,5’inin  kadin; %64’e yakininin evli, %36,4’liikk kisminin bekar oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin % 3’1 ilkogretim mezunu iken, % 25’1 lise mezunu,
% 66,30 lisans ve %5,7°si lisansiistii egitime sahiptir. Ayhik gelir olarak
katilimcilarin biiyiik cogunlugu (% 43,8) en fazla 2000 TL. alirken, en fazla 4000
TL alanlarin % 1,6 oldugu anlasilmaktadir. Ayrica katilimcilarin yaris1 (% 50,9)
saglik hizmetleri alaninda calisirken %55’inin en fazla 4 yildir hizmet sektoriinde
calistigl goriilmektedir.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada, alanyazinda Onceden bazi arastirmacilar tarafindan gelistirilmis,
gecerlik ve giivenirlikleri sinanmis Olgeklerden yararlanilarak uyarlanan “ic¢sel
pazarlama alg1 Olgeginden” (Gounaris, 2006; Liao, 2009), “miisteri yonliiliik
Olceginden” (Stewart, 2009) ve kisisel 6zellikleri yansitan sorulardan olusturulan
bir anketle veri toplanmistir. Baska bir deyisle, anket {i¢ boliimden
olusturulmustur. ilk boliimdeki sorular, coktan se¢meli kategorik 6zellik tasirken
(kisisel ozellikler), “i¢sel pazarlama algi1 6l¢egi” ve “miisteri yonliiliik dlcegi” orta
noktas1 notr olan (3), Kesinlikle Katilmiyorum’dan (1), Kesinlikle Katiliyorum’a
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(5) kadar uzanan, Likert tipi esit aralikli bir 6lgme aracidir. Ankete son seklini
vermek icin 20 katilimcidan ve 2 alan uzmanindan da goriis alinmastir.

Calismada veri toplamak amaciyla olusturulan ankette i¢sel pazarlama algis1 28
madde, miisteri yonliilik ise 20 madde ile temsil edilmistir. Her iki olgege de
temel olusturan alt boyutlarin belirlenebilmesi ve oOlceklerin agikladigi varyans
yeterliligini degerlendirebilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Verilerin
faktor analizine uygunlugunu ve oOrneklem yeterliligini incelemek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) olgiitiinden ve  Bartlett’s  Kiiresellik  testinden
yararlanilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007) 6rneklem yeterliligi acisindan elde
edilen KMO degerinin ,60 ya da iizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik testi sonucunda
elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi gerektigini
belirtmektedirler.i¢sel pazarlama 6lcegine iliskin elde edilen KMO = ,96 ve
Bartlett’s Kiiresellik testine yonelik Ki-kare (378) = 8518,71 p= ,000 < 0,01 ;
miisteri yonliiliik 6l¢cegine iligskin elde edilen KMO = 91 ve Bartlett’s Kiiresellik
testine yonelik Ki-kare (190) = 3459,26 p= ,000 < 0,01 degerleri her iki 6lgek
acisindan verinin Orneklem sayisinin yeterli olduguna ve faktdr analizine
uygunluk gosterdigine isaret etmektedir. Yapilan faktor analizleri sonucunda, icsel
pazarlama Olgegine yonelik “iletisim ve bilgi paylasimi (8 madde), isle ilgili
yonetici rehberligi (8 madde), bireysel ihtiyaclara yonelik yonetici ilgisi (4
madde) ve saglanan soyut ve sosyal yararlar (8 madde)” olmak iizere 4 faktor (alt
boyut); miisteri yonliiliikk 6lcegine yonelik “miisteriyi 6zel hissettirme ¢abasi (4
madde), miisterilerin ihtiyaclarini anlamaya calisma (4 madde), dogru hizmeti
sunma istegi (4 madde), kisisel iligki gelistirme cabasi (4 madde) ve satis ve
hizmet sunma yetenegi (4 madde) olmak iizere 5 faktor (alt boyut) ortaya
cikmistir. 28 maddeden olusan i¢sel pazarlama algi 6lgegi toplam varyansin %
70,2’sini; 20 maddeden olusan miisteri yonliilik 6lgcegi ise toplam varyansin %
69,7’sini aciklamaktadir. Dolayisiyla ilerleyen boliimde yiiriitiilen analizler her iki
Olcek acgisindan da elde edilen bu alt boyutlara ve bunlar temsil eden maddelere
dayali olarak gerceklestirilmistir.
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Ankette yer alan her iki 6l¢cegin de geneline ve alt boyutlarina iligkin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanarak, olceklerin giivenirligi test edilmigstir. Nunnally
(1978) 0,70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin Ol¢egin giivenirligi agisindan
yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Olgeklerin geneline ve alt boyutlarina iliskin
hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Veri Toplamada Yararlanilan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilart

