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Hizmet pazarlamas: literatiiriinden gelisen i¢sel pazarlama kavrami, ¢alisanlarin i¢ miisteriler olarak gériiliip
istek ve ihtiyac¢larimin karsilanarak dis miisteri memnuniyetinin saglanacag diisiincesine dayanmaktadir.
Calisanlarin i tatminlerinin saglanmasina olanak veren bir unsur oldugu gibi aym zamanda ¢alisanlarin
miisterilere sunduklart hizmetin seviyesini artirmak i¢in daha fazla ¢aba sarf etmelerine de yol ac¢tigi
diistiniilmektedir. Bu arastirmada, igletmelerin i¢sel pazarlama uygulamalari, ¢calisanlarin is tatminleri ve miigteri
yonlii davramslart arasindaki iliskiler aragtirimaktadir. Ayrica i¢sel pazarlama uygulamalary ile ¢alisanlarin
miisteri yonlii davranislart arasindaki iliskide is tatmininin araculik rolii ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimaktadir. Bu
baglamda, Tiirkiye de faaliyet gosteren cesitli isletmelerde, miisteriler ile dogrudan etkilesim kurarak gorev yapan
317 calisandan yapilandirilmis anket teknigi araciligiyla veri toplanmistir. Arastirma verilerinin analizinde
yapisal esitlik modellemesi ¢er¢evesinde dogrulayict faktor analizi ve yol analizinden yararlamilmustir. Test edilen
dogrudan etkiler kapsaminda, i¢sel pazarlamanin ¢alisanlarin iy tatminleri ve miisteri yonlii davranislart iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alisanlarin is tatminlerinin miisteri yonlii davranislart tizerinde etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Son olarak, bootstrap (yeniden oOrnekleme) ydntemi araciligiyla, is tatmininin, igsel
pazarlama ile miisteri yonlii davramglar arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugu saptanmigtir.
Arastirmadan elde edilen bulgularn literatiire ve uygulamaya yénelik katkilar sunacagi ngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, Is Tatmini, Miisteri Yonlii Davranislar, Miisteri Etkilesimi, Yapisal Esitlik
Modellemesi.

Abstract

The concept of internal marketing, which developed from the service marketing literature, is based on the idea
that external customer satisfaction will be achieved by seeing employees as internal customers and meeting their
wishes and needs. It is thought that while it is an element that allows the job satisfaction of the employees, it also
causes the employees to make more efforts to increase the level of service they provide to the customers. In this
research, the relationships between internal marketing practices, employees’ job satisfaction and customer-
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oriented behaviors are investigated. In addition, the mediating role of job satisfaction in the relationship between
internal marketing practices and customer-oriented behaviors is tried to be revealed. In this context, data were
collected through structured questionnaire technique from 317 employees working in various institutions
operating in Turkey by interacting directly with customers. In the analysis of the research data, confirmatory
factor analysis and path analysis were used within of structural equation modeling. Within the tested direct effects,
internal marketing is effective on the job satisfaction and customer-oriented behaviors of the employees. In
addition, job satisfaction of the employees influences their customer-oriented behaviors. Finally, through the
bootstrap (resampling) method, it was found that job satisfaction has a partial mediating effect on the relationship
between internal marketing and customer-oriented behaviors. It is anticipated that the findings obtained from the
research will contribute to the literature and practice.

Keywords: Internal Marketing, Job Satisfaction, Customer-Oriented Behaviors, Customer Interaction, Structural
Equation Modeling.

1. Giris

Hizmet trtinleri tiim diinyada hizli bir sekilde gelismeye devam etmektedir. Bankaciliktan, havayolu
isletmeciligine, konaklama isletmeciliginden perakendecilige bircok isletme hizmet sektoriinde faaliyet
gostermektedir. Buna ek olarak, imalat sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler de fiziksel iiriinlerinin
kapsamimi genisletmek ve degerini artirmak icin satig Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda miisterilere
hizmet sunmaktadir. Bu isletmeler, iilkelerin gayri safi milli hasilalarina ve istihdam oranlarina biiyiik
katkilarda bulunmaktadir. Bu dogrultuda, hizmet saglayan isletmelerin karliliklarini artiracak strateji ve
taktiklerin segilmesi &nem arz etmektedir. Isletmelerin karlilig1 {izerinde biiyiik etkiye sahip olan miisteri
memnuniyeti, biitiinsel pazarlama yaklasimi ¢ercevesinde igletmelerin odak noktasinda yer almaktadir.
Hizmet iirlinii belirli 6zellikleri (soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik ve dayaniksizlik) nedeniyle fiziksel
triinlerden ayrilmaktadir. Bu durum hizmet sunan isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de
farklilastirmaktadir. Hizmet pazarlamasi tiggeni teorisine gore, hizmet sunan isletmenin disg
miisterilerine yonelik digsal pazarlama ve ¢alisanlari ile dis miisterileri arasindaki etkilesimli pazarlama
faaliyetlerine ek olarak, isletme yonetimi ile dis miisterilere birebir hizmet sunan ¢aligsanlar1 arasindaki
icsel pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmaktadir.

Igsel pazarlama, i¢ miisteri olarak da ifade edilen ve dis miisteriler ile birebir etkilesim halinde olan
calisanlarin memnuniyetinin saglanmasi goriisine dayanmakta ve isletmenin pazarlama ve insan
kaynaklari fonksiyonlariin kesisim noktasini olusturmaktadir. Dig miisterilere daha iyi hizmet sunmak
ve dis miisteri memnuniyetini artirabilmek igin i¢ miisterilerin (¢aliganlarin — &zellikle 6n saha
caliganlarinin) egitilmesi, motive edilmesi, odiillendirilmesi, memnun edilmesi gibi faaliyet ve
siireclerle ilgilenmektedir. Bu baglamda miisteriler ile dogrudan etkilesim kuran c¢aliganlarin, i¢ miisteri
olarak kabul edilmesi hem is tatminlerinin artirilmasi1 hem de miisteri yonli davranis sergilemeleri
acisindan onemli goriilmektedir. Literatiirde i¢sel pazarlama, gelisim, ddiillendirme, motivasyon, igsel
iletisim, egitim, i¢sel pazar arastirmasi, 6zerklik, personel giiclendirme gibi uygulamalar ¢ergevesinde
ele alinmaktadir (Choi ve Joung, 2017; Fu, 2013; Huang ve Rundle-Thiele, 2014; Khalid ve Hadi, 2021;
Lin, 2008; Park ve Tran, 2018). Calisanlara yonelik olarak gerceklestirilen bu faaliyetler onlarin is
tatminlerini ve miisteri yonlii davranig gelistirme egilimlerini artirmaktadir (Choi ve Joung, 2017; Huang
ve Rundle-Thiele, 2014; Nart, Sututemiz, Nart & Karatepe, 2019; Park ve Tran, 2018; Sarker ve Ashrafi,
2018). Is tatmini, ¢alisanlarin islerinin geneli veya belirli bir parcasiyla ilgili besledikleri olumlu
duygular olarak tanimlanmaktadir (Ergiin ve Boz, 2017, s. 3). Is tatmini yiiksek olan ¢alisanlarim, dis
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik davraniglar gelistirmeleri ve boylece dis miisteri
memnuniyetinin artirilmasina katki saglamalari olanakli hale gelmektedir (Choi ve Joung, 2017, s. 237;
Dang ve Pham, 2020, s. 783; Wu, Tsai ve Fu, 2013, s. 439). Miisteri yonli davraniglar ise ¢alisanlarin
isle ilgili ortamlarda veya ig basinda miisteri ihtiyaglarini karsilama egilimi olarak ifade edilmektedir
(Brown, Mowen, Donavan ve Licata, 2002, s. 111).

Bu ¢aligmanin amaci, ¢esitli sektorlerde gorev yapan ve miisteriler ile dogrudan etkilesim halinde olan
calisanlara yonelik gergeklestirilen i¢sel pazarlama uygulamalarinin, ¢aliganlarin is tatminleri ve miisteri
yonlii davranis gelistirme egilimleri iizerindeki etkilerini belirlemektir. Ayrica ¢alismada, bu iligkiler
kapsaminda c¢aliganlarin ig tatminlerinin aracilik rolii incelenmektedir. Dolayisiyla ¢alisma orgiitsel
davranis, insan kaynaklar1 yonetimi ve hizmet pazarlamasi alanlari i¢in 6nem arz eden ig¢sel pazarlama,
is tatmini ve miisteri yonlii davranis degiskenlerini merkezine alarak bu degiskenler ile ilgili literatiirde
yer alan iligkilere yonelik bulgulara katki saglamay1 hedeflemektedir. Literatiir incelendiginde, i¢sel
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pazarlama uygulamalarinin c¢aligsanlarin miisteri yonlii davranislan tizerindeki etkisinde is tatminin
aracilik roliinii inceleyen ¢ok fazla ¢alisma olmadig1 goriilmektedir (Al Samman ve Mohammed, 2021;
Ferdous, Polonsky ve Bednall, 2021). Ayrica ¢alismada incelenen degiskenler arasindaki iliskilerin
genellikle belirli bir hizmet sektorii agisindan arastirildigi dikkati ¢gekmektedir (Choi ve Joung, 2017;
Fu, 2013; Nart ve ark., 2019; Park ve Tran, 2018; Wu ve ark., 2013). Bu baglamda, farkli sektorlerde
gdrev yapan ve miisteriler ile dogrudan etkilesim kuran ¢alisanlara yonelik olarak gerceklestirilen ve
belirtilen degiskenler arasindaki iligkileri inceleyen bu ¢aligmanin literatiir ve uygulama ag¢isindan katki
saglayict olacagi diisliniilmektedir. Calisma gergevesinde ilk olarak, igsel pazarlama, is tatmini ve
miisteri yonlii davranis kavramlar agiklanarak, literatiirde yer alan arastirmalarin sonuglarina ve bu
sonuglardan yola ¢ikilarak olusturulan hipotezlere yer verilmektedir. Daha sonra arastirmanin tasarimina
ve yontemine deginilerek, gerceklestirilen analiz dogrultusunda elde edilen bulgular rapor edilmektedir.
Son olarak elde edilen bulgulardan yola cikilarak literatiire ve uygulamaya yonelik ¢esitli ¢ikarim ve
Onerilerde bulunulmaktadir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler
2.1. i¢sel Pazarlama

