Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 22, Ocak-Haziran 2004, ss. 85-98.

TOPLAM KALITE YONETIMI PERSPEKTIFINDE iCSEL
PAZARLAMA ANLAYISI

Suzan COBAN®

OZET

Glinlimiiziin yogun rekabet kosullar1 altinda isletmelerin basarisi, Toplam Kalite Yonetimi
anlayisini uygulamalarina baglidir. Toplam Kalite Yonetiminde ana hedef, dis miisterilerin tatmini ve
bdylece biiylime olmasina ragmen, bu sonucu ulasilabilir kilan isletme ¢aliganlaridir. Toplam Kalite
Yonetiminde ¢alisanlar i¢ miisteri olarak goriilmekte olup, bu yapiya uygun olarak gelistirilen igsel
pazarlamanin bir igletme stratejisi olarak uygulanmasi, Toplam Kalite Yoénetiminden beklenen sonug-
larin alinmasin biiyiik 6l¢iide kolaylastiracaktir.

Bu ¢alismanin amaci, Toplam Kalite Yonetiminde insan faktoriiniin 6nemini ve yeni bir pa-
zarlama anlayisi1 olan i¢sel pazarlamanin uygulanmasini incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Toplam Kalite Yonetimi, R;sel Pazarlama.

GIRIS

Kiiresellesme olgusunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte artan rekabet ortaminda
isletmelerin basarisi kalite, fiyat ve hiz gibi faktorlere bagli olmaktadir. Bu imhaci
rekabet ortaminda; miisterilerine kaliteli, diisiik maliyetli iirlin ve hizmetleri en
hizli bigimde, yeterince cesitlilikte sunabilen isletmeler avantajli duruma gelmek-
tedir. S6z konusu ortamda faaliyette bulunmanin yolu Toplam Kalite Yonetimi
felsefesidir. Toplam kalite yonetiminin bagarisi ise orgiitsel etkinlik ve verimliligin
sadece yapy, siire¢ ve teknolojik yeniliklerle degil, {ist yonetimden baslamak iizere
tiim ¢alisanlardan bagka bir ifadeyle insan unsurundan en verimli gekilde yararlan-
manin yollarmi saptamaya c¢aligmak, kalite odakli orgiit kiiltlirii olusturmak ve
orgiite takim ruhu kazandirmakla saglanabilir. Bu baglamda g¢alisanlarin tatmin
edilmesi, isletme basarisi i¢in son derece 6nemli olmaktadir.

Isletmelerde calisanlarin tatmininin saglanmasi konusu ile dogrudan so-
rumlu boliim insan kaynaklar1 departmanidir. Bununla birlikte ¢aliganlarin ihtiyag,
istek ve beklentileri olan bir ¢ikar ¢evresi olarak yani i¢ miisteri olarak goriilmesi,
takim ruhu, departmanlar arasi isbirligi ve iletisimin saglanmasi, kisaca Toplam
Kalite Yonetiminin basarisi i¢in i¢gsel pazarlama yaklagimi ve uygulamalarina ge-
reksinim duyulmaktadir.
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Literatiirde, i¢sel pazarlamanin Toplam Kalite Ynetiminin basarisini dog-
rudan etkiledigi (Lings, 2004:407; Balantiyne, 2000:276; Tek, 1997:57) ifade
edilmekle birlikte, Toplam Kalite Yo6netiminde insan faktorii ve igsel pazarlama
konular1 ayr1 birer inceleme konusu yapilmaktadir. Bu ¢alismada ise amag, Kalite
Yonetiminde insan faktoriiniin 6nemini agiklamak ve ¢ogunlukla hizmet isletmeleri
kapsaminda incelenen ve yeni bir pazarlama anlayis1 olan i¢sel pazarlamanin Top-
lam Kalite Yonetimi agisindan bir analizini yapmaktir.

I. TOPLAM KALITE YONETiMi FELSEFESI

Kalite, farkli kisi ve kuruluslar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmakla
birlikte, literatiirde daha ¢ok miisteri odakli tanimlara rastlanmaktadir. Kalite ta-
nimlamalarina su Ornekler verilebilir: Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu
(EOQC) kaliteyi “Bir malin yada hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derece-
sidir.” seklinde tanimlarken, Japon Sanayi Standartlar1 (JIS), “Uriin yada hizmeti
ekonomik bir yoldan iireten ve tiiketici isteklerine yanit veren bir {iretim sistemi-
dir.” diye tamimlamaktadir (Bozkurt, 1993:107). S6z konusu tamimlamalar da vur-
gulanan nokta, miisteri tatmininde {iretim sisteminin dikkate alinmasi ve bu siireg
sonucu ulasilan sonucun kalite olmasidir.

Ishikawa kaliteyi soyle tanimlamaktadir: “Kalite; kalite kontrol uygulamak,
en ekonomik, en kullanigh ve tiiketiciyi daima tatmin eden kaliteli iiriinii gelistir-
mek, tasarimini yapmak, iiretmek ve satis sonrasi hizmetleri vermektir (Bozkurt,
1993:107)”. Bu tammlamada ise kalite, liretim Oncesi ve liretim sonrasi yapilan
isletme faaliyetleri, 6zellikle pazarlama faaliyetleri, sonucu olusmaktadir.

Genis kapsamli bir tanimlamada kalite, miisteri, igveren ve ¢alisan ¢gembe-
rinin mutlulugu ile birlikte bir {iriiniin ve/veya hizmetin iyi yada k&tii olma durumu
olarak ifade edilmektedir (Sale, 2001:18). Bu tanimlamada calisanlar bir ¢ikar ¢ev-
resi olarak algilanmakta ve ¢alisan mutlulugu kalite olgusunun bir pargasi olarak
diisiiniilmektedir.

