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Bu calisma, i¢sel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligki izerinde orgiitsel
bagliligin ve is tatmininin aracilik etkilerini incelemektedir. Ozel 6gretim kurumlarinda calisan
125 6gretmen tizerinde gerceklestirilen calisma, 6gretmenlerin igsel pazarlama algilamalarn ile
hizmet kalitesi algilamalar1 arasinda dogrudan ve pozitif yonde anlamli bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, iki degigken arasindaki iligkide, orgiitsel bagliligin aracilik etkisi yokken, is
tatmininin tam bir aracilik etkisi vardir. Bu sonuglara gore, 6zel 6gretim kurumlarinin, hizmet
kalitesini gelistirebilmeleri i¢in 6gretmenlerin i¢sel pazarlama algilamalarini ve i tatminini yiik-
seltecek uygulamalara agirlik vermeleri gerekir.
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ABSTRACT

This study focuses on the mediation effects of organizational commitment and job satisfac-
tion on the relationship between internal marketing and perceived service quality. The study
conducted on 125 teachers employed in private education enterprises indicated that there are
significant direct and positive relationship between internal marketing perceptions of teachers and
service quality perceptions of teacher. In addition, there is not mediation effect of organizational
commitment in relation between two variables, but there is full mediation effect of job satisfac-
tion. According to these results, the enterprises of private education should increase activities to
promote job satisfaction and internal marketing perceptions of teachers to improve their service
quality.
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GIRIS

[sgoren memnuniyeti, hizmet sektoriinde diger sektorlerden daha fazla is-
letmelerin bagarisini etkiler. Ciinkii hizmeti sunan ile alan yakin etkilegim i¢in-
dedir. Fiziksel mallar dnce tiretilir, depolanir, sonra satilir ve tiiketilir. Hizmetler
ise once satilir, sonra da iiretimle tiiketim ayni zaman diliminde gerceklesir.
Uretimle tiiketim birbirinden ayrilamaz. Hizmetler, onu saglayan veya yapandan
ayirt edilemez. Bu nedenle, hizmetin kalitesi, biiyiik Olgiide hizmeti sunan
iggdrene baglidir (Mucuk, 2007: 304-305). Bu nedenle hizmet pazarlamast lite-
ratiiriinde, iggoren (i¢ miigteri) memnuniyetini esas alan i¢sel pazarlama tizerin-
de dzellikle durulmusgtur.

Southwest Havayollar1 Yonetim Kurulu Bagkant 1996°da, sirketin 25. ku-
rulug y1il dénlimiinde yaptig1 konusmada, igsel pazarlamanin 6nemini gdyle ifa-
de etmistir: “Isletmeler i¢in kim 6nce gelir miisteriler mi, ¢alisanlar m1 yoksa
hissedarlar m1? Bu sorunun cevabi konusunda asla bir tereddiidiim yoktur. Cali-
sanlar once gelir. Eger onlar mutlu, tatminkar, kendilerini igine vermis ve ener-
jikseler, tiiketiciler igin ellerinden gelenin en iyisini yapacaklar ve dolayisiyla
miigteriler tekrar gelecekler; bu da hissedarlart mutlu edecektir” (Bansal vd.,
2001: 62).

Igsel pazarlama, galisanlarin &rgiit icerisinde olusturduklari bir i¢ pazar
fikrinden dogmugtur. Bu pazardaki iggdrenlerin yani i¢ miigterilerin, dig miigte-
rilerin istek ve beklentilerini kargilayabilmeleri igin; bilgilendirilmeye, egitil-
meye, gelistirilmeye, Odiillendirilmeye ve motivasyona ihtiyaglar1 vardir
(Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Bu ihtiyaglar1 kargilamay1 amaglayan igsel
pazarlama, tiiketici yonliliigli benimseyen biitiin 6rgiitlerde gereklidir (Greene,
1994: 5). Bagarili bir tiiketici yonliiliik i¢in igsel ve digsal pazarlamanin bir bii-
tinliik i¢inde g¢aligmasi bir zorunluluktur (Conduit ve Mavondo, 2001: 11).
Ozellikle hizmet igletmeleri, isi miisterilerine satabilmeleri igin dnce ¢alisanla-
rina satmalidirlar. Nitekim i¢sel pazarlama Sasser (1976) tarafindan
“...isletmeyi c¢aliganlarina satmak” geklinde tanimlanmigtir (Caruana ve
Calleya, 1998: 108).

Igsel pazarlama, iggdrenlere miisteri gibi davranmay1 éngéren bir yénetim
felsefesi ve iggorenlerin sadakatini kazanmak i¢in onlarin taleplerini kargilaya-
cak eylemleri sunan bir geligim stratejisidir (Chang ve Chang, 2007: 265). Bu
kavram, igsel pazarlama stratejisini bagariyla uygulayan orgiitlerin,
iggbrenlerinin ig tatmini ve orgiitsel bagliliklarini artiracaklar diigiincesine da-
yanir (Tansuhaj vd. 1991; Varey, 1995; Bansal vd., 2001; Naude’, 2003; Tsai ve
Wu, 2006). Is tatmini ve orgiitsel bagliliklar1 yiiksek olan isgorenler mutlu olur
ve miigterilere daha iyi hizmet sunarlar. Béylece miigterilerin hizmetten tatmini
artar ve bagliliklar yiikselir (Y1lmaz, 2002: 1389-1414; Demir vd., 2008: 135-
162).
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[¢sel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda yukarida ifade edilen iligki, is
tatmini ve Orgiitsel baglilik aracilifiyla saglanan dolayli bir iligkidir. Bu tiir
iligkiyi aragtiran ¢aligmalar yaninda (Tsai ve Wu., 2006; Boshoff ve Madele,
1996; Bennett ve Barkensjo, 2005); dogrudan iligkiyi inceleyen aragtirmalar da
mevcuttur (Tsai ve Tang, 2008; Malhotra ve Mukherjee, 2006; Opoku vd.,
2009; Davis, 2005). Goriildiigi gibi, igsel pazarlama, ig tatmini, orgiitsel bagli-
lik ve hizmet kalitesi arasindaki iligkileri aragtiran yabanci aragtirmalar olmasi-
na ragmen, iilkemizde yapilmig boyle bir aragtirmaya ulagilamamigtir.

Bilgi ¢agiin geregi olarak, egitim sektoriinde hem global hem de yerel
pazarlarda biiyiik bir rekabet vardir. Ozellikle 6zel egitim kurumlar1 agisindan
rekabet daha siddetlidir. Ulkemizde okul éncesinden doktoraya kadar her asa-
mada 6zel egitim kurumlar hizla yayginlagsmaktadir. Anadolu’daki insanlar,
gida harcamalarindan tasarruf ederek ¢ocuklarini 6zel okullara ve dershanelere
vermektedirler. Gelir diizeyinin ve yasam standardinin yiikselmesi de bu ivmeyi
hizlandirmaktadir. Kisith kaynaklari ile g¢ocuklarini 6zel egitim kurumlarina
verenlerin, karsitlifini en iyi sekilde isteyecekleri muhakkaktir. Ancak, egitim
sektoriinde kalite olduk¢a karmagik bir konudur. Bu karmaga hem egitimin hem
de hizmet sektoriiniin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Egitimin kalitesini
etkileyen pek ¢ok faktor vardir. Bunlardan okul, aile, ¢ocuk ve ¢evre en 6nemli-
leridir. Ancak, ¢ogu zaman bunlardan sadece okul veya dershane basarisizligin
nedeni olarak kabul edilir. Bu nedenle, 6zel egitim kurumu yagsamini devam
ettirmek i¢in bagarili olmak zorundadir. Bu bagarida dgrenci ile bire bir iligki
icinde olan 6gretmenin tutumu ¢ok 6nemlidir. Isletme yonetimi ne kadar tiiketi-
ci yonli diigliniirse diiglinsiin, hizmeti sunan 6gretmenin yanls bir davranisi,
igletmenin bagarisin1 6nemli derecede etkileyecektir.

Acaba 06zel egitim sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin igsel pazarla-
ma faaliyetleri, i¢ miigteri olarak 6gretmenlerin sunduklari hizmetin kalitesini ne
derece etkiler? Bir bagka deyigle, 6gretmenlerin igsel pazarlama algilamalart ile
sunduklari hizmet kalitesi arasinda nasil bir iligki vardir? Bu aragtirmanin temel
amaci1 da bu soruya cevap aramak, 6zel 6gretim kurumlarindaki hizmet kalitesi
iizerinde igsel pazarlamanin dogrudan ve dolayli (i tatmini ve orgiitsel baglilik
araciligtyla) etkisini belirlemektir. Yukarida da belirtildigi gibi, bu iligkileri
aragtiran ulusal aragtirmalara ulagilmamigtir. Bu agidan bdyle bir ¢aligmanin
hem uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in yararh olacag: diistiniilmektedir.