Icsel pazarlama ilk kez, calisanlari i¢c miisteriler ve yapilan isleri de i¢ iiriinler olarak gorerek,
organizasyonun amaglaria ulagsmasi i¢in i¢ miisterilerin ihtiyac¢ ve isteklerini karsilayan i¢ iiriinleri
onlara sunmaya calismak olarak tanimlanmistir (Berry, 1981, s. 34). i¢sel pazarlama kavrami, hizmet
pazarlamasi literatiiriinden ortaya ¢ikmistir ve ana konusu hizmet karsilagsmalarinda yer alan bir bagka
deyisle, miisteriler ile etkilesim kuran 6n saha ¢alisanlarinin veya iletisim personellerinin miisteriler ile
olan etkilesimlerinde daha iyi performans gostermelerini saglamaktir (Gummesson, 2000, s. 27). Berry
ve Parasuraman (1991, s. 151) igsel pazarlamanin, ihtiyaglarini karsilayan is iirlinleri araciligiyla
nitelikli calisanlar1 isletmeye ¢cekme, gelistirme, motive etme ve elde tutma siireci olduguna dikkat
¢ekmektedir. Kotler ve Armstrong’a (2012, s. 204) gore, isletmenin miisteriler ile temas halindeki
calisanlarim1 ve hizmet destek personellerini miisteri memnuniyetini saglamak igin bir ekip olarak
caliymaya yonlendirmesi ve motive etmesi anlamina gelmektedir. Igsel pazarlamanin
kavramsallastirilmasi ve igsel pazarlama ile ilgili aragtirmalar sirasiyla ¢alisan memnuniyeti, miisteri
odaklilik ve iglevler arasi koordinasyona odaklanan ii¢ ayri ancak i¢ ice gegmis asamada geligmistir
(Rafig ve Ahmed, 2000, s. 450). Gounaris (2006, s. 435) igsel pazarlamay1 kavramsallastirmaya yonelik
yaklasimlar1 davranigsal — aragsal, mekanik ve biitiinsel olmak iizere ii¢ kategoride ele almaktadir.
Davranigsal — aragsal yaklasima gore igsel pazarlama, 6n saha galisanlarini miisteri odakli hale getirmek
igin iglerin yeniden yapilandirilmasini ve i¢ iletisimi igeren bir stratejidir (Berry, 1986, s. 49; Berry,
Conant ve Parasuraman, 1991, s. 262). Mekanik yaklagima goére, artan verimlilik ve miisteri
memnuniyeti seviyelerine ulasmak i¢in calisanlar arasindaki i¢ tedarik¢i — i¢c miisteri iligkisini ve
karsilikli bagimliligi tiim ¢aliganlara iletme gabasini yansitmaktadir (Gummesson, 1987, s. 27). Biitiinsel
yaklasima gore ise, isletmenin yOnelimini iyilestirmek icin insan kaynaklar1 ve pazarlama
departmanlarinin koordine edilmesi yoluyla uygulanmaktadir (George, 1990, s. 64).

Hizmet — kar zinciri, karlilik ve biiylimenin, miisterilere saglanan degerin bir fonksiyonu olan miisteri
memnuniyeti tarafindan olusturulan miisteri sadakatinden kaynaklandigini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla
miisterilere saglanan deger, calisanlar i¢in yaratilan i¢ kalite veya deger ile dogrudan iliskili olan ¢alisan
memnuniyetinin bir fonksiyonu olarak ¢alisan sadakati ve iiretkenliginden ortaya ¢ikmaktadir (Heskett
ve Sasser, 2010, s. 20). Bu zincirde yer alan ¢aligan memnuniyeti ise isyeri ve ig tasarimi, ¢calisan se¢imi
ve gelisimi, ddiillendirme ve takdir politikalar1 ve miisterilere hizmet sunmak i¢in saglanan araglar gibi
caligsanlara yonelik yiiksek kaliteli destek hizmetleri araciligiyla olusmaktadir (Heskett, Jones, Loveman,
Sasser ve Schlesinger, 1994, s. 165). Basarili bir i¢sel pazarlama siireci, miisteriler ile etkilesim kurarken
dogru davranislari sergileyen, dogru hizmeti ilk seferde eksiksiz bir sekilde yerine getiren, motivasyonu
yiiksek ve iyi egitimli miisteri iletisim ¢alisanlari iiretmektedir (Al Samman ve Mohammed, 2021, s.
849). Dolayisiyla igsel pazarlamanin hizmet yonetimi {igliisii olarak ifade edilen, insan kaynaklari,
pazarlama ve operasyonel departmanlar arasindaki is birligine dayali olarak gerceklestigi
sOylenebilmektedir (Lovelock, 1992, s. 17). Bu baglamda i¢sel pazarlama kapsami genisletilerek, dis
miisterilere ve birbirlerine hizmet etme bigimlerini siirekli iyilestirmek igin organizasyonun her
seviyesindeki ¢alisanlar1 motive etmek, harekete gegirmek, atamak ve yonetmek i¢in pazarlama ve insan
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kaynaklar1 yonetimi ile ilgili teori, teknik ve ilkelerin uygulanmasi olarak goriilmektedir (Joseph, 1996,
s. 55).