Cesitli kalite tamimlar1 olmakla birlikte, kalite ¢cogu zaman miisterilerin
beklentilerine gore degisir. Bundan dolay1 ideal olan yiiksek verimlilik ve kaliteyle
tiretilen mal veya hizmeti, piyasa kosullarina gore ideal fiyattan satarak hem miiste-
rinin, hem igverenin hem de personelin memnun edilmesidir. Bu ¢er¢cevede Toplam
Kalite Yonetimi (TKY) anlayisina gereksinim duyulmaktadir. TKY’nin spesifik
bir tanim1 olamamakla birlikte TKY nin ne oldugu yada ne olmasi gerektigi konu-
sunda bazi simirli goriisler vardir.

TKY, uzun vadeli hedeflerle miisteri tatminini saglamayi, ¢alisanlar ve top-
lum i¢in faydalar elde etmeyi amagclayan, kaliteye odaklanmis ve biitlin ¢caliganlarin
katilimi temeline dayanan bir igletme yonetimi modelidir (Sale, 2001: 25). Benzer
bir tammlamada ise TKY, ortak hedefi paylasarak ekip halinde ¢aligmay1, miisteri-
lere en istiin degerler yaratmayi, degisikligi desteklemeyi, yaraticiligi odiillendir-
meyi ilke edinerek, giiciinii insanlardan alan ve mitkemmelligin saglanmasinda tiim
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calisanlarin sorumlulugu oldugunu savunan bir yonetim felsefesi olarak diisiiniil-
mektedir (Ozgener, 2003:7). Her iki tammlamada ortak nokta, TKY nin hedefinin
organizasyondaki herkesin aktif katilimi ile miisterilerin tatminini saglamak ve
bunun sonucunda da karhliga ulagsmaktir.

Toplam kalite yonetiminin yapis1 dikkate alinarak ayrintili bir tanimlama
su sekilde yapilabilir (Bolat, 2000:26): “TKY, miisteri ihtiyag, istek ve beklentile-
rinin karsilanmasi ve is sonuglarinda miikemmellige ulasilabilmesi igin tiim siireg-
lerde kusursuzlugun, sifir hata prensibine dayali olarak siirekli kilinmasini ve bu
stirekliligin isletmenin tiim i¢ ve dis ¢evresinin katilimu ile gergeklestirilmesini
hedefleyen; yonetsel ve organizasyonel yapida insan unsurunu siirekli egitim ve
grup caligmasi yoluyla 6n plana ¢ikaran; siirekli gelisme ilkesiyle igletmenin reka-
bet giiciinii arttirmay1 amaglayan; biitiin bunlarinda, ancak en iist diizeyde sorumlu-
luk bilincine sahip bir liderlik anlayisiyla gerceklestirilebilecegini savunan ¢agdas
bir yonetim anlayisidir.”. Bu tamimda TKY felsefesinin ilkeleri ve teknikleri ile bir
biitiin oldugu ve kurulusta alinan her kararin, siirdiiriilen her faaliyet ve siirecin
tiriin kalitesi iizerinde etkileyici bir role sahip oldugu ifade edilmektedir.

A. TOPLAM KALITE YONETIMINDE INSAN FAKTORUNE
YONELIK BASLICA OGELER

TKY’nin basarisi, hedef pazarin ihtiyaglarina daha etkin ve saglikli bir bi-
¢imde yonelebilme, biitiin alanlarda en yiiksek kalite performansina erigme (liriin
ve hizmet kalitesinin Stesinde), biitlin siirecleri siirekli olarak inceleyerek gerekli
gelismeleri saptama, etkili bir rekabet stratejisi olusturma, sorun ¢éziimlemede bir
ekip yaklagimi belirleme, haberlesme alaninda etkin yollar saptama amaglar1 dog-
rultusunda insan faktoriinden etkili ve verimli bir sekilde yararlanmaya baghdir.
TKY’nin siireglerde hatalar1 yok etme ve bunu yaparken istatistiki 6l¢lim yontem-
lerinden yararlanma gibi gesitli ilkeleri olmakla birlikte, TKY nin 0ziinii siirekli
gelisme, grup caligmasi ve miisteri odaklilik baglaminda galisanlar olusturmaktadir.

Yiiksek rekabet giiciine sahip sirketlerde TKY ’nin temeli siirekli gelismeye
dayanir. Hedef belli bir standardi tutturmak degil, seviyeyi siirekli ve hizli bir tem-
poda gelistirmektir. Stirekli gelisme faaliyetleri sonucu, miisteri tatmininin artacagi
varsayilir. Stirekli gelisme, isletmenin hedeflerine ulagabilmek i¢in yiiriittiigii faali-
yetlere iligkin —istisnasiz-tiim siireglerde, varilan sonug¢ ne olursa olsun bununla
tatmin olmayip, siirekli daha iyiye ulagsma ¢abasmin organizasyondaki tiim ¢aligsan-
lar ve isletmenin tiim g¢evresinin katilimi ile ger¢eklesmesidir (Bolat, 2000:37).
Adim adim siireclerde iyilesmeyi 6ngdren Kaizen felsefesi ve bir anda biiyiik iyi-
lestirmeler yapilmasimi dngdren yenilik felsefesi, bu kapsamda diisiiniilebilir. Sii-
rekli iyilesme ve gelisme en yukaridan en asagiya kadar biitiin kurum iiyelerinin ve
ayn1 zamanda miisteriler ve tedarikgilerin katilimini gerektirir (Coskun, 2003:57).

