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OZET

Cagr1 merkezi sektorii, ¢esitli sektorlerde miisteri hizmetleri ve destegine yonelik
artan talep nedeniyle son yillarda 6nemli 6l¢iide biiyiliyen bir sektordiir. Miisteri merkezli
bir yaklasima sahip kuruluslarin giinlimiiziin oldukg¢a rekabetci is ortaminda basarili olma
olasilig1 daha yiiksektir. Bu, ¢agri merkezi ¢alisanlar1 arasinda miisteri odaklilig1 ve
orgiitsel vatandaslik davranisini gelistirmenin bir yolu olarak ic¢sel pazarlamaya olan
ilginin artmasina yol agmistir. Bu baglamda, bu arastirmada ¢agr1 merkezlerinde orgiitsel
vatandaslik aracilifiyla igsel pazarlamanin miisteri odaklilik {izerindeki etkisi
incelenmistir. Aragtirma biiyilk bir cagri merkezi biinyesinde calisan 433 kiginin
katilimiyla saglamistir. Arasgtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen model i¢in veri
toplama teknigi olarak kolayda o6rnekleme metodundan faydalanilarak, literatiirdeki
calismalardan elde edilen anket sorulari tizerinden gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
SSPS ve AMOS programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda, icsel
pazarlamanin miisteri odaklilik ve 6rgiitsel vatandaslik {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica oOrgiitsel vatandashiginda miisteri odakliligi olumlu ydnde
etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte arastirmanin amaci kapsaminda orgiitsel
vatandashigin, i¢sel pazarlama ile miisteri odaklilik arasindaki aracilik etkisi incelenmis
tam aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum, i¢sel pazarlama uygulamalarinin
calisanlarin  Orgiitsel vatandaglhik diizeyini artirarak, onlarin  miisteri odaklilik

davraniglarini gésterme olasiligini artirdigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel pazarlama, Orgiitsel vatandaslik, Miisteri odaklilik
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SUMMARY

The call center industry has grown significantly in recent years due to the increasing
demand for customer service and support across a variety of industries. Organizations
with a customer-centric approach are more likely to succeed in today's highly competitive
business environment. This has led to an increased interest in intrinsic marketing as a way
to improve customer orientation and organizational citizenship behavior among call
center employees. In this context, this study examines the impact of intrinsic marketing
through organizational citizenship on customer orientation in call centers. The study was
conducted with the participation of 433 employees working in a large call center. For the
model determined in line with the purpose of the research, convenience sampling method
was used as the data collection technique and the survey questions obtained from the
studies in the literature were used. The data obtained were analyzed using SSPS and
AMOS programs. As a result of the research, it was determined that internal marketing
has a positive effect on customer orientation and organizational citizenship. It was also
found that organizational citizenship positively affects customer orientation. In addition,
within the scope of the purpose of the study, the mediating effect of organizational
citizenship between intrinsic marketing and customer orientation was examined and it
was concluded that it was fully mediated. This shows that intrinsic marketing practices
increase the level of organizational citizenship of employees and increase their likelihood

of showing customer orientation behaviors.

Keywords: Internal marketing, Organizational citizenship, Customer orientation
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GIRIS

Cagr1 merkezi sektorii, gesitli sektorlerde miisteri hizmetleri ve destegine yonelik
artan talep nedeniyle son yillarda 6nemli dl¢iide biiyiiyen bir sektordiir. Miisteri merkezli
bir yaklagima sahip kuruluslarin, giiniimiiziin oldukca rekabetci is ortaminda basarili
olma olasilig1 daha ytiksektir. Bu, ¢agri merkezi ¢alisanlar1 arasinda miisteri odakliligi ve
orgiitsel vatandaslik davranisini (OVD) gelistirmenin bir yolu olarak igsel pazarlamaya
olan ilginin artmasma yol a¢cmistir. Bu calismanin amaci, ¢agri merkezlerinde OVD
araciligiyla i¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik tizerindeki etkisini arastirmaktir.

Cagri merkezi endiistrisi, saglanan miisteri hizmetlerinin kalitesini olumsuz
etkileyebilecek yiiksek calisan devir oranlari ile amilir. Cagri merkezi calisanlar
genellikle yiiksek diizeyde stres, tiikenmislik ve is tatminsizligi ile kars1 karsiya kalir ve
bu da miisteri odaklilik eksikligine ve daha diisiik OVD seviyelerine neden olabilir.
Calisanlara i¢ miisteriler gibi davranmay1 ve miisteri odakli bir kiiltiirii tesvik etmeyi
iceren i¢sel pazarlama, bu zorluklara potansiyel bir ¢dziim olarak tanimlanmistir. Ancak,
cagri merkezlerinde OVD yoluyla igsel pazarlamanin miisteri odaklilik iizerindeki
etkisine iliskin sinirh sayida aragtirma bulunmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, ¢agri merkezlerinde OVD araciligiyla igsel pazarlamanin
miisteri odaklilik tizerindeki etkisini arastirmaktir. Spesifik olarak, bu ¢alisma, calisan
egitimi ve gelisimi, calisan baghiligi ve sirket i¢i iletisim gibi ig¢sel pazarlama
uygulamalarmin, ¢agr1 merkezi ¢alisanlari arasinda OVD'yi ve miisteri odaklilig1 nasil
etkiledigini inceleyecektir.

Bu calisma, ¢agri merkezi yoneticileri ve pazarlama ve insan kaynaklar1 alanindaki
arastirmacilar i¢in onemli ¢ikarimlara sahiptir. Yoneticiler, cagri merkezi ¢alisanlar
arasinda OVD'yi ve miisteri odaklilig1 etkileyen faktorleri belirleyerek, miisteri hizmet
kalitesini ve calisan refahini iyilestirmek ig¢in stratejiler gelistirebilir. Calisma ayni
zamanda ig¢sel pazarlama ve bunun ¢alisan davranisi ve miisteri memnuniyeti de dahil
olmak iizere kurumsal sonuglar tizerindeki etkisine iliskin daha genis literatiire de katkida
bulunuyor.

Bu caligmanin bazi smirliliklart vardir. Bu ¢alisma yalnizca ¢agri merkezlerine
odaklanmaktadir, bu da bulgularin diger sektorlere genellenebilirligini sinirlayabilir.
Calisma, degiskenler arasinda nedensel iliskiler kurma yetenegini sinirladigl igin
kesitseldir. Tiim bunlarin yani sira, katilimcilar kendi sectikleri ve daha genis cagr
merkezi poplilasyonunu temsil etmeyebilecekleri i¢in ¢alisma se¢im yanliligina tabi

olabilir.



1. ICSEL PAZARLAMA

Pazarlama kavramu, saticilar, miisteriler, pazarlamacilar ve toplum i¢in genel olarak
degeri olan teklifleri yaratmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in kurum ve
stireclerini ifade eden faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gundlach ve Wilkie, 2009).
Gegen yillar igerisinde pazarlama kapsaminin genislemesi, i¢erisine farkli kavramlarinda
dahil olmasina ya da pazarlamanin farkli siireclere uyarlanmasina da ihtiya¢ duyulmustur.
Pazarlama siirecindeki yeni kavramlar ortaya ¢ikarken 1980°1i yillarda igsel Pazarlama
kavramindan bahsedilmeye baslanmistir.

Pazarlama siireclerinde, miisterilerin ne tiir ihtiyaclar1 olduguna yonelik
calismalarin miisteri memnuniyeti olusturacagi diisiincesi, zamanla calisanlarin
verimliligin artirilmasina yonelik ¢aligmalarda pazarlama yaklagimi kullanilmasi fikriyle
Ortiigmiistiir boOylece icsel pazarlamanin calisanlara uygulanmasinin faydalarina
odaklanilmistir. Ayrica kurumlarinda ¢alisanlarin igverene karsi daha olumlu olmalarim
saglamak ve kurulusun imajim1 dis diinyaya etkili bir sekilde iletmek igin igsel

pazarlamanin kullanilmasindan bahsedilmistir (Foreman ve Honey 1995: 762).

1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama kelimesinin ilk bakista satis kelimesiyle aynm1 manaya geldigi
diisiiniilebilir. Her ne kadar bu kavramlar karistirilsa da pazarlamanin satisa gore ¢ok daha
bliyiik bir kapsami1 oldugu satisin ise daha kiigiik bir boliimii ifade ettigini anlamak gii¢
degildir. Pazarlama daha {irlin ortada yokken baslayan, satistan sonra bitmeyen ve bu
stirec icerisinde {irlin, fikir ve hizmet ortaya ¢ikarilmasinda, fiyat belirlenmesinde, mal ve
hizmetlerin satisinin kolaylastirilmasinda ve iirlinlerin ulastirilmasinda, miisteriyi

diisiinen, genis igerige sahip tiim aktiviteleri iceren bir siirectir (Mucuk, 2017: 3).

1.1.1. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Hayatimizda karsilastigimiz bir¢ok kavram bildigimiz son haliyle algilanmasina
kadar gecen zaman igerisinde siirekli olarak degisime ya da gelisime ugramistir. Bu
gelisim asamalarina saglikli bir sekilde ulasilmasinda farkli felsefelerin de etkisi
olmustur. Sanayilesmenin artmasina paralel olarak gelisen pazarlama, beraberinde farkli
alanlarda bu gelisimini devam ettirmistir. Uriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, rekabetin
ortaya c¢ikmasina neden olurken, rekabet ise pazarlamaya odaklanma ihtiyacini

artirmistir.



Pazarlama siirecinin gelisimi tiim sektorlerde ayni anda ayn1 gelisimi
gostermemistir hatta ayni sektorlerde de farkli zamanlarda gelisime rastlamak
miimkiindiir. Pazarlama siirecinin tasariminda ve uygulanacak stratejilerde benimsenen

anlayislar1 bes baslik altinda toplamak miimkiindiir (Okumus, 2010: 27).

1.1.1.1. Uretim Anlayisi1 Asamasi

1900’1 yillarin baslangicini igeren bu anlayis, donemin sartlar1 geregi tiriinlerin
talebi karsilama konusunda yeterli olmadigi i¢in isletmelerin liretime odaklanmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu anlayis dretimin ©6n planda tutuldugu bir anlayisi
barindirmaktadir. Uretim anlayis1 giiniimiizde kullanilabilir olmakla birlikte her iki
zamanda da pazarlama siirecinin gereklerinden uzaklastiran bir anlayis olarak ortaya
cikmaktadir.

Uretim anlayisinda énemli olan olabildigince iiriin ortaya ¢ikarmak ve bunlarm
miisteriye ulasmasini saglamaktir. Uriiniin ucuz olmasi ve ulasilabilir olmas tercih edilen
faktordiir. Bu konunun en bilinen 6rnegini ise araba markasi Fordun yalnizca bir
modelinin liretimini artirmaya yonelik ¢alismasidir, bu ¢alismanin sonuglar1 ise Ford
markasinin Amerika da yerli otomobilleri bile gecerek en ¢ok satilan ve en iyi fiyath
otomobil olmasint saglamistir (Okumus,2010: 28). Boylece talebin ¢ok yasandigi bir

bolgede liretim anlayis1 bu ihtiyaci gidermistir.

1.1.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Uretim anlayisina ¢ok benzeyen bu anlayis iiriine odaklamanin pazarlama
stratejisini  katki saglayacagini vurgulamaktadir. Bu anlayista isletme {irtinlerinde
kalitenin, cazibenin, yeniligin miisterilerin aradig1 6zellikler oldugunu kabul eder. Bu
sebepler firmanin tiriinlerinin ¢esitliligi ve kalitesinde siirekli gelistirme yoluna gitmesine
neden olur. Aslinda iirlin anlayisi her ne kadar kullanici tarafli olsa da burada ki iiriin
gelistirme miisterilerden bagimsiz gerceklesmektedir. Ornegin iiretim bandina uyumlu
olan bir iirlin, kullanict agisindan kullanimi1 uyumlu olamayip zor bir hale gelebilir. Bu
durum sadece iriin anlayisina odaklanmanin, pazarlama siirecinin gereklerinden

uzaklastiran bir anlayis oldugunu gostermektedir.

1.1.1.3. Satis Anlayis1 Asamasi
1900’1 yillarin ikinci ¢eyreginde yogun olarak kullanilan bu anlayisin merkezinde

aslinda yine iiriin bulunmaktadir. Uretilen iiriinlerin teknolojiyle birlikte ayn1 kaliteye
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ulagmas1 firmalar arasindaki rekabetin kurallarmi degistirmistir. Misterilerin kendi
firmalarinin tiriinlerini tercih etmesi i¢in artik tutundurmaya yonelik ¢aligmalar yapmalari
gerekmektedir.

Firmalar icin satis anlayis1 demek iiriinleri satmak ve para elde etmektir. Uriiniin
satisin1 yaparken bu anlayista da miisteri ihtiyaglarindan daha 6nemli olan elde ki tiriinleri
her tiirlii ikna konusmalar1 yaparak, reklami artirarak ve bireysel satig kullanarak

tiriinlerin satilmasi i¢in her tiirlii ¢caba harcanir.

1.1.1.4. Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1900’11 yillarin ortast bitmek {izereyken ortaya ¢ikan bu anlayis diger anlayislarin
yapmadig1 yani miisterinin isteklerini dnemsemeyi odaga almistir. Daha Onceki iiriin
anlayis1 odagi ““ yap-sat” yerine, tiiketici odagi “anla-cevapla” anlayis1 benimsenmektedir
(Okumus, 2010: 30).

Pazarlama anlayisinda iiretim, {iriin ve satis vazgegilmezdir fakat bu kavramlar
odaktan almip merkeze miisteri konuldugunda anlam kazanirlar. Miisterilerin ihtiyaglari
dogrultusunda elde edilecek veriler sayesinde dogru iiriin dogru kisiye iletilmis olur.

Pazarlama anlayisinda ki gelismeler beraberinde diger kavramlarin ortaya
ctkmasima neden olmustur. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) sayesinde tiiketicilerin
taleplerini bireysel bazda ortaya ¢ikarma, karsilama konusunda isletme ve tiiketicinin
karsilikli fayda saglayacagi bir asama kat edilmistir. Zaman igerisinde gelisen teknoloji
ve uzaktan erige bilirlik siirece hiz katarak kullanilabilirligi artirmistir.

Pazarlama anlayisinda kacirilmamasi gereken nokta her sey sadece miisteri igin gibi
diisiiniilmemelidir. Degerli olan miisterilerin yaninda isletmelerinde degerli oldugu ve
karsilikli talepler arasinda dengeyi kurabilecek bir felsefeye sahip olmasi ve boylece

pazarlama stratejilerinin gelismesine yardimci olmasidir.

1.1.1.5. Biitiinsel Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Biitiinsel pazarlama anlayisi, genisliklerini ve karsilikli bagimliliklarini taniyan
pazarlama programlarinin, siireglerinin ve faaliyetlerinin gelistirilmesine, tasarimina ve
uygulanmasina dayanir.

Biitiinsel pazarlama, pazarlamada her seyin 6nemli oldugunu ve genellikle genis,
birbiri ile baglantili bir bakis acisinin gerekli oldugunu kabul eder. Boylece biitiinsel

pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin kapsamini ve karmagikliklarini tanir ve uzlagtirir.



Biitiinsel pazarlamay1 ortaya c¢ikaran dort genis bilesen; iliskisel pazarlama, entegre

pazarlama, i¢sel pazarlama ve performans pazarlamasidir (Kotler ve Keller, 2012: 19).

1.2. icsel Pazarlama
Firmalar {riinlerini daha fazla miisteriye ulastirmak ve satis sonrasinda

miisterilerin tekrar aligveris yapmalarin1 saglamak ya da diger firmalarla rekabet
edebilmek ve miisteri memnuniyeti saglamak i¢in caba gostermektedir. Miisteri
memnuniyeti saglanmasinda, firma ve miisteriler arasindaki kopriyii kuran firma
calisanlarinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ic¢in calisan
memnuniyeti s6z konusu ise i¢sel pazarlama faaliyetleri lizerine yogunlagmak gerekiyor.

Miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde pazarlamacilari, miisteri memnuniyeti
saglamakta tek yetkili olarak gormek bakis agisimi daraltacaktir bu yilizden firmalarin
basta insan kaynaklar1 olmak ilizere tiim yetkin bdliimler devreye alinmistir. Ancak
miisteri memnuniyetini saglamak i¢in memnun olmayan ¢alisanlardan destek almak ¢okta
mantikli olmayacaktir, bu sebepten otiirii ¢alisanlarin mutlu olmasi i¢in ¢abalayan ve
onlarin da taleplerine odaklanan firmalarin sayis1 artmaktadir (Akin ve Uygun, 2017:
837).

I¢sel pazarlamanin hedefi firma calisanlarmin ihtiyaclarini anlamak ve ¢alisanlarin
islerine odaklanmalarini artirmaktir. Igsel pazarlama stratejisini benimseyen firmalarin
attig1 bu ilk adim sayesinde, sonraki adimlarinda ¢alisanlarin isyerine bagliliginin artmast,
ilerleyen adimlarda ise miisterilerin firmaya baghliginin artmas: hedeflenmektedir
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 43).

Igsel pazarlamanin biitiin amaglarin1 6zetlemek gerekirse, calisanlarin firmadan
ayrilmalarinin 6niine gegmek, calisan1 destekleyen ve motivasyon ile firma ile ¢alisan is
birligini artirmak, kaliteyi artirarak rekabete katilmak, firmay1 markalastirmak, firma ici
iletisimi karsilikli iyi yonetebilmek ve firma yonetim ve ilkelerinin katilimini saglayarak
verimi artirmaktir (Coban, 2004: 89).

Igsel pazarlama uygulamalarim ne tiir firmalarin daha ¢ok kullandigima
bakildiginda, hizmet isletmelerinde oldugu ¢ikar. Ciinkii ¢alisan ve miisteri arasindaki
iliskinin ¢ok 6nemli olmasi firmalarin rekabete katilmalari i¢in bu iliskiyi gliclendirecek

calismalara yani icsel pazarlamaya olan yonelimi ve ihtiyact da artrmistir (Ozdemir,

2014: 62).



1.2.1. i¢sel Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

I¢sel pazarlamayla ilgili yapilan ilk ¢aligmalar firmalarin calisanlarma tipki bir ic
miisteri gibi davranarak calisanlarin firma miisterileriyle olan iligkilerinin nasil
degisecegini incelemisler. Bu ¢alismalar beraberinde i¢sel pazarlamanin firmadaki hangi
calisanlara uygulanacagina dair soru isaretleri olusturmustur ¢iinkii i¢sel pazarlama belirli
firmalarin belirli boliim ¢alisanlarina uygulaniyordu (Ay ve Kartal, 2003: 16) .

Icsel pazarlamanin ortaya cikist 1976 yilina rastlamaktadir. Berry, Hensel ve
Burke’nin bu kavrami ele almasindan sonraki ii¢ yil boyunca sirasiyla George,
Thompson, Berry ve Davidson son olarak Murray icsel pazarlamadan bahsetmistir. ilk
makale ise 1981 yilinda Berry tarafindan yaymlanmis ve Berry i¢sel pazarlamayi nitelikli
calisanlara yonelik gergeklestirilen olumlu faaliyetler olarak vurgulamistir ( Yiice ve
Kavak, 2017: 80).

Opoku vd. (2009) igsel pazarlamanin faydalarin1 dort baslik altinda toplamais,
calisanlarin ige alinma-isten ayrilma hizinin azalmasi, verdikleri hizmet kalitesinin
yiikselmesi, ¢alisan tatmininde artis ve degisimin kabullenilmesi seklinde belirtmis ve bu
avantajlarin, uygulanmasinin maliyetli olmasi gibi tek dezavantajindan daha agir bastigini
sOylemistir ( Yiice ve Kavak, 2017: 81).

1960’11 yillarda McCarthy’nin ortaya ¢ikardigi pazarlama karmasinda ki 4P; {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma (Product, Price, Place, Promotion) kavramlarimin igsel
pazarlamaya uyarlanmasini su sekildedir. Uriin kavrami pazarlama icin miisterilerin
istedigi mal veya hizmet olarak anlamlandirilirken i¢sel pazarlama i¢in ¢alisan ve miisteri
memnuniyeti i¢in sirketin anlayisindan uzaklasmadan ortaya koyulan her tiirlii katkinin
calisanlar tarafindan gerceklesmesidir. Fiyat kavrami pazarlama icin iirliniin degeri
karsilik kullanilirken, i¢sel pazarlama da bu kavram calisanlarin performanslarinin
karsiligin1 dile getirmek icin kullanilmistir. Pazarlama i¢in dagitim dirlinlerin dogru
zamanda, dogru yerde dogru miisterileri ulagtirtlmasini anlatmaktadir, bu kavramin igsel
pazarlamada ki karsilig1 ise ¢alisanlarinin gérevlerinin net olmasi, adil paylastirilmasi ve
gorevde yiikselme gibi konularin ¢alisanin is performansi artirmasi i¢in agik bir iletisim
kurmasidir. Son pazarlama kavramasi olan tutundurma, dogru hedef kitleye ulasmanin ve
misteri baghiligin1 anlatirken igsel pazarlamada isletmenin pazarlama odakli olarak
calisanlarin motivasyonlarini artirmasi i¢in gosterilen efordur ve bu konu calisanlarin

igyerine bagliliginda énemlidir ( Yiice ve Kavak, 2017: 81).



1.2.2. i¢sel Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalar

Firmalarda istenilen etkilerin olusabilmesi ve bu etkilerin uzun siireli olabilmesi
icin i¢sel pazarlama faaliyetlerinin firma icerisinde insan kaynaklar1 departmani gibi tiim
bolimlerde uygulanmasi gerekmektedir. Bu sayede iist yonetim firma hedeflerini
calisanlara aktarmakta zorlanmayacaktir. I¢sel pazarlamanin gelisim asamalarini galisan
tatmini, miisteri yonliiliik ve degisim yOnetimi ve strateji uygulama agamalari olarak ii¢

baslik altinda toplayabiliriz.

1.2.2.1. Cahsan Tatmini Asamasi

Igsel pazarlama caligmalar1 incelendiginde oncelikli olarak ¢alisan tatmini
konusuna odaklanildig1 goriilmekte ve bunun 6neminden bahsedilmektedir.

Calisan tatmini sadece oOdiillerle degil, aym1 zamanda fiziksel ortamin
tyilestirilmesiyle veya bir organizasyon igindeki bazi yapilarin degistirilmesiyle de
saglanabilir. Sinirli kaynaklar bile olsa, uygun maliyetli ¢o6ziimlerin varligi ve
kullanimiin herkese, yani firma sahiplerine, yoneticilere, ¢alisanlara ve miisterilere
fayda saglayabilecektir (Pantouvakis, 2012: 191).

Calisanlart hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini saglamada kritik baglanti
olarak kabul etmek goriindiigli kadar agiktir fakat goz ardi edilebilmektedir. Calisan bakis
acisimt edinmek ve anlamak, miisteri memnuniyetini yonetmede kritik bir aragtir.
Yoneticilerin igsel pazarlama yapmasi, miisterilerin ihtiyaglarini karsilayabilmeleri i¢in
calisanlarin ihtiyaglarii karsilamay1 uygularlar (Reynoso ve Moores, 1995: 65).

Bu noktada firma ¢alisanlarinin tatmini ne kadar yiiksek olursa miisterilerin tatmini
artacaktir ve calisanlarin da bu tatmin seviyesini artirmak i¢in cabalar1 ayni oranda

yilikselme gosterecektir.

1.2.2.2. Miisteri Yonliiliik Asamasi

Miisteri yonliiliik, bir kisinin hedef alicilarini, onlar i¢in siirekli olarak {istlin deger
yaratabilmek i¢in yeterli sekilde anlamasidir. Miisteri yonliiliik, saticinin aliciyla ilgili
tiim deger zincirini anlamasini gerektirir ( Narver ve Slater, 1990: 21).

Miisteri yonlii davranis uygulayan firmalar calisanlarin ise bagliligini artirmak i¢in
farkl1 cabalarda bulunmaktadirlar tiim bu cabalar1 i¢sel pazarlama uygulamalari adi
altinda topladigimizda, miisteri yonlii davranis onemli bir noktadir. Ozetle firma iginde
calisanlarda miisteri yonlii davraniglar sergilenmesinde igsel pazarlama uygulamalari

degerli katkilar saglayabilir ( Uygun vd., 2013: 132).



Firma sorumlular1 ayni anda i¢ ve dig miisteri yonlii olmalidir, ¢alisanlar ise dis
miisteri yonlii olmalidir. Firma sorumlulari ¢alisanlarinin ne istediklerini bilerek onlara is
yerinde uygun bir ortam ve gerekli sartlar1 saglayarak calisan performans: artirmalidir
(Senol, 2019: 11).

Firmalarin ana hedefi miisterilerinin talep ve ihtiyaclarim belirleyerek, bu yonde
calismalar sergilemesidir. Bu siire¢ arastirma yapmayi ve miisteriyle iletisim icinde
olmay1 gerektirir. Farkli etkinliklerle, miisteri tatmini, hedeflere ulasma, kazang elde etme
ve firma amaclarii gergeklestirme esasina dayanir. Calisanlarin konumu, hem diger
firmalarla rekabeti takip etmede hem de degisimleri yonetebilmede c¢ok Onemlidir.
Miisteri odakli olmak, rekabetin devamliliginin saglanmasinda firmalar i¢in gerekli olan

icsel pazarlamanin 6nemli bir parcasidir.

1.2.2.3. Degisim Yonetimi ve Strateji Uygulama Asamasi

Son asamada igsel pazarlama strateji uygulama ve degisim yOnetiminin
biitiinlestigi kabul edilmeye baslamistir. Degisim yonetimi firma ¢alisanlarinin icinde
bulunduklar1 durumu degistirmeye destekleyen bir yaklasgimdir. Bu yontem ile firma,
calisanlarin degisimi kabul etmelerini ve uyum saglamalarini izleyebilmektedir. Bu
sekilde icsel pazarlama ortaya ¢ikan plan ve tedbirleri yayarak bu siirecleri artirabilir
(Urk, 2015: 7).