Icsel pazarlama cercevesinde gerceklestirilen uygulamalar farkli sekillerde ele almmaktadir (Al
Samman ve Mohammed, 2021; Choi ve Joung, 2017; Ergiin ve Boz, 2017; Frye, Kang, Huh ve Lee,
2020; Fu, 2013; Huang ve Rundle-Thiele, 2014; Kadic-Maglajlic, Boso ve Micevski, 2018; Khalid ve
Hadi, 2021; Park ve Tran, 2018; Park ve Tran, 2020; Sarker ve Ashrafi, 2018; Wu ve ark., 2013;).
Foreman ve Money (1995, s. 764) igsel pazarlama uygulamalarinin calisanlar1 gelistirmekle ilgili
gelisim, odiillendirmekle ilgili ddiillendirme ve galiganlara inanacaklari bir yonelim vermekle ilgili
vizyon boyutlarindan olustugunu 6nermektedir. Bu ¢alismadan hareketle, Choi ve Joung (2017, s. 239)
calisanlarin i¢sel pazarlamaya yonelik algilamalarinin kurumdan aldiklar1 egitim ve gelisim
programlarina ve kurumlarindaki performansa dayali 6diillendirme sistemlerine iligkin olarak
gergeklestigini belirtmektedir. Isletmelerin igsel pazarlama ydnelimi, i¢ pazar istihbarati toplama, ig
istihbarat1 organizasyon igerisinde yayma ve i¢ istihbarata yonelik yanit verme ¢ergevesinde ii¢c temelde
gerceklesebilmektedir (Gounaris, 2006, s. 436). Buna gore, i¢ pazar istihbaratina yanit verme,
caliganlarin ihtiyaglarint karsilayan igler tasarlamak, iicret ve odiillendirme sistemlerini buna gore
ayarlamak, sirket yonetiminin calisanlarin ihtiyaglarin1 daha fazla dikkate almasini saglamak ve
calisanlarin beceri ve yeteneklerini gelistirmek i¢in onlara is tanimlariin gerektirdigi egitimleri sunmak
ile ilgili olmaktadir (Gounaris, 2006, s. 437). Buna ek olarak, i¢sel pazarlama siiregleri pazar egitimi ve
Ogretimi, i¢ misterilere kurulus tarafindan saglanan yonetim destegi, i¢sel iletisim, personel yonetimi,
egitim ve c¢alisanlarin dis iletisime katilimi cergevesinde kategorize edilebilmektedir (Conduit ve
Mavondo, 2001, s. 13; Park ve Tran, 2018, s. 418). Huang ve Rundle-Thiele (2014, s. 197) uygulamada
yararlanilan i¢sel pazarlama unsurlarini, tiim ilgili ve faydali bilgileri ¢aliganlara iletmeyi ve calisanlarin
sirketin temel Onceliklerini anlamalarini saglamay1 temsil eden igsel iletisim, rol gerekliliklerini yerine
getirmelerini saglamak i¢in ¢alisanlarin beceri ve bilgi gelisimine yatirim yapmay1 belirten egitim ve
hizmet iyilestirme icin ¢aliganlarin Onerilerinin ve geri bildirimlerinin toplanmasini ifade eden igsel
pazar arastirmasi olarak belirtmektedir. Ayrica, calisanlarin is motivasyonlarini ve is tatminlerini
etkileyen icsel pazarlama uygulamalar1 personel giiglendirme, is ¢evresine iligkin kosullar, yoneticiler
ile kurulan iligkiler ve ticretlendirme faktorlerinden olusabilmektedir (Frye ve ark., 2020). Qiu, Boukis
ve Storey (2022, s. 56) i¢sel pazarlama faaliyetlerini i¢sel pazar analitigi, i¢sel iletisim, ¢aligan gelisimi,
caligsan odiillendirme ve takdiri, is tasarim1 ve personel giiclendirme, liderlik ve orgiit kiiltiirii olmak
iizere alt1 boyutta siniflandirmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda, igsel iletisim, egitim ve gelistirme,
igsel pazar arastirmasi veya analitigi g¢ercevesinde olusturulan uygulamalarin igsel pazarlama
gostergeleri olarak ¢ogunlukla kullanildig: goriilmektedir (Choi ve Joung, 2017; Gounaris, 2006; Kadic-
Maglajlic ve ark., 2018; Nart ve ark., 2019; Park ve Tran, 2018). Calisanlar1 kuruluslarinin igsel
pazarlama ¢abalarina karsilik vermeye motive etmede igsel iletisim uygulamalarinin oldukga etKili
oldugu kabul edilmektedir (Ferdous ve ark., 2021, s. 2357). Nitelikli hizmet saglayicilarmn yeterliligini
saglamak i¢in ise, profesyonel miisteri odakli egitim, egitimsel gelisim ve meslekte ilerleme firsatlari
gibi insan kaynaklar1 uygulamalar1 kullanilmaktadir (Trelfova ve OlSavsky, 2017, s. 9; Wieseke,
Ahearne, Lam ve van Dick, 2009, s. 132). Bu baglamda, 6grenme yOnelimi tarafindan yonlendirilen
caligsanlar, miisterilerin potansiyel ihtiyaglarini tespit edebilmekte ve buna gore beklenmedik hizmetler
olusturabilmektedirler (Fang, Chang, Ou ve Chou, 2014, s. 177). Buna ek olarak, biiyiik verinin ortaya
¢ikigt ve artan veri hacmine erigim olanaklari, igletmelerin yeni iggoriiler elde etmek amaciyla, ¢aligan
tutum ve davranislarin1 kesfetmeye derinlik kazandirarak onlarin organizasyon ile olan deneyimlerini
gelistirmelerini saglamaktadir (Shah, Irani ve Sharif, 2017, s. 367). Dolayisiyla, calismada igsel
pazarlama uygulamalarinin gostergesi olarak igsel iletisim, egitim ve igsel pazar aragtirmasi boyutlari
kullanilmaktadir.

2.2. Is Tatmini

Is tatmini, ¢alisanlarin, dnemli olarak gordiikleri unsurlari islerinin onlara ne kadar iyi sagladigina dair
algilarinin sonucu olarak olusmaktadir (Luthans, 2011, s. 141). s tatmini, teorik bir yapi olarak, ilk kez
Hoppock (1935) tarafindan “Is Tatmini” kitabinda ele alinmis; ¢alisanin ¢alisma ortamidan ve isin
kendisinden, bir baska deyisle ¢alisanin is durumuna y6nelik 6znel tepkisinden kaynaklanan zihinsel ve
fiziksel tatminden olustugu belirtilmistir (Shiu ve Yu, 2010, s. 796). Locke (1976) ise is tatminini
“kisinin igini veya ig deneyimlerini degerlendirmesinden kaynaklanan zevkli veya olumlu bir duygusal
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durum” olarak tanimlamistir (Judge ve Klinger, 2008, s. 394). Literatiirde varligin1 giincel tutan is
tatmini kavrami, kaynaklandigi ve neden oldugu faktorler agisindan da mevcut ¢alismalarda 6nemli bir
yere sahip olmaktadir. Is tatmini birgok dis faktoriin etkisi altinda olmasina ragmen, calisanin nasil
hissettigiyle ilgili i¢sel bir unsurdur (Aziri, 2011, s.77). Is tatmini, taninmaya, gelir artigina, terfi etmeye
ve doyum hissine yol agan hedeflerin ger¢eklestirilmesini saglayan temel unsur olarak goriilmektedir ve
calisanin performansinin, is performansinin kalitesiyle objektif olarak degerlendirildigi giivenlik
hissinden kaynaklanmaktadir (Kaliski, 2007, s. 446). Bu baglamda, esnek ¢alisma diizenlemeleri, egitim
ve gelistirme, sorumluluk verme, geri bildirim saglayan erisilebilir bir yonetici tarafindan desteklenme
gibi uygulamalarin is tatminine katkida bulunabilecegi one siiriilmektedir (Kaliski, 2007, s. 447).

I¢sel pazarlamanin temel amaci, is performansini artiran ve isletmenin nihai is hedeflerine ulasmasini
kolaylastiran is tatmininin, i¢ miisteriler olarak ifade edilen ¢alisanlar tarafindan daha fazla yasanmasina
yardime1 olmaktir (Chang ve Chang, 2007, s. 265). i¢sel pazarlamanin odak noktas1 ¢alisanlar olmasi
nedeniyle yapilan birgok ¢aligmada is tatmini ile olan iliskisi ilgi ¢ekici olmaya devam etmektedir.
Isletmelerin 6nce calisanlarina hizmet sunmalar1 ve ¢alisanlarmin isletmenin dis miisterilerine etkin
hizmet sunabilmeleri i¢in is zevkini yasamalarina izin vermeleri gerekmektedir (Chang ve Chang, 2007,
S. 268). Miisteri ile dogrudan temas kuran hizmet ¢alisanlarinin morali, ig tatmini ve ise bagliligi ayni
zamanda, ilgilendikleri miisterilerin hayal kiriklig1 diizeyleriyle de ters orantilidir. Kusurlu hizmetler
icin aciklama ve tazminat talep eden hiisrana ugramis miisterilerle etkilesim kurmak, calisanlarin
moralini bozabilmekte, islerine olan heveslerini azaltabilmekte ve sirketlerine bagliliklarin
diistirebilmektedir (Berry ve Parasuraman 1991, s. 19). Miisterilerin ihtiyaglarini dinlemek ve bunlari
onemsemek gibi caligsanlar tarafindan ifade edilen kisisel duyarlilik ve nezaket, ¢alisanlarin islerinden
ne kadar memnun olduklariyla baglantili olmaktadir (Wu ve ark., 2013, s. 439). Bu baglamda, miisteriler
ile dogrudan iletisim ve etkilesim kuran 6n saha calisanlariin islerinden memnun olmalar1 miisteri
memnuniyetini saglamak acgisindan kritik 6neme sahiptir. Ciinkii ancak tatmin edilmis ve mutlu
calisanlar misterileri memnun ve mutlu edebilmektedir (Choi ve Joung, 2017, s. 247). Bu nedenle
caligsanlarin miisteri yonlii davranislar sergilemesi i¢in 6ncelikle kendilerinin islerinden tatmin olmalar
gerekmektedir (Hoffman ve Ingram,1992, s. 71).