I. LITERATUR VE ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
A.ICSEL PAZARLAMA

Igsel pazarlama kavramu ile ilgili literatiir 1970°li yillardan beri siirekli
artmasina ragmen, tanimi konusunda ortak bir anlayis gelismemistir (Gounaris,
2006: 432). Akademik g¢evrelerde igsel pazarlama ile ilgili degisik fikirler mev-
cuttur. Bu nedenle, bu ¢aligmada igsel pazarlama, en ¢ok incelenen iki yoniiyle
(insan kaynaklar1, pazarlama) ele almacaktir.
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Insan kaynaklar1 y&netimi agisindan igsel pazarlama, miisterilere sunula-
cak hizmetlerin siirekli geligtirilmesini saglayacak iggdrenlerin, basarili bir ge-
kilde tedarikini, egitimini ve motivasyonunu saglayan bir tekniktir. Orgiitsel
davranig yoniinden bakildiginda, i¢sel pazarlama aracilifiyla iggérenlerin ige
karg1 tutumu degistirilebilir. Egitim faaliyetleri ile iggorenlerde ige karsi pozitif
bir tutum gelistirilebilir. Orgiitsel baglihik, gérev bagliligi, motivasyon ve is
tatmini artar. Boylece, iggdrenler zamanla tiiketici yonli hizmet tutumuna sahip
olurlar. Bu egilim ig gorenlerin, dig miisterilerin hizmetler veya iriinlerle ilgili
isteklerini dinlemesine yardim eder (Tsai ve Wu, 2006: 1293).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise, i¢sel pazarlama, iggorenleri ig-
sel miigteriler, igleri de bir g¢esit iiriin ve orgiitii de bir pazar olarak goriir (Tsai
ve Tang, 2008: 118). Daha 6nce de ifade edildigi gibi, 6zellikle hizmet igletme-
leri, igi miigterilerine satabilmeleri i¢in dnce ¢aliganlarina satmalidirlar (Caruana
ve Calleya, 1998: 108). Bunun i¢in orgiit yonetiminin, geleneksel pazarlama
karmasma benzer i¢sel pazarlama karmasi ile iggorenleri etkilemeli, motive
etmeli, egitmeli ve dinlemelidir. Yoksa, iggdrenleri sadece bir miisteri olarak
kabul etmek yetmez. Bu nedenle, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak
hizmet pazarlama karmasina insan, siiregler ve fiziksel kanitlar olmak {izere ii¢
unsur daha eklenmistir (Lings, 2004: 407). Istek ve ihtiyaclar1 karsilanmus
iggdrenler, iizerlerine almig olduklar1 gorevleri yapmak i¢in motive olurlar ve
kendilerini yiiksek kaliteli hizmet sunmaya hasrederler.

Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacagi gibi, i¢sel pazarlamanimn hem
yonetim hem de pazarlama yoniinden bir felsefe ve bir de uygulama yonii var-
dir. Igsel pazarlama programlariyla ilgili olarak arastirmacilar, cesitli unsurlar-
dan bahsetmektedirler. Bunlardan bazilari; kigisel geligim, egitim, ddiillendirme,
kurum igi iletigim ve vizyon gelistirmedir (Caruana ve Calleya, 1998: 109;
Bennett ve Barkensjo, 2005: 254). Bunlar agagida kisaca incelenmistir.

Kiysisel gelisim ve egitim: Is hayatindaki siirekli ve hizli gelismeler, cali-
sanlarin bilgi ve yeteneklerinin de siirekli olarak geligtirilmesini gerekli kilmak-
tadir. Egitim ve gelistirme faaliyetleri; iggbrenin daha fazla bilgili olup yeterlilik
kazanmasina ve yiiksek beceri elde etmesine neden olur. Bunun sonucunda da,
kigisel 6zgiiven ve 6nem duygusunda artig, yiiksek motivasyon, kendi kendini
denetleme, ig tatmini ve Orgiitsel baglilikta artis, is kazalarinda azalma, verimli-
lik artig1 gibi hem kigisel hem de orgiitsel pek ¢ok fayda saglanir (Mucuk, 2007:
333-334).

Vizyon gelistirme: Vizyon, mevcut gergekler ile gelecekte beklenen kosul-
lar1 birlegtirerek, kurum igin arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaktir. Bagka bir
deyigle, vizyon, kurum ile ilgili hayal edilen gelecektir (Demir vd., 2008: 139).
Yoneticilerin vizyon sahibi olmalar1 ve bunu iggdrenleri ile paylagsmalar1 gere-
kir. Ciinkii bagarili orgiitlerin en Onemli 6zelliklerinden biri, Orgiit adina,
iggbrenlerin inandig1 ve paylagtig1 bir vizyona sahip olmalaridir.
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Odiillendirme: Performans degerlemesi sonucunda standartlarin iistiinde
bagar1 gosteren iggorenlerin ddiillendirilmesinin bir igletme politikas1 olarak
kabul edilmesi; bagarili kisileri igletmeye ¢ekmenin yaninda, diger caliganlara
ornek olma, ig goren devir hizinin diisiik olmasi, orgiitsel baglilig: artirma, ve-
rimlilik ve karlilif1 yiikseltme, rekabet avantaji saglama gibi pek ¢ok yararlar
saglayabilir (Bansal vd., 2001: 68). Odiil denince, sadece maddi diisiinmemek
gerekir. Prim, terfi gibi maddi unsurlar yaninda manevi unsurlarla 6diillendiril-
me yararli olabilir.

Kurum i¢i iletisim: Kurum i¢i iletisimin temel amaci, kurum ile ¢aliganlar
arasinda kargilikli bir giiven ortami olugturmaktir. Bunu saglamak i¢in de, ku-
rum iginde bir iletisim sisteminin kurulmasi gerekir. Ciinkii ig gérenleri istekle
caligtirmanin ve ikna etmenin yolu, onlarin ihtiya¢ duydugu her tiirli bilgiyi
onlara sunmak ve kararlara katilimini saglamaktir. Bunun i¢in de kurum iger-
sinde iki yonlil igleyen iyi bir iletisim sistemine ihtiya¢ vardir (Demir vd., 139).
Bu sayede c¢aliganlar kendilerinden neler beklendigini, iglerini nasil yapmalari
gerektigini ve Ustlerinin ya da diger ¢aliganlarin kendileri hakkinda neler diigiin-
diiklerini 6grenme imkani bulurlar (Orpen, 1997: 519; Se¢im vd., 1998: 69-70).
[letisimin yoklugu, eksikligi ya da yetersizligi orgiitsel ortamda belirsizlige
neden olmaktadir. Belirsizlik ise stres, ig tatminsizligi, orgiite kars1 giivensizlik,
diigiik diizeyde orgiitsel baglilik, verimlilikte diigiis, devamsizlik ve isten ayril-
ma egilimlerinde artisa yol agmaktadir (Schweiger ve Denisi, 1991: 127). Ozel-
likle agagidan yukariya iletigimin yeterli olmadigi kurumlarda iist yonetim he-
deflere ulagsma yolunda calisanlarin kendilerine ne kadar destek verdiklerini
bilmeyecektir. Caliganlarin diigiince, duygu ve morallerinin kestirilemedigi bir
yonetim ortaminda alinan kararlar hi¢gbir zaman gergek¢i olmayacaktir (Se¢im
vd., 1998: 70).

B. ORGUTSEL BAGLILIK

Orgiitsel baglilik, bireyin orgiitsel amag ve degerleri kabul ederek bunlara
gliclii bir inan¢ duymasi, orgiit yararina dikkate deger diizeyde ¢aba harcamaya
istekli olmas1 ve orgiit iiyeligini siirdiirme yoniinde giiglii bir istek duymasidir
(Meyer ve Allen, 1987: 200; Meyer ve Allen, 1988: 196). Orgiitsel baglilik
literatiiriinde ii¢ farkli bagliliktan s6z edilmektedir. Bunlar duygusal baglilik,
devam baglilig1 ve normatif bagliliktir. Bu ii¢ yaklagimin ortak noktasi, baglilik
kavramini; iggdrenlerin orgiitle iligkilerini tanimlayan ve orgiit iiyeligine devam
etme ya da Orgiitten ayrilma kararinin arkasindaki anlami ifade eden psikolojik
bir durum olarak ele almalaridir. Duygusal baglilik, iggérenin orgiitle olan duy-
gusal iligkisini ve baghligini ifade eder. Yiiksek duygusal baglilik hisseden ig
goren, “kendi istegi ile” oOrgiitte kalmay:1 siirdiirecektir. Devamlilik bagliligi,
isgorenin orgiitten ayrilmanin maliyetinin farkinda olmasi ile ilgilidir. Orgiitle
iligkisi devam bagliligina dayanan bir iggdren, “kalmaya ihtiya¢ duydugu i¢in”
Orgiitiin bir iiyesi olmaya devam eder. Son olarak, normatif baglilik, ig gérenin
bir sorumluluk duygusuyla orgiitteki goérevine devam etmesini ifade eder. Yiik-
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sek diizeyde normatif baglilik duyan bireyin orgiitte kalma nedeni ise, “kalmak
zorunda oldugunu” diigiinmesidir. (Meyer ve Allen, 1991: 67).

Meyer ve Allen (1991) bu ii¢ kavrami, birer bagllik ¢esidi olarak gérmek-
ten ¢ok, bagliligin bilegenleri olarak ele almanin daha uygun olacagini 6ne siir-
mektedir. Bu 6ngorii, iggbrenin bu ii¢ baglilik formunu ayni anda ve farkli dere-
celerde hissedebilecegini ima etmektedir. Ornegin, bir isgoren orgiitte kalma
yoniinde yiiksek diizeyde bir istegi ve ihtiyaci ayn1 anda hissederken, bunu ken-
disi i¢in bir zorunluluk olarak gdrmeyebilir. Ote yandan, bir diger isgoren igin
bu bilegim, yiiksek zorunluluk, orta diizeyde ihtiya¢ ve diigiik istek seklinde
ortaya ¢ikabilir (Meyer ve Allen, 1990: 4; Meyer ve Allen, 1991: 68). Sonug
olarak, bireyin orgiite duydugu baglilik, bu ti¢ psikolojik durumun bir yansimasi
olarak ortaya ¢ikacaktir (Meyer ve Allen, 1990: 4).