Stratejinin  asil amact firmanin yetenekleri dogrultusunda ortama uyum
saglanmasidir. Bu noktada strateji, ¢ok hizli degisen bu ¢cevrede firmaya yol gosterecektir.
Bu agidan bakildiginda firmanin basarili olmasinda stratejiye sahip olmasi dnemlidir (
[lgan vd., 2008). Stratejik plana sahip bir firma gelecege yonelik olarak belirli hedefleri
ve bunlar1 gerceklestirecek kararlari elinde bulundurmasidir. Stratejik planlar uzun vadeli
miisteri degeri yaratmaktan, rekabete, i¢sel pazarlamadan performansa bir¢ok kavramdan
olusmaktadir (Urk, 2015: 7).

Gronroos (1981), icsel pazarlama uygulamalarini iki gruba ayirmistir. Stratejik
seviye de ozellikle egitim konularina odaklanilmis ¢alisanlarin ise alinmasindan itibaren
orgiitsel gelisimi, is hayatindaki yilikselme planlar1 olmak tizere miisteri iliskilerini iceren
konular1 da siirece dahil etmistir. Ayrica firmanin hedefleri ve amaglarinin tiim ¢alisanlar
tarafindan kaniksanmamasi ve farkinda olmalar1 gerektigi konular1 vurgulanmistir.
Taktik seviyede ise; firmadaki egitim ve kurum ici iletisimin iist seviyede tutulmasi,
diizenli olarak yayimlanan firma i¢i haberlerin, ¢alisanlarin bilgilerinin giincel kalmasini
ve bilgi tazeleme toplantilar1 ve igsel Pazar ile ilgili glincellemeleri igermektedir. Diger

taraftan, bu iki uygulama igerigi keskin sinirlara sahip olamadigi i¢in her zaman ayrim
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yapilmayabilmektedir (Urk, 2015: 8). Bu noktada deg§isimden ve stratejiden
bahsedildiginde sadece firma igeresinde planlara uyulmasi konusunda degil tim

asamalarda calisanlarla iletisim halinde olunmasi gerekmektedir.

1.2.3. i¢sel Pazarlamanin Amaclari

Cowell, icsel pazarlamanin, organizasyonun tiim iiyelerinin kendi rollerini
incelemelerini, miisteri bilincini ve hizmet yonelimini benimsemelerini saglayan, motive
eden bir yOnetim yaklasimi olarak Onerilmistir, bdylece dis miisterilerin tatminin
saglanacagi belirtilmistir (Kang vd., 2002: 279). Miisteri tatminini saglayabilmenin yolu
ise i¢sel pazarlamanin sahip oldugu etkileri ortaya ¢ikarmakla ilgilidir. Bununla birlikte
i¢csel pazarlamaya ait amaglara sunlarda eklenmistir; firmada vasifli ¢alisanlarin firmaya
bagliligini1 artirmak, yonetim ile ¢alisanlar arasindaki baglar1 ve isteklendirmeyi artirma,
yonetim anlayisinda diger firmalarla yarisabilecek seviyede bir hizmet sunumu igin;
parasal, siyasal ve gelisen ¢cevreye uygun ve seckin bir yonetim benimseme son olarak
verimliligi artirmak ( Arslanoglu, 2018: 11).

Yukarida yazilanlara ek olarak i¢sel pazarlama i¢ ve dig miisteriler arasinda bir bag
kurar ve mevcut miisterilerle yoluna devam etmeyi hedefler ¢iinkii yeni miisteri elde
etmek maliyetleri agisindan yiiksektir. Firmalarin hedefleri icerisinde yeni miisteri sayist
hem artirmak hem de kazandiklarini kaybetmemek vardir bunun i¢in ¢alisanlarla is birligi

icinde olmak 6nemlidir.

1.2.4. i¢sel Pazarlamanin Onemi

Southwest Havayollar1 CEO'su Herb Kelleher'in 1996'da kuruluslarinin 25. yil
dontimiinde ig¢sel pazarlamanin Onemi {izerine sOyle bir konusma gergeklestiriyor;
Eskiden herkes firmada sunu merak ediyordu: "Once kim gelir? Calisanlar, miisteriler
veya hissedarlar m1? " Bu benim i¢in hi¢gbir zaman sorun olmadi ¢iinkii 6nce ¢alisanlar
gelir. Mutlu, memnun, 6zverili ve enerjileri yerinde ise, miisterilerle gercekten iyi bir
sekilde ilgileneceklerdir. Miisteriler mutlu olduklarinda geri gelirler. Bu da firma
sahiplerini mutlu edecektir (Bansal vd., 2001: 62).

I¢sel pazarlama da esas, calisanlarin da bir miisteri olduklaridir. Eger ¢alisanlarin
talepleri goz ardi edilmezse ve ¢alisanlart memnun edecek bir caligma ortami hazirlanirsa,
calisanlarin ise baglilig1 ve calisma istegi artacaktir. Bu nedenle i¢sel pazarlama calisanlar

ve firma icin 6nemlidir ( Demir vd., 2008: 137).



Kar ve biiylime, Oncelikle miisteri sadakati ile tesvik edilir. Sadakat, miisteri
memnuniyetinin dogrudan bir sonucudur. Memnuniyet, biiyiikk Olclide miisterilere
saglanan hizmetlerin degerinden etkilenir. Memnun, sadik ve iiretken calisanlar deger
yaratir. Calisan memnuniyeti, Oncelikle, c¢alisanlarin misterilere sonug¢ vermesini
saglayan yiiksek kaliteli insan kaynaklari uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. Bir
firmanin dis pazarlamasinin basarisinin, kendisini iceride ne kadar iyi pazarladiginin

basarisina bagli oldugu aciktir (Bansal vd., 2001: 62).

1.2.5. i¢sel Pazarlamanin Yararlan

Icsel pazarlama unsurlari, ¢aligan baghligy, is tatmini ve yonetime duyulan giiveni
saglamada firmalar icin kilit nokta olarak goriilmektedir. Bu, istihdam giivenligi,
kapsamli egitim, kismen kurumsal performansa bagli comert ddiiller, bilgi paylasimu,
calisanlarin yetkilendirilmesi ve statii farkliliklarinda azalma gibi konular igerir. Bu
baglamda i¢sel pazarlamanin faydalarini dort baglik altinda toplayabiliriz. Bunlar (Arnett,
2002: 87-88);

1- Basarili i¢sel pazarlama programlarinin bir organizasyon i¢in diisiik ¢alisan devir
hiz1 oranlar1 saglar, yani isten ¢ikis oranlarinin diismesini saglar. Firma her yeni ¢alisan
icin tekrar egitim vermek zorunda kalmayacaktir, tlriinlerde yeni calisan hatalari
olmayacak bdylece maliyetler azalacaktir.

2- Calisanlarda olusacak memnuniyet seviyesinin artmasi paralel olarak hizmet
kalitesinde de artisa neden olacaktir.

3- Calisanlarda memnuniyet artis1 seviyelerinin ylikselmesi islerini daha da severek
yapmalarina ve tatminlerinde artis1 saglayacaktir.

4- Degisimi uygulama yeteneginin artmasina yani ¢alisanlar1 yeniliklere agik hale
getirerek degisimle karsilastiklarinda benimsemelerini kolaylastiracaktir.

I¢sel pazarlamanin firmaya kazandirdig: firma sahipleri ve calisanlar arasindaki
giiclii iletisim igsel pazarlamanin tiim yararlarmin ana kaynagi gibi goérmek hata
olmayacaktir. Calisanlarin firmanmn bir pargasi kabul edilerek memnuniyetlerinin
saglanmasiyla firma sahipleri ve ¢alisanlarin karsilikli isteklerinin yerine getirilmesi
kolaylasacaktir. Isyerinde, anlasildigini bilen calisanin artan tatmini sayesinde isyerinden
ayrilma isteginin azalmasi, kendisi i¢in yapilan yatirnmlarin farkina varmasiyla, firmanin

miisterileriyle ilgili davranislarinda 6zverili olmasini da olumlu etkileyecektir.
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1.3. I¢sel Pazarlamada Miisteri

Icsel pazarlama kavraminda ki miisteri kavramina girmeden once miisteri
kavramini netlestirmek gerekmektedir. Miisteri tanimi, belirli bir dernek ya da yapidan
aligveris yapan veya bir firmanin {iriiniinii, bireysel ya da kurumsal amaclar1 i¢in satin
alan kisi ya da firmadir. Farkli bir tanimda, miisteri icin, onun ihtiyaci i¢in iiretileni satin
alan kisi degil de firma i¢i ve disinda, her ¢esit iiriin ve ihtiyac1 gidermek iizere alan ve
doyuma ulagmakla miikellef olunan kisi ya da firma olarak vurgulanmaktadir. Farkli bir
tanim ise, miisteri veya kurumsal miisteri, digerlerinin beklenti ve ihtiyaglarini yerine
getirmek icin satin alma istigalinde bulunmak olarak belirtilmistir (Poyraz vd., 2004: 75).

Uriinlerin miisterilere satilmasinda calisanlarm 6nemli oldugunu gdsteren icsel
pazarlamay1, firmalarin sahip oldugu miisterileri i¢ ve dis miisteri olmak iizere ikiye
ayirilir. Firma ¢alisanlarini, hizmeti satin alan tiiketicilerinden olusturdugu dis miisteriler
ile ayni degerde oldugunu ve ¢alisanlarini da firmanin miisterileri gibi kabul ederek onlar1

i¢ miisteri olarak adlandirmaktadir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 42).

1.3.1. Dis Miisteri

Firmalarin ortaya ¢ikardigr iirlin veya emegi satin alip, tiikketen ve birey olarak
kendisine deger kattigini diisiinen kisi veya kurum dis miisteridir ya da firmalarin ortaya
cikardigr {irlin veya emegi, ihtiyaclarina karsilik olarak satin alan kisiler veya kurumlar
olarak ifade edilebilir (Senol, 2019: 14).

D1s miisteri, firmalarin ortaya ¢ikardig: {irlinii ya da verdigi hizmeti kullanan
tilkketicidir. D1s miisterileri iyi tanimali, aradaki iletisimi giliglii ve canli tutmak
gerekmektedir. Firmada c¢alisan herkes, dis miisteri i¢in iiretim ya da hizmet ortaya
koydugu icin tatmin edilmis dis miisterinin Oonemli oldugunun farkinda olmalidir
(Kagnicioglu, 2002: 80).

Di1s miisteriyi alt1 baslik altinda siniflandirabiliriz (Dogan ve Kilig, 2008: 16)

Aday Miisteri: Heniiz firmanin miisterisi olmayan ancak adindan da anlasilacag:
gibi ileride miisteri olasilig1 olan firmanin potansiyelde bekleyen miisterisidir.

Miisteri: Firmadan iirin almis ya da iirlin almaya devam edecek olan kisi ya da
kurumlardir

Diizenli Miisteri: Firmadan alisverise devam eden fakat bu alisverisi miistenkif bir
tutumla gerceklestiren yani, ¢evrisinde bu firma oldugu i¢in ihtiyaglarini buradan

karsilayan miisteridir.
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Destekleyen Miisteri: Firmanin verdigi hizmetlerden ve {iiriinlerden hosnut olan
ayrica bu nedenle firmaya kars1 vefali olan fakat bu firmay1 da diger miisterilere karsi
aktif pasif olarak siibvanse eden miisteridir.

Sadik Miisteri: Firmadan aligverisi yapan ayrica diger potansiyel miisterilere de
firma hakkinda olumlu bildirimler vererek buradan iiriin ya da hizmet almaya tesvik eden,
firma hakkinda ki goriisleri hep olumlu yonde olan miisteridir.

Ortak (Partner) Miisteri: Firmanin menfaatlerini kendi menfaatleri gibi diisiinen
ve firmay1 kendi ortag: yerine koyan miisteridir.

Bu tanimlamalar1 dikkate alarak aday miisteriden baslayarak ortak miisteriyi elde
etmek icin sirasiyla kaliteli hizmetten ve miisteri tatmininden bahsetmek miimkiin bu
nedenle calisanlarin gdstermis oldugu giiglii iletisimin dis miisteriye olan etkisini

unutmamanin gerektigi yine 6n plana ¢ikmaktadir.

1.3.2. i¢ Miisteri

Icsel pazarlama, firma calisanlarini i¢ miisteriler olarak goriir ve firmayi, birlikte
bir i¢ tedarik zinciri sistemi olusturan hem tedarik¢ileri hem de hizmet talep edenleri
iceren bir pazar olarak goriir (Tsai ve Tang, 2008: 1118). I¢ miisteriler firmanin her
boliimiinde 6nemli gorevleri iistlenmis ¢alisanlardir. I¢ miisteriler firmanm dis
miisterilere ulasmasinda 6nemli bir basamaktir. I¢ miisterilerin kazandig: tecriibeler
firmanin hedeflerine ulasmasinda ve dis miisterilerin anlasilmasinda bu yiizden
onemlidir. I¢ miisterileri alt1 baslik altinda toplayabiliriz (Dogan ve Kilig, 2008: 18).

Aday Calisan: Potansiyel olarak firmada c¢alisan olma konumunda ki namzet
calisandir. Firmaya basvuru yapmis ve olumlu haber bekleyen asamada ki ¢alisandir.

Calisan: Firmaya is bagvuru yapmis ve bagvuru sonucu olumlu sonuglanmais kisidir.
Kendisini heniiz firmanin bir pargasi gibi hissetmeyen, firmasini heniiz tanimamus kisidir.

Diizenli Cahisan: Firma icerisinde diizenli olarak isine giden, sorunluluklarini
yerine getiren, firmaya mesafeli duran heniiz bir taraf belirlememis kisidir.

Destekleyen Calisan: Calistig1 firmay1 seven ve isine bagli fakat aktif olarak heniiz
firmasini desteklemeyen calisandir.

Sadik Cahsan: Firmasma baghi ve bu bagliligini aktif bir sekilde savunan,
caligmalarin1 hevesli olarak gercgeklestiren, is arayanlara kendi firmasini tavsiye eden
calisandir.

Ortak (Partner) Calisan: Firmanin bir ortagrymis gibi hisseden, aktif olarak

firmasini savunan, firmayla biitiinlesmis bir ¢alisandir.
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Tanimlamalarda gorildiigli gibi ¢alisanin aidiyet duygusu arttikca firmaya olan
destegi artirma konusunda artis saglanmakta. I¢ miisteriye dnem verilmesi aslinda
firmanin kendisine 6nem vermesiyle ayn1 manaya gelebilir. i¢ miisterilerin calismalarinda
motive olmalari, diger ¢alisanlarla iletisiminin giiclii olmas1 firma ve dis miisterileri
etkileyecek onemli noktalardir. Firmalar ¢alisanlarin1 i¢ miisteri olarak algilamalar1 bu
noktada firmaya rekabet acisindan da 6nemli faydalar saglayabilir.

Firmalarin i¢ miisterilerini bu kadar 6nemsemesi ve ¢alismalar igerisinde bulunmasi
dis miisterilerinde memnuniyetini saglamaktir bu noktada i¢sel ve dissal pazarlama
kavramlar1 anilmaktadir. Basitge digsal pazarlama, hizmeti miisterilere hazirlama,
fiyatlandirma, dagitma ve tanitmanin normal g¢alismasini tanimlar (Kotler ve Keller,
2012: 365). Diger bir ifadeyle hizmet pazarlamasinda miikkemmellige ulagsmak, yalnizca
dis pazarlamay1 degil, ayn1 zamanda calisanlart motive etmek icin i¢sel pazarlamay1 ve
hem "yiiksek teknoloji "nin hem de "yiiksek dokunus “un Onemini vurgulamak igin

etkilesimli pazarlamay1 gerektirir (Kotler ve Keller, 2012: 378).

1.3.3. i¢csel ve Dissal Pazarlama Arasindaki Farkhliklar

Icsel pazarlamanin dissal pazarlamada oldugu gibi uygulanmasi agisindan dikkat
edilmesi gereken bazi noktalar ve farkliliklar su sekilde siralanabilir (Urk, 2015: 16):

» Hedef Pazar: Oncelikle hedef pazar igsel pazarlama i¢in firma calisanlaridr.
Burada calisanlari yani i¢ miisterileri benzer gruplara ayirmak miimkiindiir bu gruplar i¢
misterilerin gerceklestirdikleri ¢aligmalar ve talepler g6z Oniine alarak yapilabilir. Bu
sekilde gruplarla uyumlu yontemler hazirlanabilir. Bunun diginda, i¢sel pazarlamada
faydalanilan pazar boliimlendirme olciitleri ile digsal pazarlamadakinden farkli olabilir.

» Uriin/Hizmet Alimi: I¢ miisteriler iiriin/hizmet olarak firmada ki diger
boliimlerin takdim ettigi iiriin ve hizmetleri kullanirken, dis miisteriler ise i¢ miisterilerin
takdim ettigi iriin/hizmetleri kullanir. Burada i¢ miisteriler sadece firma ici diger
boliimlerle smirli kalirken, dis miisteriler satin almada daha cok alternatife sahip
olacaklardir.

* Tutundurma Cabalari: Hedeflenen pazarlara yonelik tutundurma faaliyetleri
yani iirlin, promosyon, dagitim ve fiyat gibi cabalar i¢ ve dis pazarlarda farkliliklar
gerektirmektedir. D1 miisteriyi satin almaya yonlendirmek i¢in dig pazarlarda genellikle
gruplara yonelik tutundurma araglarindan yararlanilirken i¢ miisterilerde calisanlara isi

yaptirmak icin farkl tesvik yontemlerinden faydalanilmaktadir.
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1.3.4. i¢sel Pazarlamada Dissal Pazarlama Benzeri Yaklasim

Pazarlamada basar1 elde etmek, i¢sel ve digsal pazarlamanin etkili olmasi ve birinin
digerini besledigi ve gelistirdigi durumlarda en st seviyeye ¢ikmasi i¢in sarttir. Buna
paralel olarak igsel pazarlama, dissal pazarlama ile birlikte yiiriitiilmeli; igsel planlar
digsal plana yol gostermelidir (Ozdemir, 2014: 57).

Digsal pazarlamayla ilgili bircok konu aslinda igsel pazarlama ile de ilgilidir.
Pazarlama incelemeleri sonucu dis pazardaki miisteri talepleri, dilekleri, yaklagimlari
anlasilmaya calisilirken, bunun gibi aymi hedefler i¢in i¢ pazardaki miisteriler igin
pazarlama incelemeleri yapilabilir. Pazarlama incelemelerinde istifade edilen
kaynaklardan bu konuda da faydalanabilir. I¢sel pazarlama tutumlarmi gelistirmede ilk
basamak hedef pazarin belirlenmesidir. I¢sel pazarlamada, pazar béliimlendirmesi,
calisanlarin belirli 6zelliklere gore gruplandirilmasidir. Bu gruplama yapilirken degisik
boliimlendirme oSlgiitlerinden faydalanilabilir. Mesela hizmet isletmeleri veya endiistriyel
icin gorevlendirilenler, miisteri etkilesimli personel ve takviye personel olarak
gruplandirilabilir (Senol, 2019: 16).

Firmalar digsal pazarlamay1 uygulamaya koymadan 6nce i¢sel pazarlamay1 bir 6n
sart olarak kiymetlendirmelidir bdylece etkileyici bir digsal pazarlama elde edebilirler.
I¢sel pazarlama 6nemli bir siirectir ve ¢alisanlarin is doyumunu artirir, bu doyum dissal
pazara olan yaklasimi pozitif yonde etkileyecek ve bu durum miisterilerin aldiklar

hizmetten mutlu olmalarini saglayacaktir (Ozdemir, 2014: 57).

1.3.5. i¢ ve Dis Miisteri Tatmininin Saglanmasi

Firmalarin kendi calisanlardan olusturdugu i¢ pazarinda, miisterilere uyguladigi
anlayisa benzer bir tutum gostermesini belirtmek icin kullanilan ‘i¢sel pazarlama’ ifadesi,
firma ¢aligan1 yani ‘i¢ miisteri’ tatminini ve dolayli olarak pazara sunulan madde ve servis

kalitesini, ayrica kazanglarini artirmay1 amaglamaktadir (Kocaman, Durna ve inal, 2013:

21).

1.3.6. i¢c Miisteri Tatmininin Olciilmesi

Firma c¢alisanlarinin gosterdikleri performansin rekabet i¢cin cok Onemlidir.
Firmalar ¢alisan performansi 6lgmek ve gelistirmek i¢in insan kaynaklariyla birlikte etkili
caligmalar yaparlar. Ciinkii diisiik performans calisanin yani i¢ miisterinin tatminini de
negatif yonde etkileyecektir. Firma yoneticileri c¢alisanlarin is yaparken ve isin

sonuglarini gézlemleyerek fikir sahibi olabilirler ancak bu islemin objektif yapilabilecegi
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degerlendirme sistemlerine ihtiyaglar1 vardir. Giiniimiizde firmalarin ¢cogu “Balanced
Scorecard” adinda bir 6l¢lim sistemi kullanirlar. Dis miisteri tatmininde direkt olarak
etkili olan calisan performansinin olgiilmesi ve degerlendirilmesi firmalarda basta
yonetici olmak iizere, insan kaynaklarna ve degerlendirilenlere farkli sorumluluklar
yiiklemektedir ( Urk, 2015: 21).

¢ miisterinin yani calisanlarin tatmin seviyelerini 6lgmek i¢in uygun oSl¢iim
teknikleri kullanilmahidir. Firma yetkilileri Ol¢limler sayesinde anlayabilirler,
anladiklarin1 kontrol edebilir, kontrol edebildiklerini yonetebilir ve hangi noktada
oldugunu bildiginde gerekli iyilestirmeleri yapabilir. Tatmin seviyesi ve calisan
performansi Olgiiliir ve degerlendirilirse, basarili ile basarisiz ¢alisan, dogru ile yanlig
politikalarin ayirt edilebilir ve bu sebeple basarili uygulamalar édiillendirilebilir ( Urk,
2015: 22).

Firmalar 6l¢iim yapabilmek i¢in SAP yazilimlarindan faydalanirlar fakat 6l¢iilecek
tim olas1 c¢arpanlar1 belirlemeden 6nce bu sistemlerini kullanmadaki asil amacin is
asamalarinin verimliligini artirmak oldugu konusunda herkesin agik bir goriise ve bilgiye

sahip olmasi gerekir (Eynullayev ve Ozler, 2012: 35).

1.4. I¢sel Pazarlamanin Boyutlar

Igsel pazarlamanin firmalarda uygulanmasi igin firmalarm uzun iireticilige
yonlendirilmesi ve yeni eylemler gelistirilmesi gerekmektedir. Ancak insanlarin degisime
uyum saglamasi kolay degildir, ¢alisanlar bu degisimin nedenini bilmezlerse degisime
direng gosterirler. Bu sebeple tiim ¢aligsanlar alinan kararlar hakkinda bilgilendirilmeli ve
degisimin onlara ne katacag1 agiklanmaldir. I¢sel pazarlama, degisime kars1 gosterilen
direnci yenme konusunda destek olabilmektedir. I¢sel pazarlamanin firmalara bu
degisimi yonetme konusunda sundugu avantajlarin farkli boyutlarini su sekilde ayrintili

olarak ele alabiliriz (Urk, 2015: 31).

1.4.1. Egitim ve Gelisim

Egitim, c¢alisanlar1 mevcut islevlerini yerine getirmeleri i¢in ilgili beceri ve
bilgilerle donatir, davranis ve yetenek gelistirme verimliliginin arttirir. Is tatmini ve
irtin/hizmet kalitesinin arttirilmasi, kurum i¢i uyumun saglanmasi, iletisimin giiclenmesi,
1s kazalarinin 6nlenmesi, denetimin ve ¢alisan devir hizinin azalmasi olarak siralanirken,
gelistirme programlart ise c¢alisanlarin kendisini tamamlamasini saglayarak daha fazla

sorumluluk iceren, yiiksek isler yapmak {izere donatmayi, organizasyonel olarak
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yiikselmesini amaglar (Kaptangil, 2012: 29).Y oneticiler ¢alisanlarla birlikte ¢alistikca ve
performanslarini zaman i¢inde degerlendirdikge, egitim programlari aracilifiyla ele
alinan beceri ve egitim ihtiyaglarini belirleyebilirler. Yoneticiler, daha yakindan gozlem
yoluyla, gelecekte daha yiiksek sorumluluklar yerine getirme potansiyeline sahip
calisanlar1 da belirleyebilir. I¢sel pazarlama, yoneticilerin ne yapilmasi gerektigini, bu isi
tistlenmek i¢in en iyi pozisyonda kim oldugunu ve s6z konusu ¢alisanin bu sorumlulugu
yerine getirmek i¢in oynamasi gereken rolii belirlemelerini saglar. Calisanlar, egitimin is
ortamlarinda ¢ok uygun bir unsur oldugunu diisiintirler 6yle ki, yetkinlik gelistirme
olanaklar1 ne kadar iyi olursa, ¢alisanlar arasinda is tatmini ve baglilik deneyimi o kadar
biiyiik olur (Narteh, 2012: 291).

Firmalar, personelin bilgi ve becerilerini gelistirmesiyle aslinda firmalarinin

gelecegine bir yatirim yapmaktadirlar (Ahmad ve Al-Borie, 2012: 92).