Olgek Cronbach’s Alpha Katsayilan

Genel  ||Alt Bovutlar

Igzel  Pazarlamal 97 |Iletigim ve bilgi paylagima ,92; Isle dlgili yonetict rehberlizi 92
Alzizn Bireysel ihtiyaclara yonelik yonetici ilgizi 86; Saglanan soyut ve
zosyal yararlar 93

Mliigter: Y onlilik 92 |[MMigteriyi Gzel hizsettirme gabas: ,83; Migterilerin ihtiyaglz.:q

anlamaya ¢aligma ,75; DogZru hizmeti sunma istegi ,88; Kigizel i1
|gelistirme cabasi ,81; Satig ve hizmet sunma yetenegi 84

Tablo 2’nin incelenmesinden de anlasilacagi gibi, her iki 6lgegin de geneline ve
alt boyutlarina iligkin elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilar1 6lceklerin gorece
yeterli ve yliksek sayilabilecek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.3. Veri Analizi

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 20.siiriimiiyle analiz edilmistir.
Hizmet isletmelerinde uygulanan igsel pazarlama uygulamalarina yonelik algi
diizeyine gore calisanlarin miisteri yonlii  davramislarinin ~ farklilasip
farklilasmadigin1 (arastirma sorusu 1) belirleyebilmek i¢in “diisiik ve yliksek
i¢sel pazarlama diizeyi” olmak iizere iki kategoriden olusan bir bagimsiz degisken
ve toplam miisteri yonliiliik puanindan olusan bir bagimli degisken kullanilarak
“Bagimsiz Orneklem t-testi” yapilmistir. Bagimsiz Orneklem t-testi iki grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadiginmi test etmektedir. Bu analiz igin test
degiskeninin iki kategoride tanimlanan evrenlerin her birinde normal dagildigs,
normal dagilan test degiskeninin evrenler icin varyanslarinin esit (homojen)
oldugu ve katilimcilar agisindan test degiskenindeki puanlarin birbirinden
bagimsiz oldugu varsayimlari s6z konusu olmaktadir (Green vd., 2000). Green ve
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meslektaglar1 (2000) t-testi agisindan normallik varsayimi i¢in her grupta 15
katilimcidan fazla olan bir 6rneklemin bircok durumda dogru p-degerleri elde
etmek icin yeterli goriilebilecegini belirtmektedirler. Varyanslarin homojenligi
ise, Levene’s Test istatistigi ile kontrol edilebilmektedir. Bu testin varsayimlaria
yonelik yapilan degerlendirmeler, bu varsayimlarin karsilandigin1 ve verinin test
icin uygun oldugunu ortaya koymustur.

Icsel pazarlama uygulamalarinin alt boyutlar1 ile miisteri yonliiliigiin alt boyutlari
arasindaki iligkileri inceleyebilmek icin (arastirma sorusu 2) her bir alt boyutun
temsil edildigi maddelerin toplam puanlar1 esas alinarak Pearson Korelasyon
Katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz, siirekli degiskenler arasindaki dogrusal
iliskileri test ettiginden, analiz oncesi degiskenlerin biitiiniine iliskin bir serpilme
grafigi elde edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, verilerin arastirma sorulart dogrultusunda analiz edilmesiyle ulasilan
bulgulara ve yorumlara yer verilmistir. Oncelikle icsel pazarlama uygulama
diizeyi ile miisteri yonliilik arasindaki iliski ve sonrasinda da her iki olgunun alt
boyutlar1 arasindaki iliskiler degerlendirilmistir.