C. 1S TATMINI

[s tatmini, en genel anlamda, bireyin belirli bir ise kargi olan olumlu duy-
gusal tepkileri seklinde ifade edilebilir (Ardig ve Bag, 2002: 73). Bagka bir ta-
nima gore ise, i tatmini; kiginin toplam ig ¢evresinden, 6rnegin igin kendisin-
den, yoneticilerden, ¢aligma grubundan ve ig organizasyonundan elde etmeye
caba gosterdigi rahatlatic1 ve i¢ yatistiric: bir duygudur (Akinci, 2002: 3). Or-
giitte iggdren tatmininin saglanmasi, yonetimin en énemli gorevlerinden biridir.
Ciinkii iginden tatmin olan ¢aliganlarin orgiitiin verimlili§inde ve uzun donemli
basarisinda 6nemli katkisi olabilir. Isgoren, isinden ve is ortammdan beklentile-
rinin yeterince kargilanmadigi algisina sahip oldugu takdirde, ig tatminsizligi
ortaya ¢ikar. Is tatminsizligi, isgdrenin isgiicii verimliliginin olumsuz etkilen-
mesine, ige baglilifinin azalmasina ve istege bagl iggiicli devir hizinin artmasi-
na neden olmaktadir (Akinci, 2002: 3).

D. HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesinin 6l¢limii, hizmet kalitesi iyilestirme ve geligtirme siireci-
nin ilk agamasii olugturur. Eger bir igletme, mevcut kalite diizeyi hakkinda
dogru bilgilere ulagabilirse, daha sonra yapilmasi gerekenler konusunda daha
etkili adimlar atabilir. Hizmet kalitesinin &l¢lilmesinde en yaygin kullanilan
yontem, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan geligtirilen ve SERVQUAL
adi verilen hizmet kalite Ol¢egidir (Parasuraman, vd., 1985: 43-44).
Parasuraman ve arkadaglari, 6nce hizmet kalitesini belirleyen on boyut tespit
etmiglerdir (Parasuraman vd.: 1985: 47). Yazarlar daha sonra uyguladiklar
anketleri faktor analizi ile degerlendirerek, hizmet kalitesini belirleyen on boyu-
tu bes boyuta indirgeyerek SERVQUAL adini1 verdikleri bir hizmet kalite 6l¢iim
araci olan anketi gelistirmiglerdir. Ankette yer alan bu beg boyut; somut 6zellik-
ler, giivenilirlik, yeterlilik, giiven ve empatidir. Parasuraman ve arkadaglari,
hizmet kalitesini dlgmek i¢in bes boyut ile ilgili 22 maddelik sorudan olugan
Likert tipi bir dlgek gelistirmislerdir. Olgek, miisteri beklenti ve memnuniyetle-
rini iki ayr1 boliimde degerlendirmektedir. Ik boliimde 22 maddeden olugan
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sorularla miigterinin beklentileri tespit edilmeye ¢aligilmig, ikinci bdliimde ise
ayni 22 soruyla miigterinin hizmet gordigii isletmeyi degerlendirmesi amag-
lanmigtir. Ankette “hi¢ katilmiyorum” (1)’den “tamamen katiliyorum” (7)’ye
kadar derecelendirilmig 7°li likert 6lgegi kullanilmigtir (Parasuraman vd.,1988:
12-40). Boylelikle miigterinin oncelikle kaliteli hizmetten beklentileri tanim-
lanmig ve sonra da ayni kalite gostergeleri i¢in hizmet verilen igletmenin kalitesi
dlciilmeye calisilmugtir. ilk boliimdeki beklentiler ile ikinci boliimdeki algilar
arasindaki farkliliklar hizmet kalitesi olarak belirlenmisgtir.

E. ICSEL PAZARLAMA, IS TATMINI VE ORGUTSEL
BAGLILIGIN HIZMET KALITESINE ETKISI

Orgiitler, i¢sel pazarlama faaliyetleri ile isgorenlerin is tatminini ve orgiit-
sel bagliliklarin artirabilirler. Cesitli sektorlerde bunu ortaya koyan aragtirmalar
vardir. Ornegin, Ingiltere kokenli ¢ok uluslu hizmet isletmelerinin calisanlari
iizerinde yapilan bir ¢aligmada, i¢sel pazarlama ile ig tatminini ve orgiitsel bagli-
lik arasinda pozitif yonlil iligkiler gdzlenmistir (Naude vd., 2003: 1205-1220).
Tayvan’daki uluslararasi otel ¢aliganlar iizerinde yapilan bir aragtirmada, igsel
pazarlama, ig tatmini ve otel performansi arasindaki iligkiler incelenmis, igsel
pazarlamanin ig tatmini {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu bulunmugtur
(Hwang ve Chi, 2005: 291). Ulkemizdeki dgretim elemanlar: iizerinde yapilan
bir aragtirmanin sonuglarina goére de i¢sel pazarlamanin orgiitsel baglilik ve ig
tatmini {izerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir (Demir vd., 2008: 153).
Banka subelerinin yoneticileri iizerinde yapilan bir bagka ¢aligmada igsel pazar-
lama; vizyon, ddiillendirme, egitim ve kurum igi iletigim olarak ele alinmuis;
bunlarin, devam bagliligi, duygusal baglilik ve normatif bagliliktan olugan 6r-
giitsel baglilik iizerindeki etkisi incelenmigtir (Caruana ve Calleya, 1998: 113).
Aragtirma sonuglarina gore, biitiinsel olarak i¢sel pazarlamanin 6rgiitsel baglili-
g1 ve ayn1 zamanda da orgiitsel baglilifin bir alt boyutu olan duygusal baglilig
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica 6diillendirme, egitim ve vizyo-
nun ise ayri ayrt hem orgiitsel bagliligit hem de duygusal baglilig1 etkiledigi
belirlenmistir. Literatiirde bu bulgularla celisen sonuglar da vardir. Ornegin,
iiniversite dgretim elemanlar1 iizerinde yapilan bir aragtirmanin sonuglarina
gore, igsel pazarlama ile orgiitsel baghlik arasinda pozitif iligki varken; igsel
pazarlama ile ig tatmini arasinda negatif iligki bulunmugtur (Sihombing ve Gut-
sam, 2007: 10). I¢sel pazarlama ile is tatmini ve 6rgiitsel baglilik arasinda iliski
olmadif1 sonucuna varan istisnai aragtirmalar olsa da; aragtirmalarin ¢ogunun
sonuglari, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik ve ig tatmini arasinda anlaml bir
iligkinin varligin1 desteklemektedir. Dolayisiyla, agagidaki hipotezler gelistirile-
bilir:

HI: Igsel pazarlama ile érgiitsel baghlik arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir. H2: I¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardur.
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I¢sel pazarlamanin hizmet kalitesi iizerindeki etkisi ile ilgili literatiir ince-
lendiginde, iki farkli goriigiin varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Birincisi, i¢sel pazar-
lama ile hizmet kalitesi arasinda dogrudan iligkinin oldugunu savunan goriis;
ikincisi ise, igsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda dolayli iligkinin oldugu-
nu savunan goriigtiir. Dolayli etkileme siirecinde, igsel pazarlama ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda koprii gérevi goren degigkenler arasinda, is tatmini ve
orgiitsel baglilik aragtirmacilar arasinda en ¢ok kabul goren araci degigkenlerdir
(Tsai ve Wu, 2006; Boshoff ve Tait, 1996; Bennett ve Barkensjo, 2005). Tay-
van’da hemgireler iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore, igsel pazarlama ile
hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir. Igsel pazarlama faaliyetlerinden
egitim programlari ve vizyon gelistirmenin hizmet kalitesi lizerinde pozitif etki-
si varken, Odiillendirmenin hizmet kalitesi tizerinde anlaml1 bir etkisi buluna-
mamustir (Tsai ve Tang, 2008: 1124). Ingiltere’deki perakendeci banka galisan-
lar1 {izerinde yapilan aragtirmaya gore, i¢sel pazarlama faaliyetleri (¢ift yonlii
iletigim, rol agiklig1, egitim, o6zgiirlik, gelistirme) hizmet kalitesi tizerinde dog-
rudan pozitif bir etkiye sahiptir (Malhotra ve Mukherjee, 2006: 460). Gana’da
bankacilik sektdriinde yoneticiler, iggorenler ve miisteriler iizerine yapilan bir
caligmaya gore, i¢sel pazarlamanin algilanan hizmet kalitesi iizerinde anlamli
bir etkisi vardir (Opoku, 2009: 317). Sigorta ve bankacilik sektdriindeki 6n biiro
elemanlar1 {izerinde yapilan aragtirmada hizmet kalitesi, ¢aliganlarin kendileri
ve yoneticileri tarafindan olmak iizere iki gekilde Sl¢iilmiistiir (Boshoff ve Tait,
1996: 20). Sonuglara gore, her iki 6lgiimde de, i¢sel pazarlama unsurlarmdan
“uygun amag saptama” ile “algilanan hizmet kalitesi” arasinda pozitif iligki
vardir. Ancak geri bilgi akiginin performansi ile algilanan hizmet kalitesi ara-
sinda anlaml bir iligki yoktur.

Literatlirdeki aragtirmalarin sonuglarma gore, i¢sel pazarlama unsurlarin-
dan bazilarinin hizmet kalitesi iizerinde etkisi bulunmamasina ragmen, asagida-
ki hipotez gelistirilebilir:

H3: I¢sel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif dogrudan
bir iliski vardr.