1.4.2. Ucret ve Odiillendirme

Ucret, calisanlarin ihtiyaglarini karsilayarak onlar igin standart bir yasam sunan
ekonomik bir aractir. Ucret uygunlugu hem firma hem de ¢alisanlar igin ¢ok énemlidir.
Calisanlarin yaklasimi ve tepkilerini etkileme agisindan genel {icret tatmini onemlidir.
Firmalarin, {icret tertibatin1 ¢alisanlarini ise baglamakta bir ara¢ gibi kullanabilmesi cok
onemlidir. Ucret yetersizligi calisanlarin is ile arasindaki baglari ve galisan performansini
azaltir, bu durum ise beraberinde ise devamsizlik, iicret sikayetlerinde artis ve is
memnuniyetini azaltir. Firmalar, basarili ¢alisanlar1 elde etmek ve tutmak, calisan
davraniglarin1 isteklendiren ve Odiillendiren maddi 6diil uygulamalarini kullanarak
rekabetten birinci ¢ikmaya calisirlar. Firmalar icin mali ylik olarak goriilen ticret,
calisanlar i¢in olmazsa olmazdir. Calisanlar i¢in makul olmayan bir {icret is
memnuniyetsizligi demektir. Ucretin calisanlar arasinda adil dagitimi da diger bir
maddedir. Ucret, calisanlarin  beklentilerine, performanslarina ve diger firma
icretlendirmelerine gore adil bir sekilde belirlenmelidir (Kaya ve Akyiiz, 2015: 10).

Odiillendirme firmalarin, ¢alisanlarinin basarisini arttirmak ve onlarin ihtiyaglarma
yonelik ek bir tesvik sistemidir. Odiiller, vasifli calisanlarin firmada kalmasi, mutlu
olmasini saglayarak calisan eylemlerini ve basarisini gelistirmek igin bir aragtir. Odiilleri,
calisanlarin gosterdigi 6zveriye gore terfi, takdir edilme gibi 6zel ifadeleridir. Ayrica
licret artiglar, i garantisi, ¢alisma ortamini iyilestiren oOdiiller de is memnuniyetini
etkileyen etmenlerdir. Firma, ddiilleri adaletli sekilde dagitarak calisanlar arasinda adaleti
saglamalidir. Maddi 6diillerin yaninda kaliteli bir isin sonucunda ¢alisan1 takdir etmek ve

onu tanimak gibi manevi ddiiller de ¢alisan ve firma i¢in ¢ok dnemlidir. Calisanlarin, 6diil
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almay1 hak ettiklerinde maddi ya da manevi 6diil almalar1 onlarin performanslarini
artiracaktir (Kaya ve Akyliz, 2015: 11).

Ucret ve ddiillendirme, bir firmanin en etkili stratejik politikalaridan biri oldugu
i¢in igverenlerin dikkatli se¢imlerinin sonucu olmasi gerekmektedir. Bu baglamda ortaya
iki soru c¢ikmaktadir, karar verme silirecinde en stratejik olarak kabul edilen “nasil
Odenecegi” (Onerilen ddiiller) ve “ne kadar 6denecegi “dir, ne kadar 6deme yapilacagina
iligkin ticretlendirme hem calisanin egitimi hem de piyasa seviyeleri ile uyumlu olmalidir.
Ayrica licretin yani sira, odiiller ve ikramiyeler gibi 6diil ve tesvikleri ve herkes i¢in bir
kariyer planim da igermelidir. Odiil icin yapilan calismalarda miimkiin oldugunca
ozellestirmek, c¢alisan beklenti ve dnerilerinin dikkate almak ve ayrica ticretlendirmenin
sonuclara bagli olmasini da saglayarak, ¢alisanlar arasinda emek-odiil iligkisi net olmasi

saglanir ve intikam tutumlarinin 6niine ge¢ilmis olur (Demo vd., 2012: 411)

1.4.3. Personel Giiclendirme

Etkili igse alma ve segme uygulamalarinin, bir organizasyon i¢indeki pazar yonelimi
diizeyi ile gii¢lii bir iligkisi vardir. Mevcut bir pazar yonelimi taahhiidii olan veya
organizasyonun pazar yonelimine elverigli becerilere sahip personeli ise almak, bir
calisanm1 bu 6zelliklere sahip olacak sekilde egitmekten daha etkilidir bu nedenle, uygun
davraniglar i¢in personeli ¢cekmek, elde tutmak ve ddiillendirmek 6nem arz etmektedir
(Conduit ve Mavondo, 2001: 14).

Giiclendirme, calisanlara, minimum kisitlama ile rutin isle ilgili faaliyetler
hakkinda karar verme iradesi ve takdirine izin verildigi bir durumu ifade eder.
Giiglendirilmis ¢alisanlar, firmanin miisterilerini tamamen tatmin etmek icin ellerinden
gelenin en 1yisini yaparak simirlart genisletme firsatina olanak saglar. Giig¢lendirme,
hizmet planinin dayattig1 kisitlamalar1 ortadan kaldirir, boylece c¢alisanlarin isleri
hakkinda daha iyi hissetmelerini saglar. Giiglendirme, ¢alisanlara yeterlilik hissi ve giiven
duygusu veren organizasyon 1Uyeleri arasinda 6z-yeterlik duygularini artirir ayrica
calisanlarin isyerlerine son derece bagli birer ¢alisan olmasina yol acar. Personel ve
misteriler arasindaki toplanti ve etkilesimlerin siklig1 nedeniyle, giiclendirme,
calisanlarin  miisterinin rutin  hizmet ihtiyaclarin1 karsilamasin1  saglayabilir.
Giiclendirilmis calisanlar sagduyulu hareket eden ve miisterilere zamaninda ve kaliteli

hizmet veren davranis sergiler (Narteh, 2012: 297).
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1.4.4. i¢ iletisim

Iletisim, tiim orgiitsel siireclerin isleyisinde temel bir faaliyettir ve hedeflenen tiim
calisanlarin davraniglarini etkilemek i¢in Orgiitsel hiyerarsinin ¢esitli asamalarinda yer
almas1 gereklidir (Ahmed ve Rafig, 2003: 159). Iletisim genellikle herhangi bir
organizasyonda hayati 6nem tasir ve ayrica bireylerin davranislarini degistirmek igin
uyaranlari iletildigi bir siirectir. iletisimin, tiim calisanlar ile tedarikgiler ve miisteriler
dahil olmak {iizere tiim organizasyonun yonlerini kapsamalidir. Baz1 bilim adamlari,
organizasyon ig¢inde i¢ pazarlama iletisiminin organizasyonel hedeflere ulasmanin bir
araci olarak oynadigi rolii onaylamistir. Calisanlarla i¢ iletisim, miisterilerle dis iletisim
kadar dénemlidir. iletisim ve galisan baghlig1 arasinda giiclii bir iliski vardir bu calisan
bagliligin1 tesvik etmede i¢ iletisimin 6nemini vurgulamaktadir. Yonetim, politika
degisiklikleri hakkinda onlar bilgilendirmek icin tiim ¢alisanlara notlar gonderebilir.
Cesitli seviyelerdeki personelin, miisteri degeri saglamak i¢in iletisim kurmasi ve birlikte
calismas1 gerekecektir. Calisanlart islerine bagliliklart konusunda bilgilendirmek,
egitmek ve motive etmek icin telefonlar, e-postalar, notlar, kiiresel yayin, i¢ iletisim
sistemleri ve agizdan agza iletisim gibi cesitli iletisim kanallarim1 entegre etmesi

muhtemeldir (Narteh, 2012: 290).

1.5. i¢csel Pazarlama Modelleri
Organizasyonlar igsel pazarlama uygulamalarinda kendileri i¢in uygun gordiikleri
yontemleri uygulayabilirler. Yapilan uygulamalar mevcutta var olan baz1 modeller temel

aliarak gelistirilmistir. Yogun olarak bagvurulan bazi modelleri su sekildedir.
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1.5.1. Leoanard Berry’nin i¢sel Pazarlama Modeli

Cahzanlann
Eatilimi

Gabisanlann /‘ \ Himet

Dus Miigteri| |Uriin vey: Alzlanan L. ]
Olarak = Sunulan (T l%:lt;g.n_ Em]l > Servis ve flh._-![ust_er_:L iil_"aﬁ;
Girillmesi | [Hizmet et one Kalitesi atmin ‘ 1
rY Tutumlar
Yy v

fgsel Miigten )

Pazarlama N Farlandahg

Tekniklerinin | | Oi2n Galiganian

Uygulanmasy | |Frmaya Gekme

o ve Elde Tutma

Sekil 1. Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli (Rafiq ve Ahmed, 2002: 14)

Leonard Berry, Sekil 1.1 de olusturdugu sema ile firmanin ¢alisanlara dis miisteri
gibi davranilmasi iizerine odaklanilmistir. Calisanlara dis miisteri gibi davranmanin
calisanlarin tutumlarinda olumlu degisikliklere yol acacagi, bu degisikliklerin ¢alisanlarin
hizmet odakli hale gelmesini saglayacagini, bu durumun ise hizmet kalitesinin artirmasi
yoniinde etkileyecektir. Hizmet kalitesinin artmasi ise pazarda diger firmalara karsi
rekabet avantaji saglayacaktir. Calisanlara dis miisteri gibi davranmak, calisanlarin
miisterinin ihtiyag ve isteklerinin dikkate alinmasina ve liriinlin miisteriler i¢in ¢ekici hale
getirilmesine katkida bulunacaktir. Temel olarak, miisteri odakli ¢alisanlari hem ¢ekmek
hem de elde tutmak i¢in i¢sel pazarlama tekniklerinin uygulanmasi firmalar i¢in faydal

bir durum olacaktir.
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1.5.2. Rafiq ve Ahmed’in i¢sel Pazarlama Modeli

/" Fonksiyonlar
| Arasi

Koordinasyon ve |
Biitiinlesme

Calisan
Motivasyonu

Pazarlama
Yaklagimi

Miisten Odalkhilik

Hirmet Kalitesi

Midgteri Tatmiti

Sekil 2. Rafiq ve Ahmed’in Igsel Pazarlama Modeli (Rafig ve Ahmed, 2002: 20)

Sekil 2°de goriildiigii gibi tablonun merkezinde, calisanlarin motivasyonuna

yonelik pazarlama benzeri bir yaklasim ve fonksiyonlar aras1 koordinasyon yoluyla elde

edilen miisteri odaklilik vardir. Calisan motivasyonunun artmast ve gli¢lendirme

calismalari is tatminini artirirken ¢alisan1 miisteri odakli olmaya yoneltmesi, bu etkinin

de hizmet kalitesinin artmasina dolayisiyla miisteri tatmininin olusmasimna neden

olmaktadir. Sekilde is tatmininin hizmet kalitesi tizerindeki etkisi, direkt olarak is tatmini

ile hizmet kalitesi arasinda degil, miisteri odaklilik yoluyla dolayl1 olarak gerceklestigi de

gbzden kagmamaktadir.

Calisanlarini dis miisteri gibi goren firmalar ¢alisanlarin ihtiyaclarini belirleyerek

calisanlarin tatmin duygusunu artirir, boylece miisteri tatmininin saglama istegi artis

gostererek miisteri tatmini saglanmis olur.
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1.5.3. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli
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Sekil 3. Davramssal Igsel Pazar Oryantasyon Boyutlari (Lings, 2004: 409)

Sekil 3’te goriildiigii gibi; icsel pazarlama oryantasyonu ii¢ boyutu i¢sel Pazar
arastirmast, icsel iletisim ve icsel karsilik vermedir. i¢sel pazarlama oryantasyonunun
icsel pazar arastirmast boyutunun, dis pazar yonelimi bilgi liretimine benzer bir kavrami
yansittigini; igsel iletisim ve dis pazar yoneliminin bilgi yayma kavramsal temelleri
paylastigini ve tatmin edici is Uriinleri gelistirme bigimindeki igsel duyarliligin, dis pazar
yoneliminin duyarhilik kavramima benzer kavramsal sinirlara sahip oldugunu, igsel
pazarlama oryantasyonun ¢alisanlar i¢in deger yarattig1 aciklamaya c¢alisilmistir (Lings,
2004).

Icsel iletisim boyutunun, ydneticiler ve calisanlar arasinda ve yoneticilerin ne

istedigi ve calisanlarin ne istedigi konularmi 6n plana ¢ikardig1 anlasilabilir. Igsel karsilik
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verme boyutunda, calisanlarinin motivasyonunu etkileyecek konular 6n plana
cikartilmigtir.

I¢sel pazarlamayla ilgili olarak; yapilan ¢alismanin énemli dzellikleri ve kiymeti,
calisanlarin yaptiklar1 ¢alismadaki tatmin seviyeleri, ¢alisanlarin doyumunu etkileyen
igsel ve dissal nedenler, digsal pazar, gilincellenen yasal siiregler, rakiplerin ayni
sartlardaki ¢alisanlarin kosullar1 izerinde durulmustur (Lings, 2004: 410).

Calisanlar i¢in rekabet, ayn1 miisteri pazarlarinda rekabet etmeyen firmalardan
kaynaklanabilir ve bu nedenle, geleneksel olarak odaklanan pazarlama yoneticilerine
rakip olarak hemen goriinmeyebilir. Ig¢sel pazarlamada bilgi toplamada, benzer
yeteneklere sahip caligsanlarin ise alinmasi rekabette 6nemli bir etkendir. Bircok firma,
miisterilerle iletisiminde etkili olabilen g¢aliganlar ige almak istemektedir. Dig pazarda
kaynak sayis1 ¢okken, icsel pazarlama arastirmasi meydana ¢ikarmak icin calisan
rekabetinin sonuglari, iirlin ya da hizmet rekabeti ¢ercevesinden bakildiginda ihmal
edilemez (Lings, 2004: 410).

Icsel karsilik vermeye yonelik ¢alismalarda, is tasarrminda calisanlarin fikirlerini
alma, calisan memnuniyetini belli araliklarla 6l¢iilmesi, miikafat, 6diil ve calisan ic¢in
ticretli izin, is saglig1 ve glivenligine iligkin tedbirler ve egitim seklinde yaklagimlar vardir
(Lings, 2004: 411). Calisan memnuniyetinin olmazsa olmazi ve ilk yapilmasi gereken
calisanlar1 i¢ miisteri olarak kabul edilmesidir. Calisanlara sunulan hizmet kalitesini
artirma, calisanlardan geri bildirimler alma ve bu sekilde asama kalitesinin kontrolil
saglanir. Bu paralellikle olusturulan siire¢ ve kararlar belirli bir kaliteye ulastiginda, dis

miisterilere uygulanarak siirecin bir parcast olmasi saglanmalidir (Urk, 2015: 52).
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2. ORGUTSEL VATANDASLIK DAVRANISI ve MUSTERI ODAKLILIK
Rekabet kosullarinin yogun oldugu durumlarda miisteri odaklilik firmalar icin
diren¢ saglamaktadir. Bu direncin daha da artirilmasi ve kuvvetlendirilmesi ise orgiitsel

vatandaslik davranisi sayesinde olacaktir (Boz, 2018: 64).

2.1.6rgiitsel Vatandashk Davranisi ile ilgili Kavramsal Cerceve

Orgiitsel vatandaslik davranisi; goniilliiliik esasina dayanmasinin yani sira firmada
ki yoneticiler dahil tiim ¢alisanlar i¢in olumlu ve kabul edilebilir bir durum olmalidir
(Ozdevecioglu, 2003: 118). Kendilerine verilen sorumluluklarda 6zenli ve titiz davranan,
isini gevseklik gostermeden yapan, kalpten g¢alisan, denetlenmedigi zamanlarda da
kurallar1 yerine getiren, calisma arkadaslarina i¢inden gelerek yardim eden, zorunlu
olmasa da fazladan gorevler alan, isiyle ilgili konular1 fazladan diisiinen, dedikodudan
uzak duran, isyerine ait sirlar1 saklayabilen ¢alisanlarin gosterdigi bu tiir davranislar,
orgiitsel vatandaslik davranisi olarak nitelendirilmektedir (Bulug, 2008: 579).

Resmi olarak 6diil sistemi ile baglantist olmayip isyerinin, ¢alisanin istenenden
daha fazlasim1 yapmaya c¢abalayan sira disi davranis gostermeyi ifade eden orgiitsel
vatandaslik davranisi, resmi olmayan ve goniillii bir 6rgiit davranigini ortaya koyan firma
calisanlar1 neden bu sira dis1 davranis1 sergileyecekleri veya neden iyi birer ¢alisan
olacaklari firma ile galisan arasindaki iletisimle alakalidir (Ozdevecioglu, 2003: 118).

Calisanlar, calisma arkadaglariyla iki sebeple oOrgiitsel vatandaglik davranisi
gosterebilirler. Ilk olarak; ¢aliyma arkadasindan yardim aldiginda, kendisini borclu
hissedebilir ve bu yiizden Orgiitsel vatandaslik davranisi sergilemektedirler. Diger
durumda ise c¢alisanlar oOrglitsel vatandaghik davranisi sergilediklerinde, c¢aligsma
arkadaslarindan da aymi1 davranisi gerceklestirmesi gerektigine inanabilirler (Celikel,

2021: 32).

2.1.1. Vatandashk Kavrami

Vatandaslik, hukuken basit bir ifadeyle, kisinin devletle ile arasindaki bagdir.
Vatandas, devletin kendisine verdigi haklardan yararlanirken koydugu kurallara uyan,
vergilerini veren gerekirse savasa girerek ylikiimliiliikleri yerine getiren kisidir. Devlet
aslinda ayni sinirlarda yasama ve siyasi birlikten bahsederken vatandaslik bunun biraz
Otesine gee¢mistir. Ortak dil ve kiiltiir bag1 gibi goriinen vatandashik, farkli dillerden,

kiiltiirlerden olan insanlar1 da kapsamaktadir. Bir millete ait olmaktan 6te devlete olan
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baglilik vurgulamaktadir. Kimlik arayisinda olan insan vatandag olarak kendisinin bir
toplumun pargasi oldugu hissini kazandirir, yasadig1 topluma saygi gosterir ve kendisine
ayni1 saygiy1 gostermelerini bekler. Kisaca vatandas hukuki sorumluklari olan bir kisi iken
ayrica bir parcasi oldugunu hissettigi toplumda aktif bir bireydir ve diger vatandaslarla

esit degerdedir ( Tore, 2017: 557).

2.1.2. (")rgiitsel Vatandashk Davramsinin (OVD) Tanim

Orgiitsel vatandaslik davranislari, is tanimlar1 veya resmi ddiil sistemleri tarafindan
taninma olasilig1 daha diisiik olan istege bagl bireysel davranislardir. Calisanlarin
ongoriilen rollerinin 6tesinde davraniglarda bulunmasi, yoneticilere ve diger calisanlara
fayda saglayan istege bagl davraniglardir (Giirbiiz, vd. 2014: 5)

Orgiitsel vatandaslik davranisi, var olan 6diil sisteminden bagmsiz olarak
gosterilen, firmanin fonksiyonel yapisinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan,
calisan gorev tamimlarinda yazili olmayan, net olarak siirlara sahip olmayan, yerine
getirilmediginde bir ceza verilmeyen, calisanlarin kendilerinden istenilenden daha
fazlasin1 yapmaya hevesli, sonucunda diger calisanlara ve firmaya olumlu katkilar
saglayan davraniglarin tamamidir (Karaaslan vd., 2009: 138).

Orgiitsel vatandaslhik davranislar birilerinin emrine bagl kalmaksizin firma igin
olumlu olan davranislardir. Orgiitsel vatandashik davranisi, calistid1 orgiitte kibar ve
yardimc1 olmayr igeren davramslart gerektirir. Orgiitsel vatandashik davranisi,
caliganlarin resmi is tamimlarinda olmayan iglerinden gelerek yaptiklar1 O6zveri
gosterdikleri davraniglar: ifade etmektedir (Kaya, 2013: 265).

Orgiitsel vatandaslik davramist (OVD), hicbir karsilik beklemeden firmanin
yararina olacak destek ya da katkiy1 saglamak, yeniliklere uyum saglamak veya riske
girmek, kendisine sdylenmese de ise yeni baslayanlarin uyum sorunu yagamamalari i¢in
onlara destek olmak, is ortaminda huzura destek olmak, firmay1 savunma konusunda 6ne
cikmak ve firma hakkinda olumlu yonde sdylemlerde bulunmak seklinde ki davraniglardir

(Aydogan ve Dinger, 2017: 50).

2.1.3. Orgiitsel Vatandashk Davramisinin Amaclar

Olciim-Cetin, (2004), orgiitsel vatandaslik davranisinin amacini orgiite zarar veren
ve istenmeyen davranislara karsi korumak, ¢alisanlarin yeteneklerini gelistirmek, orgiitii

daha etkili hale getirmek olarak ifade ediyor. Etkili orgiitlerde ¢alisanlarin, sorumlu
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olduklar1 gorevlerin yaninda fazladan yaptiklar1 vazifeleri de yerine getirmeleri etkin
firma da gergeklesebilir (Kavuncu, 2019: 24).

Orgiitsel vatandaslik davramslarinin ortaya ¢ikmasinda; orgiitiin sahip oldugu,
sektor, iklim, kiiltiir gibi orgiit 6zellikleri, belirleyici faktorlerdir. Orgiit icin uygun olan
davranig bi¢ciminin belirlenmesinde, orgiitiin ilkeleri ve kriterleri 6nemlidir. Bu sayede,
orgiit yonetimi ve uygulamalarina iligkin ahlaki boyutlarin olusturulmasinda, 6rgiitler igin
uygun olan davranig bigimi belirlenir. Belirlenen davranig bigimleri sayesinde kabul
edilebilir orgiit degerleri, 6rgiit amaglarina yonelmek i¢in harcanan ¢abay1 azaltacak ve
bu da orgiitiin giiciinii artiracaktir (Celikel, 2021: 32).

Orgiitsel vatandaslik davranis1 orgiitlerin basarisina ve etkinligine olan katkiy1
hedefler, bu davranis sayesinde orgiitiin etkinligi ve performansi yiikseltecektir. Ayrica,
OVD c¢aliganlan giidiilemeyi amaglar bdylece basarma, kabiliyet ve drgiite ait hissetme

gibi duygulara katki saglar (Kaya, 2013: 271).

2.1.4. Orgiitsel Vatandashk Davramisinin Onemi

Orgiitsel vatandashk davranisi, is hayatinda calisanlarin is doyumlari, giidiilenme
diizeyleri, bagarimlari, duygusal halleri ve isyerine baglliklar1 ile direkt alakalidir.
Calisanlarin gosterdikleri vatandaslik davranisi diizeyi arttik¢a igyerinde isleri becerme
ve bitirme seviyeleri artacaktir. Bu seviyenin artmasi, yoneticiler i¢in amaglara ulagilmasi
noktasida énemli bir unsurdur (Ozdevecioglu, 2003: 119).

Orgiitsel vatandaslik davranisinin drgiit icin Snemi su maddelerle dzetlenebilir. 1k
madde olarak orgiitsel vatandaslik davranisi sayesinde yardim etme davranisinin diger
calisanlar tarafindan da yapilmasimi saglayarak Orgiit icerisinde edinilen bilgilerin
paylasilmasini artiracaktir (Ozdevecioglu, 2003: 119). Ikinci madde ise &rgiitsel
vatandaslik davranisinin tiim calisanlarin performanslarini etkilemesi ve bu sayede
tamamlanan is oranlarinda artisin saglanmasina neden olmasidir (Kaya, 2013: 271).
Ucgiincii madde ise orgiitsel vatandaslik davranisi, olusturdugu pozitif etki ile calisanlar
arast iletisimi giiglendirerek, Orgiit i¢in ulagilmasi gereken hedeflere kisa silirede
ulasilmasini saglayacaktir (Ozdevecioglu, 2003: 120).

Orgiitsel etkililik, organizasyonun hedefledigi seviyeye ulasmasi, orgiitiin degerli
ve sinirhl kaynaklar1 elde edebilme yetenegi, dayanikli bir organizasyon ve sartlar
arasinda saglikli iletisim kurabilme, tutarli ve dayanikli 6rgiitsel yapilar insa edebilme ve
devamliligin1 saglama, alicilarina tatmin saglayabilme ve ortam uyumunu olusturabilme
kabiliyetidir (Ak, 2018: 1084). Orgiitsel vatandashik davranisi ise orgiitsel etkililigi
dogrusal yonlii etkileyerek artmasini saglamaktadir (Sezgin, 2005: 321).
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2.2. Orgiitsel Vatandashk Davramsina Etki Eden Faktorler

Orgiitsel vatandaslik davranislarini, her ne kadar kisi i¢inden gelerek yapmis olsa
da meydana gelebilmesi i¢in baz1 6gelere ihtiya¢ duymaktadir (Podsakoff vd., 2000: 516).
Bu boliimde orgilitsel vatandaslik davranmisina etki eden bu on davramig {izerinde

durulacaktir.

2.2.1. Liderlik Davranislari

Liderler, kisiye agirlik veren davranislar sergilediginde calisanlarini yiiksek is
doyumuna ulastirabilir. Liderler, etkili kisilerdir ve davraniglariyla c¢alisanlarin onlar
takip ettirebilir hedeflere odaklayabilirler. Liderlik topluluga onder olan, toplulugu
hedefe ulagsma konusunda giidiileyen manasindadir. Liderler siirekli olarak ¢alisanlarin
takibindedir ve calisanlarin iizerinde Orgiitsel vatandaslik davranis1 gosterebilme
konusunda 6nemli etkileri vardir. Liderlerin ¢alisanlarla rutin olarak bilgi paylasmasi,
yardima hazir olmasi, onlara 151k tutmasi gibi bircok olumlu davranisi ¢alisanlarla
arasindaki giiveni artirirken, calisanlarda benzer davranislarin ve Orgiitsel vatandaslik

davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda drnek teskil etmektedir (Y1lmaz ve Ceylan, 2011: 279).

2.2.2. Orgiitsel Baghihk (Sadakat)

Orgiitsel baghlik, ¢alisanin 6rgiitiin amagladig1 hedefe ve degerlerine olan giiclii
bagi olarak ifade edilir. Calisanlarin gosterdigi bu gii¢lii bagin yaninda, fazlaca caba
sarfetmek istemesi ve kurumun hedeflerini benimsemesi orgiitsel bagin énemli 6geleridir
(Yalgin ve 1plik, 2005: 396).