Kaizen felsefesinde TKY; siirece yonelik, kiiglik adimli, insana dayanan,
bilgiyi paylasan siirekli iyiyi arama ¢abasidir. Kaizen’in temel ilkesi sudur: “En iyi,
iyinin diigmanidir”. Sorunlar1 saklamamak ve értmemek Kaizen uygulamalarinin
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on kosuludur. Sorun ¢ézme asamasinda, farkli uzmanlik alanlarindan olusturulan
Kaizen ekipleri gorevlendirilir. Sorunlara kisa siirede ¢6ziim bulmaktan ¢ok, soru-
nu kokiinden halledecek ¢oziimii bulmak tercih edilir. Amag; gegici onlemlerle o
giinil kurtarmak degil, kalici ¢ozlimlerle yarmi kurtarmaktir. Aksi halde sorun, kisa
bir siire sonra tekrar kendini gosterir (Ozgener, 2003:37).

Kaizen Felsefesinde bazi faktorleri gelistirme zorunlulugu bulunmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi; “insan faktoriinii gelistirmek” tir. Her seyi yapan “in-
san”dir ve insan kaynagi bir kurulus i¢in en degerli varliktir. TKY de iist yonetim-
den baglamak iizere her ¢alisan1 bu gelistirme faaliyetlerinin bir {iyesi haline getir-
mek gerekir (Ulukanoglu, http://www.isguc.org./ceren/htm). Organizasyondaki
kademeler agisindan Kaizen stratejisinin ilkeleri asagidaki gibi agiklanabilir (Aktan,
https/www.canaktan.org/yonetimvtoplamkalite/gurular/imai.htm):

Ust Yonetim: Ust kademe yoneticileri, Kaizen stratejisini kavramali, uy-
gulanmasi i¢in yol gosterici olmali ve destek vermeli; sistem, prosediir ve yapilari-
ni1 olusturarak stratejinin amaglarini belirginlestirmelidir.

Orta Yonetim: Orta kademedeki yoneticiler, iist yonetim tarafindan belir-
lenen Kaizen amaglarini gergeklestirmeyi hedeflemeli, ¢alisanlarin Kaizen felsefe-
sini anlayip kavramalarimi saglamali ve becerilerini arttirici ¢galismalar yapmalidir.

Boliim Sefleri: Boliim sefleri, calisanlarla orta yonetim arasindaki iletigimi
gelistirmeli ve sirket icinde yliksek moralle ¢alisilmasini saglamali, Kaizen strateji-
sinin basaris1 i¢in c¢alisanlara rehberlik etmeli ve siirekli gelismenin temini i¢in
kalite ekipleri olusturmalidir.

Cahsanlar: Caliganlar, kiigiik grup toplantilar1 ve Oneri sistemi sayesinde
Kaizen stratejisine destek olmali, ¢aligmalarda disiplinli davranmali, sirket igindeki
sorunlarin daha iyi ve siiratli ¢éziimiine ¢aba gdostermeli, egitim programlarina aktif
bicimde katilarak bilgi ve becerilerini arttirmalidirlar.

TKY’nin en belirgin 6zelliklerinden biri grup ¢alismasimin yaygmhigidir.
Grup caligmalarinin spesifik amaglari, belli yontemleri ve mutlaka uyulan siki bir
sistemi mevcuttur. TKY biinyesindeki tiim ¢alisanlarin ¢aligmalara katilimini sag-
lamak i¢in kullanilan en 6nemli arag, “kalite ¢emberleridir”. Bu baglamda kalite
¢cemberleri, iyilesmeler 6nermek ve bunlari tartigmak igin genellikle ¢aligma saatle-
ri disinda diizenli olarak toplanan, ayni ¢aligma alaninda gorevli ve goniillii is go-
ren gruplaridir (Ersen, 1997:75). Bu gruplar ¢aligmalarinda karsilastiklar1 kalite,
giivenlik, verimlilik, ¢aligma kosullar1 gibi sorunlardan sectiklerini incelemek ve
¢oziimler iiretmek igin diizenli araliklarla toplamirlar. Uyeler belirli sorun ¢dzme
yontemleri ile sorunlara ¢dziim Onerileri hazirlar, bu 6nerilerin gegerliliklerini be-
lirler, st yonetime diizenli olarak bunlari sunar ve sonuglarini izlerler (Simsek,
2002:381). Kalite ¢emberleri, is gbéren motivasyonunun saglanmasi, ¢aligsanlarin
problem ¢dzme ve yaraticilik yeteneklerinin gelistirilmesi, ekip ¢aligmasi ruhunun
olusturulmasi, igletme ici iletisim ve koordinasyonun saglanmasi ve boylece verim-
liligi ve kaliteyi artirma araci olarak kullanilmaktadir.
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Miisteri odaklilik ise uygulanmasi en zor; ancak igletmeye uzun donemde
en biiyiik fayday1 saglayacak 6gedir. Nitekim miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini dog-
ru tespit eden ve karsilayan isletmelerin yogun rekabet kosullarinda basar1 sanslari
daha yiiksek olacaktir. Bu kapsamda iki tlir miisteriden bahsetmek miimkiindiir: dis
ve i¢ miisteriler. Dig miisteriler, isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerden yararla-
nan kigi ve kuruluslardir. Bu kisi ve kuruluslarin ihtiya¢ ve beklentileri siirekli
arastirilmali ve karsilanmaya calisilmalidir. TKY geregi isletmeler sadece miisteri-
lerin mevcut ihtiya¢ ve beklentilerini degil daha G6teye giderek miisterilerin dahi
farkinda olmadiklari, ancak ihtiya¢ duyduklari iriinleri iiretebilmelidirler. Bu ger-
ceklestirildigi taktirde, miisteri odaklilik &gesinin sadece iriiniin olusturulmasi
asamasiyla iligkili olmadigi, bunun disinda gerek satis gerekse satig sonrasi hizmet-
lerle de ilgili oldugu acik¢a anlasilabilir (Bolat, 2000:28). /¢ miisteri ise s6z konusu
mal ve hizmetlerin {iretilmesinde ve dis miisteriye ulastirilmasinda dogrudan veya
dolayl1 olarak katki saglayan tiim isletme ¢alisanlaridir. I¢ miisteri ile ilgili iki sap-
tama yapmak yararli olacaktir. [/ki calisanlar, isletme faaliyetlerinin siirekliligi igin
bedensel ve diisiinsel yeteneklerini isletmeye sunan ve bunun karsiliginda igletme-
den beklentileri olan isletme igi bir ¢ikar cevresidir. Isletmeler, dis miisterilerini
mutlu etmek ve karlarmi artirmak istiyorlarsa ¢alisanlarmi ¢ok iyi anlayip, onlari
mutlu etme yollarini arastirmalidirlar. Bu kapsamda TKY, calisanlart motive etme,
bilgi ve yetenek seviyelerini ylikseltici egitimler verme, yonlendirme gibi ¢alisanla-
rin gelistirilmesi, kalitelerinin ve isletmeye bagliliklarinin arttirilmasina yonelik
cahigmalara biiyiik 6nem vermektedir. Jkincisi isletmede herkesin birbirini miisteri
olarak gérmesidir. Yani, isletmede miisteri-tedarik¢i zincirinin olusturulmasidir. Bu
nedenlerle, isletmenin iist kademe yoneticilerinden en alt kademedeki ¢aliganina
kadar, igletme amaglarina yonelik olarak faaliyet sunan tiim ¢alisanlar1 i¢ miisteri
olarak adlandirmak gerekir (Yaprakl ve Ozer, 2001:60; Harrel and Fors, 1995:47).

