f1SGUC.ORG

"is, GUC" ENDUSTRI iLiSKILERi VE INSAN KAYNAKLARI DERGISi
"IS, GUC" INDUSTRIAL RELATIONS AND HUMAN RESOURCES JOURNAL

Hizmet isletmelerinde i¢sel Pazarlama Yaklasimi

Dog. Dr. Gokce Ozdemir

Yasar Universitesi

Ocak/January 2014, Cilt/Vol: 16, Sayr/Num: 1, Page: 54-66
ISSN: 1303-2860, DOI: 10.4026/1303-2860.2014.0246.x

Makalenin on-line kopyasina erismek i¢in / To reach the on-line copy of article:
http://www.isguc.org/?p=article&id=541&cilt=16&sayi=1&yil=2014

Makale i¢in iletisim/Correspondence to:
Dog.Dr.Gokge OZDEMIR / Email: gokce.ozdemir@yasar.edu.tr



http://www.isguc.org/?p=article&id=541&cilt=16&sayi=1&yil=2014

© 2000- 2013

m ISG UC .ORG “is,Gli¢” Endiistri iligkileri ve insan Kaynaklari Dergisi

“Is,Gii¢” Industrial Relations and Human Resources Journal

Ocak/January 2014, Cilt/Vol: 16, Sayr/Num: 1,
Sayfa/Page: 54-66, DOI: 10.4026/1303-2860.2014.0246.x

“Is,Gii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklart Dergisi, yilda dort kez yaymlanan hakemli, bilimsel elektronik dergidir.
Calisma hayatina iliskin makalelere yer verilen derginin temel amaci; belirlenen alanda akademik gelisime ve paylasima
katkida bulunmaktir.

“Is,Gii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklart Dergisi'nde, Tiirkge’ ve ‘Ingilizce’ olarak iki dilde makale yayinlanmaktadur.
“Is,Gii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklart Dergisi, ulusal ve uluslararasi bircok indekste taranmaktadir. (Cabell’s
Directories, Ebsco Socindex, Index Islamicus, Index Copernicus International, Worldwide Political Science Abstracts,
Sociological Abstract, Ulakbim Sosyal Bilimler Veritabani, ASOS Index)

Editorler Kurulu / Editorial Board Yaym Kurulu / Editorial Board
Askin Keser (Uludag University) Dr.Senol Bagtiirk (Uludag University)
K.Ahmet Sevimli (Uludag University) Yrd.Dog.Dr.Zerrin Firat (Uludag University)
Senol Bagtiirk (Uludag University) Dog¢.Dr.Agkin Keser (Uludag University)

. . Prof.Dr.Ahmet Selamoglu (Kocaeli University)
Editor/ Edf'tor In Ch'?f o Yrd.Dog.Dr.Ahmet Sevimli (Uludag University)
genol Bagtiirk (Uludag University) Dog.Dr.Abdulkadir Senkal (Kocaeli University)

Dog.Dr.Gozde Yilmaz (Marmara University)

Uygulama / Design Yrd.Do¢.Dr.Memet Zencirkiran (Uludag University)

Yusuf Budak (Kocaeli University)

Uluslararas1 Damsma Kurulu / International Advisory Board
Prof.Dr.Ronald Burke (York University - Kanada)
Assoc.Prof.Dr.Glenn Dawes (James Cook University - Avustralya)
Prof.Dr.Jan Dul (Erasmus University - Hollanda)

Prof.Dr.Alev Efendioglu (University of San Francisco - ABD)
Prof.Dr.Adrian Furnham (University College London - Ingiltere)
Prof.Dr.Alan Geare (University of Otago - Yeni Zellanda)

Assoc. Prof. Dr. Diana Lipinskiene (Kaunos University - Litvanya)

Tarandig1 Indeksler | Indexes
Prof.Dr.George Manning (Northern Kentucky University - ABD)

ASOS INDEX S o
CABELL’S DIRECTORIES Prof.Dr.Mustafa Ozbilgin (Brunel llmversz.ty - QK)

Assoc. Prof. Owen Stanley (James Cook University - Avustralya)
EBSCO SOCINDEX Prof.Dr.Isik Urla Zeytinoglu (McMaster University - Kanada)
Index ISLAMICUS
Index COPERNICUS Int. Ulusal Danigma Kurulu / National Advisory Board
Sociological Abstract Prof.Dr.Yusuf Alper (Uludag University)
ULAKBIM Sosyal Bilimler Prof.Dr.Veysel Bozkurt (Istanbul University)
Veritani Prof.Dr.Toker Dereli (Istk University)

Prof.Dr.Nihat Erdogmus (Istanbul Sehir University)
Prof.Dr.Ahmet Makal (Ankara University)
Prof.Dr.Siileyman Ozdemir (Istanbul University)
Prof.Dr.Ahmet Selamoglu (Kocaeli University)
Prof.Dr.Nadir Sugur (Anadolu University)
Prof.Dr.Nursel Telman (Maltepe University)
Prof.Dr.Cavide Uyargil (Istanbul University)
Prof.Dr.Engin Yildirim (Anayasa Mahkemesi)
Dog.Dr.Arzu Wasti (Sabanci University)

Worldwide Political Science
Abstracts

Dergide yaymlanan yazilardaki goriisler ve bu konudaki sorumluluk yazarlarina aittir.
Yaymnlanan eserlerde yer alan tiim icerik kaynak gosterilmeden kullanilamaz.