Orgiitsel baglilik diger bir ifadeyle ortaya koyulan bu sadakatli davranis aslinda
orgiitsel vatandaslik davramsidir. Orgiitsel baghiligin getirdigi giiclii duygular diger
calisanlarla is birligi i¢ginde olmay1 da saglayarak bireysel ¢ikarlarin geri planda oldugu
oOrgiitiin ¢ikarlarimin 6n plana ¢iktig1 davranislart meydana getirmektedir (Lee, 1971:

222).

2.2.3. Orgiitsel itaat

Itaat kelimesi; orgiit iceresinde yiiklenen anlamiyla o kuruma uyum olarak
ifadelendirilebilir. Orgiitiin koydugu kurallarin, siireklilik igerecek sekilde bunun
bilincinde olmadan da yogun bir sekilde gostermeye orgiitsel itaat diyebiliriz. Bu
kapsamada calisan; oOrgiite ait icerik kurallar1 benimser, yoneticileri ya da c¢alisma
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arkadaslar1 tarafindan takip edilmese de bu kurallara isteyerek uyar. Basitce bu kurallar
ise giris ve c¢ikis saatleri, ara verme zamanlari, isinde gosterdigi diizen ve hassasiyet

olarak 6rnek verilebilir (Turkoz vd., 2020: 843).

2.2.4. Kendini Gelistirme

Genellikle gozden kacan orglitsel agidan kendiliginden olusan, goniilliik igeren bir
durumdur. Calisanlarin mevcut islerini daha iyi yapmak veya kendilerini kurulus i¢inde
daha sorumlu pozisyonlara hazirlamak i¢in gereken bilgi, beceri ve yetenekleri goniillii
olarak gelistirmeye calismasini gerektirir. Bu kendini gelistirme, gerek olmasa da isiyle
ilgili yazilar bulup okuma ya da orgiit disinda kendi imkanlartyla kurslara katilma,
sertifikalar almaya ¢aligma gibi kendini gosterebilir. Kendini gelistirme faaliyeti ne olursa
olsun, verilen gorevin otesinde olmasi ve organizasyona potansiyel faydasi ile ayirt edilir

(George ve Brief, 1992: 311).

2.2.5. Uye ve Orgiit Biitiinlesmesi

Orgiit icerisinde caniyla kamyla var olan ¢alisan, diger cansiz arag, gere¢ ve
teknolojiden daha 6nemlidir. Orgiitiin yapisina asil sekli veren, araglar1 kullanan ve onlart
bir makineden Gteye tasiyan ¢alisanlardir. Bir orgiitte calisanlar ne kadar 6zverili ve
diizenli ¢alistyorsa, orgiitiinde 6mrii o kadar uzun olacaktir. Bu noktada, iiye ve orgiit
biitiinlesmesine 6nem vermek gerekmektedir. Bu biitiinlesme, orgiit icinde ¢alisanlar ve
caliganlarin orgiitiin amaglari istikametindeki calismalarini icermektedir. Orgiitteki
calisanlar, birbirlerini etkileyerek, gruplar olusturabilir, sosyallesebilirler. Yoneticilerin
de etkisiyle birlikte orgiit igerisinde iyi bir ¢alisma diizeni ve uyum saglanabilir. Eger
orgiitte iiye ve Orgiit biitlinlesmesi gerceklesirse calisanlarin orgiitii sahiplenmesi de
gerceklesecektir, bu durum calisanlarda orgiitsel vatandaslik davraniginin ortaya ¢ikma

ihtimalini artiracaktir (Karaman ve Aylan, 2012: 44).

2.2.6. Is Tatmini

Is tatmini 6rgiit ortamiyla alakali tecriibeleri sonucunda elde ettigi olumlu veya
olumsuz duygularin tiimiidiir diyerek dzet bir tamim ifade edilebilir. Orgiitsel vatandaslik
davranig1 ve is tatmini ile ilgili olarak olumlu yonde is tatminine sahip ¢alisanlar
genellikle yardimci olma egilimi gosterirler ve fedakar davranirlar. Olumlu yonde is

tatminine sahip olan ¢alisan, isinden de tatmini artar ve ¢alisma arkadaslariyla iliskileri
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de gelisir. Bu durumlarin sonucunda orgiitsel vatandaslik davraniglarinda artis gozlenir

(Karaman ve Aylan, 2012: 42).

2.2.7. Gérev Ozellikleri

Calisanlarin  sahip oldugu gorevler oOrgiitsel vatandaslik davranigini ortaya
cikarabilir. Calisan1 cezbeden ve yapmaktan hoslandig1 gorevler, calisanlarina
sorumluluk veren ve calisanin isini yapmasi noktasinda giivenen orgiitler; ¢alisanlarin
islerini yapmalarina tesir ederek, is doyumunu olumlu yonde artirarak, ¢aliganlari orgiitsel

vatandaslik davranisi sergilemesi yoniinde etkilemektedir (Podsakoff vd., 2000: 532).

2.2.8. Kisilik Ozellikleri

Insanlarin hayata bakis acisi, zorluklara kars1 bir isi yapip yapamayacaklaria
gosterdikleri cabalarini belirler. Pozitif insanlarin motivasyonlar1 yiiksek oldugu igin
islerinin diizelecegi yonde giiclii bir inanca sahiptir. Sonucu degistirecegine inanarak
karamsarliga kapilmazlar. Basariy1 getiren en iyi motivasyon disaridan gelen etkilerden
¢ok insanin kendini motive edebildigi i¢sel motivasyondur. I¢sel motivasyon sayesinde
calisan disaridan bir etki olmasa da kendisini kolayca motive eder. Disa doniik ¢alisanlar,
disariya karsi duyarlidirlar, i¢ce doniik calisanlar ise kendi dertlerine odaklanirlar bu
yilizden disa doniik ¢alisanlarda orgiitsel vatandaslik davranislar1 kendisi gosterebilirken

ice dontiklerde bu davranislar goriinmeyecektir (Karaman ve Aylan, 2012: 41-42).

2.2.9. Orgiitsel Sessizlik

Orgiitsel sessizlik, is yerine olan bir baglilikmus gibi goriinse de aslinda ¢alisanlarin
kurumlart hakkindaki problemleri bilmelerine ragmen bunu bilerek isteyerek
saklamalaridir. Bu olumsuz durum aslinda kurumun problemlerine gosterilen sessiz bir
tepkidir. Bu bakimdan Orgiitsel sessizlik, orglitsel vatandaglik davranislarini olumsuz
etkilemektedir ancak Orgiitsel sessizligin ortadan kaldirilmasi i¢in yapilan ¢aligmalarda

bir 6nceki durumun aksine orgiitsel vatandashik davraniglarinin artmasini saglayacaktir

(Kiliglar ve Harbalioglu, 2021: 329).

2.2.10. Orgiitsel Adalet

Orgiitsel adalet; ¢alisanin kendi kurumuna katmis oldugu degere karsi almasi
gereken mantikli 6dil miktarini belirleyen, bir orgiitte prosediirlerin adil uygulanmasina
yonelik olan adalet sekli ve yoneticilerin sergiledikleri adil davranislar1 belirtmektedir.
Orgiitsel vatandaslik calisanlarin adalet algilarindan etkilenir. Calisanlarin adaletin
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saglandigina inanclar1 arttikca, orgiite bagliliklar1 ve sergiledikleri performanslar1 da
artmaktadir. Dolayisiyla orgiitsel vatandaglik davranislar1 da artmaktadir (Karaman ve

Aylan, 2012: 42).

2.3. Orgiitsel Vatandashk Davramisinin Boyutlar

Organ (1988), orgiitsel vatandaslik davranisinin tanimindan sonra bu kavrami bazi
smiflara ayirmustir. Orgiitsel vatandashik davranisi bircok boyutu barndirirken kabul
edilen Organ’in bes boyutu kullanilmaktadir. Bunlar, 6zgecilik (altruism), vicdanlilik
(conscientiousness), centilmenlik (sportmanship), nezaket (courtesy), sivil erdemdir

(civic virtue) (Walter vd., 2001: 53).

2.3.1. Ozgecilik

Ozgecilik, orgiitte calisanlarin net ve anlasilir bir sekilde bilerek ve isteyerek diger
calisanlara yardim ederek onlarin basarimlarini ve etkililigini artirmak i¢in davranisa
gecmelerini ifade eder. Orgiit icerisinde tecriibeli ¢alisanlarin, yeni ¢alisma arkadaslarina
yardim etmesi Ozgecilik olarak orneklendirilebilir. Diger 6rnek olarak ¢alisanlarin
araclarin kullanmalarina, eksik islerini tamamlamalarina, eksik bilgilerin giderilmesine,
bir sunumun hazirlanmasima yardime1 olma gibi davranislar gosterilebilir. Orgiit icinde
calisma arkadaslarina yardimci olmay1 ifade eden 6zgecilik, bireysel bir davranistir ancak
dolayl olarak bundan orgiitte fayda goriir. Ozgecilik boyutunda, isinde yardima ihtiyaci

olan ¢alisana yardimci olmanin 6nemi vurgulanmaktadir (Sezgin, 2005: 323).

2.3.2. Vicdanhhk

Kurumda ki ¢alisanin kendisine bicilen gorevlerin 6tesindeki goniillii davraniglarin
timidiir. Calisanlarin igse erken gelmesi veya isten ge¢ ¢ikmasi, molasini kisa tutmasi
veya ¢ikmamasi, verilen ya da planlanan gorevlerde zamanlaya dikkat etmesi, kurumun
verdigi imkanlar1 bosa harcamamasi israftan kaginmasi gibi durumlar 6rnek gosterilebilir
(Kaya, 2013: 280). Orgiitsel vatandaslik davranisinin vicdanlilik boyutunu, Ol¢iim-Cetin
(2004) ileri gorev bilinci olarak belirtiyor ve calisanlarin kendilerinden beklenen

davraniglarin fazlasini gostermeleri olarak ifade ediyor (Sezgin, 2005: 323).

2.3.3. Centilmenlik

Centilmenlik, isten kaynaklanan mecburi rahatsizlik ve baskilara kars1 hosgdri

gosterme, diger calisanlarin verdigi rahatsizliklar1 problem etmeme, kurumda yasanilan
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olumsuzluklara kars1 pozitif olmaya devam etme, diger ¢calisanlar kendisi ile ayni fikir de
olmadiginda sinirlenmeme, grup ¢aligsmasi i¢in kendinden 6diin verebilme ve digerlerinin
fikirlerine saygi duyma gibi davranislar1 kapsamaktadir. Centilmen kisi kii¢iik meseleleri

fazla biiytitmemek gibi bir davranis gosterilebilir (Kaya, 2013: 280).

2.3.4. Nezaket

Orgiit icerisinde is boliimiinden dolayr karsilikli olarak birbirine bagh ¢alisanlar
arasindaki pozitif yonlii iletisime denir (Ozdevecioglu, 2003: 121). Nezaket, orgiit
icerisindeki c¢ikacak problemlerden dolay1 c¢alisanlarin etkilenmemesini saglayacak
destekleyici davranislari agiklar. Ayrica, nezaket, calisanin yapacagi davranisi yapmadan
once kontrollii ve diisiinceli hareket etmesine yardimcei olmayi belirtir. Nezaket, orgiitsel

sorunlar daha ortaya ¢ikmadan engellemek icin 6nemlidir, zamanin iyi kullanilmasina

yardim eder (Sezgin, 2005: 324).

2.3.5. Sivil Erdem

Sivil erdem, her konuda orgiitiin fonksiyonlarin1 destekleyerek, goniillii olarak
orgiitlin ¢ikarlar1 dogrultusunda iist seviye davranislar gostermektir. Goniilliiliik esasina
dayanan sivil erdem, orgiitiin karar verme asamalarina katilim, orgiitiin diizenledigi
etkinliklere ve sosyal projelere katilma veya devam etme gibi davraniglart da
icermektedir. Calisanlarin, Orgiitiin goriiniisiine katki saglayacak herhangi bir siirece

davetsiz katilmak sivil erdem davranisi icin 6rnek teskil etmektedir (Sezgin, 2005: 323).

2.4. Orgiitsel Vatandashk Davramsi ile ilgili Teoriler

Orgiit calisanlarinin kendisine verilen rol disinda goniillii olarak ortaya koydugu
davraniglarin nedenlerini daha iyi anlamak i¢in ortaya atilan bazi teoriler bulunmaktadir.
Bu boliimde orgiitsel vatandaslik davranisinin daha iyi anlasilmasi i¢in ortaya atilan

teoriler hakkinda bilgi verilecektir.

2.4.1. Barnard’in Calismalar

Yirminci yiizyilin ikinci ¢eyreginin baglarinda orgiitsel vatandaslik kavramini ilk
olarak Chester Barnard incelemistir. Is tanimlarinda olmadig1 halde, isyerinden alinacak
bir 6dil olsun ya da olmasin, ¢alisanlarin, tamamen kendi istedikleri i¢in calistiklar:
kurumun yararina yaptiklar1 davranislar olarak ifade edilmektedir. Barnard’a gore orgiit,
calisanlarin toplu olarak gdsterdigi is birligi gayretleridir. Calisanlar tek baslaria orgiitii
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olusturmazlar, asil olan is birligi i¢inde, goniillii olarak bir araya gelen calisanlarin

gosterdikleri cabalardir (Deniz, 2020: 1216).

2.4.2. Katz ve Kahn'in Calismalar

Kahn ve Katz vatandaslik davranisinin ¢alisanlarin kendilerine verilen gérevden
fazlasini yaparak yani ekstra rol davranislarinin oldugunu 1966 yilinda dile getirmislerdir.
Ik kez Kahn ve Katz tarafindan yapilan calismalarda, orgiit igerisindeki iliskiler
incelenmis ve oOrgiitlerin calisma diizenine 1s1k tutan ¢alisan davraniglarini tige
ayirmislardir.

Bunlar, bireylerin orgiite alinmalar1 ve orgiitte kalmalarina yonelik ikna edilmeleri,
calisanlarin verilen gorevleri dogru ve saglikli yapmalari, son olarak orgiitte yapilmasi
gerekenlerin haricinde istendik olarak Orgiite arti katacak yeni davranislarda
bulunmalaridir.  Orgiitsel  vatandashk davramslar1  orgiitlerin - ve  calisanlarin
performanslarini arttiran ekstra rol davranislaridir. Orgiit diizenini koruyacak davranislar,
calisma arkadaslariyla dayanisma icinde olma, orgiit gelisimine katki sunma, orgiitiin
disardan olumlu algilanmasi i¢in Orgiitiin ¢aligma ortamini diizenleme, vazgegilmez

davraniglardan olmalidir (Celikel, 2021: 43).

2.4.3. Blau’nun Calismalari

Blau, sosyal degisimin sosyal hayat i¢in ¢ok énemli oldugunu hem gruplar hem de
bireyler arasindaki iligkilerin altinda yatan bir silire¢ olarak dillendiriyor. Sosyal
miibadele, aslinda baskalarindan aktarilan getiriler tarafindan motive edilen bireylerin
goniillii eylemleri olarak aciklanabilir. Sosyal miibadele, bir kisinin digerine bir i1yilik
yapmasi ve gelecekte bir geri doniise iliskin genel bir beklenti olsa da kesinlikle 6nceden
bu sart kosulmadan yapilan bir davranistir. (Cook ve Rice, 2003: 55).

Sosyal degisimden bahsetmek i¢in, Oncelikli olarak karsilikli bir bagimlilik
gerekmektedir. Sosyal degisimin taraflari; orgiitler, ¢alisanlar, sendikalar, miisteriler,
tedarikciler ve yoneticiler olabilir. Taraflar, degisimler sirasinda sosyo-duygusal ve
ekonomik ¢iktilar sunarlar. Sosyo-duygusal ciktilar, kisilerin soyut gereksinimleri
arasinda olan saygi ve sosyal ihtiyaclardir, bu ihtiyaglar karsilikli iliskide uzun siireli
vasiflar tasirken, ekonomik ¢iktilar somut olan finansal 6zellikleri barindirir ve kisa stireli

vasiflari tagir (Celikel, 2021: 45).
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2.4.4. Esitlik Teorisi

J. Stacey Adams (1965) tarafindan ortaya atilan bu teori, ¢alisanlarin is ortaminda
esitlik olmasindan dolay1 motivasyonlarinin olumlu ya da olumsuz etkilendigi mantigina
dayanir. Adams yaptig1 arastirmalarda; ¢alisanlar aldiklar1 ddiilleri diger 6diil alanlarla
karsilastirdiklar1 ve aymi basar1 karsisinda aynt mi yoksa farkli 6diil mii aldiklarimi
kiyasladiklarin1 bulmus. Esitlik kuraminda iki varsayim bulunuyor. Insanlar ya, toplumsal
iligkilerinde maddi alisveriglerinde siiregleri baz alirlar ya da bireysel olarak i¢inde
bulunduklar1 durumu baskalariyla kiyaslama yoluna giderler. Esitlik kuraminin iki
degiskeninden ilki girdilerdir bunlar ¢alisma ortami i¢in tecriibeleri, egitim seviyesi ve
harcadig1 efordur. Tkinci degisken olan ¢iktilar ise ¢alisanin degisim sonucu elde ettikleri
mevkiler, aldig1 ekstra 6demeler, fazladan kazanglaridir. Ozetle bir ¢alisanin girdi ve
ciktilar1 o orglite kattiklar1 ve orgiitiin ¢alisana kattiklar1 olarak siralanabilir. Bu noktada
calisaninin Orgiite verdikleri ile Orgiitten aldiklar1 arasinda bir esitsizlik adaletsizlik
oldugunda ¢alisanin motivasyonu diiserken esitlik durumunda da motivasyonu artacaktir

(Seving, 2015: 950).

2.4.5. Beklenti Teorisi

Kurt Lewin ve Edward Tolman’in ¢aligmalart sonucu ortaya cikan beklenti
teorisinde, ¢alisanin davranisinin sonucunda kendisi icin bir 6diil ya da olmasini istedigi
sonuca inanmasinin onu daha ¢ok motive edecegi diisiincesi yatmaktadir. Calisanin
motive kalmaya devam etmesi davranigin devam edecegi manasina gelir (Seving, 2015:
949). Beklenti teorisi; Orgiit yoOneticilerinin, calisanlarini motive etmesi halinde,

calisanlarin risk almaya karsi daha cesaretleneceklerini savunulmaktadir (Celikel, 2021:

47).

2.4.6. Karsihiklihk Normu Teorisi

Gouldner yaptig1 ¢alismalar ile calisanlarin kendilerine yardimda bulunan diger
caliganlara kars1 bor¢lu hissederek onlara yardimda bulunmak istemeleri ya da yardim
aldiklar1 kisinin bu yardimdan 6tiirli zarar gérmelerini istemedikleri his veya davraniglar
karsihiklilik kurami olarak tanimmlamistir. Yoneticilerin altindaki ¢alisanlara esit
davraniglar sergilemesi c¢alisanlarda orgiitsel vatandaslik davranisinin ortaya ¢ikmasini

sagladig diistiniilmektedir (Polat Dede, 2019).
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2.4.7. Lider-Uye Etkilesimi Teorisi

Lider tiye etkilesimi, liderin nasil etkili olacagi ya da liderin degisiminden daha ¢ok
ikili iliskiler ve bu iligkilerde calisan-lider arasindaki farkliliklara dikkat ¢cekmektedir
(Celikel, 2021: 48). Danserau, Graen ve Haga tarafindan ortaya atilan ve adina Dikey Ikili
Baglant1 denilen Lider Uye Etkilesimi kuramia gére maddi imkansizliklar ya da zaman
gibi sebeplerden otiirii liderler alt ¢calisanlari ile farkl tiirlerde etkilesimde bulunurlar. Bu
etkilesimde ilk once lider tiyeye kapsami biraz artirilmis sorumluluklari verir iiyenin
tepkisine bakar. Onceki sorumluluklarin1 yerine getirdikce lider, iiyeye daha fazla
sorumluluk, 6zgiirliikk ve imkanlar verir. Sorumluluk verilen iiyeler ve lider bir gruba dahil
olmus olur, disinda kalanlar ise farkli bir gruptur. Liderin oldugu gruba dahil olanlar
liderle yogun ilgi icerisindedir ve bu ilgi grup i¢indekilere gii¢ ve giiven kazandirir. Lider-
iiye etkilesiminde liderlik etkili bir hale gelmektedir, etkili liderler ise Orgiitsel
vatandaslik davranisinin ortaya ¢ikmasini artirmaktadir (Cetin vd., 2012: 16).

2.5. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, firmalarin hedefleri ve miisteri tatmini i¢in hayati Onem
tasimaktadir, pazarlama i¢in harcadiklar1 efor bu kapsamda yiiriitiiliir. Miisteri odaklilik
firmalar icin uygulanmasinda karsilagilacak problemleri en fazla olan; fakat firma igin
uzun donemde en biiyiik destegi katacak olan 6nemli bir etkendir. Ger¢ekten miisterilerin
hangi beklentilerde ve isteklerde oldugunu dogru anlayan ve bu talepleri karsilama
noktasinda sorun yasamayan firmalarin iginde olduklar1 rekabet ortaminda basar1 elde
etme oranlar1 daha fazla olacaktir (Coban, 2004: 92).

Sanayilesmenin artmasiyla birlikte daha Oncesinde iiretilen ne ise onu almak
zorunda kalan miisterilerin yerini, degisen ve artan alternatifler sayesinde talepleri
dogrultusunda istedigi iirline ya da hizmete ulasmak isteyen miisteriler almistir. Miisteri
profilinin degismesiyle, miisteri isteklerini yerine getirmeye ¢alisan firmalarin 6ne ¢iktig1
bir siire¢ yasanmaya baglamistir. Ciinkii bircok konuda farkliklara sahip tiiketicilerin
farkli talepleri ortaya ¢cikmistir. Sonug olarak firmalarin ne {iriinii tiretecekleri veya hangi
hizmeti verecekleri miisteri dnceligine gore belirlenmeye baslamustir (Ozgenel, 2009: 5).

Miisteri odaklilik, firmalar i¢in yapilmasi gerekenlerin en basindadir ve yaptiklar
ile bunu ispatlamalidir bu sebeple firmalar sunlar1 kesinlikle yapmalidir; miisteri
odakliy1z s6zde kalmamalidir, bu kavramin tiim detaylar1 ve uygulanmasi firma yonetimi
tarafindan irdelenmeli, firma monotonluktan uzaklasmali ve miisteri odaklilig1
benimsemelidir, firmanin siireglerini kontrol edip ilk adimda bile hata oranini ortadan
kaldirmalidir, miisteri odakliligin devamli ve gelisen bir siire¢ oldugunu unutmamalidir
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ve miisteri odakliligin soyut bir kavram oldugunu bilerek bu diisiincenin firmay1 basariya

ulastiracagini bilmelidir (Zairi, 2000: 137).

2.5.1.Miisteri Odakhihkla lgili Kavramlar
Miisteri memnuniyetinin firmalar i¢in her seyden 6nce gelmesi gerektigi manasina
da gelen misteri odaklilik beraberinde bazi kavramlarinda anlagilmasin

gerektirmektedir. Bu dort kavram asagida izah edilmistir.

2.5.1.1. Miisteri Tatmini

Miisteri tatminini kisilerin satin almadan 6nceki umduklari ile satin aldiktan sonraki
ele gegen arasindaki doyuruculuk olarak ifade edilebilir. Miisteri tatmini i¢in alinan
tiriinden beklenen yarar, iiriin sayesinde kurtuldugu masraf, aldigi {iriin sayesinde
harcadig1 eforun azalmasi, kendi yasam standartlarina uygunluguna bagl bir dengedir.
Sonug olarak miisteri tatmini aslinda miisterinin degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan
kavramdir. Miisteri tatmininde alinan iiriiniin yaninda firmanin miisteriye yasattigi
tecrilbbe de etkilidir. Bu tecriibenin kazanilmasinda triiniin alindig1 ortamin, iletisimin
kurulan goérevlilerin, 6deme kosullar1 ya da iirlin iade/degisim sartlari, garanti sartlar1 gibi

birgok detay miisteri tatmini kapsamindadir (Bayuk ve Kiigiik, 2014: 286).

2.5.1.2. Miisteri Gereksinimleri ve Beklentileri

Miisteriler, ihtiyaglart olan bireyleridir, ihtiyaclar ise bireylerde istek ve beklenti
olusturur. Kendi tespitleri sayesinde isteklerini ve beklentilerini yerine getirmeye calisan
miisteriler bu sayede ihtiya¢larini gidermis olurlar. Her miisteri bir¢ok yonden farklilik
gostermektedir ( cinsiyet, statii, algilar1 vs.) bu farliliklar isteklerini ve ihtiyaclarin1 da
farklilastirmaktadir, ancak her miisteri istek ve ihtiyaglarinin, beklentileri dogrultusunda
karsilanmasini isterler (Cinar, 2007: 11).

Miisterilerin  beklentilerini genellemek gerekirse su sekilde siralayabiliriz;
miisteriye 6nemli biri oldugunu hissettirmek, detaylarla ilgili hassas olunmasi, verilen
hizmetin takibi ve miisteriden geri doniit alinmasi, anlasilir ve diiriist olunmasi, miisteriye
zaman ayrilmasi, lirlin ya da hizmet i¢in daha fazla se¢enek sunulmasi, {irlin sonrasi
hizmet destegi verilmesi, verilen hizmetin sorunsuz olmasi ve {irlin garantisidir

(Yesilyurt, 2018).
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2.5.1.3. Miisteri Sadakati

Sadakat, degerbilirligi, vefali bir dostlugu ifade etmektedir. Miisteri sadakati ise
miisterinin  aligverisinin ¢ogunu aynt firmadan yapmasidir. Sadik miisteriler
aligveriglerinde ilk tercihleri olarak ayni firmay1 kullanirlar, ayni1 firmadan defalarca
aligveris yaparlar, yakinlarina veya diger miisterilere bu firmay1 tavsiye ederler, farkl
firmalarin cazip iiriinlerine ragmen aligveris yaptig1 firmaya bagl kalan miisteridir (Oner,
2012: 53). Miisteri sadakatinde firmalar miisterileri ile arasinda bag kurmali ve bagin
devamliligin1 saglamalidir. Bu bagmn kurulmasini saglayan asamalar su sekilde
siralanabilir (Cinar, 2007: 29).