B. TOPLAM KALIiTE YONETIMI VE iCSEL PAZARLAMA
ILiSKiSi

Toplam kalite yonetiminde nihai hedef; dis miisteri tatminini maksimize
ederek isletmenin karmi ve pazar payini artirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda ya-
pilmasi1 gereken ilk eylem, caliganlarin tatmin olduklar bir siire¢ yaratmaktir. S6z
konusu ortami yaratmanin yolu ise yetenekli ¢alisanlar1 istihdam etmek, ¢alisanlar
arast uyum ve igbirligini arttirmak, isletme ici iletisimi giiclendirmek ve ¢aliganlari
miisteri odakliliga yonelterek dis miisteri tatminini maksimize etmektir. Dolayisiy-
la galisanlarin tatmin olduklar1 bir ortam yaratmanin yolu, onlarin miisteri olarak
algilanmasi ve i¢ miisterilere yonelik pazarlama uygulamalarmin benimsenmesidir.
Bu dogrultuda, i¢sel pazarlamanin amaglarmi su sekilde siralamak miimkiin olmak-
tadir (Varey and Lewis, 1999:928):

1. Organizasyondaki nitelikli ¢alisanlarin igletmeden ayrilmasimi Onleyerek

tutmak; zayiflayan yonetim standardlarmi yok ederek ve sirket ve personel
politikalarinda ag¢iklig1 benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,
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2. Amaglar paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme
icin bireysel motivasyonu harekete gegiren yonetim takimi ile isbirligi
yapmak,

3. Degisen ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrede, rekabet edebilir hizmet
dagitimi i¢in kaliteye yonelmek,

4. Hem tiiketicileri hem de organizasyon iiyeleri agisindan ¢ekici bir girket
markasi olusturmak,

5. Arastirma ve degerleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayali agik bir
strateji ile iletigimi yonetmek,

6. Liderin, siireclerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katilim sayesinde verimliligi
artirmak.

Toplam Kalite Yonetimi felsefesine uygun olarak i¢sel pazarlama, igsel
miisteriler olarak tiim ¢alisanlara ve boliimlere yaklagsmakta ve igletme igerisinde
calisanlar1 ve boliimleri igsel tedarik¢i olarak incelemektedir. Bu yaklagimin temel
varsayimi, i¢csel miisteriler ile hizmet iglemlerinin kalitesini artirmamin isletmenin
dissal miisterilerle hizmet islemlerinin kalitesini pozitif bir sekilde etkileyebildigi-
dir. Bunun yan sira s6z konusu varsayima i¢ miisteri odaklilik konusu da eklen-
mekte ve ¢alisanlarin tatminini saglayacak olan egitim, iicretlendirme, haberlesme
gibi politikalarin onemi vurgulanmaktadir. S6z konusu yapi su sekilde olugmakta-
dir (Lings, 2004:407):

1. Igsel hizmet kalitesi hakkinda haberdarhk yaratma,
2. Igsel miisteriler ve i¢sel tedarik¢ilerin tanimlanmas,
3. Igsel miisterilerin beklentilerinin tanimlanmast,

4. lgsel miisterilerin gereksinimleri ve bu gereksinimlerin karsilanmasin-
daki engelleri tartigmak iizere i¢sel tedarikgiler ile iletigim,

5. Gerekli hizmet sunumunu saglamak iizere i¢sel tedarikgilerin davranig
degisikligini tanimlama ve yerine getirmeleri,

6. lgsel tedarikcilerin gerekli hizmet seviyesini sunmak maksadiyla ge-
rekli degisiklikleri yapmaya caligmasi,

7. lgsel hizmet kalitesinin 6l¢iimii ve bunun igsel tedarikgilere geri bildi-
rimi.

II. ICSEL PAZARLAMA OLGUSU

Kotler (1994:170), hizmet isletmelerinde ii¢ tiir pazarlama yaklagimindan
bahsetmektedir: tiiketiciler ile girketler arasindaki iligski digsal pazarlama, tiiketici-
ler ile ¢aliganlar arasindaki iligki interaktif pazarlama, sirket ile ¢aliganlar arasinda-
ki iliski igsel pazarlama. I¢sel pazarlama yaklasimi bahis konusu edilen diger iki
pazarlama yaklasimimin basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda igsel
pazarlama, algilanan hizmet kalitesine ve bir rekabet araci olarak girisimcinin
etkili digsal pazarlama yapmasina yardime1 olmak amaciyla ¢alisanlar1 gekme, elde
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tutma ve motivasyonu hedefleyen bir pazarlama anlayisidir (Varey and Lewis,
1999:932). Tammlamada vurgulanan nokta, ¢alisan tatmini ve motivasyonudur.
Bunun arkasindaki ana sebep ise hizmet kalitesini gelistirmek ve etkili digsal pazar-
lama yapmaktir.