Caliganlarin ig tatminini artirmanin yollarindan birisi, ¢alisanlara yonelik olarak gerceklestirilen igsel
pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktir (Baran ve Arabelen, 2017; Basaran, Biiyiikyilmaz ve
Cevik, 2011; Gounaris, 2006; Huang ve Rundle-Thiele, 2014; Mainardes, Rodrigues ve Teixeira, 2019;
Sohail ve Jang, 2017; Ting, 2011; Wu ve ark., 2013). Kendileriyle etkin bir sekilde iletisim kuran, onlara
liderlik eden, kurumsal destek saglayan ve organizasyon ile aralarindaki sorunlarda arabuluculuk yapan
bir yonetim anlayigi altinda ¢aligsanlarin ig tatminleri de yiiksek olarak gergeklesmektedir (Frye ve ark.,
2020; Liao, Wu, Jou ve Huang, 2004, s. 197; Sarker ve Ashrafi, 2018, s. 154; Sohail ve Jang, 2017, s.
78). Ayrica, ¢alisanlarina kendilerini yetistirebilecek gelismis egitim firsatlari sunan, onlarin istek,
ihtiyag, 6neri ve sorunlarini anlamaya calisan, adil ve yeterli bir sekilde ddiillendirmelerine olanak
saglayan isletmeler ¢alisan memnuniyetine katki saglamaktadir (Baran ve Arabelen, 2017, s. 41; Choi
ve Joung, 2017, s. 244; Huang ve Rundle-Thiele, 2014, s. 202). Bu bilgiler dogrultusunda, H: hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: I¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminleri {izerinde anlami ve pozitif bir etkisi vardir.
2.3. Miisteri Yonlii Davramslar

Miisteri yonlii pazarlama kavrami, satiglarin, miisterilerin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek ve ardindan
miisteriler tarafindan istenen memnuniyeti rakiplerden daha iyi saglayarak elde edilebilecegini ileri
stirmektedir (Wang, 2015, s. 958). Miisteri yonliiliik, miisterilerin satin alma kararlarini vermelerine ve
ihtiyaglarin1 karsilamalarina yardimer olmak igin calisanlarin ne 6lgiide caba sarf ettiklerini ifade
etmektedir (Saxe ve Weitz, 1982, s. 344). Bu baglamda, miisteri ilgi ve ihtiyaglarina yiiksek diizeyde
O6nem gosteren ve uzun vadeli miisteri memnuniyeti saglayan ¢alisan davraniglaria vurgu yapilmaktadir
(Franke ve Park, 2006, s. 694). Brown ve ark. (2002, s. 111) bu tanimlamay1 genisleterek, miisteri
yonliiliigi, ¢alisanlarin miisteri ihtiyaglarini karsilama egilimi veya yatkinligi ve bunu yapmaktan ne
6l¢iide keyif aldiklar: olarak kavramsallagtirmaktadir. Homburg, Miiller ve Klarmann (2011, s. 798) bu
kavramsallastirmadan yola ¢ikarak, miisteri yonlii davranisin fonksiyonel ve iligkisel olmak {izere
niteliksel olarak farkli iki yonii oldugunu 6ne siirmektedir. Fonksiyonel miisteri yonelimi, miisterilerin
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memnun edici satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmay1 amaglayan gorevlerle ilgili davraniglar
olarak belirtilirken, iligkisel miisteri yonelimi misteriler ile kigisel bir iligki kurmay1 amaglayan ¢aligan
davraniglar1 olarak ifade edilmektedir (Homburg ve ark., 2011, s. 798-799). Fonksiyonel miisteri
yonelimi, miigterilerin bireysel, genellikle benzersiz ihtiyaglarini belirlemek igin bilgi toplama, teklifleri
bu ihtiyaclari karsilayacak sekilde uyarlamak i¢in ¢aba sarf etme ve misterilerin acil taleplerine hizli bir
sekilde yanit verme gibi davranislar icermektedir (Liu, Li ve Dong, 2019, s. 1594). iliskisel miisteri
yonelimi ise, misteriler ile empati kurmayi, miisterilerin satin alma kararlar1 ile ilgili duygusal
dalgalanmalarin1 ve endiselerini karsilamayi, miisterileri sahsen tanimayi ve misteriler ile kisisel bir
iligki kurmay1 amaglayan davranislari icermektedir (Bateman ve Valentine, 2015, s. 142; Donavan,
Brown ve Mowen, 2004, s. 143).

Miisteri yonliiliik, tutum ve davranis olmak tizere iki boyutta ele alinabilmektedir (Stock ve Hoyer, 2005,
s. 536). Bu baglamda, miisteri memnuniyetini saglamayi amaclayan bir dizi ¢alisan davranisi
cercevesinde davranigsal bakis agist ve ¢alisanlari miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya motive eden
calisan tutumlari ¢ergevesinde psikolojik bakis a¢is1 olmak tizere iki sekilde kavramsallastirilmaktadir
(Zablah, Franke, Brown ve Bartholomew, 2012, s. 22). Miisteri yonlii davranislar, calisanlarin,
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak satin alma kararlari vermelerine yardimci olmaya galigarak
pazarlama konseptini uygulama derecelerini ifade etmektedir (Saxe ve Weitz, 1982, s. 344). Buna gore,
miisterilerin iyi satin alma kararlari vermelerine ve ihtiyaglarini degerlendirmelerine yardimci olma,
miisterilere ihtiyaglarini karsilayacak tiriinler sunma, iiriinleri dogru bir sekilde tanimlama, aldatici veya
manipiilatif etkileme taktiklerinden ve yiiksek satis baskisi kullanmaktan kaginma gibi davranigsal
durumlardan olusmaktadir (Bearden, Netemeyer ve Haws, 2011, s. 545; Stock ve Hoyer, 2005, s. 544;
Thomas, Soutar ve Ryan, 2001, s. 63-64).

Calisanlarin igsel pazarlama uygulamalarina iligkin algilamalar1 arttikca miisteri yonli davranig
gelistirme durumlarinda da artis ortaya ¢ikmaktadir (Choi ve Joung, 2017; Fu, 2013; Huang ve Chen,
2013; Khalid ve Hadi, 2021; Nart ve ark., 2019; Nebo ve Okechukwu, 2017; Park ve Tran, 2018; Park
ve Tran, 2020; Uygun ve Akin, 2017). Calisanlarinin ihtiyaglarina deger veren, onlar1 yetkilendiren ve
destekleyen isletmelerin miisteri yonlii davranislarin gelisimine katki sagladigi goriilmektedir (Fu, 2013,
s. 54; Park ve Tran, 2020, s. 788). Buna ek olarak, kurum tarafindan saglanan egitim ve gelisim
programlarina yatirim yapmak, ¢alisanlarin kendilerini ifade etmelerine olanak saglamak ve kurumun
strateji ve politikalar1 ile ilgili ¢alisanlarla etkilesim icinde olmak c¢alisanlarin miisteri yonlii
davranislarinin artmasina neden olmaktadir (Choi ve Joung, 2017, s. 244; Nart ve ark., 2019, s. 61). Bu
bilgiler dogrultusunda, H; hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hy: Igsel pazarlama uygulamalarmin ¢aliganlarin miisteri yonlii davranislari iizerinde anlami ve pozitif
bir etkisi vardir.

Igsel pazarlama uygulamalari ile miisteri yonlii davramislar arasindaki iliskiye benzer sekilde,
caligsanlarin is tatmini diizeyleri arttikca miisteri yonlii davraniglar1 da gelismektedir (Al Samman ve
Mohammed, 2021; Choi ve Joung, 2017; Hoffman ve Ingram, 1992; Lee, Song, Lee, Lee ve Bernhard,
2013; Mechinda ve Patterson, 2011; Pettijohn, Pettijohn ve Taylor, 2007; Sadig, Gunawan, Sosianika
ve Amalia, 2022; Song, Lee, Lee ve Song, 2015; Wu ve ark., 2013). Miisteriler ile birebir etkilesim
kurarak calisan bireylerin miisterilere yonelik olumlu davranislarinin olusmasinda calisanlarin is
arkadaslar1, denetim ve terfi ile ilgili memnuniyetlerinin yani sira genel is tatminlerinin ve Orgiitsel
bagliliklarinin 6nemi daha fazla olmaktadir (Hoffman ve Ingram, 1992, s. 69; Pettijohn ve ark., 2007, s.
84; Song ve ark., 2015, s. 463; Wu ve ark., 2013, s. 442). Calisanlarin is tatminlerinin yiiksek olmasi,
onlarin miisterilerin beklentilerini karsilama, miisterilere 6zenli davranma ve gerceklestirdikleri iste
daha yetkin olma gibi durumlariin gelismesine olanak saglamaktadir (Mechinda ve Patterson, 2011, s.
107). Bu bilgiler dogrultusunda, Hs hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Ha: Is tatmininin calisanlarin miisteri yonlii davramslari iizerinde anlami ve pozitif bir etkisi vardir.

I¢sel pazarlama ile ¢alisanlarin miisteri yonlii davranislari arasindaki iliskide, is tatmini, duygusal emek,
orgiitsel 6zdeslesme gibi degiskenler aracilik veya diizenleyicilik roliine sahip olmaktadir (Al Samman
ve Mohammed, 2021; Devi.G ve Geetha, 2016; Ferdous ve ark., 2021; Fu, 2013; Khalid ve Hadi, 2021;
Nebo ve Okechukwu, 2017). Calisanlarin ihtiyaclarina deger verme ve onlar1 yetkilendirilmis otorite ile
donatma gibi uygulamalarin, miisteri yonlii davraniglari {izerindeki etkisinde ¢alisanlarin derinlemesine
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veya yiizeysel rol yapma durumlari aracilik edebilmektedir (Fu, 2013, s. 55). Benzer sekilde, calisanlarin
icsel pazarlamaya yonelik algilari ile miisteri yonliiliikleri arasinda is tatminleri araci veya diizenleyici
rol oynayabilmektedir (Devi.G ve Geetha, 2016, s. 22; Nebo ve Okechukwu, 2017, s. 229).
Gergeklestirdigi isin kalitesi artirilan, adil bir sekilde odiillendirilen, egitim ve gelisim firsatlari
saglanan, istek ve ihtiyaglar1 empati ve duyarlilik gdsterilerek karsilanan c¢aliganlarin isletmeye olan
duygusal bagliliklari, organizasyonla aralarinda olusan 6zdeslesme seviyesi ve genel olarak is tatminleri
arttigindan miisteri yonlii davranislart gelisebilmektedir (Al Samman ve Mohammed, 2021, s. 862;
Ferdous ve ark., 2021, s. 2357). Bu baglamda, i¢sel pazarlama uygulamalarinin tesvik edildigi bir
ortamda, calisanlarin dogal olarak is tatminleri yilikselmekte ve bu da miisteri odakli davraniglarinin
artmasina neden olmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda, Hs hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

Ha: Is tatmini igsel pazarlama uygulamalarinin miisteri yonlii davramslar iizerindeki etkisine aracilik
etmektedir.