Ovme, ilk tanisma; bu asama sadakatin heniiz olusmadigi, miisterinin arayis
icerisinde oldugu bir asamadir. Bu asamada miisteri fiyat ve kalite dengesini buldugu
firmay1 kolaylikla secebilir ve degistirebilir. Iliski olusumu; bu asamada bir aligveris
gerceklesebilir, bu yiizden firma satis Oncesi ve sonrasinda miisteriyle bag kurar.
Sadakatten tam olarak bahsedilmez ¢iinkii miisterinin hala diger firmalar1 tercih etme
ihtimali olsa da artik firma ile bir bag kurmustur. Firma ve miisteri karsilikli olarak
kazanacaklar1 avantajlara odaklanirlar. Son agama ise evliliktir; bu asamada aradaki bag
ilerlemistir bir baghlik s6z konusudur. Firma miisteri ile birebir ilgilenir, miisteri artik
ozeldir, bu iliski sayesinde miisteri tatmini artar. Firma ve miisteri arasindaki iligkinin
ilerlemesi ile birlikte sadakatten bahsedilecek asamaya gecilir. Bundan sonraki amag ise
bu bagin kopmamasini saglamak ve miisteri tatminini saglamaya devam etmek olacaktir.

Miisteri odakli yaklasimin vazgegilmezi olan miisteri sadakati, biiylik zaman ve efor
gerektiren zorlu bir siiregtir. Bu siiregten daha zor olan ise miisteri sadakatinin
korunmasidir, miisteri sadakati olusturma ve korunmasi i¢in, kaliteli iirlin veya hizmet
ortaya koyabilmek ve miisteri memnuniyeti saglamak, firma olarak kaliteyi
gosterebilmek agisindan kurumsal bir imaj sergilemek, ortaya ¢ikarilan iirlinlerin
beklentilerin iistiinii karsilamasina yonelik olan miisteriye sunulan degere dikkat etmek,
miisteri hizmetlerine 6nem vermek, miisteri aligkanliklarina 6nem vermek, miisterilerin
risk almaktan kagimacagim bilerek olumsuz riskleri sifirlamak ya da ortaya cikacak
olumsuzluklara kars1 her zaman hazirlikli oldugunu hissettirmek, pazari takip ederek
rekabetten uzaklasmamak her zaman giincel kalabilmek, iiriin veya hizmeti alirken karar
vermesinde kolaylik saglayacak sekilde net olabilmek ve miisterileri ddiillendirmeyi

devamli hale getirmek 6nemli ¢alismalardir (Giimiis, 2014: 65).
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2.5.1.3.1. Miisteri Sadakati Tipleri

Bir firmanin ne kadar sadik miisterisi varsa, bu firma i¢in aligverisin devam ettigi
ve yeni miisteriler i¢cin olumlu diislincelerle miisteri sayisinin artmasi manasina
gelmektedir. Sadik miisteriler firmanin devamliligini saglarlar. Miisterilerin firma
irtinlerini yine satin alma orani ve firmaya bagliliklarina goére dort grupta toplayabiliriz
(Demir, 2006: 53).

= Birincil (Esas) Sadakat; gosteren miisteriler tiim firmalar icin tercih edilir. Odiil
sayesinde olusmus sadakat vardir. Miisteriler firmadan aldiklar1 {iriinii kullanmanin
ayricaligini hissederek bunu baskalarina tavsiye etmeyi gorev hissederler.

» Gizli Sadakat; gosteren miisteriler bulunduklari durumdan otiirii tercih ettigi
firmaya iistii kapali bir sadakat gosterirler. Ornegin ¢ocuklar1 olan bir ailenin oyuncak
reyonu olan bir marketi tercih etmesi, kahve icmeyi seven bir erkegin, pasta yemegi seven
esiyle birlikte giizel kahve ve pasta yapan kafeleri tercih etmesi gizli sadakatin etkisidir.
Bu sekilde olan ¢iftlerin ya da kalabaliklarin sadakatini artirmak adina firmalarin iiriin
veya reyon ¢esitliligine gitmesi sadakatli miisterilerini artmay1 saglayabilir.

= Sabit Sadakat; gosteren miisteriler genellikle aligkanlarini degistiremedikleri
icin bu firmayi, hatta firmaya ait o {iriinii tercih ederler. Diizenli olarak kullandiklar1 ya
da fiyat: uygun oldugu i¢in iirline bir sadakat vardir. Miisterinin tatmini yoktur ama bu
firmanin bu Uriiniine baglhilik vardir.

» Sadakatin Olmamasi; miisterilerin bir¢ok farkli nedene dayali olarak tercihlerini
farkl1 firmalardan yana kullanmasiyla ilgilidir. Firmalarin bu miisterilere ¢ok
odaklanmamasi en mantikli olandir ¢iinkii yapilacak ¢cogu calisma bu miisterileri sadik

yapamayacaktir.

2.5.1.4. Miisteri Baghhg

Biiyiiyen diinya niifusu, artan tiiketimi desteklemis, bu durum daha fazla firmay1
ortaya ¢ikarmig ve sayica artan firmalar arasindaki rekabeti de giderek artirmistir, buna
karsin miisteri bagliligini olusturmak ise daha zor hale gelmistir (Ozgenel, 2009: 16).

Miisteri baghligi, firmalarin verdikleri hizmeti degisen degerlerde satin alma
yatkinligryla ilgili sorular sayesinde yapilan 6lciimlerden elde edilir. Firmalarin hedefleri
igcerisinde miisteri bagliligini artirmak ilk siralarda yerini almaktadir. Bagliligi artirmak
ise iiriin ve hizmetteki kalite ile saglanir. Miisteri memnuniyetini saglamak, miisteri
bagliligin1 artirir, yatirnmlar firma biitgesinde fazla goriinse elde edilen sadik miisterilerin

sayesinde firmanin degerini istenilen hedeflere ¢ikaracaktir (Cinar, 2007: 40).
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2.5.1.4.1 Miisteri Baghhginin Saglanmasi

Miisteri ile iletisim kurmak miisteri tatmininin ve sadakatinin arttirilmasinda ¢ok
onemlidir. Miisteriyle iliski kuruldugu takdirde miisterilerde sadakat ve baglilik
artacaktir. Yapilan bir aragtirmada miisterilerin firma ile iligskisini kesmesinin en biiyiik
sebebi firmadan memnun kalmamalaridir. Sonrasinda ki neden ise iiriin veya hizmetten
memnun kalmamalaridir. Sadik misteriler baglilik duyduklar1 firmay1 yakinlarina
iletmeyi severler ancak ilettikleri kisi say1 bes kisiyle sinirli kalabilir, oysa memnun
kalmayan miisteriler bu memnuniyetsizliklerini ondan fazla kisiye aktarabilirler. Bu
ylizden firmalar daha fazla kisiyi memnun etmek i¢in ¢caba gdstermelidir (Gokdeniz ve
Asik, 2008: 140).

Olas1 miisteri varliginin kaybedilmemesi ve miisteri tatmini saglamanin ilk yolu
firmanin sagladigi hizmete yonelik bir kiiltlir olusturmaktir. Firma ¢alisanlar1 i¢cin odak
noktasinin miisteri memnuniyetinin oldugu bilinmesidir. Diger konu ise yazili olan
stratejilerdir. Firmanin verdigi hizmeti kagit {izerine gecirmesi, olast hatalardan uzak
tutacaktir. Bir diger konu ise calisanlar1 ihtiya¢ duyulan egitimlerle bulusturmaktir.
Ayrica, miisterilere her seyin iicrete tabi olmadigini gostererek bazi maliyetleri firma
karsilamalidir. Ornegin alman iiriin ya da hizmetin kargo maliyeti veya goriisme
masraflarinin {icretsiz yapilmasi gibi. Bunlara ek olarak {iriin sonrast hizmet i¢in
ulasilabilir olmak, ¢6ziim odakli yaklasim gostermek, problemleri kisa stirede ¢ozmek
cok onemlidir. Hatta miisteri sorun yasamasa da tirtin hakkinda geri bildirim almak i¢in
miisteriden goriislerini almak ona ulagsmak miisteri memnuniyetini artic1 faaliyetlerdir.
Miisteriler olumlu ya da olumsuz elestirilerinin firma tarafindan dikkate alindigini
gormesi onlarin baghiligim1 artiracaktir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri
noktasinda firma yetkilileri miisterilerini iyi anlamali gerekirse empati yapmali, bunu kisa
ve uzun vadeli ig planlarina eklemelidir bu sayede firmalar rekabet oyunundan ¢ikmadan

daha ileri seviyelere gotiirecektir (Ozgenel, 2009: 19).

2.5.1.4.2 Miisteri Baghhgmnin Etkileri

Firmaya bagli bir miisteri ihtiyacin1 karsilamak i¢in ayni firmay tercih etmesi,
sahip oldugu sadakatten kaynaklanir ki bu ilk etkidir ikinci etki ise firmadan memnun
kalan miisterinin, bu durumu cevresindekilerle paylagsmasidir. Bu iki onemli etki
satiglarda miisteri baglilig1 i¢in dikkat edilmesi gereken noktalaridir. Miisteri bagliligini
etkileyen bagka faktorlerde vardir, bunlar miisteriyi elde tutma, kalicilik ve fiyattir.
Miisteriyi elde tutma, miisterinin yine ayni firmay1 tercih etmesidir. Miisterinin bagliligin
saglanmasi calisanlar icinde miisteriyle iletisim kurmak ve hizmet vermek daha keyifli
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olacaktir. Calisanlarin1 miisterinin bagliligin1 kaybetme asamasina gelmemesi icin
dikkatli olmalidirlar. Baglilig1 etkileyen kiigiik ama Onemli detaylara dikkat ederek
miisteri baglilig1 canli tutulabilir. Kalicilik, miisteriyi elde tutmak gibi goriinse de aslinda
miisterinin uzun siireli olarak firmay1 tercih etmesi anlamindadir. Miisteriler firmada
kaldiklari siireyi uzattik¢a firmanin kar oranlarini katlama oranlar1 da artmaktadir. Cilinkii
firmada kalan miisteri firmanin pazar payini artmasi kolaylastirir ve yeni miisteri
kazanma maliyetleri azaltir. Fiyat etkisi ise miisterinin firmaya giiveninden kaynaklanur,
glivendigi firmadan memnun kalan miisteri alacagi hizmet i¢in daha fazla fiyata razi
olacaktir. Miisteri penetrasyonu olarak adlandirilan etki ise, miisteri payini arttirmasiyla
aciklanir. Miisteriler aldigi iiriin ya da hizmetin sonrasinda satis sonrasi hizmeti farkl
firmadan degil de ayn1 firmadan almasini1 saglamak miisterinin tek bir noktayr muhatap

almasini saglayarak miisteri bagliligini1 olumlu etkileyecektir. (Ulusoy, 2008: 16).

2.5.2. Miisteri Odakh Anlayis Sekilleri ve Firmaya Katkilar

2.5.2.1. Miisteri Odakh Pazarlama ve Firmaya Katkilar:

Miisteri odakli pazarlama sayesinde firmalar ¢ok sayida girdiye sahip olur, bu
girdilerin dogru sekilde anlasilmasi ve kullanilmasi ile firmaya yeni kampanyalar
olusturma noktasinda 6nemli 6l¢iide destek olacaktir. Miisteri odaklilik {izerine egilen
firmalarin kazandiklarini siralamak gerekirse; miisteri memnuniyeti, diisiik maliyet,
calisanlarin iglerine kolay odaklanmasi, rekabette daha 6ne ¢ikma, firmanin miisterilerin
goziinde yiikselmesi, iirlinlerin tercih edilmesinde artig, kazang artis1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Daha fazla satis yaparak daha ¢ok kazang elde edilecegi diisiincesindense
daha ¢ok miisterinin memnun kalmasini saglamak firmaya daha ¢ok kazang getirecektir.
Firmanin sahip oldugu miisteri odakli calisanlar miisterilerle uzun soluklu iligkiler
saglayarak firmaya onemli katkida bulunurlar. Kiiresellesen diinya ve artan teknoloji ile
misterilerini anlamak i¢in teknolojiden faydalanan firmalar miisteri odaklilig1 daha az
maliyette elde edebilmekte. Miisteri odakli olan firmalar miisterileri ne istediklerini daha

1yi anlar bu ylizden miisteriler memnun olur firma ise giiciinii artirir (Soysal, 2015: 33).

2.5.2.2. Basarih Miisteri Odakh Firmalarin Yedi (")zelligi

Basariya ulasan miisteri odakli firmalarin ortak ozellikleri su sekilde

siralanmaktadir (Ozgenel, 2009: 25-26).
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1. Miisteri odakli firmalarin en belirgin 6zelligi, miisterilerine verdigi degerdir.
Miisterilerin memnun kalmasi i¢in onlardan aldigi olumlu olumsuz elestirileri dikkate
alarak, firmasin1 bu yonde gelistirirler. Firma, miisteri degerini arttirmak icin diizenli
periyotlarla kendini giincellemektedir.

2. Firmalar kisa siirede elde ettiklerinden ¢ok uzun siireglerin sonunda elde
edeceklerine odaklanirlar. Firma yetkilileri detayli bir miisteri iliskileri idari sistemini
uygularlar ve bu uygulamanin meyvelerinin zaman i¢inde alinacagini bilerek erken
sonuclar beklemezler.

3. Miisteri odakli risk alma, firmanin {ist diizey yoneticilerinin destegi ile
saglanmaktadir. Farkli yontemlerde olabilecegi gibi, risk alma yonetimi uygulayacak bir
proje yoneticisi tarafindan takip edilir.

4. Firma, miisteri odakli risk alma planindaki ciddiyetini, plan1 hem icte hem dista
uygulayarak belli eder. Planin ilerlemesiyle birlikte elde edilen verilerin raporlanmasi ve
devamliligi i¢in araglardan da destek alinmasi gerekmektedir.

5. Firma, adim adim ilerleyen risk alma seviyesini belirlemek ve dl¢iimler i¢in yeni
Olciim sistemlerine acik olmaktadir. Mesela maddi icerik bulundurmayan amaclarda
oncelik sirasi1 i¢in dengeli puan kart veya farkli bir ara¢ kullanilabilir.

6. Firma, calisanlarina egitim destegini verir. Egitime yapilan destek sayesinde daha
etkili miisteri iligkileri yonetimi elde edilir ¢iinkii egitimler firma calisanlarini iletisim
konusunda etkili bir is yapmalarina imkan verir.

7. Firma i¢ hissedarlarini, aktif olacak sekilde, miisteri iliskileri yOnetimi
vizyonunun asil dagitimcisi olarak gorevlendirir. Hissedarlar i¢in yapilan programa dahil

olanlarla birlikte, firmadaki mali gruplarda da gerceklestirilir.

2.5.3. Miisteri Odaklihigin Boyutlar:

Firma calisanlarinin miisteri yonelimleri genellikle; ¢alisanin miisteri ile karsilikli
etkilesiminde gosterdigi davraniginin, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamasina yonelik
ortaya koydugu etkiyle Sl¢iiliir. Bu noktada, miisteri odaklilik dort boyuta ayrilmistir:
stmartma, okuma ya da anlamak, hizmet vermek ya da teslim etme ve kisisel iliski (Kiling

ve Uzun, 2020: 102).
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2.5.3.1. Simartma

Calisanlarin miisteriyi simartma ihtiyaci, firma c¢alisanlarinin miisterileri 6zel
olduklarina, yani hizmet saglayan firma i¢in bireysel olarak Onemli olduklaria
inandirmak isteme derecesini temsil eder (Donavan ve digerleri, 2004: 132).

Piyasada siirekli olarak yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterileri stmartmak
icin ¢alisan birgok firma var. Miisterileri simartmak ve perakendeciyi ilk ziyaretinde ona
iyi bir his vermek i¢in firmalar, miisterilerine Ozellestirilmis hizmetler sunarlar.
Miisterileri cezbetmek icin alisilmis hizmetlerin disinda yemek alani gibi hizmetler
sunarlar. Ornegin bir kitap magazasinda kitap alirken kahve ve atistirmalik hizmeti almak
misterinin bu firmayi tercih etmesini saglar. Tiiketici odakli hizmetlerin yapildig: birkac
seviye vardir. Birinci seviye, perakendede hizmetin kendisinin iiriin olmasidir. Bazi
miisteriler kahve icin, bazilari servis, ambiyans, ferahlik i¢in, bazilar1 miizik i¢in, bazilar
internet icin gelir. Bunlar birer hizmettir. Ikincisi, bir {iriinii satin almak icin gittiginiz yer
ve zorunlu olan belirli hizmetler vardir, buna temel hizmetler veya yardimci hizmetler
olarak adlandirlabilir. Ornegin biiyiikk bir AVM'ye gidiyorsaniz, AVM'nin ATM'si
olmali. Bu bir hizmettir cilinkii herkesin kredi karti olmayabilir. ATM'lerin disinda
oldukca fazla yemek hizmeti veren firmalar miisterinin yemek ihtiyacini karsilayarak
AVM de kalmasini saglar. Ayrica eglence, aligveris merkezlerinde ev disinda vakit
gecirmeyi seven insanlarda oldugu gibi, aligveris merkezlerine gelen insanlar igin
genellikle biiyiik bir cekiciliktir. Bu nedenle, sinema, yemek alanlari, ¢ocuk parklar1 ve
diger hizmetler gercekten 6nemli hale gelmektedir. Miisteri ailesi ile sabah erken geldigi
aligveris merkezinde aksam gec¢ saatlere kadar vakit gecirir. Alisveris AVM de birkag
saate denk gelir fakat en cok yemek alanlarinda, sinemada, internette ve magaza
vitrinlerinde vakit harcanir. Tiiketici odakli hizmetler firmalara ¢ok yardimer olur fakat
firmalar bdyle bir sey yapmanin uygun maliyetli olmasini nasil saglayacagini bilmesi

gerektigidir (Srivastava, 2010: 2).

2.5.3.2. Miisteri Ihtiyaclarim Okuma

Hizmet saglayicinin miisteriyi okuma ihtiyaci, ¢aliganin miisterilerin sozlii ve sozlii
olmayan iletisimini anlama arzusunu yansitir. Calisanin, miisterinin neyi istediklerini
onceden tahmin edebilmesi, miisterinin beden dilinden faydalanarak kuracag: iletisimi
ayarlayabilmesi birer miisteri okumadir (Donavan vd., 2004: 132).

Firmalar miisterilerini kontrol altina alamazlar firmalar miisterilerinin beklentilerini
onceden fark ederek karsilayabilmek i¢in miisterilerini mutlaka anlamalidirlar (Bayuk ve
Ocer, 2001: 4).
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2.5.3.3. Teslim Etme

Miisteri odakli ¢alisanlarin teslim etme ihtiyaci verilen hizmeti basarili bir sekilde
gerceklestirme isteklerini dile getirmektedir. Firma calisanlari, iglerini zamaninda teslim
eden, misterileri i¢in gorevlerini tamamlamaktan memnuniyet duyan ve miisteriler
tarafindan verdigi hizmete giivenilen 6zellikleri sergilemektedir (Donavan vd., 2004:
132).

Firmalar, rekabete devam etmek icin miisterilerin beklentilerini karsilarlar, bu
durum miisteri memnuniyetinin devamliligit sayesindedir. Firmalarin miisteri
memnuniyeti i¢in miisterileri hakkinda bilgiler toplayip analizler yapmasi gerekir, bu
bilgiler miisteriler hakkinda veri tabani olusturarak miisteri taleplerinin birbiri ile
kiyaslanmasin1 saglar ve miisteri ihtiyaglari en iist seviyede karsilanir ayrica farkh

durumlara kars1 alternatifler belirlenebilir (Cigek, 2005: 65).

2.5.3.4. Kisisel iliski

Firma ¢alisaninin kisisel iliski ihtiyaci, ¢alisanin miisteriyi tanima veya miisteriyle
kisisel diizeyde baglant1 kurma arzusunu yansitir. Calisanlar miisterilere isimleriyle hitap
ederck arkadas canlisini bir iletisimi tercih ederler (Donavan vd., 2004: 132).

Kisisel iligkiler, kisisel diizeyde giivene ve taraflar arasinda etkili sorun gidermeyi
de kolaylastiran yapiya sahiptir. Miisteri agisindan, yakin kisisel iliskiler farkli bakis a¢is1
katmaktadir. Miisteriler, yeni bir firma ile her seye sifirdan baslamaktansa, bildigi firma
ile bilinen ¢alisanlarla daha giivenli ve kolay oldugunu diisiiniir (Mainela ve Ulkuniemi,

2012: 106-107).
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3. LITERATUR TARAMASI

3.1. Ulusal Literatiir

Diindar ve Giineri Firlar (2006), ¢calismasinda Tiirk yazili basin igletmelerinde insan
kaynaklar1 faaliyeti olarak igsel pazarlamadaki etkinligin toplam kalite siirecine olan
katkisini1 incelemek amaciyla yazili basin kapsaminda bir¢ok gazete firmasinin insan
kaynaklar1 departmanlarindaki 22 yoneticiye ulasarak anket sonuclari elde edilmis.
Sonuglar icsel pazarlama kapsaminda yazili basinda calisanlar birer miisteri gibi
diisiiniildiigli hatta takimin bir parcasi kabul edildigi goriilmiis bu baglamda yazili basin
calisanlarinda toplam kalite yOnetiminin miisteri odaklilik, tam katilim, 6nce insan
anlayisi, stirekli gelisme, sorumluluk vb. gibi gereklerinin yerine getirildigi ortaya
cikmigtir. Bu arastirmanin detayina bakildiginda igsel pazarlama uygulamalari
kapsaminda olan ¢alisanlarin, toplam kalite yonetimi kapsaminda olan miisteri odaklilig1
destekledigi goriilmiistiir.

Cat1 vd. (2017), Diizce Universitesinde 230 kisiden elde ettikleri veriler ile
dontisiimcii ve etkilesimei liderlik tarzlarmin igsel pazarlama c¢ergevesinde miisteri
odaklilik iizerine etkisini incelemisler. Sonuclarda i¢sel pazarlama algisinin araci oldugu
doniistimcii liderlik ile etkilesimei liderlik arasindaki kosullu 6diiliin, miisteri odaklilik
ile pozitif iliskisi oldugu cikmistir. Yine icsel pazarlama algisinin araci oldugu
dontistimcii liderlik ile etkilesimci liderlik arasindaki kosullu 6diiliin, etkilesimli liderlik
boyutu tam serbestide negatif iliskisi oldugu elde edilmistir. Son olarak araci durumdaki
i¢sel pazarlama algisinda istisnalarla yonetim-aktif boyutunun miisteri odaklilikla iliskisi
olmadig: tespit edilmistir. I¢sel pazarlamanin kontrolu saglanarak kosullu &diil dzelligine
sahip etkilesimli ve doniisiimcii liderlerin ¢alisanlara verdigi sorumluluklarin yaninda
onlar her tiirlii desteklemesi, ¢alisanlarda miisteri odakli davranislar ortaya ¢ikmasina
neden oldugu sonucuna ulagmislardir.

Boz, Duran ve Behdioglu (2018), bu ¢alismalarinda katilimcilarin Orgiitsel
Vatandaslik Davranis1 ve Orgiitsel Yenilikgilik ile Toplam Kalite Yonetimi uygulamasi
algilamalarinin iligkisini bulmay1 amacglamiglar. Arastirma i¢in TR33 Zafer Kalkinma
Ajansi bolgesinde bulunan dort ilden 24 6zel isletmede ¢alisan 397 beyaz ve mavi yakali
calisanin katildig1 verileri kullanmuslar. Analizler sonucunda Orgiitsel Vatandaslhik
Davranisi ve Orgiitsel Yenilikciligin Toplam Kalite Yonetimi uygulamalarmin alt

boyutlar1 olan egitim, miisteri odaklilik, liderlik ve {ist yonetim, takim ¢alismasi, stirekli
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tyilestirme, tedarik¢i kalite yonetimi, siire¢ yonetimi ve iirlin tasarimi iizerinde pozitif ve
anlamli iligkileri tespit edilmistir.

Arslanoglu vd. (2020), 6zel bir hastanede 273 kisiye uyguladiklari anket ile igsel
pazarlama ile is tatmini arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuclarinda ise
pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Calisma da ayrica miisteri tatminin saglanmasi
icin ¢alisanlarinin miisteri odakli davranis sergilemesi gerektigine dair alintilar yapilmis
bunun da miisteri ve organizasyon arasindaki iliskileri giiclendireceginin alt1 ¢izilmistir.
I¢sel pazarlamanin ¢alisanlari i¢ miisterileri olarak gérmesinin etkisiyle ¢alisanlar islerine
daha fazla odaklanirken, is ortamlarinin gelisimi sayesinde is tatminleri olumlu sekilde
etkilenmektedir.

Duyan (2021), tarafindan yapilan arastirma, i¢sel pazarlama uygulamalarinin
genclik ve spor miidiirliigli calisanlarin 6rgiitsel vatandaslik davranist iizerindeki etkisini
incelemektedir. Arastirma, Antalya, Karaman, Kiitahya, Izmir, Istanbul ve Mugla
illerinde bulunan genclik ve spor mudiirliiklerinde calisan 224 kisiyi kapsamaktadir.
Arastirmada, icsel pazarlama uygulamalart bes boyuta ayrilmistir; motivasyon,
yetkilendirme, egitim ve gelistirme, iletisim, is yeri ve g¢alisma ortami. Orgiitsel
vatandaslik davranisi ise li¢ boyuta ayrilmistir; sporseverlik, vatandaslik erdemi,
yardimseverlik. Arastirma sonucunda, icsel pazarlama uygulamalarinin orglitsel
vatandaslik davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu etki,
ozellikle sporseverlik ve vatandaslik erdemi boyutlar1 ile daha gii¢liidiir.