Icsel pazarlama miisteri odakli calisanlar: isletmeye ¢ekmek ve onlari is-
letmede tutmak iizerine yogunlasan faaliyetlerdir (Yaprakli ve Ozer, 2001:58;
Ewing and Caruana, 1999:17-18:). Alici-satici iligkileri isletmelere pazarlama firsa-
t1 saglamakta olup, bunu bagarmanin yolu, i¢sel pazarlamanin uygulanmasidir.
Ciinkii igsel pazarlama, mutlu miisteriler elde etme yolunun mutlu ve tatmin olmus
i¢c miisteriden gectigini ifade etmektedir. Bagka bir anlatimla, igsel pazarlama ¢aba-
lartyla etkili digsal pazarlama davranisi i¢in uygun iklim saglanmaktadir
(Ballantyne, 2000:276).

Icsel iliski yonetimi olarak i¢sel pazarlama, bir sistem icerisinde isbirligi ve
basarimin gelisimsel yonetimi ile pozitif is iligkilerini hizlandirmaya dayal biitiin-
lesik bir siiregtir (Ballantyne, 2000:276). Buradaki varsayim, her igsel miisterinin
baska birinin tedarik¢isi oldugudur. Boylece ¢alisanlardan miisterilere kadar uza-
nan hizmet zincirlerinin sonuna kadar miisteri, digerlerinin ¢aligmasina nasil katki
sagladigindan haberdar olur. Boyle bir igsel miisteri iligkisi yonetim sistemi, bir
kag¢ anahtar 6zellige sahiptir (Varey and Lewis, 1999:941):

1. Miisterinin gorisi, triin/hizmet kararlar ile birlestirilir,

2. Karsilikli kazang i¢in fikir degisiminde agiklik vardir,

3. Calisanlar, isbirligi ile daha biiylik bir kimlik gelistirirler (isletmelerin
daha fazla i¢ miisteri odakli olma zorunlulugu gibi),

4. Tedarik¢i ile miisteri arasmdaki iligki tistli kapaldir,

5. Tedarikgi ile miisteri arasmdaki etkilesim ve diyalog stireklidir,

6. Miisteriler bireysel insan ve deger saglayici olarak goriiliir,

7. Miisteri ihtiyaclarini kesfetme, yaratma ve karsilama tizerine bir odak-
lanma vardir,

8. [lliskiler, bir girisim varlig1 olarak gériiliir,

9. Miisteri bilgileri (gereksinimleri, beklentileri, tatmin diizeyleri ve tu-
tumlar1) sistematik olarak toplanir ve yayilir.

A. ICSEL PAZARLAMA MODELLERI

Genisletilmis igsel pazarlama anlayigina gore i¢sel pazarlama, motive
edilmis ve tiiketici yonelimli personeli yaratma siireci araciligiyla miisteri tatmini
saglamak ve isletme ve fonksiyonel stratejilerin etkili uygulamasina dogru bir pa-
zarlama yaklagimi kullanilarak ¢alisanlarin degisime ve diizene karsi direnislerini
kirma, onlar1 motive etme ve fonksiyonlar arasi koordinasyon ve biitlinlesmeye
yonelik planli ¢abalardir (Rafig and Pervaiz, 2000:455). Tanimin temel dayanakla-
r1, calisan tatmini ve motivasyonu, tiikketici yonelimlilik ve tiiketici tatmini, fonksi-
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yonlar arasi koordinasyon ve biitlinlesme, pazarlama yaklagimi ve igletme ve fonk-
siyonel stratejilerin uygulanmasidir.

S6z konusu tanimdan hareketle olusturulan igsel pazarlama modeli, Sekil
1’de gosterilmistir. Model, kisaca su sekilde agiklanabilir: Modelin merkezinde
caliganlar1 motive eden, fonksiyonlar arasi koordinasyonu saglayan ve miisteri
odakliliga yonelen pazarlama yaklagimi vardir. Miisteri odaklilik, isletme hedefleri
ve miisteri tatmini i¢in oldukc¢a 6nemlidir ve tlim pazarlama gabalar1 bu ¢ergevede
yiiriitiiliir. Fonksiyonlar aras1 koordinasyon, is géren motivasyonunu ve dolayisiyla
is tatmini saglamayi; calisan motivasyonu, fonksiyonlar arasi koordinasyonu ve is
tatminini; ig tatmini, miisteri tatminini; yetkilendirme ise interaktif iligkilerin basa-
risini etkilemektedir. Dolayisiyla tiim siiregler, miisteri odaklilig1 saglamak tizere
tasarlanmakta ve elde edilen sonu¢ hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve miigteri tat-
mini olmaktadir.

Sekil 1: i¢sel Pazarlama Modeli

)7

Isgoren
motivasyonu

Fonksiyonlar aras
koordinasyon ve b
lesme

Miisteri
odaklilik

Pazarlama
yaklagimi ‘><
4—

Hizmet
kalitesi

Yetkilendirme

Kaynak: Rafig, M. and K. A Pervaiz, (2000). Advances In The Internal Marketing Concept: Defini-
tion, Synthesis and Extension, Journal of Services Marketing, 14/6, pp:449-457.