Literatiirde yer alan bulgulardan yola ¢ikilarak kurulan hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli
Sekil 1’de goriildiigi gibi olusturulmustur.

igsel iletisim

Ihtiyaglart
Kargilama

Keyif Alma

Miisteri Yonli
Davramslar

igsel Pazarlama

icsel Pazar
Arastirmasi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1°de goriilen arastirma modelinde igsel iletisim, egitim ve i¢sel pazar arastirmasindan olusan igsel
pazarlama uygulamalarinin miisteriler ile etkilesimde bulunan caligsanlarin, ig tatmini ve ihtiyaglari
karsilama ve keyif alma boyutlarindan olusan miisteri yonlii davranislar1 iizerinde etkili oldugu
ongoriilmektedir. Ayrica ¢alisanlarin is tatmininin miisteri yonlii davraniglarini destekledigi ileri
stiriilmektedir. Modeldeki bu iligkiler is tatmininin, igsel pazarlama uygulamalarinin miisteri yonli
davranislar tizerindeki etkisinde aracilik roliinii iistlendigini belirtmektedir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirma Tasarimi

Calismada igsel pazarlama uygulamalari, ¢alisanlarin is tatmini ve miigteri yonlii davraniglari arasinda
literatiirde var olan etkileri test etmek amaciyla aciklayici aragtirma tasarimi kullanilmaktadir. Bu
amagla, miisteriler ile etkilesim kuran ¢alisanlardan veri toplamak i¢in yapilandirilmis anket tekniginden
yararlanilmistir. Caligmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ¢esitli kurumlarda, gérev yapan
ve misteriler ile dogrudan etkilesim kuran caliganlardan olugmaktadir. Belirtilen 6zelliklere uyan
caliganlara ulasabilmek i¢cin Google Formlar araciligiyla olusturan anket formu, sosyal paylasim sitesi
Linkedin araciligiyla paylasilmistir. Caliganlardan goniilliilik esasina dayali olarak ankete katilim
saglamalar istenmigtir. Veriler tesadiifi olmayan ornekleme yoOntemlerinden yargisal ornekleme
yontemi kullanilarak, miisteriler ile yiiz yiize ve/veya telefon, elektronik posta, canli sohbet veya sosyal
medya araciligiyla dogrudan etkilesim kuran calisanlardan elde edilmistir. Elde edilen 378 anket
formundan 61 tanesi 6zelliklere uygun olmadigi igin elenmis ve analizler 317 katilimer {izerinden
gerceklestirilmistir. Calismada kullanilan yapilandirilmis ankete iliskin etik kurul onay1 30 Mart 2022
tarininde Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’ndan 124 protokol
numarali karar ile alinmistir. Anket verileri Nisan — Mayis 2022 tarihleri arasinda toplanmustir.
Degiskenler arasindaki etkileri ortaya g¢ikarmak amaciyla, analizler SPSS ve AMOS programlari
kullanilarak yapisal esitlik modellemesi araciligtyla gergeklestirilmistir.

Calismada kullanilan go6zlenen degisken sayisi 33 oldugundan ve yapisal esitlik modellemesi
cercevesinde gozlenen degisken sayisimin 10 kat1 kadar bir drneklem sayisina ulagilmasi gerektigi
Ongoriildiigiinden, en diisiik 6rneklem sayisinin 330 olmasi gerektigi planlanmistir (Hair, Black, Babin
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ve Anderson, 2019, s. 632). Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda miisteri yonlii davranislar
Olceginin keyif alma boyutuna ait iki ifade faktor yiikleri diisiik oldugu icin ¢ikarilarak analizler 31
gozlenen degisken sayisi ile gergeklestirilmistir. Dolayisiyla ¢alismada kullanilan 317 oOrneklem
biiyiikliigliniin yeterli oldugu belirtilebilmektedir.

3.2. Arastirmamn Ol¢iim Araclar:

Calismada kullanilan yapilandirilmis anket formu {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin ¢alistign kurumun faaliyet gosterdigi sektore, katilimcilarin kurumdaki gorevlerine,
meslekte ve kurumda ¢aligma siirelerine, miisterilerle etkilesim kurma sekillerine iliskin sorular yer
almaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde, calisanlarin kurumda yiiriitiilen igsel pazarlama
uygulamalarina iligkin algilarini, is tatminlerini ve miisteri yonlii davranislarin1 6lgmeye yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Formun {igiincii boliimii ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulardan
olusmaktadir.

Calisanlarin igsel pazarlama algilarii 6l¢mek i¢in Huang ve Rundle-Thiele (2014) tarafindan
gelistirilen 3 boyut ve 16 maddeden olusan lgekten yararlanilmistir. Olgek boyutlarindan igsel iletisim
5 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan &rnek ifadeler “Calistigim kurumda tiim ¢alisanlar icin bir i¢
iletisim programi bulunmaktadw” ve “Calistigim kurumun her seviyesindeki ¢alisanlar kurumun
yonelimini ve temel dnceliklerini anlar” seklindedir. Egitim boyutu 6 ifadeden meydana gelmektedir.
Olgekte yer alan &rnek ifadeler “Calistigim kurum ¢alisanlarini egitmeye odaklidir” ve “Calishgim
kurum benim icin oryantasyon programi saglar” seklindedir. Igsel pazar arastirmasi olgegi ise 5
ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan ornek ifadeler “Calistigim kurum calisanlarindan geri
bildirimlerini toplar” ve “Calistigim kurum diizenli olarak ¢alisanlarindan onerilerini ister”
seklindedir. Calisanlarin i tatminini 6lgmek i¢in Chen, Ku, Shyr, Chen ve Chou (2009) tarafindan
gelistirilen ve 5 maddeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Olgekte yer alan 6rnek ifadeler “Isimden memnun
oldugumu hissediyorum” ve “Isim konusunda kendimi hevesli hissediyorum” seklindedir. Calisanlarin
misteri yonlii davraniglarini 6lgmek i¢in Brown ve ark. (2002) tarafindan gelistirilen 2 boyut ve 12
ifadeden olusan olcekten yararlamlmistir. Olgek boyutlarindan ihtiyaclar1 karsilama 6 ifadeden
olusmaktadir. Olgekte yer alan ornek ifadeler “Miisterilere karsi problem ¢oziicii bir yaklagim
benimserim”’ ve “Miisterilerin ¢ikarlarini en iyi sekilde géz ontinde bulundururum” seklindedir. Keyif
alma boyutu ise 6 ifadeden meydana gelmektedir. Olgekte yer alan ornek ifadeler “Miisterilere
kolaylikla giiler yiizlii davranirim” ve “Miisterilere isimleri ile hitap etmekten keyif alirim” seklindedir.
Katilimcilarin i¢sel pazarlama algilarini, is tatminlerini ve miisteri yonli davraniglarint 6lgmek igin
kullanilan dlgeklerde 1 (kesinlikle katilmiyorum) ve 7 (kesinlikle katiliyorum) araliginda yer alan 7°1i
Likert 6lgegi kullanilmigtir.

4. Bulgular
4.1. Katimeilarin Yapisi

Anket formlarinin analiz edilmesi sonucunda ilk olarak c¢alisanlarin kurumsal &zelliklerine iliskin
bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Caligilan sektor ¢ercevesinde 134 (%42,3) calisan ile en yiiksek
katilimer sayisinin bankacilik ve finans sektoriinde yer aldigi goriilmektedir. Katilimecilarin kurumda
yerine getirdikleri gorevlerin miisteri hizmetleri temsilcisi (187, %59,0) ve satis temsilcisi (73, %23)
olarak yogunlastig1 tespit edilmistir. Calisanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun meslekte (85, %26,8) ve
kurumda (101, %31,9) ¢alisma siireleri 1 — 3 yil arasinda yer almaktadir. Miisteriler ile etkilesim kurma
sekli ¢ercevesinde ise, katilimcilara goklu se¢im yaptirilmistir. Bu baglamda, calisanlarin biiyiik
cogunlugunun miisteriler ile telefon (271, %85,5) araciligiyla ve yiiz yiize (153, %48,3) olarak dogrudan
etkilesim kurdugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Kurumsal Ozellikleri