Akyliz ve Yazic1 (2022), igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin orgiitsel
vatandaslik davranist gosterme etkisini arastirmak i¢in Trabzon ilinde bulunan bir kamu
kurulusundaki c¢alisanlarin = olusturdugu 210 kisiden elde edilen anketlerden
faydalanmiglar. Elde ettikleri sonug ise i¢sel pazarlamanin iki boyutunun yani egitim ve
gelisim ile i¢ iletisimin Orgiitsel vatandaslik davranisinin, bireysel ve orgiitsel olarak iki
alt boyutu ile pozitif etkisi oldugu ortaya c¢ikmis ancak igsel pazarlamanin iicret ve
odiillendirme ile personel giigclendirme boyutlarinin orgiitsel vatandaslik {izerinde bir

etkisi olmadig1 belirlenmistir.

3.2. Uluslararasi Literatiir

Reardon ve Enis (1990), bu calismada, calisanlari, miisteri memnuniyeti ile ilgili
olarak kendileri i¢in belirlenen rollerini tanimlamaya tesvik ederek; calisanlarin 6z
yeterlilik algilarin1 gelistirerek; miisteri memnuniyetine katkilariyla orantili ddiiller
saglayarak ve siirekli baglilik icin bir ortam yaratarak bu ikna stratejilerinin igsel

pazarlama ¢abalarina uygulanmasiyla, ¢alisanlar arasinda miisteri odakliligin
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benimsenmesini kolaylastirabilecegini, sirkete ve hedeflerine daha fazla baglilik ortaya
cikarabilecegini savunuyor. Yapilan literatiir taramasi ile elde edilen sonuglar ise dort
adimla; her c¢alisan i¢in miisteri memnuniyeti baglantisini tanimlayarak, miisteriye daha
etkin bir sekilde hizmet verme yetenekleriyle ilgili olarak calisanlar arasinda 6zyeterlik
duygularini tesvik ederek, miisteri memnuniyetini artiran eylemler i¢in 6diiller saglayarak
ve miisteri memnuniyetine yonelik uzun vadeli ¢abalara bagliligi ortaya c¢ikararak
basarisiz bir sirkete hayat vermek veya basarili bir sirketin verimliligini artirmak i¢in igsel
pazarlama yonteminin olusturulabilecegini belirtiyorlar.

Foreman ve Money (1995), i¢sel pazarlamanin temellerini olusturan ilkeleri, i¢sel
pazarlamanin tiim organizasyonlara ait olup olmadigini, ig¢sel pazarlamanin insan
kaynaklar1 yonetimi ile baglantisini, i¢sel pazarlamanin nasil dl¢iilebilecegini ve gerekli
olup olmadig1 gibi sorulara odaklanmis O6zellikle bu iki sorunun cevabin1 bulmaya
calismustir. I¢sel pazarlamaci kimdir, tiim organizasyon mu yoksa icindeki bir departman
midir ? kinci olarak, i¢sel pazarlama cabasi tiim calisanlar m1 yoksa kurulus igindeki
belirli bir grup, islev veya departmana mi yoneliktir ? Bu amagla Birlesik Krallik'taki
12.000'den fazla kurulusta, 1.500 anket, ticretli iade zarflar1 ve c¢alismanin amacini
aciklayan mektuplar, bu konulardaki farkliliklar: test etmek i¢in hem pazarlama hem de
IK personeline postalanmis ve 204 kullanilabilir anket elde edilmis. Sonuglar, igsel
pazarlamanin vizyon, 6diil ve gelisim olarak adlandirilan farkli bilesenlerinin oldugu ve
yoneticilerin i¢sel pazarlama hedeflerine ulagmalari i¢in dikkate almalar1 gereken konular
oldugudur. Igsel pazarlamanm olumlu sonuglar doguracag: vurgulanmistir ancak igsel
pazarlamanin tiim organizasyonlar i¢in gerekli olup olmadig1 konusunda bir netlik elde
edilememistir. Iyi bir insan kaynaklari ile es anlamli gibi goriilse de bunu dogrulamanin
kesin olmayacag1 sOylenmistir.

Abzari ve Ghujali (2011) makalesinde, igsel pazarlamanin orglitsel vatandaglik
davranis iizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma, Iran'in Isfahan kentindeki Melli
Bankasi calisanlarindan elde edilen 215anket iizerinden gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda, i¢sel pazarlama wuygulamalart bes boyuta ayrilmistir: motivasyon,
yetkilendirme, egitim ve gelistirme, iletisim ve is yeri ve ¢alisma ortami. Orgiitsel
vatandaslik davranisi ise iki boyuta ayrilmistir: bireysel vatandaglik davranisi ve orgiitsel
vatandaglik davranisi. Arastirma sonucunda, i¢sel pazarlama uygulamalarimin hem
bireysel vatandaglik davranisi hem de orgiitsel vatandaglik davranisi iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu etki, 6zellikle motivasyon ve iletisim boyutlari

ile daha gii¢lii oldugu tespit edilmistir.
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Ahmad ve Al-Borie (2012), Suudi Arabistan Kralligi'ndaki egitim hastanelerinin
i¢csel pazarlamanin is tatmini ve orgiitsel baglilik iizerindeki etkisini incelemistir. Se¢cim
ve atama, egitim ve gelistirme, organizasyonel destek, tesvikler ve motivasyon ve elde
tutma politikasinin bagimsiz degisken oldugu, i¢sel pazarlamanin faktorlerine gore
degisen, is tatmini ve Orgiitsel baglilik ise bagimli degisken olarak incelenmis. Suudi
Arabistan'daki tiim egitim hastanelerini temsil eden 250 doktordan olusan bir drnege
yapilandirilmis bir anket uygulanarak ¢oklu regresyon analizi kullanilmis. Sonuglar, igsel
pazarlamanin Suudi egitim hastanelerinin doktorlarinin is tatmini ve kurumsal baglilig
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmstir.

Hadjali ve Salimi (2012), bu calismada, hizmet kalitesi ilizerinde etkili olan
calisanlar ve galisanlardaki drgiitsel vatandaslik davranisi iizerine odaklanilms. Orgiitsel
vatandaslik davranis1 ve miisteri odaklilik arasindaki iligkiyi arastirmayi amaclamistir.
Ayrica bu calismada, sportmenlik, yurttaglik davranisi, vicdan, fedakarlik faktorlerinin
orgiitsel vatandaslik davranisi ile anlamli bir iliskisi var mi1 sorusuna bir cevap aranmistir.
Arastirmada Tahran'daki bir huzurevindeki hemsirelerden alinan 71 kullanilabilir anket
degerlendirilmis. Bu arastirmanin sonuglari ise, orgiitsel vatandaslik davranisi ile miisteri
odaklilik arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir, ayrica
orgiitsel vatandaghigin sportmenlik haricinde diger faktorlerle anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Mohammadi vd. (2012), ¢alismalar1 ile i¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik
lizerindeki etkilerini incelemek icin Iran’in Kirmansah ilindeki gida ve ilag dagitim
sirketlerinin pazarlamacilar1 ve yoneticilerinden olusan yoneticilerden elde edilen 165
anketten faydalanmiglardir. Sonuclar i¢sel pazarlama ile miisteri odaklilik arasinda
anlamli derecede pozitif bir iliski oldugunu ve i¢sel pazarlamanin orgiitsel bagliligi
etkileyerek miisteri odaklilik tizerinde dolayl etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica, igsel
pazarlama ile is tatmini arasinda anlamli derecede pozitif bir iligki olmasina ve igsel
pazarlamanin is tatmini lizerinde pozitif bir etkisi olmasina ragmen arastirmanin yapildigi
orneklemde miisteri odaklilig1 saglamadig: belirlenmistir.

Narteh (2012), igsel pazarlama ile ¢alisan baglilig1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in
dort dahili pazarlama uygulamasi olan yetkilendirme, ddiillendirme, egitim ve gelistirme
ve iletisim ve bunlarin perakende bankacilik sektoriinde calisan bagliligi iizerindeki
etkisini arastirmiglar. Anket Gana'da faaliyet gosteren 16 bankada bulunan 650 calisana
uygulanmistir. Dagitilan anketlerden 410 calisandan elde edilen verileri kullanarak,
ampirik sonugclar, iletisim faktorii haricinde diger faktorlerin, ¢alisan bagliligi ile pozitif

olarak iliskili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.
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Wu vd. (2012), yaptiklar1 aragtirmada Tayvanli 90 tane TFT-LCD sanayi sirketi
calisanlar1 lizerinde uyguladiklart anket ¢alismasinda toplam 270 gegerli anket ile i¢sel
pazarlama, is tatmini, iliskisel pazarlama, miisteri odaklilik ve kurumsal performans
arasindaki karsilikli iligkileri belirlemeye c¢alismislardir. Ulasilan sonuglar, igsel
pazarlama, 1is tatmini ve misteri odaklihgim, TFT-LCD imalat sirketlerinin
organizasyonel performansinin yani sira iligkisel pazarlama iizerinde de 6nemli etkileri
oldugunu gostermis. Calismada igsel pazarlamanin miisteri odaklilik iizerinde ve is
tatmininin, orgiitsel performans ilizerinde olumlu bir etkisi olup olmadig1 da incelenmis
ve olumlu bir etkiye sahip olmadig1 anlasilmistir.

Dalvi ve Vahidi (2013)’nin ¢aligsmalarindaki amaglar1 i¢sel pazarlamanin miisteri
odakli olumlu sosyal davranislar (is tatmini, orgiitsel baglilik ve rolii belirlenmis miisteri
hizmetleri ve ekstra rol miisteri hizmetleri) iizerindeki etkilerini arastirmaktir. Iran da
bulanan Isfahan sehrinde ki otellerin 140 deneyimli yonetici, baskan yardimcisi ve
calisanindan alman veriler incelenmis. Sonuglar tiim hipotezleri destekleyerek igsel
pazarlamanin, miisteri odakli olumlu sosyal davraniglari dnemli 6lgiide etkiledigini ortaya
koymustur.

Huang ve Chen (2013)’in calismasinda ic¢sel pazarlama, miisteri odaklilik ve
orgiitsel baglilik arasindaki iliskiler, 6zellikle ¢alisma durumunun igsel pazarlama ile
miisteri odaklilik veya orgiitsel baglilik arasindakai iligkiler tizerindeki diizenleyici etkileri
incelenmistir. Orneklem olarak Tayvan’mn baskenti Taipei deki spor merkezlerinde iki
ayrt calisma ile tam zamanlh calisan 119 ve yar1 zamanli c¢alisan 251 hizmet
calisanlarindan elde edilen veriler kullanilmis. Sonuclar miisteri odakliliginin 6rgiitsel
baghlikla iliskilendirildigi ve i¢sel pazarlama ile orgiitsel baghlik arasindaki iliskiye
kismen aracilik ettigini gostermistir. Ayrica is durumu, igsel pazarlama ve miisteri
odaklilik arasindaki iligkileri 6nemli dlgiide yonetirken, i¢sel pazarlama ve Orgiitsel
baglilik arasinda etkili olmamaistir.

Huang ve Rundle-Thiele (2014), i¢sel pazarlamanin c¢alisan memnuniyetini
olusturmadaki roliinii anlamak i¢in yaptiklar1 arastirmada kiiltiirel uyumun yani bir
organizasyonun bir ¢alisanin kiiltiirel ihtiyaclarini karsilama derecesinin kiiltiirel olarak
farkli bir calisma ortaminda igsel pazarlama uygulamasini ve calisan memnuniyeti
iliskisini yumusatip yonetmedigini anlamaya calismislardir. Avustralya'daki hem
Avustralya hem de Tayvan dogumlu turizm calisanlari arasinda yapilan yiiz yiize
anketlerden 458 gecerli yanit alinmis. Sonuglar ise i¢sel pazarlama ve caligsan

memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu dogrulamistir.
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Yildiz (2016), c¢alismasinda igsel pazarlamanin yiiksekogretim kurumlarinda
calisan Ogretim elemanlarmin Orgiitsel vatandaslik davranislart {izerindeki etkisini
arastirmaktir. Bu amagcla Tiirkiye'de spor bilimleri fakiiltelerinde beden egitimi ve spor
yiiksekokullarinda gorev yapan 214 6gretim elemanindan alinan veriler kullanilmis.
Calisma sonucu ortaya koymustur ki i¢sel pazarlama Orgiitsel vatandashik tizerinde
onemli bir aygit oldugu ve i¢sel pazarlamanin 6rgiitsel vatandaslik davranisini anlamli ve
olumlu yonde etkiledigi olmustur.

Yusuf vd. (2016), yaptiklar1 bu ¢alismada Nijerya bankacilik sektoriinde igsel
pazarlama ve miisteri odaklilik arasindaki iliskiyi incelemek amaglamislardir. Calismada
bilgi toplamak icin Nijeryanin Giiney Bati kesimindeki Lagos Eyaletinde faaliyet
gosteren mevcut 21 Nijeryali bankanin yonetim kadrosundan 211 kullanilabilir anket elde
edilmis. Sonugclar, i¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik ile anlamli bir iligkisi oldugunu
gostermis, kisilik Ozelligi faktorleri ve is tatmini yapilariin, icsel pazarlama
uygulamalarinin Nijerya'daki bankacilik c¢alisanlarinin miisteri odaklilik davranisi
tizerindeki etkisine de dnemli Olgiide aracilik ettigi bulunmus.

Nebo ve Okechukwu (2017)’nun ¢alismalart miisteri odaklilik davraniglari iizerinde
i¢sel pazarlamanin etkisini belirlemek amaciyla yapilmis. Calisma i¢in Nijerya'nin farkli
jeopolitik bolgelerinde faaliyet gosteren 20 otelden 83 yoOnetici ve 174 otel calisani
secilmis. Calismanin detayinda ise otel ¢alisanlarinin miisteri odaklilik davraniglar
tizerinde icsel pazarlamanin etkisini belirlemek; otel ¢alisanlarinin igsel pazarlama ve
miisteri odaklilik davraniglar1 arasindaki iliskide kisiligin diizenleyici etkisini ve otel
calisanlarinin igsel pazarlama ve miisteri odaklilik davraniglari arasindaki iligkide is
tatmininin diizenleyici etkisini arastirmaktir. Sonuglar gostermis ki otel ¢alisanlarinin
miisteri odaklilik davranislar1 {izerinde igsel pazarlamanin 6nemli bir etkisi vardir.
Kisilik, otel calisanlarinin i¢sel pazarlama ve miisteri odaklilik davraniglar1 arasindaki
iliskiyi onemli 6l¢iide yumusatmistir. Son olarak is tatmini, otel calisanlarinin igsel
pazarlama ve miisteri odaklilik davraniglar1 arasindaki iliskiyi Onemli Olciide
yumusatmaktadir.

Park ve Tran (2018)’nin ¢alismalarinda ki temel amag, i¢sel pazarlamanin satis
elemaninin miisteri odakli satis davranisi, iliskisel satis davranist ve miisteri tarafindan
algilanan iliski kalitesine katilimi lizerindeki zincirleme etkisini arastirmak ayrica ¢alisan
iligkileri pazarlama davraniglarinin i¢sel pazarlama ve miisteri iligkileri kalitesi arasindaki
baglantiya aracilik edip etmedigini test etmektir. Veriler, Vietnam'in baskenti Hanoi'deki
dort bankacilik firmasiin 44 subesinden satis gorevlileri ve miisteriler arasindaki ikili

etkilesimlerden anketler yoluyla toplanmis ve 246 form kullanilmis. Sonuglar, igsel
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pazarlamanin satis elemanmnin miisteri odakli satis davranisi ve miisteri iliskileri
kalitesiyle ilgili iligkisel satis davranisi ile 6nemli Slgiide iliskili oldugunu gdstermistir.
Ayrica, hizmet ikliminin, i¢sel pazarlamanin satis elemaninin miisteri odakli satis
davranigi lizerindeki etkisini 6nemli 6l¢iide yumusattig1 ancak satis elemani iligkisel satis

davranisi i¢in ¢ok dnemli bir moderator olarak hizmet etmedigi belirlenmistir.
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4. ICSEL PAZARLAMANIN ORGUTSEL  VATANDASLIK
ARACILIGINDA MUSTERI ODAKLILIGA ETKISi

Arastirmanin bu bdliimiinde i¢sel pazarlamanin, orgiitsel vatandashigin da oldugu

durumda miisteri odakliliga etkisinin nasil olacagi tespit edilmek istenmistir.

4.1. Arastirma Amacinin ve Oneminin Belirlenmesi

Arastirmanin amact, i¢sel pazarlamanin orgiitsel vatandaglik araciliginda miisteri
odakliliga etkisinin belirlenmesi iizerinedir. I¢sel pazarlamanin geregi olarak, calisanlara
firmanin bir miisterisi gibi davranmak, calisanlarin davranislarinda miisteri odaklilig
tesvik etmeyi amaglar. Ayrica, calisanlardan Orgilitsel vatandaslik duygulara sahip
olanlarin miisteri odakliliginin olup olmadigini belirlemeye yoOnelik bir ¢aba

gosterilmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin bu boliimiinde, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel vatandaslik araciliginda
miisteri odakliliga etkisinin gosterildigi arastirmaya ait model ve hipotezlerinden,
kisitlar, arastirmanin kapsami, ana kiitle ve Orneklemden, verilerin toplanma

yonteminden bahsedilmektedir.

4.2.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmadaki model, icsel pazarlamanin Orgiitsel vatandaslik yoluyla miisteri
odaklilig1 etkileyebilecegini one siirmektedir. I¢sel pazarlama, bir sirketin miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in ¢alisanlarin1 motive etmek, egitmek ve desteklemek i¢in
iistlendigi faaliyet ve siirecleri ifade eder.

Orgiitsel vatandaslik, calisanlarin sirketin amag ve hedeflerini desteklemek igin is
gereksinimlerinin otesine gectiklerindeki davraniglarini tanimlayan bir terimdir. Bu
davranig, meslektaglarina yardim etmeyi, ek sorumluluklar i¢in goniilli olmayr ve
sorunlar1 belirleme ve ¢cozmede proaktif olmayi icerebilir.

Model, calisanlar motive edildiginde, egitildiginde ve ic¢sel pazarlama faaliyetleri
yoluyla desteklendiginde, orgiitsel vatandaslik davranisi sergileme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu ileri slirmektedir. Bu davranis, karsiliginda, daha miisteri odaklt bir
organizasyona yol acabilir. Bu nedenle, i¢gsel pazarlamanin dort alt boyutu olan egitim ve

gelisim, iicret ve o0diillendirme, giiclendirme ve i¢ iletisim, miisteri odaklilik ise simartma,
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miisterinin ihtiyaclarini anlama, teslim etme ve kisisel iligki olmak iizere dort alt boyuttan
olusur. Orgiitsel vatandaslik degiskeni ise arac1 olarak modelde ifade edilmistir.
Calisanlar, ig gereksinimlerinin 6tesine gegerek miisteri deneyimini gelistirebilir ve
bu da miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artmasina yol acabilir. Bu nedenle, model,
i¢sel pazarlamanin, 6rgiitsel vatandaslik davranisinin gelistirilmesi yoluyla dolayli olarak
miisteri odagini etkileyebilecegini dne siirmektedir. Arastirmanin gorsel modeline Sekil

4 ten ulasilabilir.

_— [ Orgiitsel Vatandashk ]X‘

H1 H3

fcsel Pazarlama He Miisteri Odaklihk

L J

H2

Sekil 4. Arastirma Modeli

4.2.2. Arastirmanin Hipotezleri
Bu kisimda i¢sel pazarlamanin orgiitsel vatandaslik araciliginda miisteri odakliliga

etkisini belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: I¢sel pazarlamanin &rgiitsel vatandaslik iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
H2: i¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik iizerinde olumlu ydnde etkisi vardir.

H3: Orgiitsel vatandashgmn miisteri odaklilik iizerinde olumlu ydnde etkisi vardir.
H4: icsel pazarlama ile miisteri odaklilik arasindaki iliskide orgiitsel vatandaslik

araci rol oynar.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirmanin degiskenleri igsel pazarlama, Orgiitsel vatandashk ve miisteri
odakliliktir. Anket iki asamada gergeklestirildi. ik asamada demografik 6zelliklerin
(cinsiyet, yas, 0grenim durumu, medeni durum, alinan iicret) belirlenmesine yonelik
sorulara yer verilmistir. ikinci asamada igsel pazarlama, drgiitsel vatandaslik ve miisteri
odaklilik davramiglarini 6lgmeye yonelik 5°1i Likert formunda 6lgek kullanilmistir.

Olgekler olusturulurken asagidaki referans ¢alismalardan faydalaniimistir.
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4.3.1. i¢sel Pazarlama Olcegi

Icsel pazarlama dlgeginin dort alt boyutu bulunmaktadir, egitim ve gelisim (6
madde), iicret ve ddiillendirme (2 madde), personel giiclendirme (3 madde) ve son olarak
i¢ iletisim (4 madde) olarak uygulanmistir. Egitim ve gelisim alt boyutuna ait 6lgek soru
maddeleri, Foreman ve Money (1995), Ahmad ve Al-Borie (2012) ve Demo vd.
(2021)’nin ¢alismalarinda kullanilan 6lgeklerden, {icret ve ddiillendirme alt boyutuna ait
soru maddeleri, Frye vd. (2020) ve Demo vd. (2021)’nin ¢aligmalarinda kullanilan
Olceklerden, personel giiclendirme boyutundaki sorular Narteh (2012) ve Frye vd.
(2020)’nin caligsmalarinda uyguladiklar1 6l¢eklerden, i¢ iletisim alt boyutuna ait soru
maddeleri ise, Foreman ve Money (1995), Atay vd. (2017), Salah vd. (2019) ile Huang
ve Rundle-Thiele (2014)’nin c¢aligmalarinda kullandiklar1 6lgek maddelerinden
yararlanilarak gelistiren Akyiiz ve Yazici (2022)’nin makalesinden almmustir. Olgekte

yer alan ifadeler su sekildedir;

Egitim ve Gelisim

IPIEGI: Is yerimde, daha iyi performans elde etmem igin gelisimime &nem
verilmektedir.

IP2EG2: Is yerimin personeline isi i¢in verdigi egitim, seminer, vb. yeterlidir.

IP3EG3: Is yerimde, ¢alisaninin bilgi ve becerilerini gelistirmesi bir yatirim olarak
goriilmektedir.

IPAEG4: Calisanin bilgi ve becerilerini gelistirmesi is yerimde devam eden bir
stirectir.

IPSEGS: Is yerimde egitim ihtiyaglari periyodik olarak belirlenmektedir.

IP6EG6: Is yerim iyi ¢aliganlarini gozetir.

Ucret ve Odiillendirme

IP7UO1: Yaptigim ise gore aldigim maas miktari makuldiir.

IP8UO2: Diger is yerlerinde benzer pozisyonlara kiyasla makul bir iicret
almaktayim.

Giiclendirme

IP9G1: Is yerim, calisanlarin islerini yiiriitirken kendi kararlarini almalari
konusunda destek verir.

IP10G2: Is yerim ¢alisanlarini inisiyatif alma konusunda destekler.

IP11G3: Is yerim, galisanlarin kendilerine giiven duygularimi giiglendirmelerini

destekler.
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I¢ Iletisim

IP12I11: Kurum i¢i iletisimde (internet, e-mail, video konferans, vb. gibi) olanaklar
yeterlidir.

IP13112: Kurum ig¢i iletigim is siire¢lerinin yerine getirilmesinde yeterlidir.

IP14113: Is yerim, personeli ile iletisiminde dogru kanallar1 kullanmaktadir.

IP15114: Is yerimde bilgi akis1 hizlidr.

4.3.2. Orgiitsel Vatandashk Olcegi

Orgiitsel vatandaslik 6lcegi 13 maddeden olusmaktadir. Lee ve Allen (2002) nin
calismasinda kullanilan 6lgek maddelerinden yararlanarak gelistiren Akyliz ve Yazici
(2022)’nin makalesinden alinmustir. Olgekte yer alan ifadeler su sekildedir;

OV1: Diger ¢aligma arkadaslarimin yoklugunda islerine yardimci olurum.

OV2: Isi ile ilgili sorun yasayan calisma arkadaslarima yardim etmek i¢in zaman
ayiririm.

OV3: Is planimi diizenlerken diger calisma arkadaslarimmn is planlarini dikkate
alirim.

OV4: Is yerimde yeni ise baslayan calisma arkadaslarim is ortamina uyum
saglamalarina yardimei olurum.

OVS5: Isler yogun da olsa ¢alisma arkadaslarima ilgi ve nezaketle yaklasirim.

OV6: Problem yasayan ¢alisma arkadaslarima yardimer olurum.

OV7: lhtiyag duymalari halinde calisma arkadaslarimla kisisel esyalarimi
paylasabilirim.

OVS: Isle ilgili veya is dis1 sorunlar1 olan digerlerine yardim etmek igin zaman
ayiririm.

OVO: Is yerime sadik bir calisanim.

OV10: Is yerimin gelismesi i¢in yapici dnerilerde bulunmaktan ¢ekinmem.

OV11: Is yerimi elestirenler oldugunda kurumumu savunurum.

OV12: s yerimi ilgilendiren gelismeleri yakindan takip ederim.

OV13: Is yerimin imaj1 benim i¢in 6nemlidir.

4.3.3. Miisteri Odaklihk Olcegi
Miisteri odaklilik o6lgeginin dort boyutu bulunmaktadir, simartma boyutu (4
madde), miisterinin ihtiyag¢lar1 anlama boyutu (4 madde), teslim etme boyutu (3 madde)

ve kisisel iliski boyutu ( 2 madde) olarak belirlenmistir. Olgek boyutlarindaki tiim
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maddeler Donavan ve ark. (2004) nin ¢alismasindan alinmistir. Olcekte yer alan ifadeler
su sekildedir;

Simartma Boyutu

MO1S1: Miisterilerimle uzun vadeli iletisim kurmaktan zevk alirim.

MO2S2: Her miisteriye tek miisteriymis gibi hissettirmekten zevk alirim.