Tayvan’da ii¢ ayr1 hastane ¢aliganlar iizerinde yapilan aragtirmada igsel
pazarlama, orgiitsel baglilik ve algilanan hizmet kalitesi (¢aliganlarin kendileri)
arasindaki iligkiler incelenmigtir (Tsai ve Wu, 2006: 1296-1297). Caligmanin
sonuglarina gore, igsel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif bir iligki
vardir. Ayn1 zamanda Orgiitsel baglilik ile algilanan hizmet kalitesi arasinda da
pozitif bir iligki vardir. En 6nemli sonug ise, orgiitsel bagliligin, i¢sel pazarlama
ile algilanan hizmet kalitesi iligkisinde tam bir aract degigsken olarak gorev
yapmasidir. Ingiltere’de yapilan aragtirma ise, igsel pazarlama, olumsuz tecrii-
beler ve ig Ozellikleri ile algilanan hizmet kalitesi (iggdrenlerin kendilerinin)
arasindaki iligkiyi incelerken, ig tatminini ve orgiitsel baglilig1 aract degiskenler
olarak kullanmigtir (Bennett ve Barkensjo, 2006: 269). Aragtirma sonuglarina
gore igsel pazarlamanin algilanan hizmet kalitesi iizerindeki etkisi dogrudan
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degil arac1 degiskenlerle saglanmaktadir. Ancak orgiitsel baglilik is tatminine
gore daha kuvvetli bir arac1 degiskendir

Banka ve sigortacilik sektorlerinde c¢aligan 6n biiro elemanlar1 iizerinde
yapilan ¢aligmada, i¢sel pazarlama, orgiitsel baglilik ve hizmet kalitesi iligkisi
incelenmigtir. Bu iligkide orgiitsel baglilik araci degigken olarak kullanilmis;
hizmet kalitesinin 6l¢limiinde hem ¢aliganlarin hem de yoneticilerin algilamalari
analiz edilmigtir. Caligma sonuglarina gore, her iki analiz tiiriinde de Orgiitsel
baglilik algilanan hizmet kalitesini pozitif yonde etkilemektedir. Hizmet kalite-
sinin ¢aliganlarin algilamalarina gore belirlendigi analiz tiiriinde, igsel pazarla-
ma uygulamalarindan bazilar1 (agikca belirlenmig amaglar, ig tatmini gibi) hiz-
met kalitesini dogrudan ve pozitif yonde etkilemesine ragmen, bir ¢ok igsel
pazarlama unsuru (geri bildirimin performansi gibi) da orgiitsel baglilik aracili-
giyla hizmet kalitesini etkilemektedir (Boshoff ve Tait, 1996: 17-20). Bu calig-
malarin sonuglari, igsel pazarlamanin algilanan hizmet kalitesi {izerindeki etki-
sini, ig tatmini ve Ozellikle orgiitsel baglilik aracihigiyla gosterdigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, agagidaki hipotezler geligtirilebilir:

H4: Igsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif dolayl
(6rgiitsel baglilik iizerinden) bir iliski vardir.

HS5: Igsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif dolayl
(is tatmini tizerinden) bir iliski vardr.

HG6: Orgiitsel baghlik ile isgorenlerin hizmet kalitesi algilamalar: arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardr.

H7: Is tatmini ile isgorenlerin hizmet kalitesi algilamalart arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.

II. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
A. ARASTIRMANIN AMACI

Hizmet kalitesini etkileyen pek ¢ok faktdr vardir. Bunlardan bazilari; lider-
lik davranigt ve oOrgiit iklimi (Hui vd., 2007), rol agiklifi (Mukherjee ve
Malhotra, 2006), igsel pazarlama (Tsai ve Tang, 2008 ), orgiitsel baglilik ve ig
tatminidir (Malhotra ve Mukherjee, 2004). Bu faktorlerin tamami iggérenlerin
mutlulugu ile ilgilidir. Ciinkii hizmetlerin 6zellikleri geregi, iggéren memnuni-
yeti, hizmet sektoriinde diger sektdrlerden daha fazla igletmelerin bagarisini
etkiler. Hizmetin kalitesi, biiylik 6l¢lide hizmeti sunan iggorene baglidir (Mu-
cuk, 2007: 304-305). Bu aragtirmanin da temel amaci, 6zel 6gretim kurumlarin-
da c¢aligan 6gretmenlerin hizmet kalitesi algilamalari tizerinde igsel pazarlama-
nin dogrudan ve dolayl (ig tatmini ve Orgiitsel baglilik aracilifiyla) etkisini
belirlemektir.
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B. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 1°deki aragtirma modeli, aragtirmanm amaci ve hipotezleri yaninda;
literatlirdeki aragtirmalardan yararlanilarak hazirlanmigtir. Sekil 1°de dort faktor
ve bu dort faktorii birbirine baglayan yedi iligki vardir. Modeldeki a, b, c, d ve e
iligkilerinin her biri dolaysiz bir iliskiyi gostermektedir. Ayrica model, aragtir-
madaki araci degigkenleri ve degiskenler arasindaki dolayli iligkileri gostermek-
tedir. ¢’ igareti, i¢sel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda orgiitsel bagliligin
aracilik etkisini ve ¢’’ igareti ise, i¢sel pazarlama ile hizmet kalitesi arasinda ig
tatmininin aracilik etkisini gostermektedir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

I¢sel Pazar- y| Hizmet
lama Kalitesi
(X) H3 (c) (Y)
Orgiitsel
Baglilik
HI (a) (M) H6 (b)
Igsell Pazar- H4 (¢”) Hizmet
ell{n;a » Kalitesi
Y
X) H5 (¢) ®
H2 (d)
[s Tatmi- H7 (e)
ni (2)

C. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK SECIMI

Aragtirmanin ana kiitlesi, Giresun il merkezindeki 6zel 6gretim kurumla-
rinda gorev yapan dgretmenlerdir. Ozel 6gretim kurumlari, ilkdgretim ve orta
ogretim Ogrencilerine yonelik 6zel dershaneler ve 6zel okullar seklinde belir-
lenmigtir. Giresun il merkezinde iki 6zel okul ve on dershane bulunmaktadir.
Ozel okullardan ve dershanelerden alinan bilgiye gore, bu dershanelerde gorev
yapan 6gretmen sayist 250°dir. Bu 6gretmenlerden 190 tanesiyle goriigiilebilmig
ve kendilerine doldurmalari i¢in anket verilmigtir. Dagitilan anketlerden 125
tanesi geri toplanabilmigtir.
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Omnek biiyiikliigiinii belirlemedeki temel faktorler; arastirmacinin verileri
icin Ongordiigii hassasiyet derecesi, hog gorebilecegi hata marji, uygulanacak
analiz teknikleri ve ana kiitle biiyiikliigiidiir (Altunisik vd., 2005: 126). Ornegin,
regresyon analizi i¢in, rnek biiyilikliigliniin en az 50, miimkiinse 100’den biiyiik
olmas1 gerekir (Albayrak, 2006: 112). Ayrica, Bag’in, farkli evren bilyiikliikleri
ve hata diizeyleri i¢in olugturdugu 6rneklem biiyiikliikleri tablosu, ana kiitle
biiyiikliigiiniin 250 olmasi durumunda, * %S5 6rnekleme hatasina gore 124
orneklem sayisinin yeterli olacagin1 gostermektedir (Bag, 2006: 47). Bu aragtir-
mada esas olarak regresyon analizi uygulanacaktir. Dolayisiyla, % 95 giiven
diizeyi ve % 5 hata payi ile 150 6gretmenin, 6rnek biiyiikligii igin yeterli oldu-
gu sonucuna varilmigtir.

D. VERIi TOPLAMA YONTEMI

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak, anket yontemi kullanilmigtir. Ni-
hai anket formu hazirlanmadan 6nce kapsam gecerliligi yapilmigtir. Kapsam
gegerliliginde, 6l¢egi olugturan maddelerin, dl¢iilmek istenen davranigi 6lgmede
nicelik ve nitelik olarak yeterli ya da uygun ifadeler olup olmadigina bakilir. Bir
baska deyisle, “Olgek maddeleri 6l¢iilmek istenen davranigi yansitiyor mu?”
sorusunun cevabi aranir. (Biyiikoztiirk, 2004: 162). Kapsam gecerliligi igin
once, 0zel 6gretim kurumlarinda ¢alisan 6gretmenlerin goriislerine bagvurul-
mustur. Sonra, 6n anket ¢aligmasi yapilarak, anket sorular1 6gretmenler iizerinde
test edilip, gerekli diizeltmeler yapilmistir. Son olarak da, Tiirk Dili ile ilgili
Ogretim elemanlarina bagvurulmustur. Yapilan miilakatlarin sonucuna goére 6l-
¢egin kapsam gecerliligi saglanmaya ¢aligilmigtir.

Nisan 2009’da uygulanan anket, iki bdlimden olugmaktadir. Birinci bo-
limde, 6gretmenlerin; igsel pazarlama, orgiitsel baglilik, ig tatmini ve hizmet
kalitesi algilamalarii 6lgmek igin 53 ifadeye yer verilmistir. Ifadeler, 5°1i Likert
Olgegi (1= kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum) kullanilarak
Olciilmiigtiir. On ¢ ifade ile Olgililen igsel pazarlama algilamalar1 olgegi,
Foreman ve Money (1996: 763) tarafindan gelistirilen ve daha sonra pek ¢ok
aragtirmada (Caruana ve Calleya, 1998; Demir, vd., 2008) kullanilan i¢sel pa-
zarlama 6lgeginden uyarlanmigtir. Mayer ve Allen’in (1990: 6-7) orgiitsel bag-
lilik 6lgeginden uyarlanan 14 adet ifade ile 6gretmenlerin orgiitsel bagliliklar
dlgiilmiistiir. Ogretmenlerin is tatminini 6lgmek icin, dgretim elemanlarmin is
tatminini 6lgmek i¢in kullanilan genel ig tatmin 6l¢eginden uyarlanan ii¢ ifade
kullanilmigtir. Bag, kullandig1 is tatmin 6l¢eginin Simith vd. (1985) tarafindan
geligtirilen ig tanimi indeksi ile hemen hemen ayni oldugunu ifade etmektedir
(Bas, 2002: 21-22). Ikinci bdliimde, cevaplayicilarin bazi demografik 6zellikleri
(cinsiyet, yag) sorulmugtur. Bu ozelliklere gore d6gretmenlerin igsel pazarlama,
orgiitsel baglilik, ig tatmini ve hizmet kalitesi algilamalarinin farkli olup olma-
dig1 incelenmisgtir.