I¢ miisteri iliskileri bakimindan ise i¢sel pazarlama analizinde iki metot or-
taya ¢ikmaktadir: islemsel pazarlama ve iliski pazarlama. Islemsel pazarlamada ig
miisteri ihtiyaclarinin karl bir bigimde tatmin etme hedeflenir. Bu yontemde, mo-
nolog ve smirlandirilms ¢ift yonlii etkilesim s6z konusudur. iletisimde &zellikle
secilmis bir ka¢ personelden ve bilgi iletisim teknolojilerinden yararlanarak yeni
bilgiye ulagsma ve bilgiyi bir sisteme baglayarak yeni liriin bilgisi, politikasi ve
prosediirii gibi bilgileri duyurma séz konusudur. Iliskisel pazarlama anlayisinda ise
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miisteriler arasinda karsilikli deger yaratmaya odaklanan cift yonli iletisim mev-
cuttur. Yeni bilgi, fonksiyonel proje gruplari, yaratici yaklasimlar, yenilik merkez-
leri, kalite gelistirme yaklagimlar1 gibi yontemler kullanilarak elde edilmektedir.
Bilginin doniisiimii ise takima dayali 6grenme gruplari, workshoplar, geri bildirim
gibi yontemler sayesinde saglanmaktadir (Ballantyne, 2000:278).

Lings tarafindan gelistirilen bir bagka modelde ise i¢sel pazarlama, igsel
pazar arastirmasi, i¢sel iletisimler ve i¢sel karsilik verme siireglerinden olusmakta-
dir (Lings, 2004:409-411): Igsel pazar arastirmasi asamasinda igsel pazarlama ile
ilgili bilgiler, isin 6nemli 6zellikleri, calisma kosullar1 ve is goren tatmini, is goren
tatminini etkileyen i¢sel ve digsal faktorler, ayni is goren igin rekabet eden isletme-
ler ve bunlarin uygulamalari, yasal diizenlemeler gibi digsal kosullar1 kapsamakta-
dir. Igsel iletisimler asamasinda igsel pazarlama karmasmin bir unsuru olarak etkili
icsel iletigsimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Yonetim ile calisanlar arasindaki iletigim-
de, yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler sunmanmn yanisira haberlerin ve
diger kaynaklarin kullanimin1 kapsamaktadir. Ayrica raporlar, sunular ve resmi
toplantilarin kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Igsel iletisimde etkinlik, koordinas-
yon ve isbirligini saglamaktadir. i¢sel karsilik verme asamasinda ise icsel pazar ile
ilgili bilgilere cevap verme birkac sekilde gerceklesebilmektedir. Bu asamada kul-
lanilabilecek yaklasimlardan bazilari, is tasarimi, finansal ve finansal olmayan
odiiller, arzulanabilir gelir, egitim, is giivenligi, i¢sel iletisimlerdir.

B. iCSEL PAZARLAMA STRATEJILERI

Genellikle igsel pazarlama, isletme icerisindeki ¢alisan pazarina pazarlama
ve benzeri araglarin uygulanmasi olarak diisiiniilmektedir (Lings 2004:406). Dis
pazarlarda oldugu gibi i¢ pazarda da miisteriyi en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in
oncelikle icsel pazar ile ilgili slirekli bilgi toplamak gerekmektedir. S6z konusu
bilgiler, isin nitelikleri, caligma kosullari, calisan tatminini etkileyen i¢ ve dig fak-
torler, rakiplerin aktiviteleri gibi konular1 kapsamaktadir (Lings, 2004:411). Bu
sirecten elde edilen bilgiler dogrultusunda, pazar béliimlendirilmekte ve pazarlama
karmas1 gelistirilmektedir. “4P” aktivitelerinin yonetimi olarak igsel pazarlama,
belirli, biitiinsel ve organizasyonun tek bir genel amaci bakis agisina dayali olarak
diizenlenmektedir. Bu sebeple pazara etkin bir sekilde cevap verilebilmesi i¢in
caliganlarm konumunun anlagilmasi gerektigini vurgulamaktadir (Varey and Lewis
1999:930).

1. i¢sel Pazarin Boliimlendirilmesi

Icsel pazar isletmelerin ¢alisanlarindan olusmaktadir. Dis pazarlarda hedef-
lenen amaglara ulasabilmek i¢in i¢sel pazarlama stratejilerinin adaptasyonu zorun-
ludur. Caliganlarin beklenti ve ihtiyaglarini anlama ve cevaplama, hem c¢aliganlarin
hem de miisterilerin tatmin seviyesini arttirmaktadir. Dig pazarlarda oldugu gibi i¢
pazarda da miisteriyi en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in 6ncelikle igsel pazarin
boliimlendirilmesi gerekir. Bu gereklilikten hareketle isletme icerisinde ¢aliganlar
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homojen gruplar halinde boliimlere ayrilmalidir. Frost ve Kumar i¢ miisterileri; 6n
hat personeli ve destek kadro seklinde iki gruba ayirarak béliimlendirmistir. On hat
personeli, direkt miisteri ile iligki kuran ¢alisanlardan; destek kadrosu ise bu grubun
disinda kalan ¢alisanlardan olusmaktadirlar (Yaprakli ve Ozer, 2001:60; Frost and
Kumar, 2000:364). Bagka bir boliimleme seklinde Orgiitte yer alan calisanlarin
miisteri ile baglantilar1 dikkate alinarak dort farkli gruba ayrilmistir. Bu gruplari su
sekilde siralamak miimkiindiir (Yapraklh ve Ozer, 2001:60; Peck, H. and Others,
1999:315):

1. Baglanti kuranlar, misteri ile ¢ok sik veya periyodik olarak baglanti
kuran ¢alisanlar,

2. Modifiye ediciler; genellikle yliz yiize gelmeden miisterilerle daha az
siklikta dogrudan baglant1 kuran ¢alisanlar,

3. Etkileyiciler; misteri ile dogrudan baglant1 kurmamakla birlikte, miisteri
ile iligki kurulmasi konusunda karar veren calisanlar,