All the opinions written in articles are under responsibilities of the authors.
The published contents in the articles cannot be used without being cited.




"is, GUC" Endiistri iliskileri ve insan Kaynaklari Dergisi Ocak/January 2014 - Cilt/Vol: 16 - Sayi/Num: 01
"IS, GUC" Industrial Relations and Human Resources Journal Sayfa/Page: 54-66, DOI: 10.4026/1303-2860.2014.0246.x

Hizmet Isletmelerinde I¢sel Pazarlama Yaklasimi

Dog. Dr. Gokce Ozdemir
Yasar Universitesi

Abstract

Internal marketing application as a managerial approach is given attention and thus adapted by
the service organizations. The power of interaction and relationship between the personnel and
the customers affect the performance outcomes positively in service organizations. Therefore,
companies value the development of a strong relationship with their personnel. Many research
studies reveal that the effect of employee commitment, trust and satisfaction on high service
quality and high customer satisfaction is mediated by internal marketing efforts. Investing in
personnel is subject to bring success especially in the competitive market that differentiation of
services is appreciated. Hence, the application of internal marketing in many service
organizations is gradually expanded to such as banks, hospitals, airline companies, hotels and
travel agencies. This study aims to enlighten and assess the internal marketing concept adopted
by the service organizations to enhance the service quality and customer satisfaction based on
internal communication and strong organizational culture.

Keywords: Internal Marketing, Internal Communication, Service Organizations

Ozet

Icsel pazarlama uygulamalar, ozellikle hizmet isletmelerinin giin gectikce daha fazla onem
verdigi ve uygulamaya koydugu bir yaklagim olarak dikkati ¢ekmektedir. Hizmet isletmelerinde
personel ve miisteri arasindaki iligki ve iletisimin giicii isletmenin performans ¢iktilarini da
olumlu yonde etkiledigi icin, igletmeler ¢alisanlart ile olan iliskilerini gelistirme ¢abalarina ézen
gostermektedir. Pek ¢ok arastirma, i¢sel pazarlamanin igyerine baghhgi, giiveni ve memnuniyeti
arttirdigi dolayisiyla personelde yaratilan bu etkinin daha iyi bir hizmet sunumuna ve yiiksek
miisteri memnuniyetine araculik ettigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, rekabetin yogun ve
hizmetleri farklilastirmanin zor oldugu giiniimiizde i¢sel pazarlama araciligi ile personele
yapilan yatirimlarin geri doniisii basar getirmektedir. Igsel pazarlamanin bankalar, hastaneler,
havayolu igletmeleri, oteller ve seyahat acentalar: gibi farkl hizmet alanlarindaki uygulamalar
ise gittikce yaygimlasmaktadir. Bu c¢alisma, hizmet isletmelerinde kalite artisima ve miisteri
memnuniyetine neden olan i¢sel iletisimi ve giiclii bir 6rgiit kiiltiiriinii temel alan i¢sel pazarlama
kavramina agiklik getirmek ve 6nemi iizerine degerlendirmeler yapmayr amaglamaktadr.

Anahtar Kelimeler: I¢csel Pazarlama, I¢sel Iletisim, Hizmet Isletmeleri
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Giris

Igsel pazarlama, bir hizmet isletmesinin
migteri ile dogrudan iletisimde olan ve
destekleyici Oneme sahip c¢alisanlarinin
miisteri memnuniyetini saglamak tizere takim
halinde calismalar1 icin etkin bir sgekilde
egitilmesi ve motive edilmesi anlamindadir
(Kotler and Armstrong 2005: 260). Bu
durumda igsel pazarlamanin amaci, aktif ve
koordineli bir sekilde cesitli faaliyetlerin orgiit
icinde kullamildig1 pazarlama benzeri bir
yaklasimla, c¢alisanlart hizmet anlayis1 ve
miisteri odakl performansa dogru
yoneltmektir  (Varey  2001:195).  Forsyth
(2004:16)'in  ozellikle tizerinde durdugu gibi
pazarlama basarisi ancak hem igsel hem de
dissal pazarlamanin etkili olmasi ve birinin
gelistirdigi
durumlarda maksimize olmaktadir. Bu
dogrultuda igsel pazarlama programi, digsal
pazarlama programi ile birlikte yiiriitiilmeli;

digerini destekledigi ve

igsel plan digsal planin aynast niteliginde
olmalidir (Adcock, vd. 1995:354). Icsel
pazarlama,  orgiit baghlg  araciligiyla
isletmenin hedefleri dogrultusunda dissal
miisterilerin  ihtiyacglarmi  tatmin = etme
amacinda bir orgiitiin tiim {iyelerinin kendi
rollerini ve iletisim becerilerini
degerlendirmeleri ile miisteri bilingliligi ve
hizmet odaklilik anlayisini benimsemelerini
saglayan ve motive eden bir yonetim
anlayisidir (Varey 2001: 214-215).