4.1. icsel Pazarlama Uygulama Diizeyi fle Miisteri Yonliiliik liskisi

Hizmet isletmelerinde calisanlarin, calistiklar1 isletmedeki igsel pazarlama
uygulamalarina yonelik alg1 diizeylerine baglh olarak sergiledikleri miisteri yonlii
davranislarin ~ farklilasip farklilagmadigini  belirleyebilmek i¢in  Bagimsiz
Orneklem t-testi yapilmustir. Analizde, faktor degiskeni (bagimsiz degisken)
olarak i¢sel pazarlama 6l¢egi ile saglanan verinin her bir katilimci i¢in hesaplanan
toplam igsel pazarlama algi puanina dayali elde edilen ve iki gruptan olusan
(diisiik ve yiiksek diizey i¢sel pazarlama algisi) kategorik bir degisken ve bagimli
degisken olarak her bir katilimer i¢in miisteri yonliilik dl¢eginden elde edilen
toplam puanlardan olusan iki degiskenden yararlanilmstir.
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Analiz sonucu elde edilen t(302)= -4,893; p=,000 < ,01 degerleri katilimcilarin
icsel pazarlama algi diizeylerine bagli olarak miisteri yonlii davraniglarinin
farklilastigini, baska bir deyisle bu iki degisken arasindan istatistiksel olarak
anlaml1 bir iligski oldugunu gostermektedir. Tablo 3’teki betimsel istatistiklerden
de anlasildigi {iizere calisanlar, isletmelerinde uygulanan icsel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi diizeyi arttikca daha miisteri yonlii davraniglar

2
sergilemektedirler. Etki boyutu istatistigi acisindan hesaplanan n degeri de bu
sonucu desteklemektedir. Green ve meslektaglar1 (2000) ,01; ,06 ve ,14

2
n degerlerinin sirasiyla gorece kiiciik, orta ve biiyilk etki boyutlarina isaret

2
ettigini belirtmektedirler. Hesaplanan 0,073 n degeri gorece orta biiyiikliikte bir
etki boyutuna isaret etmektedir. Elde edilen bu sonuca bagli olarak her iki
degiskenin alt boyutlar1 arasindaki iliskiler bir sonraki asamada ele alinmis ve
farkliliklarin hangi alt boyutlarda ortaya ¢iktigi degerlendirilmistir.

Tablo 3. icsel Pazarlama Alg1 Diizeyine Gore Miisteri Yonliiliik Degiskeninin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Igsel Pazarlama Alg Diizeyi* Ortalama** Standart Sapma
Driigik 73,83 11,78
Yiiksel 2.2 10,76

# Jgzel pazarlama alz ditzevi, ipsel pazarlama &lpegi ile saglanan vermin her bir katihmer ipin hezaplanan toplam alz
puamna dayval hesaplanarak kategorilestimlmiztr.

#* Ortalama puanlar, kathmelarm miister vénlililk Slgeginde ver alan maddelsre verdiklenl vamtlanm toplam puanlan
dikikate alinarak hesaplammizhr.

Bu sonugclar, i¢sel pazarlama uygulamalar ile isletme calisanlarinin miisteri yonlii
davranislar1 arasinda iliski oldugunu belirleyen alanyazinda yiiriitiilmiis olan bazi
arastirma sonuclartyla da (Bouranta vd., 2005; Liao, 2009 gibi) benzerlik
gostermektedir.
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4.2. icsel Pazarlama ve Miisteri Yonliiliik Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiler

Icsel pazarlama alt boyutlar1 ile miisteri yonliilik alt boyutlar1 arasindaki
iliskilerin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir.
Davranis bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon
katsayilar1 genel olarak sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik katsayilar olarak
yorumlanir (Green vd., 2000). Ayrica, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek
icin Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi,
hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/20=.003) elde edilen .003 diizeyine
gore sonuglar degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Icsel Pazarlama Alt Boyutlar1 Ile Miisteri Yonliilik Alt Boyutlari
Arasindaki Korelasyon Degerleri

Alisterivi ozel |[Misterilerin Dogrn Kisisel iliski |[Sats ve
- hissettirme ihtiyaclarm hizmeti gelistirme hizmet
N=313 cabasi anlamaya calisma ([sunma cabasi sunma

istegi vetenegi
Tletisim ve bilgi r Nt 250 16T EESN 227
paylasimm P 002 000 003 Loon 000
[Tsle ilzili yometici r 163 ZETT a7 EEEN 00
rehberligi P 004 000 003 Loon 000
Birevsel ihtiyaclara]] r REDN 2T BEEN pEEN LIRS
vinelik yonetici P 001 000 012 Loon L0001