4. Soyutlananlar; miisteri ile hicbir sekilde baglantisi olmayan g¢aligsanlar-
dir.

Icsel pazarlama, i¢sel miisteriler olarak isletmede calisan tiim calisanlar ve
boliimlerle ilgilenmektedir. Isletme i¢indeki diger calisanlar1 ve boliimleri icsel
tedarik¢i olarak incelemektedir (Lings, 2004:405). Bu baglamda, i¢sel miisteriler
ve igsel tedarikgilerin tanimlanmasi, igsel miisterilerin gereksinimlerinin tanimlan-
masi, tedarikgilerin gerekli degisiklikleri yapmasi ve geri bildirim isletme i¢i hiz-
met kalitesinin gelistirilmesi i¢in 6nemli olmaktadir.

2. Icsel Pazarlama Karmasimin Gelistirilmesi

Mccarthy’nin yayginlastirdigi ve giiniimiizde artik genel kabul gérmiis bu-
lunan pazarlama karmasi iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusmaktadir
(Mccarthy, 1975:75). I¢sel pazarlamada “iiriin” genel olarak isin kendisidir (Lings,
2004:410). Is tatminini artirmak igin is gereklerine yogunlasmaktan cok calisan
beklentilerinin is tasarimina aktarilmasma c¢alisgilmahidir (Rafig and Pervaiz,
2000:456). Bunun i¢in 6ncelikle bir igin 6geleri ile onun gesitli etmenler bakimin-
dan i¢inde bulundugu durumu ve &teki islerden farkliligimi ortaya koyan ve bilim-
sel ve teknik bir caligma olan is analizi yapilmalhdir (Aldemir ve digerleri,
2001:64). Is analizi sonucunda is tanimlar1 olusturulur. Is tanim, calisanlarin yap-
makla sorumlu oldugu isin 6zelliklerini tanimlamaktadir. TKY de ekip ¢aligmala-
rma verilen énem nedeniyle, isler takim odakli olarak tanimlanmalidir (Aktas,
2002:45).

Genel olarak, calisanlarin da kalitede paymin olmasimin saglanmasi i¢in is
tasariminda, c¢alisan kontroliine ve katilimina izin verilmeli ve isler, ¢aliganlara
anlam ifade edecek sekilde dizayn edilmelidir (Aktas, 2002:45). Bu baglamda isi
rakiplerinkinden daha g¢ekici hale getirmek ve igsel pazara degerli karsiliklar ver-
mek icin igsel degisim hakkinda bilgileri toplama ve anlamaya ¢aligmak gerekmek-
tedir (Lings, 2004:410).
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Fiyat igsel pazarlamada iirliniin ¢alisanlarca benimsenmesinin psikolojik
bedeli olabilir. I¢sel degisim nesneleri, zaman, enerji, deger ve paradan olugmakta-
dir. Dolayisiyla {icret ¢aligan tatmininde ana faktorlerden biri olmaktadir (Lings,
2004:411). Literatiirde, TKY nin tiim ilkeleriyle uyumlu bir {icretlendirme modeli
gelistirilememesine karsin, is tanimlar1 ve is degerlemesine dayali ticretleme (job-
based pay) yerine, ¢alisanlarin yeteneklerine dayali (skill-based pay) licretleme
Onerilmektedir. Yetenege dayali {icretleme sistemi TKY igin gerekli grup ¢alisma-
s1, ortak sorumluluk ve dayanigsma ortamina uygun bir sistem olarak goriilmektedir.
Bu sistemin tegvik ettigi ¢ok becerikli ¢aligan tipi, miisterilerin degisen taleplerine
yanit verebilecek yaraticiliga ve esneklige sahip olacaktir (Aktas, 2002:53).

I¢sel pazarlamada tutundurma, insan kaynaklari yéneticilerinin ¢ahisanlarla
iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 ¢esitli tekniklerden ve yigin medyadan olugsmak-
tadir. Sirket i¢inde yeni uygulama ve egitim programlarina ilgi, onlar sirket gaze-
tesi ve haber panolar1 gibi araglarla duyurarak saglanabilir. Bununla beraber igsel
pazarlamada, interaktif iliskiler de s6z konusudur. Ornegin, yenilik merkezleri,
fonksiyonel proje gruplari, kalite gelistirme yaklasimlari, workshoplar gibi
(Ballantyne, 2000:277). Calisanlarin kisa donemli direncini kirmak ve onlarn ve-
rimliliklerini arttirip, tutarli davranis sergilemeleri yoniinde motive edilmeleri igin
parasal ve parasal olmayan oOdiiller ve yarigmalar gibi 6zendirici araglardan yarala-
nilmahidir (Ay ve Kartal, 2003:17). Karar almada ve igyerlerinin diizenlenmesinde
calisanlari katilimlarinin saglanmasi, ekip ¢aligmasi atmosferinin olusturulmasi,
rahat caligma sartlarmin hazirlanmasi akla ilk gelen motivasyonu dolayisiyla kali-
teyi arttirma yontemi olmakla birlikte (Celik, 1993: 125) yoneticiler ile ¢alisanlar
arasinda iyi bir iletisim, emirlerin hizli bir sekilde kabul edilmesini ve davranis
degisimini kolaylagtirdigi gibi, is tatmini ve koordinasyonu da saglamaktadir.