Bir Orgiit tarafindan calisanlarin islerine igsel
miisterilere sunulan iiriin goziiyle bakmak, bu
islere hizmet yoneticilerinin mal ve hizmet
tasarimina verdikleri Onem kadar Onem
vermelerini gerektirmektedir (Lings, 2004:411).
Calisanlar da sahip olduklari isleri, zaman ile
fiziksel ve ruhsal enerjilerinin karsiliginda
orgilitler tarafindan sunulan hizmetler olarak
tecriibe etmektedirler (Podnar ve Golob, 2010:
1776). Dogan ve Kili¢a gore (2008:26),
calisanlarina yani i¢ miisterilerine 6nem veren,
onlar1 giiclendiren, isletme ig¢i iletisimin
sirekliligini saglayan ve onlar1 isletme
hedefleri ~ dogrultusunda  motive eden

isletmeler, dis  miigterilerinin  tatmini

konusunda da basarili olacaklardir. Igsel
pazarlama iletisimi, calisanlarin bir orgiitiin
kars1 karsiya kaldigi konularin 6nemini ve
orgiit icin kisisel olarak ne kadar Onem
tasidiklarini  anlamalarina yardimca  olur
(Doukakis, 2002:99). Icsel iletisim orgiitler igin
kritik bir fonksiyon olarak dogdugu i¢in kendi
icinde  uzmanlik  olarak  disiiniilmesi
gerekmektedir (Tkalac et al. 2012:223).

Hizmetler, soyutluk, homojenlik, ayrilmazlik
ve depolanamama gibi kendine 0zgii
Ozelliklerle  degerlendirmesi zor marka
tiirlerini meydana getirir (Jevons, 2005:118). Bir
mal satin alirken misteriler {iriin kalitesini
degerlendirmek icin stil, dayaniklilik, renk,
etiket, paket, bedene wuyma ve {iriiniin
uyandirdigr his gibi pek ¢ok somut ipucunu
dikkate almakta ancak hizmet satin alirken
fiziksel tesis, malzeme ve personel gibi daha az
somut  ipucglar1  dikkate  alinmaktadir
(Parasuraman et al.,, 1985:42). Etkili marka
yonetimi i¢in siireklilik 6nemli bir unsurdur ve
calisanlarin misterilerle olan iletisiminde
markanin temel degerleri yansitilabiliyor
olmalidir (King ve Grace, 2005:280). Ancak,
hizmet igletmelerinde o©n saflarda c¢alisan
personelin pazarlama fonksiyonunun ¢ogunu
yerine  getirmesi, pazarlamanin  sadece
departmanina
birakilmamasi, tiim ¢alisanlar tarafindan

pazarlama ve satig

benimsenmesini gerektirmektedir (Kotler vd.
2006: 356). Calisanlarin misteri bilincinde
olabilmesi, Orgiitiin markasmi destekleyen
davrarus ve hareketler sergilemesi ile
miimkiindiir (King ve Grace, 2005:280). Bu
anlamda igsel markalasma, ¢alisanlarin uygun
miisteri tecrlibesi sunmasi igin strekli bir
sekilde yetkilendirilmesi ve yonlendirilmesi ile
ilgili stratejik siirecler setidir (Mude et
al.2012:126). Miigterileri memnun etme
dogrultusunda on saflardaki calisanlari
desteklemek ve onlara yardimc olmak ise
yonetimin ve destek personelinin gorevidir
(Frost ve Kumar, 2011:372).

Yiiksek rekabet ve diisiik calisan morali icin
igsel  pazarlamanin  benimsenmesi  baz
departman veya bireylerin digerlerinden daha
acitk olmasi nedeniyle Orgilitiin yiiriitiilmesi
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tizerinde smurlt  bir etki
(Kelemen &
2004:124). Bu
miisteriler ve calisanlar arasindaki kisisel

yaratmaktadir

Papasolomou-Doukakis,
anlamda igsel pazarlama,
etkilesimi kolaylastirarak dissal ve stratejik
pazarlama c¢alismalarimi tamamlamak {izere
tasarlanmistir (Varey 2001: 198). Nitekim, igsel
ve digsal iliskiler kurmak oOrgiitsel amaclara
basartyla ulasmak icin birbirinden ayrilmaz iki
Onemli unsur olarak goriilmektedir (Palmer,
1996:58). Siiphesiz hizmetlerin
pazarlanmasinda miisterilerle olan etkilesim
siireci, uzun doénemli iliskilerin gelistirilmesi
ve boylece miisteri tutma ve uzun donemli
basarinin saglanmasi acisindan ¢ok onemlidir
(Caruana ve Calleya, 1998:108). Icsel
pazarlamanin basarisini engelleyen en dnemli
unsur ise isletmelerde uygulanan yildirma
calismalaridir. Yildirma siirecinin i¢ musteri
olarak nitelendirilen c¢alisanlarin tatminini
olumsuz etkilemesi, sonucta isletme basarisini
onemli derecede azaltmaktadir (Coban ve
Nakip, 2007:309).

1. icsel
Yaklagimi

Pazarlama Kavrami ve

Icsel pazarlama kavrami ilk kez 1976 yilinda
Berry vd.
pazarlama,

tarafindan  incelenmistir. Icsel

pazarlama  felsefesini  ve
uygulamasimi dis miisteriye hizmet eden
calisanlara uygulayarak en iyi ¢alisanlarin ise
alinmas1 ve iste kalmalarmin saglanmasi
(Greene vd. 1994:8). Ancak,

teknik  ve

anlamindadir
pazarlama kavramlart  igsel
pazarlama alanmma uygulamyor olsa da
pratikte nasil uygulanacag1 tizerinde dikkatle
durulmalidir (Rafiq and Ahmed, 1993:230). Bu
anlayisa gore i¢ ve dis miisteriler hem yonetim
hem de pazarlama kapsaminda ayni 6nemde
degerlendirilmelidir (Vrontis vd. 2010:38). I¢sel
pazarlama,
gormekten ziyade onlar1 isletmenin orgiitsel
basarisini saglayacak ortaklar olarak goren bir
kavramdir (Papasolomou, 2012: 111). Icsel
pazarlama, icsel iletisimi ve
bilingliligini  iyilestirmeyi amaglarken bu
amaca icsel miigterilerin  tatmini ile
ulagsabilmektedir (Ballantyne, 1997:346). Igsel