252 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 34, Temmuz-Aralik 2009, ss.241-263

Cogu aragtirmalarda hizmet kalitesinin 6l¢limii i¢in tiiketicilere bagvurul-
mugtur. Cilinkii hizmetten faydalananlar tiiketicilerdir (Tsai ve Tang, 2008:
1120). Ancak bazi aragtirmalarda da (Boshoff ve Mels, 1995; Malhotra ve
Mukherjee, 2004; Tsai ve Tang, 2008; Ulrich vd., 1991; Boshoff ve Allen,
2000) hizmet kalitesini degerlendirmeleri i¢in hizmet sunumunda miigterilerle
dogrudan iligki i¢inde olan ¢alisanlara bagvurulmustur. Hizmet kalitesi, hizmet
saglayan ile tiiketici arasindaki etkilesimin bir sonucudur. Dolayistyla, tiiketici
ile dogrudan irtibat halinde olan ig gorenler, hizmet kalitesini degerlendirebilir-
ler. Ayrica, bu iggdrenlerin, dagitilan hizmet kalitesi algilamalari isabetli olabi-
lir. Ciinkii tiiketici sikayetleri ile yiiz ylize olan bu iggorenlerdir (Malhotra ve
Mukherjee, 2004: 168; Tsai ve Tang, 2008: 1120-1121). Ote yandan, Schneider
ve Bowen (1985) yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilamalar
ile tiiketicilerle dogrudan iligki i¢inde olan iggdrenlerin hizmet kalitesi algilama-
lar1 arasinda yiiksek korelasyon bulmuglardir (Malhotra ve Mukherjee, 2004:
168). Bu nedenlerle, bu ¢calismada da, 6zel 6gretim kurumlarindaki hizmet kali-
tesi icin 6gretmenlerin algilamalari esas almmugtir. Ogretmenlerin hizmet kalite-
si algilamalari, Parasuraman vd. tarafindan gelistirilen SERVQUAL hizmet
kalitesi 6l¢eginden uyarlanan 23 ifade ile Ol¢iilmiigtiir (Parasuraman, vd., 1988:
12-40). Burada sadece hizmet kalitesi algilamalari 6l¢iilmiistiir.

3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI

Analizler, 125 anket iizerinden, SPSS 13.0 programu kullanilarak yapilmis-
tir. Elde edilen bulgular esas itibariyle aragtirmada tanimlanan ana kiitle i¢in
gecerli olmakla beraber, Tiirkiye geneli igin de bir fikir verebilir.

Ornek kitledeki 6gretmenlerin % 49.6’s1 erkek ve % 50.4’{i bayandir. Og-
retmenlerin % 69.6°s1 22-31 yas aralifinda, % 20’si 32-41 yas aralifinda ve %
10.4’i 42-51 yag araligidadir. Ogretmenlerin icsel pazarlama algilamalar:
4.29-4.35, orgiitsel bagliliklart 3.22-4.25, ig tatminleri 4.17-4.34 ve hizmet kali-
tesi algilamalar1 4.36-4.63 arasindadir. Ogretmenlerin cinsiyet ve yas degisken-
lerine gore, i¢sel pazarlama, orgiitsel baglilik, is tatmini ve hizmet kalitesi algi-
lamalar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek igin tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, 6gretmenlerin yag ve cinsiyetine
gore dort faktor ile ilgili algilamalar farkli degildir. Dolayisiyla, agagidaki so-
nuglar, cinsiyet ve yag agisindan farklilik gdstermemektedir.

A. FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Aragtirmada kullamlan 6lcek 53 ifadeden olusmaktadir. Olgekteki ifadeleri
gruplandirmak ve ifadeler setindeki iligkisiz veya zayif iligkili olanlarin tespiti
amactyla, kesfedici faktdr analizi yapilmigtir. Yapilan analizde drneklemin ye-
terli (KMO= 0.813) ve verilerin normal dagilima sahip (Barlett’s testi: p<0.000)
oldugu anlagilmigtir (Akgiil ve Cevik, 2003: 417-428; Biiyiikoztiirk, 2004: 117).
Faktor tiiretme yontemi olarak temel bilesenler yontemi kullanilmigtir (Den
Hartog vd., 1997: 25). Ayrica, analiz sonucu elde edilecek faktorlerin birbirle-
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riyle korelasyona girmemesi ve birbirinden bagimsiz alt skalalar olugmasi i¢in
orthogonal faktor rotasyonu (Varimax metodu) uygulanmigtir (Akgiil ve Cevik,
2005: 423).

Faktor analizi sonuglart Tablo 1’dedir. Elli ii¢ ifadeden 14 tanesi ayr1 fak-
torlere benzer oranlarda yiiklendigi i¢in 6lgekten ¢ikarilmigtir. Otuz dokuz ifa-
deden olugan dlgegin toplam varyansi agiklama oran1 % 51.57°dir. Tablo 1°deki
birinci faktor, orgiitsel baglhiliktir. Orgiitsel baglilik 14 ifadeden ibarettir. Faktor
analizi sonucu bu ifadelerden iki tanesi atilmigtir. Kalan 12 ifadeden olugan
orgiitsel baglilik faktorii toplam varyansin % 25.92’sini agiklamaktadir. Tablo
1’deki ikinci faktor, algilanan hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesi dl¢egi 23 ifa-
deden ibaretti. Faktor analizi sonucu bu ifadelerden 7 tanesi atilmigtir. Kalan 16
ifadeden olugan hizmet kalitesi faktorii toplam varyansin % 12.45’ini agikla-
maktadir. Ugiincii faktor, icsel pazarlama faktoriidiir. Icse pazarlama &lgegi 13
ifadeden ibaretti. Faktor analizi sonucu 5 ifade atilmigtir. Kalan 8 ifadeden olu-
san i¢sel pazarlama faktorii, toplam varyansin % 6.78’ini agiklamaktadir. Dor-
diincii faktor olan ig tatmini ise ii¢ ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerin hepsi de
faktor analizinden sonrada dlgekte yerini almustir. Is tatmininin toplam varyanst
aciklama giicii % 6.40°tir.

Bu caligmada faktdr analizi, ayn1 zamanda, 6l¢eklerin yapisal gegerligi icin
de kullanilmigtir. Yap1 gecerliligi, testin 6l¢iilmek istenen davranig baglaminda
soyut bir kavrami (faktoril) dogru bir gsekilde Olgebilme derecesini gosterir
(Biiyiikoztiirk, 2003: 162). Olgeklerin giivenilirligini saptamak igin ise, dlgek
icerisindeki ifadelerin igsel tutarlilik 6lgiisiinii ifade eden Cronbach's alpha yo6n-
temi kullanilmigtir (Yafee, 2003). Toplam varyans igerisindeki dogru varyansi
Olcen Cronbach’s alpha degeri 0 ile 1 arasinda degigen bir sayidir. Bu say1 (o)
0.00<0<0.40 ise dlgek giivenilir degil, 0.40< 0<0.60 ise Olgek diigiik giivenilir,
0.60<0:<0.80 ise oldukca giivenilir ve 0.80<0<1.00 ise yiiksek derece giivenilir
bir dlgektir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435-436). Aragtirma Glgeginin toplam gii-
venilirligi 0.91°dir. Algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginin giivenilirligi 0.88, i
tatmininin 0.90, orgiitsel bagliligin 0.90 ve igsel pazarlama 0.89 olmustur. Bu
sonuglar, 6lgegin biitiinselliginin ve her bir faktorii temsil eden 6lgeklerin yiik-
sek derecede giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 1: I¢sel Pazarlama, Orgiitsel Baghlik, Is Tatmini ve Hizmet Kalitesi Ol-
cegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

IFADELER FAKTOR YUKLERI
F1: Orgiitsel Baghhk
Meslek hayatimin kalan kismini bu kurumda gegirmek beni ¢ok mutlu eder. ,736
Bu kuruma kendimi duygusal olarak bagli hissediyorum. 717
Kurumumun problemlerini kendi problemlerim gibi goriiriim. ,699
Kendimi, kurumumun bir pargasi gibi hissediyorum. ,687
Bu kurumda kalmak i¢in manevi yiikiimliiliik hissediyorum. ,680
Benim i¢in avantajli da olsa, kurumumdan su anda ayrilmanin dogru olmadigini 644
diigiiniiyorum. ’
Isyerimden simdi ayrilsam, kendimi suclu hissederim. ,642
Bu igyeri, benim sadakatimi hak ediyor. ,639
Buradaki insanlara karg1 yiikiimliilik hissettigim igin isyerimden su anda ayrilmay1 632
diiglinmiiyorum. ’
Kurumuma cok gey bor¢luyum. ,612
Istesem de, su anda bu kurumdan ayrilmak benim icin ¢ok zor olur. ,589
Su anda kurumumdan ayrilmaya karar versem, hayatim alt iist olur. ,469
F2: Algilanan Hizmet Kalitesi
Ogrencinin mutlu olmasi meni mutlu eder. ,740
Davraniglarim dgrencilerime giiven verir. ,685
Ogrencilerimin fikirlerine deger veririm. ,658
Ogrencilerimi motive ederim. ,652
Ogrencilerin sorunlarini ¢dzmede diger 6gretmenlerle isbirligi yaparim. ,629
Osgrencilerin problemlerini ¢ozerken icten davranirim. ,0622
Ogrencilerin egitim-6gretim ile ilgili 6zel isteklerine 5nem veririm. ,609
Siniflarimiz ders yapmaya elveriglidir. ,604
Ogrencilerin sorularini cevaplayacak bilgi ve yetenege sahibim. ,597
Danigmani oldugum 6grencilerin velileri ile iletigimim iyidir. ,589
.Ogrencilerin problemlerini ¢cézmeye her zaman istekliyim. ,570
Biitiin 6grencilere nazik¢e davranirim. ,541
Ogrencilerin sikdyet ve onerilerini dikkate alirim. ,536
Ogrencinin isi benim icin en énce gelir. ,530
Biitiin 6grencilere ayni ilgiyi gdsteririm. 515
Kurumumuz modern donanima sahiptir. 479
F3: I¢sel Pazarlama
Kurumumuzda bize neyi, neden ve nasil yapmamiz gerektigi 6gretilir. ,851
Kurumumuzda, ¢alisanlarin bilgi ve tecriibelerinin artirilmasi dncelikli bir siireg