Tammlayia istatistikler

Calisilan Sektor n %
Bankacilik ve Finans 134 42,3
Telekomiinikasyon 57 18,0
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Tagimacilik ve Lojistik 26 8,2
Perakende 20 6,3
E-Ticaret 17 5,4
Diger 15 4,7
Sigortacilik 11 3,5
Cagr1 Merkezi 6 1,9
Imalat 6 1,9
Konaklama 6 1,9
Saglik 5 1,6
Ulastirma 5 1,6
Eglence 4 13
Egitim 3 0,9
Seyahat 2 0,6
Toplam 317 100
Gorev n %

Miisteri hizmetleri temsilcisi 187 59,0
Satis temsilcisi 73 23,0
Takim lideri 21 6,6
Yonetici 16 5,0
Yatirim danismani 12 3,8
Uzman 7 2,2
Diger 1 0,3
Toplam 317 100
Meslekte Calisma Siiresi n %

1 yildan az 61 19,2
1-3y1l 85 26,8
3 yil Gistii — 5 yil 66 20,8
5 yil Gistii — 7 y1l 33 10,4
7 yil iistli — 10 y1l 22 6,9
10 y1l distii 50 15,8
Toplam 317 100
Kurumda Calisma Siiresi n %

1 yildan az 98 30,9
1-3yl 101 31,9
3 yil distii — 5 yil 56 17,7
5 yil tistii — 7 yil 21 6,6

7 yil Gstii — 10 yil 14 4.4
10 yil distii 27 8,5

Toplam 317 100
Miisterilerle Etkilesim Kurma Sekli (Coklu Se¢im) n %

Yiiz yiize 153 48,3
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Telefon 271 85,5
E-posta 129 40,7
Canli sohbet 72 22,7
Sosyal medya 43 13,6
SMS 1 0,3
Diger (Sikayetvar.com) 1 0,3

Calismada yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler ise Tablo 2’de yer almaktadir.
Buna gore, katilimecilarin biiyiikk ¢ogunlugunun 25-34 (206, %65,0) yas araliginda bulundugu tespit
edilmistir. Calisanlarin 156°s1 (%49,2) kadm, 161’1 (%50,8) ise erkeklerden olusmaktadir. Biiyiik
cogunlugunun bekar (216, %68,1) ve lisans (227, %71,6) diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir. Aylik ortalama gelir degiskeni kapsaminda ise katilimcilarin ¢ogunlugunun 4.001 —
6.000 (125, %39,4) ve 6.001 — 8.000 (80, %25,2) TL araliginda gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler

Yas n %

18-24 46 14,5
25-34 206 65,0
35-44 56 17,7
45-54 8 2,5
55-64 1 0,3
Toplam 317 100
Cinsiyet n %

Kadin 156 49,2
Erkek 161 50,8
Toplam 317 100
Medeni Durum n %

Evli 101 319
Bekar 216 68,1
Toplam 317 100
Egitim Diizeyi n %

On Lisans 35 11,0
Lisans 227 71,6
Yiiksek Lisans 54 17,0
Doktora 1 0,3

Toplam 317 100
Aylik Ortalama Gelir Diizeyi n %

4.000 TL ve alti 14 4.4

4.001 TL —6.000 TL 125 39,4
6.001 TL —8.000 TL 80 252
8.001 TL —10.000 TL 41 12,9
10.001 TL ve tizeri 27 8,5

Belirtmeyen 30 9,5

Toplam 317 100
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4.2. Ol¢iim Modeli

Calismanin Ol¢iim modelini dogrulamak ve kullanilan Slgeklerin yapi gecerliligini test etmek icin
dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktdr analizine iliskin bulgular Tablo 3’te yer
almaktadir. Igsel iletisim, egitim ve igsel pazar arastirmasi boyutlarindan olusan i¢sel pazarlama
uygulamalar1 6l¢iim modeline ikinci dereceden bir yapi olarak katilmistir. {s tatmini degiskeni birinci
dereceden bir yap1 olarak modele eklenmistir. Ihtiyaglar1 karsilama ve keyif alma boyutlarmdan olusan
miisteri yonlii davraniglar ise i¢sel pazarlama gibi ikinci dereceden bir yapi olarak modele dahil
edilmistir. Tablo 3 incelendiginde, faktor yiiklerinin tiim degigkenler i¢in 0,590 — 0,945 araliginda
gerceklestigi tespit edilmistir. Dolayisiyla gozlenen degiskenlerin gizil degiskenler ile gii¢lii bir sekilde
iliskili oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

. Standardize Standardize t
Degisken — Ifadeler
Edilmemis Edilmis degeri
1. Calisgtigim kurum bana net bir marka imaju iletir. 0,602 0,590 10,606
2. Calistigim kurumda tiim ¢alisanlar icin bir i¢ iletisim 0,717 0,637 10,441
programi bulunmaktadir.
:§ 3. Calistigim kurumda kullanilan tiim iletisim materyalleri 0,773 0,683 12,517
§ birbiriyle uyumlu bir stili yansitir.
:, 4. Calistigim kurumun her seviyesindeki ¢alisanlar 1,000 0,829 R
kurumun yonelimini ve temel dnceliklerini anlar.
5. Calistigim kurumdan aldigim mesajlar  kurum 0,808 0,781 14,743
genelindeki iletisimle uyumludur.
1. Calistigim kurum ¢alisanlarini egitmeye odaklidir. 0,900 0,801 18,459
2. Caligtigim kurum benim igin oryantasyon programi 0,756 0,723 13,938
saglar.
g 3. Calistigim kurumdaki egitimler isimi iyi yapmami saglar. 0,832 0,810 16,542
ch E 4. Calistigim kurum bana herhangi bir seyi neden yapmam
g égo gerektigh%i Ogretir. ¢ g g 0.756 0.788 17,984
& 5. Calistigim kurum calisanlarin bilgi ve becerilerini siirekli
% bircsﬁng: %)larak gelis(iirirs. ¢ 0920 0828 19,611
~ 6. Calistigim kurum kurumsal hedeflere ulagsmak amaciyla 1.000 0.894 _
iletisim becerilerimi gelistirmek i¢in bana destek saglar. ' '
1. Calistigim kurum calisanlarindan geri bildirimlerini 0,893 0,855 20,233
z toplar.
£ | 2. Cabstigim kurum diizenli olarak ¢alisanlarindan 1,000 0,872 .
‘% Onerilerini ister.
< | 3. Calistigim kurum ¢alisanlarin sikayetleri hakkinda veri 0,972 0,872 20,981
§ | toplar.
Q.% 4. Calistigim kurum c¢aliganlarima yonelik ¢ok sayida 0,923 0,802 18,427
§ arastirma yapar.
» | 5. Cahgtigim kurum  karsilasabilecegim  sorunlar 0,924 0,829 18,439
belirlemek i¢in benimle goriisiir.
— 1. isimden memnun oldugumu hissediyorum. 0,875 0,917 30,089
E 2. Isim konusunda kendimi hevesli hissediyorum. 0,958 0,945 32,474
= 3. Isimi yaparken giiniin nasil ge¢tigini anlamiyorum. 0,735 0,750 17,857
t 4. Bu kurumda uzun siire ¢aligacagimi diigiiniiyorum. 0,928 0,865 24,462
— 5. isimde kendimi mutlu hissediyorum. 1,000 0,935 -
1. Miisterilerin isteklerine ulagsmalarma yardimei olmaya 0,817 0,845 16,011
S galisirim.
= § 2. Misterileri memnun ederek kendi hedeflerime ulasirim. 1,000 0,774 -
E .E & | 3. Misterilerin hizmet ihtiyaglari hakkinda benimle 0902 0.830 15.627
?_': : Q konusmalarini saglarim. ’ ’ ’
E’ E S | 4. Misterilere karsi problem ¢oziicii bir yaklasim 0.695 0.748 13.686
= 4 % | benimserim. ' ' '
£ | 5. Misterilerin ¢ikarlarini en iyi sekilde gdz Oniinde 0,812 0,724 13,306
| bulundururum.
6. Miisterilerin sorularma dogru cevaplar veririm. 0,678 0,670 11,118
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- 1. Miisterilere kolaylikla giiler yiizlii davranirim. 0,809 0,802 12,261
g 2. Miisterilere isimleri ile hitap etmekten keyif alirim. 0,779 0,561 9,383
é 3. Misterilerle kolayca empati kurarim. 0,828 0,860 13,090
§ 4. Miisterilere hizmet etmekten gergekten zevk alirim. 1,000 0,852

Olgiim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te yer almaktadir. Buna gore dogrulayici faktor
analizinin 6l¢iim modelini dogruladig:1 ve uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde
yer aldig1 sdylenebilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2016, s. 271; Hair ve ark., 2019, s.
635-642; Karagoz, 2019, s. 737-738; Schumacker ve Lomax, 2004, s. 82).