pazarlama mevut yeterlilikleri planlanmis

calisanlart1 bir maliyet olarak

musteri

stratejilere
gerceklestirmek icin yeterlilikteki bosluklar:

baglayarak,

planlar1

belirler (Ahmed ve Rafiq, 2003:1185). Ancak,
icsel pazarlamanin etkili olabilmesi igin,
isletmenin fikirlerini miigterilerine satmadan
once calisanlarina satmas: gerekir (Greene vd.,
1994: 9). Bu anlamda bir orgiitiin i¢sel pazari
olan calisanlar dis miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilayabilmek icin
bilgilendirilmeli,  egitilmeli,  yetistirilmeli,
odiillendirilmeli ve motive edilmelidir
(Doukakis ve Kitchen, 2004:421). Bununla
birlikte i¢sel pazarlama zor anlasilir bir
kavramdir; hayalinde canlandirmas: kolay
ancak gerceklestirmesi son derece zordur

(Ahmed ve Rafiq, 2003:1186).

Ulusal yapilan
baktigimizda igsel pazarlama arastirmalarinin
yazili basin isletmeleri (Giineri ve Diindar,
2006), egitim sektorii (Usta, 2009: 257; Demir
ve dig., 2008), ve kamu sektorii (inal ve dig.,
2008) gibi genel olarak hizmet sektoriine

alanda calismalara

odaklandig1 Uluslararast
calismalarda ise agirlikli olarak finans sektorii
(Doukakis ve Kitchen, 2004; Caruana ve
Calleya, 1998) ve turizm sektorii (Lin ve Lin,
2010; Frost ve Kumar, 2001; Vrontis vd. 2010)
olmak {izere sosyal hizmetler (Cano ve Sams,
2009) gibi diger hizmet alanlarinda da igsel
pazarlamaya yonelik calismalarin
yuritiildiigii.  goriilmektedir. Candan ve
Cekmecelioglu (2009:56), orgiitsel etkinlik ile
iligkili oldugu bulgulanan duygusal baglilik ile
normatif baglilig arttirmak isteyen isletme
yOneticilerinin ¢alisanlarim1 i¢ miisteri olarak

goriilmektedir.

goren igsel pazarlama faaliyetlerine Onem
vermeleri gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica,
Dabholkar ve Abston (2008:964) calismasinda
i¢ miisterilerin Orgiitin i¢ ve dis miisterisi
olarak iki farkli rolleri oldugundan ve bunu
igsel pazarlama ile desteklemenin éneminden
bahsetmektedir. Bir isletmeyi etkili bir sekilde
yonetmek, farkli fonksiyonel uzmanliklarin
biitiinlesmesini gerektirir ki yonetim siirekli ve

karmasik bir siirectir (Varey ve Lewis,
1999:938).
1.1. i¢sel pazarlama ve dissal pazarlama
iliskisi
Bir sirketin mal veya hizmet driinii
pazarlamasindan bagimsiz olarak; digsal
pazarlama ve igsel pazarlamay: yerine

WWW.1SgUC.0rg
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getirerek etkili bir etkilesim pazarlamasi
yaratmasi, miisterilerle basarili ve karli uzun
donemli  iligkiler = kurulmasma  olanak
vermektedir (Caruana ve Calleya, 1998:114).
Pazarlama bakis agisi  olmadan insan
kaynaklar1  yOnetimi  digssal = pazarlama
programi ile baglarin1 koparmis ve igsel
rekabet avantajjm da kaybetmis olacaktir
(Saad, 2002:47). Bu anlamda igsel pazarlama,
calisanlarin isletme yOnetimi tarafindan igsel
pazar olarak degerlendirilmesini ifade
etmektedir. Digsal pazarin yani sira igsel pazar
ile de siirekli iletisim halinde olmak igsel
pazarlamanin gerekliliklerinden biridir. King
ve Grace’in (2005:280) de belirttigi gibi etkili
marka yoOnetimi igin siireklilik ©onemli bir
unsurdur ve calisanlarin misterilerle olan
iletisiminde =~ markanin  temel  degerleri
olmalidir. Orgiitlerin
caligsanlar
icsellestirilmesi  ¢alisanlarin  pazar odakh
davraniglar1 benimsemeleri ve sergilemelerini

yansitilabiliyor

markalarinin tarafindan

cesaretlendirmekle mimkiindiir (Azizi et al.
2012:127). Bu anlamda igsel iletisim bir
markanin siirekliligini saglamak acgisindan
onemli bir islevi yerine getirmektedir.
i§yerlerinde yeni medyanin  Ozellikle
intranetlerin
pazarlama iletisimi iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu gozlemlenmektedir (Bussy et al.,

2003:156). Diger yandan, internet iletisim

kullanommin  etkili  igsel

teknolojileri tartismasiz calisanlar1
gliclendirirken isyerinin demokratiklesmesine
de katkida bulunur (Bussy et al., 2003:157).
Boylece, igsel pazarlamanin gerektirdigi bu
iletisim stireci, hem calisanlarin orgiit icindeki
rollerini anlamalarina yardimci olur hem de bu
rollerin Orgiitiin gevresi ile olan iligkilerindeki
etkisini kavramasina neden olur (Hogg et al.