L ,805
olarak kabul edilir.
Kurumumuz, ¢alisanlarini, gérevlerini iyi bir sekilde yerine getirmek i¢in egitir. ,785
Kurumumuzda yoneticilerle ¢aliganlar1 bir araya getiren yararl toplantilar yapil- 693
maktadir. ’
Caliganlara kurumdaki dnemli degigiklikler hakkinda 6nceden bilgi verilir. ,659
Kurumumuz ¢aliganlarina ulagilabilir amaglar sunar. ,595
Kurumumuz amaglarini biitiin ¢alisanlara etkin bir gekilde iletir. ,581
Kurumumuz, caliganin performansini, kurumun amacina katki saglamakla 6lger. ,529
F4: Is Tatmini
Bugiin yeniden ige girsem ayn1 kuruma girerim. 916
Cevremdekilere kurumumda ¢aligmayi 6neririm. ,888
Genel olarak kurumumda ¢aligmaktan mutluyum. ,847
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B. HIPOTEZLERIN TESTI

Ozel 6gretim kurumlarinda galisan 6gretmenlerin i¢sel pazarlama, orgiitsel
baglilik, ig tatmini ve hizmet kalitesi algilamalar1 arasindaki iligkilere yonelik
olarak belirlenen hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Tablo 2’de,
icsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi iligkisinde orgiitsel baglilifin araci-
lik rolii ile ilgili hipotezlerin sonuglar1 verilmigtir. Modeldeki aracilik etkisinin
istatistiksel olarak anlamliliin1 test etmek i¢in ii¢ regresyon esitligi kullanilmig-
tir. Bu egitliklerin birincisinde, orgiitsel baglilik (arac1 degigken) iizerinde igsel
pazarlamanin (bagimsiz degisken) etkisi arastirilmaktadir. ikinci esitlikte, igsel
pazarlamanin algilanan hizmet kalitesi (bagimli degigsken) iizerindeki etkisi
aragtirlmaktadir. Ugiincii esitlikte ise, algilanan hizmet kalitesi iizerinde araci
degisken ile beraber i¢sel pazarlamanin etkisi aragtirilmaktadir. Aracilik etki-
sinden s6z edebilmek i¢in, {i¢ sartin var olmas1 gerekir. Bu sartlardan birincisi,
bagimsiz degiskenin arac1 degiskeni etkilemesidir. Ikincisi, arac1 degisken olan
orgiitsel baglilik ile bagimli degigken olan hizmet kalitesi arasinda anlamli bir
iliski olmahdir. Uglinciisii ise, bagimli degisken iizerinde, bagimsiz degiskenin
etkisi ikinci esitlikte oldugundan daha az olmalidir. Eger bagimsiz degisken
bagimli degisken iizerinde higbir etkiye sahip olmuyorsa, bu durumda tam bir
aracilik iligkisi vardir. Bagimli degigsken iizerinde, bagimsiz degiskenin etkisi
ikinci egitlikte oldugundan daha az ise, kismi aracilik vardir (Baron ve Kenny,
1986: 1176-1177; Preacher ve Hayes, 2004: 717-718). Bu agiklamalar, aragtir-
manin modeli ilizerinde gosterilen semboller araciligiyla, su sekilde formiile
edilebilir:

M= a X+e2: Bagimsiz degisken (X) araci degiskeni (M) etkiler.

Y= cX+el: Bagimsiz degisken (X) bagimli degigkeni (Y) etkiler.

Y= ¢’X+bM+e3: Bagimsiz degigsken (X) ve aract degisken (M) bagimli
degiskeni etkiler. Aract degisken dikkate alindiginda, Y {izerinde X’in etkisi
eger sifirsa (X ile Y arasindaki iligki anlamsizsa), tam aracilik etkisi vardir. Y
iizerinde X’in etkisi azalirsa (c’< ¢), kismi araciliktan soz edilir.

Toplam etki= a*b+c’: Bagimh degisken (Y) iizerinde (X) in direkt ve do-
layl1 etkilerinin toplamidir.



256 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 34, Temmuz-Aralik 2009, ss.241-263

Tablo 2: igsel Pazarlama Ile Hizmet Kalitesi Iligkisinde Orgiitsel Bagliligin
Aracilik Roliine Tligkin Regresyon Analizi Sonuglari

L. E§itliki‘ 2. lj:wlik: 3. Esitlik: Bagimli degisken=f
Araci Degis- Bagil‘mll (bagimsiz degisken ve araci
ken = Degigken = degisken
f (bagimsiz f (bagimsiz
degisken) degisken
Degiskenler (a) () () (b)

’ ’ t=7.68 t=3.39 t=1.99 t=1.41
p=,000 p=,001 p=,048 p=.16
S.Hata= .08 S.Hata= .05 S.Hata=.006 S.Hata=

.058

*X: Igsel Pazarlama, **M: Orgiitsel Baghlik ve ***Y: Hizmet Kalitesi

Tablo 2’ye gore, igsel pazarlamanin Orgiitsel baglilik {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir (p =57, p< ,01). Dolayistyla, birinci hipotez kabul
edilmelidir. Ikinci esitlige gore, icsel pazarlamamn algilanan hizmet kalitesi
iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir (B =29, p<,01). Dolayisiyla Hipotez
iic kabul edilmelidir. I¢sel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iliskide ise,
orgiitsel bagliligin aracilik rolii yoktur. Ciinkii aracilik i¢in gerekli olan ikinci
sart (arac1 degisken olan orgiitsel baglilik ile bagimli degisken olan hizmet kali-
tesi arasinda anlamli bir iligki olmalidir) saglanamamustir (f = .14 ve p> 0.05).
Dolayisiyla, hipotez 4 ve 6 reddedilmelidir.

Tablo 3’te, igsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi iligkisinde ig tat-
mininin aracilik rolil ile ilgili hipotezlerin sonuglar1 verilmistir. Birinci esitlige
gore, igsel pazarlamanin ig tatmini tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi var-
dir (B = .42, p <,001). Dolayistyla, hipotez 2 kabul edilmelidir. Ugiincii esitlikte
¢’ anlamsiz oldugu i¢in ig tatmini, i¢sel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi
arasinda tam bir aracilik roli iistlenmektedir. Yani, ikinci esitlikteki ¢ degeri
onemli olmasina ragmen, bu deger ig tatmininin esitlige katilmasi ile dnemini
yitirmigtir. Aracilik etkisinin ne 6lgiide anlamli oldugunun bulunmasi i¢in Sobel
tarafindan geligtirilen ve kendi adiyla anilan Sobel testi kullanilir. Bunu igin
agagidaki formiil yardimiyla d*e degerine ait standart hatanin hesaplanmasi
gerekmektedir. d*e degeri c-c’’ degerine esittir. Daha 6nce belirtildigi gibi c-¢”’
degeri aracilik etkisinin miktar1 olmaktadir.

Sab =Z-degeri= d*e/Karekok(e’*s; + d’*s.’)

Bu formiilde yer alan s,” ve s.” degerleri d ve e degerlerine ait standart ha-
talardir. Formiildeki de degeri d ve e carpimina isaret etmektedir. S,” =d/td ve

5= e/te’dir. td ve te, d ve e degerlerine ait t degerleridir. Yukarda verilen for-
miil yaklagik olarak Z dagilimina tabidir (Preacher ve Hayes, 2004: 716). Gii-
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niimiizde Sobel testini hesaplayan bilgisayar programlari mevcuttur (Preacher
ve Leonardelli, 2009). Yapilan hesaplamaya gore c-¢’’= .12’ya ait z-degeri 3.62
ve p< 0.000’dir. Dolayisiyla hipotez 5 ve 7 kabul edilmelidir.