ilgisi

[Saglanan sovot ve r 230 SIT° LN L L L]
sosyal yararlar P 000 000 Laaa 000 000

# Korelasyvon katzayizmm 003 dizeymde (2-tailed) anlamh oldufum géstenmektadir,

Tablo 4’ten de izlenebilecegi gibi i¢sel pazarlamanin alt boyutlar ile miisteri
yonliiliigiin alt boyutlar1 arasindaki iligkiler, bu iligkilerin yonii ve biiyiikliigii
asagida maddeler halinde 6zetlenmistir. Bu anlamda i¢sel pazarlamanin:
- “lletisim ve bilgi paylasimi” alt boyutu ile misteri yonliiligin
“miisterilerin ihtiyaglarini anlamaya calisma”, “kisisel iliski gelistirme
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cabast” ve “satis ve hizmet sunma yetene8i” alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak orta biiyiikliikte; “miisteriyi 6zel hissettirme ¢abas1” ve
“dogru hizmeti sunma istegi” alt boyutlar1 arasinda diisiik biiyiikliikte
pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu,

- “Isle ilgili yonetici rehberligi” alt boyutu ile misteri yonliiliigiin
“miisterilerin ihtiyaglarini anlamaya calisma” ve “kisisel iliski gelistirme
cabast” alt boyutlar1 arasinda orta biiyiikliikte; “dogru hizmeti sunma
istegi” ve “satis ve hizmet sunma yetenegi” alt boyutlar1 arasinda diisiik
biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu; buna karsin “miisteriyi
Ozel hissettirme ¢abas1’” alt boyutu ile istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye
rastlanamadigi,

- “Bireysel ihtiyaglara yonelik yonetici ilgisi” alt boyutu ile miisteri
yonliiliigiin “miisterilerin ihtiyaclarin1 anlamaya ¢alisma” ve “kisisel iliski
gelistirme cabasi” alt boyutlar1 arasinda orta biiyiikliikte; “miisteriyi 6zel
hissettirme cabas1”, “dogru hizmeti sunma iste8i” ve “satis ve hizmet
sunma yetenegi” alt boyutlar1 arasinda diigiik biiyiikliikte pozitif yonlii

dogrusal bir iligki oldugu,

- “Saglanan soyut ve sosyal yararlar’ alt boyutu ile miisteri yonliiligiin
“miisteriyi O0zel hissettirme cabas1”, “miisterilerin ihtiyaclarin1i anlamaya
calisma”, “kisisel iliski gelistirme cabasi” ve “satis ve hizmet sunma
yetenegi” alt boyutlar arasinda istatistiksel olarak orta biiyiikliikte; “dogru
hizmeti sunma istegi” alt boyutu arasinda diisiik biiyiikliikte pozitif yonlii
dogrusal bir iligki oldugu tespit edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen bulgular, bir hizmet isletmesinde i¢sel pazarlama
uygulama diizeyine bagli olarak calisanlarin miisteri yonlii davraniglarinin
farklilagsabildigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, hizmet isletmelerinin icsel
pazarlama uygulamalarina agirlik vermeleri Olciisiinde kendilerine 6nemli bir
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rekabet avantaji saglayacak miisteri yoOnlii calisanlara sahip olabileceklerini
gostermesi  acisindan carpicidir.  Ayrica bulgular, genel anlamda icsel
pazarlamanin her bir alt boyutunun c¢alisanlarin miisteri yonlii davraniglarina
yonelik her bir alt boyut {iizerinde belli Olciide etki goOsterdigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinde gorev yapan yoOneticilerin
isletmede etkin bir i¢sel pazarlama anlayisiyla hareket ederek calisanlarin gerek
her bir alt boyut acisindan gerekse bir biitiin olarak miisteri yonliiliigiinii tesvik
edebilecekleri soylenebilir. Bu sonuclar, uygulamadaki profesyonellere konuya
iliskin bir farkindalik saglama niteligi acisindan 6nemli goriilmektedir.

Bu calisma, sadece gorece orta biiyiikliikte bir ildeki belli hizmet isletmeleri
kapsaminda yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin farkl illerde (6zellikle biiyiik illerde) ve
farkli hizmet sektorlerinde tekrarlanmasi yararl sonuglar saglayabilir. Calismada
i¢sel pazarlama ve miisteri yonliiliik olgularina odaklanildigindan, konunun kisisel
ozellikler acgisindan farklilasip farklilasmadigr ve calisanlarin performanslariyla
iliskisi dikkate alinmamistir. Dolayisiyla ileriki calismalarda bu degiskenlere de
yer verilerek icsel pazarlama ve miisteri yoOnliillik kuramlariyla iligkili tiim
degiskenlerle olusturulacak biitiinlesik kavramsal yap1 test edilebilir.
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