1998:893).

I¢sel pazarlama, igsel kaynaklari digsal pazara
uyumlastirarak sinerjk bir avantaj elde etmek
icin geregeklestirilen bir uygulamadir (Saad,
2002:47). Bansal vd. (2001: 65) dis mdiisteri
memnuniyeti ve sadakati {izerinde etkili; isyeri
giivenligi, yaygin egitim, kismen Orgiitsel
performansa bagli comert oOdiller, bilgi
paylasimi, yetkilendirme ve azaltilmis statii
farklar1 olmak {izere alt1 adet i¢sel pazarlama
uygulamasi tanimlamistir. Ayrica pazar

arastirma, boliimlendirme ve hedefleme gibi
digsal cevrede kullanilan kendini kanitlamig
araclar da calisanlar1 motive etmek icin de igsel
olarak kullanilabilir (Saad, 2002:47). Nitekim
Ene (2013:67) calismasinda pazarlama kiiltiirii
olusturulmasmin isletmenin performansina,
pazarlama etkinligine ve pazarlama amacina
olumlu katkilar1 oldugunu vurgular.

1.2. igsel pazarlama ve insan kaynaklar
iligkisi

Papasolomou (2003: 217), insan kaynaklar:
yonetiminin i¢sel pazarlamanin ikamesi olarak
goriilmemesi gerekmektegini savunmaktadir.
Icsel pazarlama, miisteriye odaklandigi ve
orgilit tiyelerinin de nasil miisteri odakl
olabilecegi ve bu ylizden nasil
odiillendirilebilecegi {izerinde durdugu igin,
insan kaynaklar1 yoOnetimin Otesinde bir
uygulamadir (Papasolomou, 2003: 217). igsel
pazarlama gercekten de insan kaynaklar
gelisimi, personel iliskileri, stratejik yonetim,
kalite yOnetimi, Orgiit ici iletisim ve makro
pazarlama gibi pek ¢ok farkli yoOnetim
teknolojilerinin birlesimi niteligindedir (Varey
ve Lewis, 1999:938). Barnes et al. (2004:593) da
Birlesik Krallik’ta orta Olgekli bir danismanlik
sirketinde yaptig1 arastirmaya dayanarak icsel
pazarlama, iliski pazarlamasi ve hizmet
kalitesi arasindaki bag kapsaminda baz
Onerilerde bulunmustur. S6z konusu Oneriler
miisteri odaklilik, iletisim, bilgi yonetimi,
liderlik ve yonetim, is tatmini ve personel
devir hizi cergevesinde gelistirilmis ve bu
Onerilerin isletmenin basarili gelecegi icin yol
gosterici olmasi1 beklenmektedir. Chang ve
Chang (2007:271) ile Yildiz (2011:223) ise
arastirmalarinda  i¢sel = pazarlamanin = is
memnuniyeti ve oOrglitsel baglilik {izerinde
olumlu etkisi oldugunu destekler bulgulara
ulasmistir. Bu dogrultuda, igsel pazarlama
kapsaminda insan kaynaklar1  yOnetim
sistemlerinin  tasarimi = ve  uygulanmasi
calisanlarin is tatminini ile orgiitsel bagliligini
arttiracak ve oOrgiitsel hedeflere ulasmak icin
calisanlar1  motive  edecek  bir  etki
yaratmaktadir (Tsai ve Wu, 2006:1295).

Is tatmininin artmast ¢alisanlarin  dig
miisterilere hizmet ederken pozitif bir tutum
sergilemelerine neden olacaktir ve boylelikle
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miigteri sadakati de artis gosterecektir (Tsai ve
Wu, 2006:1295). Gayretleri i¢in sadece satis
personelinin degil tiim destek personelinin de
odiillendirilmesi  gerekir ve c¢alisanlarin
basaris1 igin igsel pazarlamanin amagclarl ve
hedefleri dogrultusunda hem birincil hem
ikincil odiiller verilmelidir (Papasolomou,
2003: 217). Calisanlarin yaptiklart isten
memnun olmalarini saglama ve bdylece daha
yiiksek kalitede hizmet sunmalar1 i¢in motive
etme amacinda olan hizmet i¢i egitim, igsel
pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biridir
(Mosahab vd. 2011: 93). Tiiketicilerin hizmetle
ilgili  beklentilerini olusturma ve onlar
algilama stirecinde etkili hizmet kalitesini
belirleyici olan Ozellikler: ulasilabilirlik,
iletisim,  yeterlik, gilivenirlilik, nezaket,
givenlik, kredibilite, heves, somut unsurlar ile
miisteri tanima ve anlama olarak ifade
edilmektedir (Parasuraman et al., 1985:49).
Icsel pazarlama hem caliganlarin hem de
miisterilerin ihtiyaglarinin tatmini ile bir
isletme ¢alisanlaria gorev bilincinin Stesinde
is yapmalar1 igin ilham vererek ©Snemli bir
kurulusun yaratilmasi ve siirdiiriilmesini
saglayabilir (Papasolomou, 2012:111). Calisan
memnuniyeti ise diger i¢sel veya destekleyici
birimler tarafindan gergeklestirilen hizmet
kalite diizeyi tarafindan belirlenmektedir
(Kuei, 1999:785).