Tablo 3: Igsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi liskisinde Is Tatmininin Aracilik
Roliine iligkin Regresyon Analizi Sonuglar

1. Esitlik: 2. Esitlik: 3. Esitlik: Bagimli degisken=
Araci Degis- Bagimli f (bagimsiz degisken ve

ken = Degisken= araci degisken)

f (bagimsiz f (bagimsiz

degisken) degisken)

Degiskenler (d) (©) () (e)

X*, Z** Y*** | B= .42 B=.29 p=.17 B=.30
t=5.0 t=3.39 t=1.18 t=3.24
p=,000 p=,001 p=.07 p=.002
S.Hata= .08 S.Hata= .05 S.Hata= .06 S Hata= .06

*X: I¢sel Pazarlama, **Z: I Tatmini ve ***Y: Hizmet Kalitesi

SONUC VE ONERILER

Hizmet igletmelerinde kaliteyi etkileyen gesitli faktorler vardir. Bunlardan
bazilari; liderlik davramigt ve orgiit iklimi (Hui vd. 2007), rol agiklig1
(Mukherjee ve Malhotra, 2006), i¢sel pazarlama (Tsai ve Tang, 2008 ), orgiitsel
baglilik ve is tatminidir (Malhotra ve Mukherjee, 2004). Bu ¢aligma, 6zel 6gre-
tim kurumlarinda c¢aligan 6gretmenlerin, hizmet kalitesi algilamalari {izerinde
i¢sel pazarlamanin dogrudan ve dolayli (ig tatmini ve orgiitsel baglilik aracili-
giyla) etkisini incelemektedir. Giresun’daki 6zel 6gretim kurumlarinda galigan
125 dgretmen lizerinde anket yontemiyle gerceklestirilen aragtirmanin sonugla-
rina gore, 6gretmenlerin i¢sel pazarlama algilamalari ile hizmet kalitesi algila-
malar1 arasinda dogrudan ve pozitif yonde anlamli bir iligki vardir (f = .29, p<
,01). Bu sonuglar uluslararasi literatiirdeki bagka sektorlerde yapilmig aragtirma-
larla (Tsai ve Tang, 2008; Malhotra ve Mukherjee, 2006) benzerdir. Ayrica iki
degisken arasindaki iligkide orgiitsel bagliligin aracilik etkisi yokken, ig tatmi-
ninin tam bir aracilik etkisi vardir. Dolayistyla, orgiitsel baglilik ile algilanan
hizmet kalitesi arasinda anlaml1 bir iligki yoktur (B= .14, p> .05). Is tatmini ile
algilanan hizmet kalitesi arasinda ise pozitif yonde iligki vardir (p = .30, p<,01).
Ancak uluslararas1 literatiirdeki bagka sektorlerde yapilan aragtirmalarda, ig
tatmini yerine oOrglitsel bagliligin aracilik etkisi daha fazladir (Bennett ve
Barkensjo, 2006: 269; Tsai ve Wu, 2006).

Yukaridaki sonuglar su sekilde yorumlanabilir: Ozel 6gretim kurumlarinda
¢alisan Ogretmenlerin sunduklar1 hizmetin kalitesi agisindan kuruma baglilik
hissedip hissetmemeleri énemli degildir. Zaten bu 6gretmenlerin ¢ogunlugu
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geng yastadir. Dolayisiyla, kisa zamanda daha iyi bir kurumda ¢aligmay1 diisii-
nebilirler. Fakat 6gretmenler, iglerinden tatmin olma derecelerine gore kaliteli
hizmet sunmaktadirlar. Bu nedenle, 6zel 6gretim hizmeti veren igletme yonetici-
lerinin hizmet kalitesini geligtirebilmeleri igin ig tatminini ve igsel pazarlama
algilamalarini yiikseltecek uygulamalara agirlik vermeleri gerekir. I¢ miisteriler
olarak 6gretmenlerin, 6grencilerin ve velilerin istek ve beklentilerini kargilaya-
bilmeleri i¢in; bilgilendirilmeye, egitilmeye, gelistirilmeye, édiillendirilmeye ve
motivasyona ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421; Rafiq ve
Ahmed, 2000: 450-455). Bunun i¢in 6ncelikle, 6zel 6gretim kurumlarinda ¢ali-
san 0gretmenlerin hizmet kalitesi algilamalarini, hangi igsel pazarlama faaliyet-
lerinin, nasil etkilediginin ayrintili bir sekilde aragtirilmasi gerekir. Yoksa, 6g-
retmenlerin mutlulugunu, isteklerini ve ihtiyaglarimi dikkate almadan tiiketici
yonlii olmak miimkiin olmayabilir. Bagarili bir tiiketici yonliilik i¢in igsel ve
digsal pazarlamanin bir biitiinliik i¢inde ¢aligmasi bir zorunluluktur (Conduit ve
Mavondo, 2001: 11). Ote yandan, is tatmini farkli bireyler icin farkli seyler
ifade edebilen karmagik bir kavramdir. Is tatmininin saglanmasi ve yiikseltilme-
si i¢in her seyden Once ig tatminini etkileyen faktorler hakkinda saglikli bilgi
sahibi olunmalidir (Akinci, 2002: 4; Bag ve Ardig, 72 -73). Aksi halde, hem
global hem de yerel pazarlarda siddetli rekabetin yasandig: egitim sektoriinde
bagarili olmak ve uzun siire yagamak miimkiin olmayabilir.

Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise, i¢sel pazarlama ile orgiit-
sel baglilik (B = .57, p<,01) ve is tatmini arasinda (f = .42, p<,01) pozitif yon-
de anlaml bir iligkinin olmasidir. Bu sonuca gore, 6zel 6gretim kurumlarinda
caligan Ogretmenlerin ig tatmini ve Orgiitsel bagliliklarini artirmak igin igsel
pazarlama uygulamalarina agirlik verilmelidir.

Bu aragtirmadaki en 6nemli kisiti, Giresun iliyle sinirli olmasidir. Sonugla-
r1 Tiirkiye geneli i¢in genellenemez. Tiirkiye geneli i¢in ve bagka illerde yapila-
cak aragtirmalarla kargilagtirilmas: gerekir. Ayrica arastirma degigkenleri genel
hatlar ile incelemigtir. Degiskenleri ayrintili inceleyecek aragtirmalarla destek-
lenmesi gerekir.



Igsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski Uzerinde Orgiitsel Baghilik ve is Tatmininin Aracilik Etkisi 259

KAYNAKCA

AKGUL, Aziz ve Osman CEVIK; (2005), Istatistiksel Analiz Teknikleri, SPSS°te
Isletme Yonetimi Uygulamalari, 2. Baski, Ankara, Emek Ofset. 456s.

AKINCI, Zeki; (2002), “Turizm Sektériinde I goren Is Tatminini Etkileyen
Faktorler: Bes Yildizli Konaklama Igletmelerinde Bir Uygulama,”
Akdeniz L.I.B.F. Dergisi (4), ss. 1-25.

ALBAYRAK, Ali Sait; (2006), Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Tek-
nikleri, Asil Yayin Dagitim, Ankara, 426s.

ALTUNISIK, Remzi; Recai COSKUN; Serkan BAYRAKTAROGLU ve Engin
YILDIRIM; (2005), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri,
Dordiincii Baski, Sakarya Kitabevi Yayni, Sakarya, 360s.

ARDIC, Kadir ve Tirker BAS; (2002), “Yiiksek Ogretimde Is Tatmini ve Tat-
minsizligi,” Iktisat Isletme ve Finans, 17 (198), ss. 72-81.

BANSAL, Harvir.S; Morris B. MENDELSON ve Basu SHARMA; (2001),
“The Impact of Internal Marketing Activities on External Marketing
Outcomes” Journal of Quality Management, 6, ss. 61-76.

BARON, Reuben M. ve David A. KENNY; (1986), “The Moderator-Mediator
Variable Distinction in Social Psychological Research: Conceptual,
Strategic and Statistical Considerations”, Journal of Personality and
Social Psychology, 51(6), ss. 1173 1182.

BAS, Tiirker (2006), Anket, Dordiincii Baski, Se¢kin yayinlari, Ankara, 236s.

BAS, Tiirker; (2002), “Ogretim Uyelerinin Is Tatmin Profillerinin Belirlenme-
si”. D.E.U.LLB.F.Dergisi, 17(2), s5.19-37.

BENNETT, Roger ve Anna BARKENSJO; (2005)” Internal Marketing,
Negative Experiences, and Volunteers’ Commitment to Providing
High-Quality Services in a UK Helping and Caring Charitable
Organization”, International Journal of Voluntary and Nonprofit
Organizations,16,(3) , ss. 251-274.

BOSHOFF, Christo ve Tait MADELE; (1996), “Quality Perceptions in the
Financial Services Sector The Potential Impact of Internal Marketing”
International Journal of Service Industry Management, 7(5), ss. 5-31.

BOSHOFF, Christo ve Gerhard MELS; (1995), “A Causal Model to Evaluate
The Relationships Among Supervision, Role Stress, Organizational
Commitment and Internal Service Quality”, The European Journal
of Marketing, 29 (2), ss. 23-42.

BOSHOFF, Christo ve J. Allen NATALIE; (2000), “The Influence of Selected
Antecedents on Frontline Staff’s Perceptions of Service Recovery

Performance”, International Journal of Service Industry
Management, 11(1), ss. 63-90.



260 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 34, Temmuz-Aralik 2009, ss.241-263

BUYUKOZTURK, Sener; (2004), Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kita-
b1, Pegem Yaymecilik, Ankara, 195s.

CHANG, Ching-Sheng ve Hsin-Hsin CHANG (2007), “Effect of Marketing on
Nurse Job Satisfaction and Organizational Commitment: Example of
Medical Centers in Southern Taiwan,” Journal of Nursing Re-
search, 15(4), ss. 265-274.

CONDUIT, Jodie ve Felix T. MAVONDO; (2002) “How Critical is Internal
Customer Orientation to Market Orientation?”, Journal of Business
Research, 51(1), ss.11-24.

CARUANA, Albert ve Peter CALLEYA; (1998), “The Effect of Internal Mar-
keting on Organizational Commitment Among Retail Bank Manag-
ers”, International Journal of Bank Marketing, 16(3), ss.108-116.

DAVIS, Jerome Paul; (2005), “The Effects of Internal Marketing on Service
Quality Within Collegiate Recreational Sport: A Quantitative
Approach” A Dissertation: The Ohio State University.

DEMIR, Halis; Resul USTA ve Tarhan OKAN; (2007), “I¢sel Pazarlamanin
Orgiitsel Baglilik Ve Is Tatminine Etkisi”, Hacettepe Universitesi
IIBF Dergisi, 26(2), ss. 235-162.
DEN HARTOG, Deanne N.; Jaap J. Van MUIJEN ve Paul L.
KOOPMAN; (1997), “Transactional Versus Transformational
Leadership: An Analysis of MLQ”, Journal of Occupational and
Organizational Psychology, 70, ss.19 34.