MO3S3: Her miisterinin sorunu benim i¢in 6nemlidir.

MOA4S4: Her miisteriye bireysel ilgi gdsterme konusunda basariliyim.

Miisterinin Ihtiyaclart Anlama Boyutu

MOSMIAT: Dogal olarak miisterinin ihtiyac¢larini belirlemeye anlamaya c¢aligirim.

MOG6MIAZ2: Genellikle miisteri hangi hizmeti istedigini sormadan 6nce bilirim.

MO7MIA3: Miisterilerimin ihtiyaclarini tahmin etmekten zevk alirim.

MOS8MIA4: Miisterilerle ne kadar etkilesimde bulunacagimi belirlemek i¢in beden
dillerini okumaya 6zen gosteririm.

Teslim Etme Boyutu

MOO9TE1: Amaglanan hizmetleri zamaninda teslim etmekten keyif alirim.

MO10TE2: Misteriler icin gorevleri tam olarak yerine getirmekten biiyiik
memnuniyet duyuyorum.

MO11TE3: lyi bir hizmet sunacak dzgiivene sahip olmaktan keyif aliyorum.

Kisisel Iliski Boyutu

MO12KI1: Miisterilerimin isimlerini hatirlamaktan hoslanirim.

MO13KI2: Miisterilerimin isimlerini hatirlamaktan hoslanirim.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi

4.4.1. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirma, Tiirkiye de ve yurtdiginda faaliyet gosteren biiyiik bir cagr1 merkezinin
Tiirkiye’deki  firmasinda c¢alisan miisteri temsilcilerinin  anket cevaplarindan
faydalanilarak yapilmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme metoduyla, 496 katilimcidan
anket doldurulmasi istenmistir. 63 adet hatali ya da eksik doldurulan anket uygulamadan
cikartilmistir.

Aragtirmada maliyetlerden Otiirii ¢alisma internet iizerinden cevrimigi olarak
gergeklestirilmesi anketin yarim birakilmasi, teknoloji kullanimi iyi olmayanlarin anketi
doldurmakta sorun yasamasi ve destek alamamasi gibi durumlar bu ¢alismanin

kisitlardir.
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4.4.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Bu calismanin evrenini belirli bir firmaya ait ¢agri merkezi ¢alisanlarindan
olusmaktadir. Calisma verileri belirli bir sektdrde yapildigi i¢in farkli sektorlerde
genelleme yapilamaz. Calismada elde edilen veriler 433 sirket i¢i ¢alisan olugturmaktadir.
Arastirmada Krejcie ve Morgan (1970)’1n belirlemis olduklar1 6rneklem buytikliigii

tablosundan yararlanilarak 6rneklem biiyiikligl secilmistir.

4.4.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmadaki verileri analiz etmek amaciyla SPSS 21 ve Amos programlari
kullanilmustir. Olgeklerin giivenirlilik seviyeleri tespit edilmis bunun igin Cronbach Alfa
kullanilmistir. Olgeklerin faktdrlerin yapilarmin uyumluluk diizeyleri i¢in Faktor Analizi

yapilmistir. Hipotezlerin testi i¢in Process Macro analizi yapilmistir.

4.5. Bulgular ve Analiz
Arastirmanin bu kisminda elde edilen verilerle demografik ozelliklere, igsel
pazarlama, Orgiitsel vatandaslik ve miisteri odaklilik 6lgeklerine yonelik bazi analizler

yapilarak yorumlanmigtir.

4.5.1. Normallik Testi

SPSS programiyla, verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigi test edilmistir.
Verilerin normal dagilim uygunlugunu belirlemek i¢cin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk sonuglari incelenmistir. Shapiro ve Wilk (1965), anlamlilik degerinin 0.05'ten kiiciik
olmasi, verilerin normal dagilima uymadigina dair giiclii bir kanit oldugunu belirtirken,
anlamlilik degeri 0.05'ten biiylik olmasi, verilerin normal dagilima uymadigina dair giiglii
bir kanit olmadigini gosterir seklinde bilgi vermektedir. Kolmogorov-Smirnov normallik
testi, P degeri 0,05'ten kiiciikse, verilerin normal dagilima uymadigina karar verilir.
Yapilan normallik analizi sonucu Tablo 1°de incelendiginde verilerin anlaml ¢iktig1 ve
normal dagilim olmadig1 goriilmektedir, bu yiizden ¢alismada parametrik olmayan testler
kullanilmast uygun goriilmistiir. Parametrik olmayan istatistikler, verilerin normal

dagilima uymadig1 durumlarda daha giivenilir sonuclar verir.
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Tablo 1. Olgeklere ait normallik testi sonuclari

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
‘ Istatistik Anlamlilik Istatistik Anlamlilik
I¢sel Pazarlama 104 .000 938 .000
Miisteri Odaklilik 191 .000 .817 .000
Orgiitsel Vatandaslhk 224 .000 742 .000

a. Lilliefors Onem Diizeltmesi

4.5.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmadaki katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Ozellikler Kategoriler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 198 45.7
Erkek 235 54.3
Medeni Durum Evli 251 58
Bekar 182 42
Yas 18-28 119 27.5
29-39 201 46.4
40-50 78 18
51 ve Ustii 35 8.1
Egitim Durumu [Ikogretim 3 7
Ortadgretim 50 11.5
On Lisans 132 30.5
Tablo 2 Devami
Lisans 220 50.8
Yiiksek Lisans 28 6.5
Aylik Gelir 2500 TL ve alt1 15 3.5
2501 TL -5000 TL 120 27.7
5001 TL —7500 TL 183 42.3
7501 TL —10000 TL 78 18
10001 TL ve iizeri 37 8.5
Toplam 433 100

Tablo 2 incelendiginde katilim gosterenlerin ¢ogunlugunun erkeklerin oldugu
(%54,3), evli katilimcilarin fazla oldugu (%358), en ¢ok katilimeilinin 29-39 yas aralifinda
oldugu (%46,4), katilimcilar egitim seviyeleri ise ¢cogunlukla lisan seviyesinde oldugu

(%50,8) ve aylik geliri 5001 TL —7500 TL arasinda oldugu (%42,3) goriilmektedir.

4.5.3. Giivenilirlik Analizi

Bu bolimde oOlgekler hakkinda tutarliligi ifade eden Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmis ve giivenirlilik analizi elde edilmistir. Arastirma kapsaminda Cronbach Alfa
degeri 0.61< a < 0.81 orta giivenirlik, 0.81< a < 1.00 yiiksek giivenirlik olarak kabul
edilmektedir (Kilig, 2016: 48).
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4.5.3.1. i¢sel Pazarlama Olgegine iliskin Giivenirlilik Analizi
12 ifade ve dort alt boyuttan olusan igsel pazarlama o6l¢eginin giivenirliligini
bulmak amaciyla yapilan analizler sonucunda elde edilen Cronbach Alfa sonuglar1 Tablo

3’te gosterilmistir.

Tablo 3. I¢sel Pazarlama &lgegine ait giivenirlilik analizi sonuglari

Icsel Pazarlama Ifade Sayisi Cronbach Alpha Katsayisi
Egitim ve Gelisim 5 0.916
Ucret ve Odiillendirme 2 0.890
Giiclendirme 3 0.940
I¢ Iletisim 2 0.869
Toplam 12 0.944

Tablo 3 incelendiginde i¢sel pazarlama dlgegine ait dort alt boyutunun da Cronbach
Alfa degerlerinin 0.81 degerinden yiiksek olmasi, igsel pazarlama Olceginin genel
giivenirliliginin ise 0.944 olmast Olcegin giivenirliliginin yiiksek oldugu seklinde

yorumlanabilir.

4.5.3.2. Orgiitsel Vatandashk Olgegine iliskin Giivenirlilik Analizi
13 ifade ve tek boyuttan olusan Orgiitsel vatandaslik 6l¢eginin giivenirliligini
bulmak amaciyla yapilan analizler sonucunda elde edilen Cronbach Alfa sonuglar1 Tablo

4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Orgiitsel vatandaslik dlgegine iliskin giivenirlilik analizi sonuglar
Olcek ifade Sayisi Cronbach Alpha Katsayisi
Orgiitsel Vatandaslik 13 0.944

Orgiitsel vatandaslik 6lgegi icin giivenirlik analizi yapilmistir. Tablo 4
incelendiginde orgiitsel vatandaslik dlgeginin giivenilirlik katsayis1 0.944 olarak tespit

edilmistir, bu sonug 6l¢egin giivenirliligin yiiksek oldugu sekilde yorumlanabilir.

4.5.3.3. Miisteri Odakhlik Olgegine Iliskin Giivenirlilik Analizi
10 madde ve dort alt boyuttan olusan miisteri odaklilik dl¢eginin giivenilirligini
tespit etmek i¢in yapilan analizler sonuncunda elde edilen Cronbach Alfa bulgular1 Tablo

5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Miisteri odaklilik 6l¢egine iliskin glivenirlilik analizi sonuglari

Miisteri Odaklilik [fade Sayisi Cronbach Alpha Katsayisi
Simartma 3 0.853
Miisterinin Thtiyaglar1 Anlama 2 0.781
Teslim Etme 3 0.918
Kisisel Iliski 2 0.797
Toplam 10 0.917

Miisteri odaklilik 6lgegi ve alt boyutlar1 i¢in glivenilirlik analizi yapilmistir. Tablo
5 incelendiginde miisteri odaklilik 6l¢eginin alt boyutlarindan simartma boyutunun
giivenirlik katsayis1 0.853, miisteri ihtiyaglarin1 anlama boyutunun giivenirlik katsayisi
0.781, teslim etme boyutunun giivenirlik katsayis1 0.918 ve kisisel iliski boyutunun
giivenirlik katsayisit 0.797 olarak tespit edilmistir. Miisteri odaklilik 6l¢eginin toplam
giivenirlilik katsayisi ise 0.917 olarak tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerinin 0.917

olarak ¢ikmasi dlgegin giivenirliliginin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

4.5.4. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi (AFA), ¢ok sayida degisken arasinda var olan iliskiyi
agiklamak i¢in kullanilan bir istatistiksel tekniktir. AFA, bir veri kiimesindeki
degiskenleri daha az sayida faktore indirgeyerek calisir. Faktorler, degiskenler arasinda
var olan ortak iligkileri temsil eder.

AFA'nin temel amaci, ¢ok sayida veriyi daha kolay analiz etmenizi ve arastirma
bulgularinizi daha kolay yorumlamanizi saglar. AFA, dl¢gekteki maddelerin tek bir faktorii
temsil edip etmedigini belirlemenize yardimci olur. Analizde Bartlett Kiiresellik testi ve
(KMO) Kaiser-Meyer-Olkin kullanilmaktadir. KMO degerinin 0.50 ve iizerinde ve
Bartlett’s Kiiresellik testindeki p degerinin anlamli olmas1 (p<0.05) gerekmektedir (Kaya
ve Kaya, 2013: 180).

4.5.4.1. icsel Pazarlama Olgegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Icsel pazarlama 6lgeginin gegerliligini tespit etmek ve faktdr yapismi ortaya
koymak amaciyla agiklayict faktdr analizi yapilmistir. Bunu yaparken dogrudan egik
dondiirme (direct oblimin) ve temel bilesenler (principal components) yontemleri

kullanilmistir. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. I¢sel pazarlama dlgeginin agiklayici faktdr analiz bulgulari

Madde ismi Maddeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan
Varyans (%)
IP1IEGI1 0.778
IP2EG2 0.810
Egitim ve Gelisim IP3EG3 0.892 7.537 62.805
IPAEG4 0.879
IPSEGS 0.718
Ucret ve IP7UO1 0.917
Odiillendirme IPSUO2 0.944 1015 8.461
1P9G1 0.803
Giiglendirme IP10G2 0.852 0.690 5.748
IP11G3 0.666
s IP12I11 0.960
I¢ Iletisim P30 0.747 0.858 7.152
Toplam 84.167
KMO (Kaiser Meyer Olkin) Testi 0.919
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 4537.727
df 66
p 0.000

Tablo incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) oOrneklem yeterliligi degeri
0.919 olarak bulunmustur bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin agiklayici faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir. Her bir madde i¢in hesaplanan KMO degerleri de en
diisiik 0.666 olarak bulunmustur. Diger yonden Bartlett’s Kiiresellik testi degerinin
4537.727 ve p=0.000 olarak ¢iktig1 goriilmektedir (p<0.05). Bu sonug verilerin faktor
analizi yapilmasi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Olgekteki her bir ifadenin faktor
yiikiiniin 0.40’dan biiyiik oldugu aciklayici faktdr analizi sonucunda 12 maddeden olusan
i¢sel pazarlama Olgeginin 4 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve bu dort alt boyutun toplam

varsayansin %84.167 sini agikladigi tespit edilmistir (Toplam Agiklanan Varyans >%350).

4.5.4.2. Orgiitsel Vatandashk Olgegine Tliskin Agiklayici Faktor Analizi

Orgiitsel vatandaslik 6lceginin gegerliligini tespit etmek ve faktor yapisini ortaya
koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bunu yaparken dogrudan egik
dondiirme (direct oblimin) ve temel bilesenler (principal components) yontemleri

kullanilmistir. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7. Orgiitsel vatandaslik dl¢eginin agiklayici faktdr analiz bulgular

Madde ismi Maddeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan
Varyans (%)

OVl 0.769
ov2 0.793
OoVv3 0.766
oVv4 0.800
OV5 0.784
Orgiitsel OVo6 0.813
Vatandashik ov7 0.587 7.947 61.133
()% 0.786
0oVv9 0.764
OoV10 0.805
OVlil1 0.800
OoVi12 0.820
OV13 0.847
Toplam 61.133
KMO (Kaiser Meyer Olkin) Testi 0.944
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 4398.123
df 78
p 0.000

Tablo 7 incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri
0.944 olarak bulunmustur bu deger 6rneklem biiyiikliigliniin aciklayici faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir. Her bir madde icin hesaplanan KMO degerleri de en
diistik 0.587 olarak bulunmustur. Diger yonden Bartlett’s Kiiresellik testi degerinin
4398.123 ve p=0.000 oldugu goriilmektedir (p<0.05). Bu sonug verilerin faktor analizi
yapilmas1 i¢in uygunlugunu gostermektedir. Olgekteki her bir ifadenin faktdr yiikiiniin
0.40’dan biiyiik oldugu agiklayici faktor analizi sonucunda 13 maddeden olusan orgiitsel
vatandashik Ol¢eginin tek boyutlu bir yapidan olustugu ve bu alt boyutun toplam
varsayansin %61.133’iinii agikladig1 tespit edilmistir (Toplam Agiklanan Varyans
>%50).

4.5.4.3. Miisteri Odaklihk Olgegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi

Miisteri odaklilik Ol¢eginin gecerliligini tespit etmek ve faktdr yapisini ortaya
koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bunu yaparken dogrudan egik
dondiirme (direct oblimin) ve temel bilesenler (principal components) yoOntemleri

kullanilmistir. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Miisteri odaklilik 6l¢eginin aciklayici faktor analiz bulgulari

Madde ismi Maddeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan
Varyans (%)
MOIS1 0.878
Simartma MO2S2 0.758 0.641 6.407
MO3S3 0.586
Miisteri MO5SMIA2 0.946
Ihtiyaglarini MOGMIA3 0.861 0.821 8.207
Anlama
MOSTEI 0.868
Teslim Etme MOYTE2 0.860 5.924 59.239
MOI0TE3 0.855
e i MOI11KI1 0.728
Kisisel Iliski MO12KI2 0,830 0.978 9.776
Toplam 83.628
KMO (Kaiser Meyer Olkin) Testi 0.901
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2957.256
df 45
p 0.000

Tablo 8 incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi degeri
0.901 olarak bulunmustur bu deger 6rneklem biiyiikliigliniin aciklayici faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir. Her bir madde icin hesaplanan KMO degerleri de en
diisiik 0.586 olarak bulunmustur. Diger yonden Bartlett’s Kiiresellik testi degerinin
2957.256 ve p=0.000 oldugu goriilmektedir (p<0.05). Bu sonug verilerin faktér analizi
yapilmasi icin uygunlugunu gostermektedir. Olgekteki her bir ifadenin faktdr yiikiiniin
0.40’dan biiyiik oldugu aciklayici faktor analizi sonucunda 10 maddeden olusan miisteri
odaklilik 6l¢eginin 4 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve bu dort alt boyutun toplam
varsayansin %83.628’1ini agikladig tespit edilmistir (Toplam Ac¢iklanan Varyans >%50).

4.5.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismada kullanilan 6lceklerin faktdr yapilarinin uyumunu tespit etmek igin
Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) uygulanmistir. Model uyumunu kontrol etmek i¢in
calismada, CMIN/DF (Ki-Kare Uyum Testi), AGFI (Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi),
GFI (lyilik Uyum Indeksi), NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi), CFI (Karsilastirmali
Uyum Indeksi), IFI (Fazlalik Uyum Indeksi), TLI/NNFI (Normlastirilmamis Uyum
Indeksi) ve RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) degerleri incelenmistir
(ilhan ve Cetin, 2014). Calismadaki modelin uyumunu tespit etmek i¢in drnek alinan

uyum degerleri Tablo 9°da belirtilmistir (Gupta ve Narendra, 2015: 27).
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Tablo 9. Uyum indeksleri tablosu

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Aralig Kabul Edilebilir Uyum Aralig
CMIN/DF 0<x?/df<3 3<x2/df<5

RMSEA 0 <RMSEA <0.08 0.08 <RMSEA <£0.10

GFI 0.95 < GFI<1.00 0.90 < GFI1 <0.95

NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 < NFI <0.95

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90 < CFI1<0.95

IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IFI <0.95

TLI 0.95 <TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95

AGFI 0.90 < AGFI <£1.00 0.80 < AGFI<0.90

(Gupta ve Narendra, 2015: 20-27)

4.5.5.1. i¢sel Pazarlama Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Icsel pazarlama o&lgeginde bulunan maddelere dogrulayict faktdr —analizi
uygulayarak bu maddelerin faktdr yapisina uyumunu tespit edildi. Olgekte bulunan uyum
iyiligi degerlerine ele alinarak bazi terimler arasinda modifikasyonlar yapilmistir. Egitim
ve gelisim alt boyutundaki terimler arasinda ve giiclendirme alt boyutundaki terimler

arasinda yapilan modifikasyon islemleri sonrasinda olusan model Sekil 5°te verilmistir.
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Sekil 5. I¢sel pazarlama dlgegine ait dogrulayici faktdr analizi

Uygulanan modifikasyonlardan sonra ig¢sel pazarlama Olcegine ait uyum iyiligi

degerleri Tablo 10°da gdsterilmistir.
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Tablo 10. Igsel pazarlama 6lgegine ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Araligi E?:l?g Edilebilir - Uyum %/I:g;llznﬁ Uyum
CMIN/DF 0<x*/df<3 3<x*/Mf<5 2.744
RMSEA 0<RMSEA <0.08 0.08<RMSEA<0.10 0.064
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95 0.959
NFI 0.95 < NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95 0.976
CHI 0.95 <CFI<1.00 0.90 <CFI<0.95 0.985
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IFI <0.95 0.985
TLI 095 <TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95 0.975
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.80<AGFI<0.90 0.921

Tablo 10°da literatiirde ifade edilen deger araliklar1 dikkate alindiginda tiim

degerlerin iyi uyum araliginda yer aldig1 belirlenmistir.

4.5.5.2. Orgiitsel Vatandashk Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Orgiitsel vatandaslik dlceginde bulunan maddelere dogrulayici faktdr analizi
uygulayarak bu maddelerin faktdr yapisina uyumu tespit edildi. Olgekte bulunan uyum
1yiligi degerlerine ele alinarak bazi terimler arasinda modifikasyonlar yapilmigtir.
Terimler arasinda yapilan modifikasyon islemleri sonrasinda olusan model Sekil 6°da

verilmistir.
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Sekil 6. Orgiitsel vatandaslik dlgegine ait dogrulayici faktdr analizi

Uygulanan modifikasyonlardan sonrasi1 Orgiitsel vatandaslik Olgegine ait uyum

1yiligi degerleri Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11. Orgiitsel vatandaslik dlgegine ait uyum iyiligi degerleri

A i - Kabul Edilebilir Uyum Modelin Uyum

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Araligi Arali@ Degerleri

CMIN/DF 0<x*/df<3 3<x*/df<5 4.500
RMSEA 0<RMSEA <0.08 0.08<RMSEA <0.10 0.090
GFI 0.95 <GFI<1.00 0.90 < GFI <0.95 0.909
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95 0.943
CHI 0.95 <CFI<1.00 0.90 <CF1<0.95 0.955
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IFI <0.95 0.955
TLI 0.95<TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95 0.938
AGFI 090 <AGFI<1.00 0.80<AGFI<0.90 0.852

Tablo 11°de literatiirde ifade edilen deger araliklar1 dikkate alindiginda;
CMIN/DF=4.500, RMSA=0.090, NFI=0.943, TLI=0.938, ve AGFI=0.852 degerlerinin
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kabul edilebilir uyum araliginda, GF1=0.909, CF1=0.955, IF1=0.955 degerlerinin ise iyi

uyum araliginda oldugu belirlenmistir.

4.5.5.3. Miisteri Odakhlik Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Miisteri odaklilik Olgeginde bulunan maddelere dogrulayici faktér analizi
uygulayarak bu maddelerin faktdr yapisina uyumu tespit edildi. Ol¢ekte bulunan uyum
iyiligi degerlerine ele alinarak bazi terimler arasinda modifikasyonlar yapilmistir.
Terimler arasinda yapilan modifikasyon iglemleri sonrasinda olugan model Sekil 7°de

verilmistir.
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Sekil 7. Miisteri odaklilik 6lgegine ait dogrulayici faktor analizi

{1

Uygulanan modifikasyonlardan sonrasi miisteri odaklilik 6l¢egine ait uyum iyiligi

degerleri Tablo 12°de gdsterilmistir.



Tablo 12. Miisteri odaklilik 6lgegine ait uyum iyiligi degerleri

B s 9 Kabul Edilebilir Uyum  Modelin Uyum

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Aralig1 Arali@ Degerleri

CMIN/DF 0<x*/df<3 3<x*/Mf<5 4.237
RMSEA 0<RMSEA<0.08 0.08<RMSEA<0.10 0.087
GFI 0.95 <GFI<1.00 0.90 < GFI1<0.95 0.950
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 < NFI <0.95 0.960
CFI 0.95 <CFI<1.00 0.90 <CFI1<0.95 0.969
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IFI <0.95 0.969
TLI 0.95<TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95 0.950
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.80<AGFI<0.90 0.901

Tablo 12°de literatiirde ifade edilen deger araliklart dikkate alindiginda;
CMIN/DF=4.237 ve RMSA=0.087 degerlerinin kabul edilebilir uyum araliinda,
NFI=0.943, GFI=0.950, CFI=0.969, IF1=0.969, TLI=0.950 ve AGFI=0.852 degerlerinin

ise 1yl uyum araliginda oldugu belirlenmistir.

4.5.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri Hayes (2018) tarafindan gelistirilen ve SPSS eklentisi olan
PROCESS macro (v 4.2) kullanilarak test edilmistir. PROCESS macro, arac1 degiskenin
etkilerini gorebilmekte, normal dagilim géstermeyen verilerin analizinde ayrica bootstrap
yontemini kullanarak normal dagilim gostermeyen veriler icin giiven araliklari ve
istatistiksel anlamlilik testleri iizerinde caligmaya imkéan saglamaktadir (Hayes, 2018:

427). Hipotez testine ait bulgular Tablo 14’te belirtilmistir.

Tablo 13. PROCESS macro analizi bulgular

B Std. Hata t p
[P°nin OV iizerindeki etkisi 0.579 0.028 14.730 0.000
[P°nin MO iizerindeki toplam etkisi 0.506 0.294 12.170 0.000
OV’nin MO iizerindeki etkisi 0.753 0.029 21.046 0.000
!lP’flin ov ‘a.rac111g1y1a MO izerindeki 0.070 0.021 1.946 0052
ogrudan etkisi
B Std. Hata |EDGA 95% |EYGA 95%
Dolayli etki 0.253 0.028 0.201 0.309
B Std. Hata |EDGA 99% |EYGA 99%
Bootstrap Edilmis Dolayl Etki 0.436 0.032 0.372 0.499
z p
Sobel Testi 12.068 0.000

(N=433; EYGA=En Yiiksek Giiven Araligi; EDGA=En Diisiik Giiven Aralig1; IP=Icsel
Pazarlama; OV=Orgiitsel Vatandaslik; MO=Miisteri Odaklilik)

SPSS eklentisi olarak kullanilan PROCESS makroda islem yapilmaya

baslamadan 6nce Hayes (2018) kitabinda da belirtilen uygun model numarasi segilerek
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hipotezler test edilmektedir. Arastirmada kullanilan modele uygun olan model numarasi

4’tiir. Sekil 8’e bakildiginda arastirmada kullanilan modelle ayni oldugu goriilmektedir.

M

N

X » ¥

Sekil 8. Basit bir aracilik modelinin kavramsal diyagrami (Model 4) (Hayes, 2018).

Tablo 14. Incelendiginde; igsel pazarlamanin orgiitsel vatandaslik iizerindeki
etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu (p=0.000; =0.579; t=14.730) belirlenmistir. Bu
sonuctan hareketle, “I¢csel pazarlamanin (IP) orgiitsel vatandashk(OV) iizerinde olumlu
vonde etkisi vardir” olarak ortaya koyulmus olan Hipotez 1’in kabul edildigini ifade
edilebilir.

I¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif yonlii
oldugu (p=0.000; B=0.506; t=12.170) belirlenmistir. Bu sonugtan yola cikarak, “I¢sel
pazarlamanin (IP) miisteri odaklilik (MO) tizerinde olumlu yonde etkisi vardir” olarak
ortaya koyulmus olan Hipotez 2’nin kabul edildigi sdylenebilir.