1.3.I¢sel pazarlama ve érgiit Kiiltiirii
iligkisi

fcsel  pazarlama
olabilmesi icin Orgiitiin temel degerlerinin
birbiriyle bagdasiyor olmasi gerekir (Hogg et
al. 1998:893). Giiglii ve butiinlesik bir kiiltiire
sahip olmak etkili bir igsel pazarlama
programinin anahtar1 iken aymi zamanda
sonucu olarak da degerlendirilmektedir
(Kelemen & Papasolomou-Doukakis,
2004:125). Steyn vd. (2011: 139) calismasinda
igsel pazarlamay:r prensiplerini etkin bir
kiiltiirde
“anlagsmazliklar, boliinmeler ve kopukluk” ile
sonuglanabilecek  zor bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Gounaris (2006:441),
sirketlerin igsel pazarlamay1 hayata
gecirmemesinin nedeninin temel kiiltiir yani

programinin  basarili

sekilde  uygulamak  Orgiitsel

igsel pazar oryantasyonu eksikligi oldugunu
iddia etmektedir. Bu dogrultuda yapilan

arastirmaya gore igsel pazar oryantasyonu
i¢sel pazarlama c¢abalarini temel alan ve aym
zamanda s6z konusu c¢abalar {izerinde
dogrudan etkisi olan bir sirket felsefesi olarak
tespit edilmistir. Diger bir deyisle, icsel
pazarlama oryantasyonu, pazarlama
yoneticilerinin insan kaynaklarini pazarlama
planina katmast ve insan kaynaklar:
yOneticisinin ise pazarlama uygulamalarim

insan kaynaklar1 planina katmasini
gerektirmektedir  (Lings, 2004:411). Icsel
miisteri oryantasyonu ve pazar

oryantasyonunun gelisimi i¢in isletme icindeki
etkili iletisim ¢ok Onemlidir ve c¢alisanlarin
pazar oryantasyonu iizerinde olumlu veya
olumsuz etki yapan her fonksiyon igsel
pazarlama calismast olarak degerlendirilir
(Conduit ve Mavondo, 2002:13).

Orgiit icinde giiclii igsel iliski aglarinin
olusumu basarili miisteri-orgiit iliskilerinin
kurulmasi i¢in 6nemli bir sarttir (Bell et al.
2004:123). Kiltiirel uyum ve dayanisma
orgilitsel etkililige yol acarken, basarili icsel
pazarlama programinin her zaman hizmet
kalitesini ve miisteriye bagliigi kavramis ve
benimsemis bir liderce baglatilmasi gerekir
(Kelemen ve Papasolomou, 2007:750). Icsel
pazarlamanin vizyon, 6diil ve gelisim olmak
tizere farkli bilesenleri vardir ve bu bilesenler
igsel pazarlama amagclarini gergeklestirirken
yoneticilerin géz oniine almasi1 gereken énemli
unsurlardir (Foreman ve Money, 1995:764).
Nitekim, i¢sel pazarlamanin sadece pazarlama
veya insan kaynaklari uzmanlarimin ilgi alani
oldugunu
calisanlarinin ihtiyaglarini dikkate almayan
¢ok dar bir tanim olacaktir (Varey ve Lewis,
1999:938). Diger yandan, igsel pazarlama

sOylemek  i¢sel  pazarlama

uygulamalarinin kiiltiirel uyum sozii verirken
gercekte calisanlar ile Orgiit arasinda celiskili,
muglak  iligkilere yol ac¢h@  goriisii
tartisilmaktadir (Kelemen & Papasolomou-
Doukakis, 2004:134).

1.4.I¢sel pazarlama ve toplam kalite
yonetimi iligkisi
Toplam kalite
konumlandirilmasi igsel
uygulamalar1 ile miimkiindiir ve bu
dogrultuda hem i¢ hem dis miisterilerin

yonetiminin yeniden

pazarlama
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ihtiyag ve degerlerini anlamaya c¢alismak,
deger katan ve uygun stratejiler gelistirmek ve
faaliyetlerin  entegrasyon ve uyumunu
saglamak gerekmektedir (Longbottom et al.
2006:724).
konumlandirma ile sunulan hizmetin uyum
icinde olmas1 bir markanin basarisi i¢in sarttir
(King ve Grace, 2005:278). Icsel pazarlama

YOnetimin hedef aldig:

faaliyetleri sadece c¢alisanlarin belirlenen
hedefe ulagmak icin istekli olarak ¢alismalar
degil ayn1 zamanda miisteri problemleri ile
yakindan ilgilenmeleri ve igsel iletisimi
gelistirme {izerine kurulmustur (Finney ve
Scherrebeck, 2010:327).
pazarlama, istenilen hizmet kalitesini sunmak
acisindan  Orgiit sistem ve  siireglerini
tamamlayan onemli bir uygulamadir (King ve
Grace, 2005:287). Ayrica, kiiresel rekabet
ortaminda igletmelerin varliklarim1 devam
ettirebilmelerinin anahtar1 olan toplam kalite
yonetimi uygulamalar1 da igsel pazarlama
yaklasimindan yararlanilmasini gerekmektedir
(Coban, 2004:95). Diger yandan, toplam kalite
yonetimine yonelik azalan ilgi dolayisiyla,
uygulama hakkinda devam eden siiphe ve
tartismalar so6z konusudur (Longbottom et al.
2006: 709).