Tablo 4. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Tyiligi Degerleri
x2/df =1,625 RMSEA=0,044 SRMR=0,051 GFI=0,881
AGFI1=0,857 TLI=0,960 NFI1=0,915 CF1=0,965

Calismanin dlgeklerinin giivenirliligini test etmek i¢in, Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmustir. I¢sel
pazarlama Olgeginin degeri 0,940, is tatmini Olgeginin degeri 0,944, miisteri yonlii davraniglar
degiskenin degeri ise 0,907 olarak elde edilmistir. Icsel pazarlama &lgeginin igsel iletisim boyutunun
degeri 0,840, egitim boyutunun degeri 0,920 ve i¢sel pazar arastirmast boyutunun degeri 0,921 olarak
tespit edilmistir. Miisteri yonlii davranislar degiskeninin ise ihtiyaglar1 karsilama boyutuna iliskin deger
0,891 ve keyif alma boyutuna iliskin deger 0,809 olarak saptanmigtir. Tiim a katsayilarinin esik deger
olan 0,70’in lizerinde oldugu goriildigiinden 6lgeklerin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyin iistiinde
oldugu belirlenmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994, s. 264-265). Yapilarin birlesim gecerliligini test
etmek igin, bilesik giivenilirlik (CR — composite reliability) degerleri, yapilar arasindaki korelasyonlara
iligkin degerler ve agiklanan ortalama varyans (AVE — average variance extracted) degerlerinden
yararlanilmistir. Cok maddeli olgekler icin tiim agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin ve
bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin sirasiyla en az 0,50 ve 0,70 olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981, s. 46; Hair ve ark., 2019, s. 775). Dogrulayici faktor analizinde igsel pazarlama ve miigteri
yonlii davranislar ikinci dereceden yapilar olarak yer aldigindan, bu degiskenlere ve is tatminine iliskin
olarak hesaplanan degerler Tablo 5’te yer almaktadir. Tablo 5°te yer alan acgiklanan ortalama varyans
(AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerine iligskin bulgular, 6l¢iim modeli i¢in birlesim gegerliliginin
saglandigimi dogrulamaktadir.

Yapilarin ayrisim gegerliligini test etmek icin Fornell ve Larcker (1981) kriteri kapsaminda, agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokleri, yapilar arasindaki korelasyon degerleri ile
kargilagtirilmigtir. Tablo 5 incelendiginde, agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekoklerine
ait tiim katsayilarin yapilar arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayistyla,
6l¢im modeli igin ayrigim gegerliliginin saglandig: belirtilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 46;
Hair ve ark., 2019, s. 776).

Tablo 5. Birlesim ve Ayrisim Gegerliligine iliskin Fornell ve Larcker Kriteri Bulgular

Degisken CR AVE | ip T MYD
Igsel Pazarlama (IP) 0,890 0.730 0,854*

Is Tatmini (IT) 0,947 0.783 0,687 0,885*

Miisteri Yonlii Davraniglar (MYD) 0,900 0.818 0,518 0,531 0,904*

* ile belirtilen degerler Ag¢iklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.

I¢sel pazarlama ve miisteri yonlii davramislarin alt boyutlarina iliskin birlesim gegerliliklerini test etmek
icin ise birinci dereceden yapilara ait agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR)
degerlerinden yararlanilmistir. Igsel pazarlama degiskeninin igsel iletisim boyutuna iliskin CR ve AVE
degerleri 0,834 ve 0,504; egitim boyutuna iliskin CR ve AVE degerleri 0,919 ve 0,655; i¢csel pazar
aragtirmast boyutuna iliskin CR ve AVE degerleri ise 0,926 ve 0,715 olarak tespit edilmistir. Miisteri
yonlii davraniglar degiskeni agisindan ihtiyaglari karsilama boyutuna ait CR ve AVE degerlerinin 0,895
ve 0,589; keyif alma boyutuna ait CR ve AVE degerlerinin ise 0,855 ve 0,602 oldugu belirlenmistir.
Tim CR ve AVE degerleri sirasiyla 0,70 ve 0,50 nin {izerinde oldugu i¢in birinci dereceden yapilar
acisindan birlesim gecerliliginin sagladig1 belirtilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 46; Hair ve
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ark., 2019, s. 775). Birinci dereceden yapilar arasinda ayrisim gecerliliginin test edilmesi i¢in ise
Heterotrait-Monotrait (HTMT) kriterine iliskin hesaplamalar gerceklestirilmistir. I¢sel pazarlama ve
miisteri yonlii davranislar degiskenlerinin alt boyutlarina iliskin analizlerin bulgular1 sirastyla Tablo 6
ve Tablo 7°de yer almaktadir. Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015, s. 127)’e gore farkli gizil ve gozlenen
degiskenler arasindaki ortalama korelasyon degeri olan heterotrait korelasyon degeri ile ayni gizil ve
gbzlenen degiskenlerin Ol¢limiine iliskin ortalama korelasyon degeri olan monotrait korelasyon
degerinin birbirine oranlanmasi ile elde edilen HTMT oraninin 0,90 degerinin altinda olmas: ayrisim
gecerliliginin kabul edilir sinirlar dahilinde oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 6’da yer alan bulgular i¢sel pazarlama degiskeninin alt boyutlarina iliskin HTMT degerleri
cercevesinde ayrisim gegerliliginin saglandigini géstermektedir.

Tablo 6. i¢sel Pazarlama Degiskeninin Alt Boyutlarina iliskin HTMT Kriterine Dayah Ayrisim
Gegerliligi Bulgulan

Degisken

Igsel Iletisim (1)

Egitim (EG)

Igsel Pazar Arastirmasi (IPA)

Tablo 7°de yer alan bulgular ise miisteri yonlil davranislar degiskeninin alt boyutlarina iliskin HTMT
degeri dogrultusunda ayrisim gecerliliginin saglandigini belirtmektedir.

Tablo 7. Miisteri Yonlii Davramslar Degiskeninin Alt Boyutlarina fliskin HTMT Kriterine Dayal
Ayrisim Gegerliligi Bulgular:

Degisken iK KA

Ihtiyaclar Karsilama (1K)

Keyif Alma (KA) 0,838

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin 6l¢iim modeli dogrulandiktan sonra onerilen arastirma modelini test etmek igin yapisal
esitlik modellemesi c¢ergevesinde yol analizi gerceklestirilmistir. Sekil 2’de arastirma modeli
dogrultusunda degiskenler arasindaki etkilere iliskin bulgular1 6zetleyen yol diyagrami yer almaktadir.

iT1 [ 2 ][ s |[ i |[ s —
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8;28 Davramslar
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A

EG6
0,847
. 0,561
vso—s ¢

0,852

1
2
3
4

i

KA:

Sekil 2. Yol Diyagram

Caligmanin hipotezleri gercevesinde, degiskenler arasindaki etkilere iligkin bulgular Tablo 8’de
Ozetlenmektedir. Bu dogrultuda, igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminleri (f = 0,683, t
= 8,415) ve miisteri yonlii davraniglar: (§ = 0,312, t = 3,496) iizerinde pozitif ve anlamli bir sekilde etkili
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oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin i tatminlerinin ise miisteri yonlii davranislari tizerinde (3 = 0,306,
t = 3,796) pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla “I¢sel pazarlama
uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminleri tizerinde anlami ve pozitif bir etkisi vardr” seklinde kurulan
Hi, “Icsel pazarlama uygulamalarimn ¢alisanlarin miisteri yonlii davramslart iizerinde anlami ve
pozitif bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hz ve “Is tatmininin ¢calisanlarin miisteri yonlii davraniglar:
tizerinde anlami ve pozitif bir etkisi vardir” seklinde kurulan Hs hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 8. Yol Analizine iliskin Bulgular

Standardize
t p
Hipotez Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Edilmis R?
degeri degeri
Deger

Hi Igsel Pazarlama Is tatmini 0,683 8,415 <0,001 0,466
H2 Icsel Pazarlama Miisteri Yonlii Davramiglar 0,312 3,496 <0,001 0.322
Hs Is Tatmini Miisteri Yonli Davraniglar 0,306 3,796 <0,001 ’

Yol analizine iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 9’da yer almaktadir. Uyum iyiligi degerlerine iliskin
bulgular, yapisal modelin verilere kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini dogrulamaktadir (Cokluk
ve ark., 2016, s. 271; Hair ve ark., 2019, s. 635-642; Karagoz, 2019, s. 737-738; Schumacker ve Lomax,
2004, s. 82).