Dagitim, tirlinlerin miisterilere ulastiriimasinda kullanilan yer ve kanallar
ifade ettigi i¢in, igsel pazarlama uygulamalarinin duyuruldugu konferans ve toplan-
tilar, “yer” olarak; egitim programlarmnin verilmesinde kullanilan danigman ve egi-
tim kurumlar1 gibi {iglincii kisiler de “kanallara” ornek olarak verilebilir (Ay ve
Kartal, 2003:18). Ayrica bilgi iletisim teknolojileri, 6zellikle internet ve intranet
uygulamalari, i¢ miisterilere etkin hizmet gotiiriilmesi, ¢alisanlarin veriminin arti-
rilmasi, rutin iglerin azaltilmasi ve iletisimde saydamlik yaratma amaci ile kullani-
lan bir dagitim tiiri olmaktadir.

SONUC

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri-
nin anahtarmi sunan TKY, ancak isletmelerin en degerli varligi olan insan kaynak-
larmin katilhimi ve baglilig ile basaril olabilir. TKY nin kendisinden beklenen bu
gorevi yerine getirebilmesi i¢in iggéren tatminine 6nem vermesi ve bu dogrultuda
i¢sel pazarlama yaklagimindan yararlanmasi gerekmektedir.

Kalite olgusunun tanimlanmasinda ¢ogunlukla dikkate alinan faktor, dis
miisterilerin beklentilerinin karsilanma derecesidir. Oysa, kalite olgusu miisteri,
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igveren ve ¢alisan ¢gemberinin mutlulugu ile birlikte hayat bulmaktadir. Bu ¢erge-
vede Toplam Kalite Yonetimi (TKY) anlayisina gereksinim duyulmaktadir. Kisaca
TKY, uzun vadeli hedeflerle miisteri tatminini saglamay1, ¢alisanlar ve toplum igin
faydalar elde etmeyi amaglayan, kaliteye odaklanmig ve biitiin ¢alisanlarin katilimi
temeline dayanan bir igletme yonetimi modelidir.

TKY, tiim ¢aliganlar1 ve boliimleri miisteri/tedarik¢i kapsaminda incele-
mektedir. Bu yaklagimin temel varsayimi, i¢sel miisteriler ile hizmet iglemlerinin
kalitesini arttirmanin isletmenin digsal miisterilerle hizmet islemlerinin kalitesini
pozitif bir sekilde etkileyebildigidir. Ayrica bu yaklasima i¢ miisterilerin tatmin
edilmesi konusu da eklenmelidir. TKY nin ¢alisanlara bakig agis1 nedeniyle, TKY
felsefesine sahip isletmelerin calisanlara yonelik bir pazarlama anlayisi olan igsel
pazarlamay1 benimsemeleri gerekmektedir.

Icsel pazarlama miisteri odakl ¢alisanlar1 kazanmak ve onlar1 muhafaza
etmek iizerinde yogunlasan faaliyetlerdir. I¢sel pazarlama, mutlu miisteriler elde
etmeninin yolunun mutlu ve tatmin olmus i¢ miisteriden gegtigini ifade etmektedir.
Baska bir ifade ile igsel pazarlama gabalari ile etkili pazarlama davranisi i¢in uygun
iklim saglanmaktadir.

Literatiirde igsel pazarlamanin yapisini inceleyen modellere rastlamak
miimkiindiir. Bu modellerden biri olan genisletilmis igsel pazarlama modelidir.
Modelin temel hareket noktas1 miisteri odakliliktir ve bu dogrultuda tiim pazarlama
caligmalart siirdiiriiliir. Lings tarafindan gelistirilen bir bagska modelde ise igsel
pazarlama, i¢sel pazar arastirmasi, igsel iletisimler ve i¢sel karsilik verme siiregle-
rinden olusmaktadir.

Icsel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ilk asama, pazar boliimlen-
dirmesidir. Isletmenin calisanlarindan olusan i¢sel pazarin ihtiya¢ ve beklentilerini
en iyi sekilde tatmin edebilmesi i¢in igsel pazarin boliimlendirilmesi gerekir. TKY
kapsaminda tiim ¢aliganlar, miisteri/tedarik¢i baglaminda ayrimlanmalidir.

Dissal pazarlamada oldugu gibi i¢sel pazarlamada da pazarlama karmasi
tiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusmaktadir. Genel olarak igin kendisi olan
Uiriiniin tasariminda, ¢alisanlarin beklenti ve ihtiyaglarimi dikkate almak, is tatmini-
ni ve motivasyonu artirmak i¢in dnemlidir. Fiyatlandirmada emek, zaman gibi fak-
torler dikkate alinarak yapilan adil bir {icretlendirme onemli bir unsursur. TKY
kapsaminda ¢alisanlarin yeteneklerine dayali (skill-based pay) licretleme sisteminin
uygulanmas: i¢ miisteri tatmini agisindan daha olumlu sonuglar vermektedir. I¢
miisteriler ile iletisimlerde ve bdylece koordinasyonun saglanmasinda sirket uygu-
lamalarmin sirket gazetesi ve haber panolar1 gibi tek yonli iletisim araglari,
workshoplar gibi interaktif iletigimler, parasal ve parasal olmayan &diiller ve ya-
rigmalar gibi tutundurma yontemlerinden yararlamlabilir. Dagitim kararlarinda,
icsel pazarlama uygulamalarinin duyuruldugu konferans ve toplantilar, “yer” ola-
rak; egitim programlarinin verilmesinde kullanilan danigman ve egitim kurumlari
gibi licilincii kisiler de “kanallar” olarak diisiiniilebilir. TKY kapsaminda i¢ miisteri
tatmini dikkate alinarak dagitim yapisi olusturulmalidir.
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Bundan sonraki ¢aligmalarda, galisanlarin gii¢clendirilmesi, isgdren moti-
vasyonu ve i tatmininin saglanmasinda ig¢sel pazarlamanin rolii tartisilabilir ve
ozellikle biiylik hizmet isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin, dig miisteri
odaklilik ve karhlik iizerine etkilerini inceleyen uygulamali bir aragtirma yapilabi-
lir.
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