Tabloya tekrar bakildiginda oOrgiitsel vatandashgin miisteri odaklilik tizerindeki
etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu (p=0.000; f=0.753; t=21.046) belirlenmistir. Bu
sonuctan hareketle, “Orgiitsel vatandasligin(OV) miisteri odaklilik(MO) iizerinde olumlu
yonde etkisi vardir” olarak ortaya koyulmus olan Hipotez 3’iin kabul edildigi
sOylenebilir.

Son olarak tablo incelendiginde igsel pazarlamanin miisteri odaklilik tizerindeki
toplam etkisinin; =0.506 ve p=0.000 olarak anlamli oldugunu belirtilmistir, ikinci
asamada icsel pazarlamanin miisteri odakliliga etkisinde orgiitsel vatandashigin aracilik
etkisinin devreye girmesiyle, i¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik tizerindeki dogrudan
etki p=0.000 anlamlilik diizeyinden p=0.052"ye ylikselerek anlamsizlagmistir.
Bootstrap’in %99 giiven diizeyindeki sonuglarinda giiven araliklar1 sonuglarinin sifir
bulundurmamasi (0.372 ile 0.499) orgiitsel vatandaslik degiskenin tam araci degisken
olarak etkiledigini ifade etmektedir. Sobel (1982), arac1 degiskenin etkisinin anlamliligini
belirten test istatistigi (z), ne kadar biiyiikse, araci degisken etkisi o kadar giicliidiir
seklinde ifade eder. Sobel testi olarak isimlendirilen bu islem sonucu elde edilen

bulgulardan, test istatistigi degeri (12.0684) oldukga biiyiik bir deger ¢cikmustir, bu da
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arac1 degisken etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. Anlamlilik
degerinin ise p=0,000 olmasi1 aract degisken etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ve bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligskiyi agiklamada araci
degiskenin tam arac1 oldugu sonucunu dogrulamaktadir. Bu sonugtan hareketle, “/¢sel
pazarlama ile miisteri odaklilik arasindaki iliskide orgiitsel vatandaslik araci rol oynar”

olarak ortaya koyulmus olan Hipotez 4’iin kabul edildigi anlasilmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Basaril1 bir isletmenin temelinde sadece iirlin ve hizmet kalitesi degil, ayn1 zamanda
i¢csel pazarlama, orgiitsel vatandaslik ve miisteri odaklilik gibi 6nemli unsurlar da yatar.
Bu kavramlar, modern is diinyasinin vazgecilmezleridir aslinda. Her biri, isletmelerin
sadece kar etmeleri amaciyla degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik, miisteri memnuniyeti
ve toplumsal deger yaratma amaciyla hareket etmesini saglar.

I¢sel pazarlama, isletmenin i¢ dinamiklerini ve kiiltiiriinii sekillendiren temel bir
ilkedir. Calisanlarin motivasyonunu, bagliligini ve is tatminini artirmak i¢in kullanilan bu
strateji, ¢alisanlarin isletmeye olan inanglarin1 ve sadakatlerini artirarak, daha etkili ve
verimli bir ¢alisma ortami olusturur. Bu da isletmenin dis diinyadaki basarisint dogrudan
etkiler. Igsel pazarlama sayesinde, ¢alisanlar sadece islerini yapmakla kalmaz, ayni
zamanda igletmenin misyonu ve vizyonuna olan inanglartyla birlikte hareket ederler.

Orgiitsel vatandaslik ise, calisanlarin is disinda da isletmeye fayda saglayan
davraniglar1 ifade eder. Bu davranislar, genellikle isin gerektirdiginden fazla g¢aba sarf
etmek, is arkadaslarina yardime1 olmak, inisiyatif almak gibi unsurlari igerir. Orgiitsel
vatandaslik, isletmenin sadece kar amaci giitmeyen, ayn1 zamanda toplumsal ve ¢evresel
sorumluluklarini da yerine getiren bir kurum olarak algilanmasini saglar. Bu durum hem
miisteriler hem de paydaslar arasinda giiven olusumuna yardimci olur.

Son olarak, miisteri odaklilik, isletmenin varolus nedenini temsil eder. Miisteri
memnuniyeti, sadakat ve deger yaratma, isletmenin oncelikli hedefleri arasinda yer alir.
Miisteri odakli bir yaklasim, isletmenin pazardaki rekabetciligini artirir ve uzun vadede
stirdiiriilebilir bagarty1 saglar. Miisterilerin ihtiyaglarina duyarlilik, hizli ¢6ziimler sunma
yetenegi ve miisteri geri bildirimlerini dikkate alma, miisteri odakli bir isletmenin temel
taslaridir.

Bu ii¢ 6nemli kavram, birbirini tamamlayarak bir isletmenin basarisini belirler.
I¢sel pazarlama, calisanlar: bir araya getirirken, drgiitsel vatandaslik isletmenin toplumsal
etkisini artirir. Miisteri odaklilik ise, isletmenin siirdiiriilebilir basarisinin anahtaridir. Bu
kavramlarin dogru sekilde uygulanmasi, is diinyasinda fark yaratmanin kapisini aralar ve
isletmeyi gelecege tasir.

Bu calisma, ¢agr1 merkezi ortaminda i¢sel pazarlamanin 6rgiitsel vatandaslik ve
miisteri odaklilik iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yola ¢ikmistir. Calismanin
orneklemini olusturan 496 calisandan alinan anket sonuglarindan 63 tane eksik ya da
hatali anket ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 433 calisanin anket sonuglar1 kapsamli bir

sekilde analiz edilerek ortaya atilan hipotezler, SPSS 21 programi kullanilarak titizlikle
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degerlendirildi. Calisanlara verilen anket iki bdliimden olusmaktaydi. Birinci kisim
katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni durum ve egitim durumu gibi demografik
ozelliklerini belirlemeye ydnelik sorulardan olusmaktadir. ikinci kisim, i¢sel pazarlama,
orgiitsel vatandaslik ve miisteri odaklilik ol¢eklerine iliskin ifadeler bulunmaktadir.
Katilimcilarin bu 6lgeklere ait ifadeleri isaretlemeleri icin 5°1i Likert 6l¢egi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve

5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Anket sonuglarinin analizinden elde edilen bulgularin detaylari ilgili kisimda
verilmistir. Bu kisimda, arastirmada elde edilen detayli verilerin 6zetine yer verilecektir.

Calismaya katilan c¢alisanlarin demografik ozellikleri incelendiginde, katilan
gosteren calisanlarin  demografik o6zelliklerine bakildiginda, %45,7’sinin  kadin,
%54,3’tinlin erkek oldugu goriilmektedir. 18-28 yas araliginda %27,5; 29-39 yas
araliginda %46,4; 40-50 yas araliginda %18; S1ve iistii yas araliginda %38,1 katilime1
bulunmaktadir. Katilimcilarin %58’1 evli iken, %42’si bekardir. %3,5’1 2500 TL ve alt1,
%27,7°s12501-5000 TL aras1, %42,3’1 5001-7500 TL arasi, %181 7501-10000 TL arasi,
%8.,5’1 10001 ve iizeri maas almaktadir. Katilimcilarin %7°si ilkdgretim, %11,5’1
ortadgretim, %30,5’1 6n lisans, %50,8°1 Lisans ve %6,5’1 yliksek lisans mezunudur.

Arastirmada kullanilan &lgeklere giivenirlilik analizi yapilmistir. Olgeklerin
giivenirlilik seviyeleri icin Cronbach Alfa analiz kullanilmistir. Olgeklerin faktdr arasi
uyumluluk diizeylerini tespit etmek i¢in Dogrulayici Faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Giivenirlilik analizinin sonuglarini inceledigimizde; Egitim ve Gelisim (0.916),
ticret ve odiillendirme (0.890), giiclendirme (0.940), i¢ iletisim (0.869), icsel pazarlama
Olceginin toplaminda (0.944), Orgiitsel vatandashk (0.944) ve simartma (0.853),
miisterinin ihtiyaglari anlama (0.781), teslim etme (0.918), kisisel iligki (0.797), miisteri
odaklilik o6lcegi toplaminda (0.917) c¢ikan degerlerin 0.700°tin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Kisisel iligki i¢in 1y1, diger tiim Sl¢eklerin ise glivenirliligin yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Gegerlilik analizi yapildiktan sonra ulasin 6l¢ek analizi sonuglarina gore: icsel
pazarlama (KMO: 0.919, Aciklanan Varyans: %84.167), orgiitsel vatandaslik (KMO:
0.944, Aciklanan Varyans: %61.133), miisteri odaklilik (KMO: 0.901, %83.628)
degerleri elde edilmistir.

Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilmis ve SPSS eklentisi olan PROCESS-Macro
kullanilarak arastirmamizin hipotezleri test edilmistir. Igsel pazarlamanin 6rgiitsel
vatandaslik {izerindeki etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu (p=0.000; p=0.579;

t=14.730) belirlenmistir. Bu sonugtan hareketle, “I¢sel pazarlamanin drgiitsel vatandaslik
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tizerinde olumlu ydnde etkisi vardir” seklinde ortaya konulan H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Elde edilen bu sonug, literatiirde, Yildiz (2016), Duyan (2021), Akyiiz ve
Yazict (2022) ve Abzari ve Ghujali (2011) ¢alismalartyla ortiismektedir. Elde edilen
sonu¢ ve arastirma literatiiriine dayanarak, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel vatandaglik
davranigi iizerindeki olumlu etkisi dogrulanmustir.

I¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik {izerindeki etkisinin anlaml ve pozitif yonlii
oldugu (p=0.000; B=0.506; t=12.170) belirlenmistir. Bu sonugtan yola cikarak, “Igsel
pazarlamanin misteri odaklilik tizerinde olumlu yonde etkisi vardir” seklinde ortaya
konulan H2 hipotezi kabul edilmektedir. Elde edilen sonug, literatiirde, Cat1 vd. (2017),
Diindar ve Giineri Firlar (2006), Reardon ve Enis (1990), Dalvi ve Vahidi (2013), Huang
ve Chen (2013), Yusuf vd. (2016), Nebo ve Okechukwu (2017 ) ve Park ve Tran (2018)
calismalar ile ortiismektedir. Ulasilan sonug ve arastirma literatiiriine dayanarak igsel
pazarlamanin ve miisteri odaklilik iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu yoniindeki
calismay1 desteklemektedir.

Orgiitsel vatandashgin miisteri odaklilik {izerindeki etkisinin anlamli ve pozitif
yonlii oldugu (p=0.000; B=0.753; t=21.046) belirlenmistir. Bu sonugtan hareketle,
“Orgiitsel vatandashgin miisteri odaklilik iizerinde olumlu yonde etkisi vardir” seklinde
ortaya konulan H3 hipotezi kabul edilmektedir. Hadjali ve Salimi (2012), Boz, Duran ve
Behdioglu (2018) calismalar1 elde edilen bulgular ve 6rnek ¢alismalarinda ulastiklar
sonuclarin orglitsel vatandashgin miisteri odaklilik iizerinde olumlu etkisinin oldugu
yoniinde benzerlik gostermektedir ve bu calismay1 desteklemektedir.

Son olarak igsel pazarlamanin miisteri odaklilik iizerindeki toplam etkisinin;
=0.506 ve p=0.000 olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmisti, ikinci asamada ig¢sel
pazarlamanin misteri odaklilia etkisinde Orgiitsel vatandasligin aract olarak devreye
girmesiyle, ic¢sel pazarlamanin miisteri odaklilik itizerindeki dogrudan etki p=0.000
anlamlilik diizeyinden p=0.052’ye yiikselerek anlamsizlagmistir. Bootstrap’in %99 giiven
diizeyindeki sonuglarinda giiven araliklar1 sonuglarinin sifir bulundurmamasi (0.372 ile
0.499) orgiitsel vatandasghik degiskenin tam aract degisken oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Ek olarak yapilan Sobel testi de (p=0.000) tam araci oldugu bulgusunun anlamli oldugu
dogrulamaktadir. Bu sonugctan hareketle, “I¢sel pazarlama ile miisteri odaklilik arasindaki
iliskide orgiitsel vatandaslik araci rol oynar” seklinde ortaya konulan H4 hipotezi kabul
edilmektedir. Elde edilen sonu¢ uluslararast makalelerde Mohammadi vd. (2012 )’nin
i¢csel pazarlamanin Orgiitsel baglilik lizerinden misteri odaklilig1 dolayli etkiledigi ve
Huang ve Chen (2013)’In igsel pazarlamanin orgiitsel baglilik {izerindeki etkisinde

orgiitsel vatandashigin kismi aracilik ettigi arastirmalarda ¢ok az olsa da yakinlik
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gosterdigi ve daha once benzer ¢alisma yapilmadigi icin literatiire katkida bulunacagi
sOylenebilir.

Bu arastirma ile 6rgiit yoneticileri ve ¢alisanlar i¢in yol gosterici 6nemli sonuglar
elde edilmistir. Veriler, i¢sel pazarlama uygulamalarinin, c¢agri merkezi calisanlari
arasinda orgiitsel vatandaglik davranisini tesvik etmede 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugunu dogrulamaktadir. Bu, bir kurulusun egitim, iletisim ve motivasyon stratejilerini
de iceren olumlu bir i¢ ortam olusturma cabalarinin, ¢alisanlar arasinda karsilikli saygi,
is birligi ve baglilik kiiltiiriiniin gelistirilmesine onemli 6l¢iide katkida bulundugunu
gostermektedir.

Arastirma ayni zamanda i¢sel pazarlama ile ¢alisanlar arasinda miisteri odakli bir
yaklagimin gelistirilmesi arasinda agik bir baglanti oldugunu da ortaya koymaktadir. Bu
bulgu, calisanlarin miisterilere yonelik tutum ve davranislarini sekillendirilmesinde icsel
pazarlamanin kritik roliinii vurgulamaktadir. Kuruluslar, i¢sel pazarlama uygulamalarina
oncelik vererek miisteri odakl stratejileri gelistirebilir ve sonugta miisteri memnuniyetini
ve sadakatini artirabilir.

Orgiitsel vatandaslik davranis, resmi is gerekliliklerinin dtesine gecen istege baglh
orgiite faydal davranislarda bulunan calisanlari ifade etmektedir ve bu c¢alisanlar daha
yuksek diizeyde miisteri odaklilik sergilerler. Miisteri odakli bir kiiltiirti gelistirmenin bir
yolu olarak orgiitsel vatandaslik davranisini tanimanin ve tesvik etmenin 6nem kazandigi
ortaya ¢ikmaktadir.

Orgiitsel vatandaslhik davraniginin, i¢sel pazarlama ve miisteri odaklilik arasindaki
iliskide ¢ok 6nemli bir araci olarak hareket etmesi i¢sel pazarlamanin etkilerini miisteri
odakl1 tutum ve davraniglart gelistirmeye yonlendirmede orgiitsel vatandasligin 6nemli
roliinii vurgulamaktadir.

Bu calismadan elde edilen verilere dayanarak, cagr1 merkezleri ve miisteri odakli
girisimleri en uygun hale getirmegi amaglayan kuruluslar icin uygulanabilir gesitli
oneriler sunabiliriz.

I¢sel pazarlama uygulamalarmi giiclendirmek icin bu stratejilere yatirim yapmaya
oncelik verilmelidir. Bu, kapsamli egitim programlar1 saglayarak, seffaf iletisim
kanallarinm1 tesvik ederek ve pozitif, katilimci bir is giicii yetistirmek i¢in motivasyonel
girisimler uygulanarak saglanabilir.

Kuruluslar, orgiitsel vatandaslik davraniglarini kabul etmek ve giiclendirmek icin
bunu resmi olarak tanimali1 ve 6diillendirme sistemleri uygulamalidir. Bu sadece karsilikli
kazang, destek ve is birligi kiiltiiriinii tesvik etmekle kalmayacak, ayn1 zamanda miisteri

odakl1 bir isgiiciiniin gelistirilmesine de katkida bulunacaktir.

71



Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin énemini vurgulanarak miisteri odakli bir
kiiltiir tesvik edilmeli. Calisanlari, miisteri ihtiyaclarini karsilamanin ve beklentilerini
asmanin yollarini aktif olarak aramaya tesvik etmek etkili olacaktir.

Calisanlarin miisteriyle yiiz yiize olduklar1 durumlarda basarili olmalari igin
gerekli bilgi ve becerilerle donatilmasi amaciyla siirekli egitim ve gelisim programlari
olusturulmalidir. Bu sadece miisteri odakliliklarini gelistirmekle kalmayacak, ayni
zamanda genel organizasyonel etkinlige de katkida bulunacaktir.

Kuruluslar, i¢sel pazarlama uygulamalarinin, 6rgiitsel vatandaglik davranisinin ve
miisteri odakliligin etkisini diizenli olarak degerlendirmelidir. Miisteri odakli sonuglarda
devam eden bir iyilestirme saglamak ic¢in stratejileri ve miidahaleleri gerektigi gibi
ayarlanmalidir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin bulgular1 ¢agri merkezi ortamlarinda i¢sel pazarlama,
orgiitsel vatandaslik ve miisteri odaklilik arasindaki kritik etkilesimi vurgulamaktadir.
Bahsi gecen onerileri stratejik olarak uygulayan kuruluslar, sadece sirket i¢ci motivasyona
sahip ve kararli olma 06zelligini degil, ayn1 zamanda olaganiistii miisteri deneyimleri
sunma hedefiyle uyumlu bir is giicii gelistirebilirler.

Bu caligmadan yola c¢ikarak gelecekte yapilacak calismalarin sinirlamalarini
anlamak adina, farkl sektorlerde benzer bir arastirma yapabilir, cagri merkezi disinda bir
sektorde, icsel pazarlamanin drgiitsel vatandaslik iizerindeki etkilerini incelenebilir. Igsel
pazarlama ve Orgiitsel vatandaslik arasindaki iliskinin altinda yatan faktorleri anlamak
icin, calisanlarin bireysel algilar1 ve deneyimleri iizerine odaklanan bir kismi arastirma
yapabilir. Bu, igsel pazarlama stratejilerinin calisanlar {izerindeki etkilerini daha iyi
anlagilmasima yardimei olabilir. I¢sel pazarlamay1 dlgme ve orgiitsel vatandashik ile
misteri odaklilik arasindaki iliskiyi degerlendirmede alternatif Ol¢liim yontemleri ve
degiskenler kullanabilir. Bu sayede ¢alismanin genellenebilirligini artirabilir. Arastirma,
i¢sel pazarlama ve miisteri odaklilik arasindaki iligskide orgiitsel vatandasligin araci rolii
oynadigim1 gostermistir. Gelecek ¢aligsmalar, bu araci roliin dinamiklerini daha ayrintili
olarak inceleyebilir. Ornegin, orgiitsel vatandashigin miisteri odaklilik {izerindeki
etkisinin zaman icinde nasil degistigi incelenebilir. Igsel pazarlama stratejilerinin
calisanlar iizerindeki etkilerini degerlendirmede, uygulamali egitim programlarinin
rollinii incelemek icin igsel pazarlama ile ilgili egitim programlar1 diizenleyerek
calisanlarin Orgiitsel vatandaslik ve miisteri odaklilik diizeylerini nasil etkiledigini
gozlemlenebilir. Cagri merkezi sektoriindeki teknolojik gelismelerin, yapay zeka,

otomasyon, i¢sel pazarlama stratejileri ve Orglitsel vatandaslik tizerindeki etkileri
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degerlendirebilir. Bu, teknoloji ve insan arasindaki dengeyi anlamaya yonelik 6nemli bir

katk1 saglayabilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Yitksek Lisans Tez Anket Formu

Saymdeger Katthmey;

Bu ¢ahsma I¢sel Pazarlama uygulamalarmn drgiitsel vatandashk aracthimda miisteri odakhhga olan efkisini
arastmmak amaciyla yvapimaktad Kisisel hilgileriniz hichir sekilde cevaplarda ver almayacaknr, arastirma
tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olp elde edilen bulgularin gecerlilifi sorulara vereceginiz cevaplarm
gergek durumn yvansttmasiyla miimkiin olacaknr. Anketi cevaplayarak cahsmaya sagladimz katkilardan étiiri
tesekkiir ederim.

Sezgin YALCIN

Cinsiyetiniz Egitim Duwrumunuz = Yasmiz Medeni Durumunuz Avlik Geliriniz

{ ) Kadmn () Tkégretim ( )18-28 { JEvH { 12500 TL ve alt

( ) Erkek ( ) Ortadgretim ( )29-39 ( ) Bekar ( )2.501 TL-5.000 TL
( ) On Lisans ( ) 40-50 ( )5.001TL-7.500 TL
{ ) Lisans { )51 ve tisti { 17.501 TL-10.000 TL
{ ) Lisansiisti { 110.001 TL ve tizerd

2. Béliim Agagidaki ver alan ifadelerin her birind kendi diigiincelenniz fade edecek sekilde 1. Kesinlikle Katilmryorum 3. Kesinlikle
Katilivorum olacak sekilde degerdendirniniz. (Kesinlikle Katidmiyorum - 1), (Katimuyorum e 2), (Kararsizum & 3), (Katithvorum M- 4) |
(Kesinlildle Katiiyornam #3)

I5 yerimde, daha ivi performans elde etmem igin gelisimime &nem verilmektedir. COL)CY2(0 )30 14 )5
I5 yerimin personeline isi igin verdigi egitim, seminer, vb. yeteridir. COL)CY2(C )30 14 )5
I5 verimde, caliganiun bilgi ve becerilerini gelistirmesi bir yatinm olarak gérilmektedir, COL)CY2(C )3 14(( 15
Galisanin bilgi ve becerilenini geligtirmesi is verimde devam eden bir siiregtir. COL)C Y2(C )30 14 )5
I5 yerimde ezitim ihtivaclan perivodik olarak belirlenmelte dir COL|CY2(C )3 145
I5 yerim iyi caliganlanm gézeti COL)C Y2(C )30 14 )5
Yaptifum ige gore aldifim maas miktan makuldir. COL|C2(C )3 14(( 5
Diger i verlennde benzer pozisyonlara kuvasla makul bir iicret almaktaym. COL)CY2(C 30 14 )15
I5 verim, ¢alisanlann iglerini viiriitiirken kendi kararlanm almalan konusunda destek verir. COL|CY2(C 23 1415
I5 verim galiganlanm inisivatif alma konusunda destekler. COL)CY2(C 30 14 )15
1; venm, ¢alisanlann kendilerine giiven duygzulamm giiglendirmelerini destelder. COL0 Y200 Y30 )14(( )5
Kurum igi iletigimde (intemet, e-mail, video konferans, vb. gibi) olanalklar vetedidir. COL)CY2(C )3 14(( 15
Kurum igi ilefigim i3 stireglerinin venne getinlmesinde yeteridir. COL)CY2(C )3 14 )5
I5 yerim, personeli ile iletisiminde dogru kanallan kullanmaktadsr. COL)CY2(C )3 14(( 15
Is yerimde bilgi aiugt huzhdir O102]03l04]0)s
Diger ¢aligma arkadaglanmmn yoklugunda iglerine yardimer olurum COL|C2(C )3 14(( 5
I5idle ilgili sorun vagayan galima arkadaglanma vardin etmek icin zaman ayirmm. COL)CY2(C 30 14 )15
I5 plamm diizenlerken diger calisma arkadaglanmm is planlanm dikkate almm COL|C2(C )3 14(( 5
I5 yerimde veni ige baglayan galigma arkadaglanm i ortamuna uyum saglamalanna vardime: ohurum., COL)CY2(C 30 14 )15
Isler vogun da olsa galisma arkadaglanma ilgi ve nezaketle yaklaginm. COL0 Y200 Y30 )14(( )5
Problem vagayan ¢alisma arkadaslanma yardimet olunm. COL)CY2(0 )30 14 )5
Ihtivag duymalan halinde calisma arkadaslanmla kisisel egyalarmm paylasabilirim. COL)CY2(C )30 14 )5
Isle ilgili veya ig dis1 sorunlan olan digerlerine vardim etmek igin zaman ayinnm. COL)CY2(C )3 14(( 15
Is yerime sadik bir galisanmm. O1o2{0sl04]os
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I5 yerimin gelismesi igin vapici dnerilerde bulunmalktan gekinmem (I BEIEI]
I5 verimi elestirenler oldugunda kurumumu savunurum. COL[C D20 30 y4|(

I5 verimi ilgilendiren zelimeleri vakindan takip ederim. OO0 D200 230 24| )
I5 yerimin imaji benim igin snemlidir. COL)C D200 )30 24 )
Misterilerimle umun vadeli iletisim kurmalktan zevk alim. COIL|C D210 23(C r4(( )
Her miisterive tek miisteriymis gibi hissettimnekten zevk alim. CIL|C 210 Y30 r4(( )
Her milsterinin sorunu benim igin dnemlidir. CIL|C 210 Y30 r4(( )
Her miisteriye bireysel ilzi gisterme konusunda baganhyim. (B BEIEIE]
Dogal olarak miigterinin ihtivaglanm belilemeye anlamava galigmm. COL[C D20 30 y4|(
Genellilde milsten hangi hirmeti istedifini sormadan dnce bilinm OO0 D20 230 24| )5
Miigterilerimin ihfiyaglanm tahmin etmekten zevk alinm. CIL)C 210 Y3(C )4(( )
Miistenletle ne kadar ethilesimde bulunacagum belilemek igin beden dillerind olumaya dzen géstesim  [{ JL[( )2 |( )3 |{ 14(( )5
Amaglanan hizmetleri zamamnda teslim etmekten keyif abnm. (XL D210 )30 14 25
Misterler igin gdrevlen tam olarak yerine getirmekten biiyik memnuniyet duyuyomm. (L2103 14(( 25
Ty bir hizmet sunacak dzgiivene sahip olmaktan kevif alryorum. (L2103 4[5
Miigterilenmin isimlenm hatilamalktan hoslanmm. (B BEIBEIRE
Miigterilenmin isimlenm hatlamalktan hoslanmm. COL(C Y20 3 24| )5
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