1.5. I¢sel pazarlama ve degisim yonetimi
iliskisi

Dolayisiyla, igsel

Icsel pazarlama, pek c¢ok orgiitiin ihtiyag
duydugu yeniden odaklanma igin bir
mekanizma gorevi goriir (Varey, 1995:48). I¢sel
pazarlama, cevresel degisimlere etkili bir
duyarlilik, yeni tasarlanan yonetim
diizenlemelerini benimsemede esneklik ve
performansta siirekli bir iyilesme saglayan bir
sire¢ ve mekanizmadir (Varey, 1995:52).
Degisim yonetimi ve secilen pazarlara olan
duyarlilik, pazarlama prensiplerinin tiim orgtit
capinda uygulanmasini gerektirir (Varey,
1995:47). Ancak bazi zamanlarda galisanlarin
degisime yonelik direnis gosterdigi
bilinmektedir. Bu anlamda, icsel pazarlamanin
ana unsuru olan igsel iletisim, en temel
tanimiyla tim calisanlarin Orgiitsel deger ve
hedeflerinden haberdar olmasini saglarken
ayni zamanda c¢alisanlart yeni politika ve
felsefeleri kabul etme konusunda ikna edici bir
rol  oynamaktadir = (Doukakis, = 2002:88).
Degisime direnis, degisimin deger verilen

seyler {lizerinde yapacagi etkinin tahminine
yonelik duygusal bir tepkidir (Vrontis vd.
2010:38) ve tiim c¢alisanlar icsel pazarlama
araciligiyla hizmet kalitesinin yaratilmasina
yaptiklar1  katkiyr  anladigi  icin, siireg
degisimleri calisanlar tarafindan daha rahat
kabul edilmektedir (Lings, 1999:474). Icsel
pazarlamanin tam bir degisim yOnetimi
kavrami olarak sayilmasi icin yeterince kanit
olmamakla  birlikte, igsel pazarlamanin
stratejik karar verme siirecinin gerektirdigi
amaglara  ulasmanin  yarattigi = gergek
problemlerle basa c¢ikma aract olarak
kullanildigina dair veriler bulunmaktadir
(Varey, 1995:49).

2. Igsel Pazarlama Uygulamalar

Icsel pazarlama uygulamalarinin = ozellikle
hizmet isletmeleri i¢in Onemi biyiiktiir ve
temelinde calisanlarin ihtiyaglarinin tespiti ve
bu ihtiyaglarinin karsilanmasi dogrultusunda
calisanlarin aidiyet duygusunun gelistirilmesi
ve isletmeyi sahiplenmesi amaglanmaktadir.
Bu nedenle, pek ¢ok hizmet isletmesi igin igsel
pazarlama  uygulamasinin  ilk  asamasi
oryantasyondur. Oryantasyon, s6z konusu
isletmenin tiim politika ve prosediirlerinin
yazili metinler halinde ve ayrica sozlii olarak
calisanlara aktarilmasi ve marka imajinin

caliganlara benimsetilmesi stirecini
kapsamaktadir. Diger yandan, calisanlara
kisisel gelisimlerini saglamak ve

performanslarint gelistirmek icin diizenlenen
egitimler, komforlu ve giivenli bir ¢alisma
ortaminin saglanmasi, maas dagilimimin adil
bir gsekilde diizenlenmesi, iicretli ve ticretsiz
izin haklar ile sigorta haklarindan diiriist bir
sekilde faydalandirilmasi, maddi veya manevi
tesviklerin saglanmasi, aym eleman: secimi,
calisanlara 6zel partiler, kutlamalar ve
eglenceli toplantilarin  diizenlenmesi  gibi
uygulamalar yine i¢sel pazarlama kapsaminda
motivasyon araci olarak
degerlendirilmektedir. Igsel ~pazarlamanin
temel unsurlarindan biri olan isletme y6netimi
ve calisanlar arasindaki iletisim ise yazili veya
sozlii olarak saglanmalidir. Bu siirecte,
seminerler, biiltenler, aylik raporlar, isletme
icinde kullanilan yazilim programlari, internet
ve e-postalar hizmet isletmeleri tarafindan
yogun olarak kullanilmaktadir.
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Sonug¢

Gliniimiizde igsel pazarlama daha ¢ok hizmet
pazarlamas: odakhidir ve hizmet pazarlamas:
da iirtin odakl1 geleneksel pazarlamaya katma
deger saglayan bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu anlamda, pazarlamacilar
sirket icerisinde ¢alisanlardan meydana gelen
icsel bir pazarin varlhigmin ve ihtiyaglarinin
farkinda olarak gesitli pazarlama uygulamalar:
gelistirmeli ve benimsemelidir. Bu i¢ pazara
yonelik ~ programlar  digsal  pazarlama
faaliyetleri ile paralel ancak uyarlanmis bir

icerige ve kapsama sahip olmalidir. Igsel

pazarlama faaliyetleri her zaman digsal
pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir
anlayis icermeli ve birbirlerini
tamamlamalidir.  Igsel pazarlama, insan
kaynaklarina yatirim yapilmasini
gerektirmekte ve bu yatinmin yiiksek

performans ve yliksek miisteri memnuniyeti
olarak  geri donmesini  Ongodrmektedir.
Nitekim, Papasolomou (2003: 218), igsel
pazarlama uygulamalarina yonelik farkindalik
ve anlayis artmadikga, icsel pazarlamay: tiim
yOnetim siirecine adapte eden rakip isletemler
ile basa ¢ikilamayacagini savunmaktadir.