DOUKAKIS, Ioanna Papasolomou ve Philip J. KITCHEN; (2004), “Internal
Marketing in UK Banks: Conceptual Legitimacy or Window Dress-
ing?” The Internal Journal of Bank Marketing, 22(6), ss. 421-452.

FOREMAN, Susan ve Arthur MONEY; (1996), “The Measurement of Internal
Marketing: A Confirmatory Case Study”, Journal of Marketing
Management, 11(8), ss.755-766.

GOUNARIS, Spiros P.; (2006), “Internal-Market Orientation and Its Measure-
ment,” Journal of Business Research, 59, ss. 432 —448.

GREENE, Walter E; Gary D. WALLS ve Larry SCHREST; (1994), “Internal
Marketing: The Key to External Marketing Success", Journal of
Services Marketing, 8(4), ss.5-13.

HUI, Harry; Chiu WARREN; Philip L. H. YU; Kevin CHENG ve Herman H.
M. TSE; (2007), “The Effects of Service Climate and The Effective
Leadership Behaviour of Supervisors on Frontline Employee Service
Quality: A Multi-Level Analysis”, Journal of Occupational and
Organizational Psychology, 80, ss. 151-172.



Igsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasindaki iligki Uzerinde Orgiitsel Bagllik ve ig Tatmininin Aracilik Etkisi 261

HWANG, Ing-San ve Der-Jang CHI; (2005), “Relationships Among Internal
Marketing, Employee Job Satisfaction and International Hotel
Performance: An Empirical Study”, International Journal of
Management, 2, ss. 285-293.

KRISTOPHER J. PREACHER ve Geoffrey LEONARDELLI, “Calculation
For The Sobel Test An Interactive Calculation Tool for Mediation
Tests”, Internet Adresi:  http://people.ku.edu/~preacher/sobel
/sobel.htm, Erigim tarihi: 14.12.2008.

LINGS, Ian N.; (2004), “Internal Market Orientation: Constructs and
Consequences” Journal of Service Research, 57(4) ss. 405 —413.

MALHOTRAL, Neeru ve Avinandan MUKHERIJEE; (2003), “Analysing the
Commitment — Service Quality Relationship: A Comparative Study
of Retail Banking Call Centres and Branches”, Journal of Marke-
ting Management, 19, ss. 941-971

MALHOTRA, Neeru ve Avinandan MUKHERJEE; (2004), “The Relative
Influence of Organisational Commitment and Job Satisfaction on
Service Quality of Customer-Contact Employees in Banking Call
Centres”, Journal of Services Marketing, 18(3) ss. 162-174.

MEYER, John P. ve Natalie J. ALLEN; (1987), “A Longitudinal Analysis of
the Early Development and Consequences of Organizational Com-
mitment,” Canad. J. Behav. Sci./Rev. Canad. Sci Comp., 19(2),
ss.199-215.

MEYER, John P. ve Natalie J. ALLEN; (1988), “Links Between Work Experi-
ences and Organizational Commitment During the First Year of Em-
ployment: A Longitudinal Analysis,” Journal of Occupational Psy-
chology, 61 ss. 195-209.

MEYER, John P. ve Natalie J. ALLEN; (1991) “A Three Component Concep-
tualization of Organizational Commitment,” Human Resource
Management Review, 1(1), ss. 61-89.

MEYER, John P. ve Natalie J. ALLEN; (1990) “The Measurement and Antece-
dents of Affective, Continuance and Normative Commitment to the
Organization”, Journal of Occupational Psychology, 63(1), ss.1-18.

MUCUK, Ismet; (2007), Pazarlama Ilkeleri, 16. Basim, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul, 408s.

MUCUK, Ismet; (2008), Modern Isletmecililik, Yenilenmis 16. Basim, Istan-
bul, Tiirkmen Kitabevi, 412s.

MUKHERJEE, Avinandan ve Neeru MALHOTRA; (2006), "Does Role Clarity
Explain Employee-Perceived Service Quality? A Study of
Antecedents and Consequences in Call Centres", International
Journal of Service Industry Management, 17,(5), ss. 444-473.


http://people.ku.edu/~preacher/sobel

262 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 34, Temmuz-Aralik 2009, ss.241-263

NAUDE, Pete; Janine DESAI ve John MURPHY; (2003), “Identifying the
Determinants of Internal Marketing Orientation”, European Journal
of Marketing, 37(9) ss. 1205- 20.

OPOKU, Robert Ankomah; Nana ATUOBI-YIADOM; Cathryn Serwaah
CHONG ve Russell ABRAT; (2009), “The Impact of Internal Marke-
ting on The Perception of Service Quality In Retail Banking: A
Ghanaian Case”, Journal of Financial Services Marketing, 13(4),
ss. 317-329.

ORPEN, Christopher; (1997) “The Interactive Effects of Communication Qual-
ity and Job Involvement on Managerial Job Satisfaction and Work
Motivation,” The Journal of Psychology, 131(5), ss. 519-522.

PARASURAMAN, A.; Valerie A. ZEITHAML ve Leonard L. BERRY; (1985),
"A Conceptual Model of Service Quality and its Implication",
Journal of Marketing , 49, ss.41-50.

PARASURAMAN, A.; Valerie A. ZEITHAML ve Leonard L. BERRY; (1988)
"SERVQUAL: A Multi-item Scale for Measuring Consumer Perceptions
of the Service Quality," Journal of Retailing , 64 (1), ss. 12-0.

PREACHER, Cristopher J. ve Andrew F. HAYES; (2004), “SPSS and SAS
Procedures for Estimating Indirect Effects in Simple Mediation
Models Behavior Research Methods”, Instruments, & Computers,
36 (4),ss. 717 -731.

RAFIQ, Mohammed ve Pervaiz K. AHMED; (2000); “ Advances in the Internal
Marketing Concept: Deftnition, Synthesis and Extension. Journal of
Service Marketing, 14 (6), ss. 449-462.

SCHWEIGER, David M. ve Angelo S. DENISI; (1991), “Communication With
Employes Following A Manager : A Longitudinal Field Experiment,”
Academy of Management Journal, 34, ss. 110-135.

SECIM, Hikmet; Alaeddin ASNA, Ramazan GEYLAN, Haluk GURGEN ve
Nihat KARAGOZ; (1998), Halkla Iliskiler, Anadolu Universitesi
Yayini, Eskigehir, 166s.

SERGEANT, Andrew ve Stephen FRENKEL; (2000), “When Do Customer
Contact Employees Satisfy Customers?”, Journal of Service
Research, 3(1), ss. 18-34.

SIHOMBING, O. Sabrina ve Maredo GUSTAM, (2007), “The Effect of Inter-
nal Marketing on Job Satisfaction and Organizational Commitment:
An Empiricial Study in a University Setting”, The 1. PPM National
Conference on Management Research, Internet Adresi:
Marketing-on-Job-Satisfaction-and-Organizational-Commitment-an-
Emp, Erigim Tarihi: 03.05.2009.


http://www.scribd.com/doc/2217980/The-Effect-of-Internal

Igsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski Uzerinde Orgiitsel Baglilik ve is Tatmininin Aracilik Etkisi 263

TANSUHAJ, Patriya; Donna RANDALL ve Jim MCCULLOUGH; (1991),
“Applying The Internal Marketing Concept Within Large Organiza-
tions: as Applied to a Credit Union”, Journal of Professional Ser-
vices Marketing, 6 (2), ss.193-202.

TANSUHAJ, Patriya; Wong John ve Jim MCCULLOUGH; (1987), “Internal
and External Marketing: Effects on Customer Satisfaction in Banks in
Thailand”, International Journal of Bank Marketing, 5(3), ss.73— 84.

TSAI Ya-Fang; (2006), “Internal Marketing and Service Quality”, conference
proceedings of NDSI in Puerto Rico, Internet Adresi:
ieeexplore.ieee.org/iel5/4114390/4114593/04114677 .pdf?isnumber=4
114593&prod=CNF...arSt...Yafang+Tsai%3B, Erigim Tarihi:
06.05.2006.

TSAI, Yafang ve Ta-Wei TANG; (2008), “How to Improve Service Quality:
Internal Marketing as a Determining Factor”, Total Quality
Management & Business Excellence, 19(11), ss.1117 -1126.

TSAI, Yafang; Shih-Wang Scott WU; (2006), “Internal Marketing,
Organizational Commitment and Service Quality”, International
Conference on Service Systems and Service Management, 2, ss.
1292-1298,  Internet  Adresi: i i
/stamp.jsp?tp=&arnumber=4114677&isnumber=4114593, Erigim Ta-
rihi: 23.04.2009.

ULRICH, Dave; Richard HALBROOK, Dave MEDER, Mark STUCHLIK ve
Steve THORPE; (1991), “Employee and Customer Attachment:
Synergies for Competitive Advantage”, Human Resource Planning,
14, ss. 89-104.

VAREY, J. Richard; (1995), Internal Marketing: A Review and Some
Interdisciplinary Research Challenges. International Journal of
Service Industry Management, 6(1), ss. 40— 63.

YAFANG, Tsai ve Scott Shih-Wang WU; (2007) “Use The Concept of Market
Orientation and Internal Marketing to Improve Service Quality, Inter-
net Adresi:http://i i jSp2tp=
=4341399Erigim Tarihi: 25.06.2009.

YAFFEE, Robert A., (2008), Internet Adresi:
its/statistics/Docs/correlate.html, Erigim Tarihi: 25. 04. 2008.
YILMAZ, Cengiz; (2002), “Salesperson Performance and Job Attitudes Revis-
ited, an Extended Model and Effects of Potential Moderators”, Euro-

pean Journal of Marketing, 36,(11/12), ss.1389-1414.


http://ieeexplore.ieee.org/stamp
http://ieeexplore.ieee.org/stamp/stamp.jsp?tp=&arnumber
http://www.nyu.edu/