icsel  pazarlama, daha ¢ok  hizmet
isletmelerinin iizerinde durmasi gereken bir
konu olarak dikkati c¢ekmektedir. Nitekim
hizmetler s6z konusu oldugunda miisteri ve
calisanlar arasindaki etkilesim ytiiksek olmakta
ve hizmet kalitesi de bu anlamda calisanlar
tarafindan insa edilmektedir. Bu nedenle igsel
pazarlama, bir Orgiitii olusturan tiim
calisanlarin i¢ pazar olarak dis miisteri odakl
calisma saglayacak
uygulamalar1 igerir. Ic miisterilerin ihtiyag,
istek ve beklentilerinin karsilanmasi ancak
dogru pazarlama prosediirlerinin hayata
gecirilmesi  ile  miimkiindiir.
standardizasyonu ve devamlilifi agisindan ig
miisteri olan calisanlarin isgiicii devir hizinin
sektorii
ozellikle 6nemlidir. Dolayisiyla igletmenin ig
ve dis miisteriyi kaybetmeden c¢alismalarini
siirdlirmesini saglamak gerekir. Hizmetin en
iyi sekilde yerine getirilerek i¢ ve dis
miisterilerin

motivasyonunu

Hizmetin

disiik olmast hizmet agisindan

ihtiyaglarinin giderilmesi
amaclanmaktadir. Her bir calisana miisteri

goziiyle bakilmali ve pazar aragtirmasi yoluyla

her iki pazarin da ihtiyag, istek ve beklentileri
belirlenmelidir. Burada onemli olan
ihtiyaclarin dogru bir sekilde belirlenerek, ig
ve dis pazarin tatminine yonelik uygun yol ve
yontemlerin saptanmasidir.

Icsel pazarlama uygulayan orgiitler, kazandig
rekabetci avantaj sayesinde diger orgiitlerden
bir adim ©ne gec¢mektedir. Bu anlamda
orgiitiin ¢alisanlarim1 en degerli varliklar:
olarak gormesi ve igsel miisteriler olarak
degerlendirmesi i¢sel pazarlamanin ana
konusunu olusturmaktadir. Igsel
miisterilerden olusan ig¢sel pazar kendine 6zgii
uygulamalara ihtiya¢ duymakta ve orgiitsel
hedeflere
bilgilendirilmesi, egitilmesi, yonlendirilmesi ve
motive edilmesini iceren bir iletisim stirecini
gerektirmektedir. Bu siire¢ ise farkli bireysel
kiiltiirlere sahip ¢alisanlarin ortak bir kiiltiirde
bulusmasini saglayan cat1

tanimlanabilen orgit kiiltirti giiglii  olan

ulagabilmek ig¢in  ¢alisanlarin

olarak

hizmet isletmelerinde islemektedir. Icsel
pazarlama  igsel  iletisim  kapsaminda
calisanlara iletilmesi gereken  bilgilerin

belirlenmesi ve igsel iletisim aglar1 aracilig ile
bilginin paylasilmasin1 gerekli kilmaktadir.
Bilginin paylasilmas1 elektronik postalar,
biiltenler ve duyurular aracilig1 ile olabilecegi
gibi yiiz yiize iletisimle de gerceklestirilmesi
Ozellikle ~ gelismekte olan
tilkelerde bankalar gibi hizmet isletmelerinde,
icsel pazarlamanin dis pazar1 olusturan
isletmelere mitkemmel hizmet sunmaya imkan
veren iletisim akisi ve ciddiye alinmasi ve

mumkindir.

odiiller ile tesvikler gz Oniinde tutularak
gelistirilmesi gereken bir konudur (Opoku,
2009:326).

Icsel iletisim ayni zamanda dis pazarlama
faaliyetleri ile i¢ pazarin uyum iginde olmasina
neden olurken, dis pazarlamanin basarisin
gliclendirmekte ve daha Kkaliteli
sunulmasina olanak tamimaktadir. Hizmet
kalitesi akist
calisanlardan da
gercekleserek bir ilerleme ve gelisim saglanmis
olacaktir. Icsel iletisim icsel pazarlamanin en
onemli unsurudur. Bu anlamda c¢aliganlar ile
yonetim ve yine c¢alisanlar arasindaki iletisim

hizmet

yonetimden calisanlara ve

miisterilere dogru

paylasimi arttirarak orgiit kiiltiiriiniin  de

yaratilmasina ve  giiclenmesine  neden
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olmaktadir.  Boylece, karsihkhi  taraflar
birbirlerini daha 1iyi anlayacak, oOrgiitiin
basarisindaki rollerinin farkinda olacak ve
surdiiriilebilir bir Orgiit kurulmasma aracilik
edecektir. Miisteri  bilingliligi  yaratmalk,
calisanlarin orgiit markas: kapsaminda daha
yaratict ve daha aktif olmalarimi saglayacak
sinerjinin olusmasini da miimkiin kilacaktir.
Orgﬁtlerin markalarinin ¢aligsanlar tarafindan
icsellestirilmesi  ¢alisanlarin  pazar odakh
davranislari benimsemeleri ve sergilemelerini
cesaretlendirmekle miimkiindiir (Azizi et al.
2012:127). Bu durumda igsel pazarlama etkili
digsal pazarlamamin bir Onkosulu olarak
degerlendirilmeli ve Orgiitler tarafindan
gerekli onem verilerek
konulmalidir. Igsel pazarlama siireci is tatmini

uygulamaya

yiiksek olan i¢ pazarin, dis pazara yonelik
hizmet performansmna etki edecek ve
miigterilerin de yasadiklar1 deneyimden
memnun olarak ayrilmalarina neden olacaktur.
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