Tablo 9. Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

x2/df =1,725 RMSEA=0,048 SRMR=0,052 GFI=0,874
AGFI1=0,851 TLI=0,954 NFI1=0,908 CF1=0,959

Calismada i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve miisteri yonlii davranislar arasindaki iligskide is tatmininin
aracilik etkisini tespit edebilmek amaciyla bootstrap (yeniden drnekleme) yonteminden yararlanilmistir.
Bootstrap yontemi, dolayli etkinin giiven araligi ig¢inde yer alip almadigim tespit etmek igin
orneklemden rastgele 6rnekler segmektedir. Tahminlerin dogrulugunu arttirmak i¢in bootstrap 6rneklem
sayisinin artirilmast gerekmektedir. Bu dogrultuda 5.000 olarak belirlenen bir drneklem sayisinin
yeterince biiyiik oldugu belirtilmektedir (Collier, 2020, s. 172). Aracilik etkisine iliskin degerler Tablo
10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Aracilik Etkisine Iliskin Bootstrap Analizi Bulgular

Standardize Standardize %95 Giiven Aralig
Aracilik iliskisi (Hs) Edilmis Edilmis Dolayh - p degeri | Sonug
Dogrudan Etki Etki Alt Simir Ust Simir
i i 0312 Kismu
IP—» IT — MYD 0,209 0,056 0,365 0,007
(3,496) Aracilik

* Parantez igindeki deger t degeridir. Bootstrap 6rneklem sayis1 = 5.000

Tablo 10 incelendiginde, igsel pazarlama uygulamalarimin misteri yonli davraniglar tizerindeki
dogrudan etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir (B = 0,312, t = 3,496). Ayrica igsel
pazarlama uygulamalarinin miisteri yonlii davranislar tizerindeki dolayli etkisinin pozitif ve anlamli
oldugu goriilmektedir (p = 0,209, p = 0,007). Bu dogrultuda is tatmininin dolayl etkisi, bootstrap giiven
araligimin 0,056 alt ve 0,365 iist sinirlari arasinda istatiksel olarak anlamli ger¢eklesmistir. Dolayisiyla
“Is tatmini i¢sel pazarlama uygulamalarinin miisteri yonlii davranislar iizerindeki etkisine aracilik
etmektedir” seklinde kurulan Hy hipotezi kabul edilmektedir. I¢sel pazarlama uygulamalarinin miisteri
yonlii davraniglar tizerindeki dogrudan etkisinin ve is tatmini araciligryla gergeklesen dolayl etkisinin
her ikisinin de anlamli olmasi nedeniyle kismi aracilik etkisinden s6z edilebilmektedir (Collier, 2020, s.
171).

5. Sonug¢

Bu c¢aligmada, igsel iletisim, egitim ve igsel pazar aragtirmasi boyutlarindan olusan ig¢sel pazarlama
uygulamalarinin ¢aliganlarin is tatminleri ve miisteri yonlii davraniglari {izerindeki etkisi incelenmistir.
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Miisteri yonlii davraniglar, ihtiyaglar1 karsilama ve keyif alma olmak iizere iki boyut ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Calisanlarin is tatminlerinin miisteri yonlii davranislari tizerindeki etkisi de analiz
edilmistir. Ayrica i¢sel pazarlama uygulamalari ile miisteri yonlii davraniglar arasindaki iliskide, is
tatmininin aracilik etkisi test edilmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de cesitli kurumlarda, gérev yapan ve
miisteriler ile dogrudan etkilesim kuran 317 ¢alisandan yapilandirilmis anket teknigi araciligiyla veri
toplanmigtir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi ¢er¢evesinde dogrulayici faktor analizi ve
yol analizinden yararlanilmistir. Calisma, ig¢sel pazarlama, is tatmini ve miisteri yonli davranmislar
arasindaki iligkileri agiklamak i¢in literatiirde gelistirilmis olan teori ve arastirmalar {izerine
kurulmustur. Calismada bagimsiz degisken olarak kullanilan i¢sel pazarlama, Huang ve Rundle-Thiele
(2014) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmadan yola ¢ikilarak olusturulmustur. Bu degisken Huang, Lee
ve Jiang (2020), Huang, Rundle-Thiele ve Chen (2019), Kadic-Maglajlic ve ark. (2018) ve Nart ve ark.
(2019) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmalarda kullanilan igsel pazarlama degiskeni ile benzerlik
gostermektedir. Is tatmini degiskeni Chen ve ark. (2009), Judge, Woolf ve Hurst (2009) ve Turung ve
Celik (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalardan yola ¢ikilarak gelistirilmistir. Bu degisken Chen,
Huang, Pak ve Hou (2021), Choi ve Joung (2017), Huang ve Rundle-Thiele (2014) ve King ve Grace
(2010) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda kullanilan is tatmini degiskeni ile uyum gostermektedir.
Miisteri yonlii davraniglar degiskeni ise Brown ve ark. (2002) ve Donavan ve ark. (2004) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismalardan yola ¢ikilarak olusturulmustur. Bu degisken Fu (2013), Huang ve Chen
(2013), Nart ve ark. (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda yer alan miisteri yonlii davraniglar
degiskeni ile benzer yapiya sahiptir.

Calismanin bulgular1 ¢ercevesinde ilk olarak, kurulus tarafindan gergeklestirilen ve igsel iletisim, egitim
ve i¢sel pazar arastirmasindan olusan igsel pazarlama uygulamalarinin ¢aligsanlarin is tatminleri tizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, i¢sel pazarlama aktiviteleri
ile is tatmini arasindaki iliskiyi aciklamaya caligan diger aragtirmalarin bulgular ile 6rtiismektedir (Al
Samman ve Mohammed, 2021; Chen ve ark., 2021; Choi ve Joung, 2017; Huang ve ark., 2019; Huang
ve Rundle-Thiele, 2014; Kanyurhi ve Akonkwa, 2016; Wu ve ark., 2013). Caligsanlara saglanan kisisel
geri bildirimin varligi, denetleyiciler ile ¢aliganlar arasindaki iletisimin agikligi, kurumsal entegrasyon
seviyesi, kurumsal bilgi kapasitesi, iletisim ortaminin etkinligi ve kullanilan isletme i¢i medya
unsurlarinin kalitesi gibi unsurlar igsel iletisim gergevesinde is tatmininin belirleyicileri olmaktadir
(Nikoli¢, Vukonjanski, Nedeljkovi¢, Hadzi¢c ve Terek, 2013, s. 564). Calisanlarina yeni beceriler
gelistirme Ve ilerleme firsat1 saglayan isletmelerin ¢alisanlarinin hem yaptiklari ise hem de caligtiklari
isletmeye yonelik memnuniyetleri artmaktadir (Costen ve Salazar, 2011, s. 279). Calisanlarin
istihdamlarinda deger verdikleri unsurlarin belirlenmesi, isgiicii piyasasit kosullarinin anlasilmast,
calisanlarin farkli 6zellik ve ihtiyaclara sahip belirli i¢ segmentlere ayrilmasi ve i¢ pazar icin gerekli
stratejilerin tasarlanmasi i¢in gereken bilgilerin toplanarak i¢gdriilere doniistiiriillmesi (Gounaris, 2008,
s. 73; Lings, 2004, s. 410) calisanlarin memnuniyetini etkilemektedir (Cerqueira, Mainardes ve de
Oliveira, 2018, s. 303; Mainardes ve dos Cerqueira, 2016, s. 191; Sulaiman, 2018, s. 592). Bu baglamda,
organizasyonda galisanlara yonelik agik bir iletisim sistemi, etkili egitim ve gelisim programlari ve istek
ve ihtiyaclarinin ortaya cikarilmasina olanak veren arastirma yontemleri saglanarak, calisanlarin
islerinden daha fazla tatmin olmalar1 olas1 hale getirilebilecektir. Dolayisiyla, miisteriler ile dogrudan
etkilesim kuran caliganlara kurumsal strateji, politikalar, amaglar ve hedefler ile ilgili bilgilerin
yayilmasini saglayan unsurlarin dnem arz ettigi sdylenebilmektedir (Ferdous ve ark., 2021, s. 2349).
Boylece, calisanlar organizasyonun vizyonunu kabul edecek ve igsel duygusal ve bilissel durumlari
harekete gecirilerek sekillendirilebilecektir (Ferdous, 2008, s. 231; Welch, 2011, s. 337). Ayrica egitim
ve gelistirme programlart araciliiyla, isletmelerin yeni organizasyon stratejileri, yeni iirlinler ve
sistemler hakkinda calisanlartyla iletisim kurmasi igsel pazarlama uygulamalarmin etkinligini
artiracaktir (Choi ve Joung, 2017, s. 237).

Ikinci olarak, isletmenin igsel iletisim, egitim ve i¢sel pazar arastirmasindan olusan igsel pazarlama
uygulamalariin calisanlarin ihtiyaglar1 karsilama ve keyif alma boyutlarindan olusan miisteri yonlii
davranislarin1 anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug, igsel pazarlama anlayisi
ile ¢calisanlarin miisteri yonelimi gelistirme ve miisteri yonlii davraniglar olusturma durumlari arasindaki
iligkileri inceleyen ¢aligmalarin bulgularini desteklemektedir (Al Samman ve Mohammed, 2021; Choi
ve Joung, 2017; Fu, 2013; Nart ve ark., 2019; Nebo ve Okechukwu, 2017; Park ve Tran, 2018; Park ve
Tran, 2020). Calisanlarin is politikalar1 ve prosediirleri hakkinda goriislerini ifade etmelerine olanak
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tantyan iletisim kanallarina 6zen gostermek, miisteri odaklilik yoniinde tepkilerini artirmaya yol
acabilmektedir (Al Samman ve Mohammed, 2021, s. 863). Isletmenin siirekli ilerleyen egitimlere ve
gelisim firsatlarina sahip olmasi, miisteriler ile etkilesim kuran c¢alisanlart uygun miisteri odakl
davranislara sahip olmaya motive etmektedir (Choi ve Joung, 2017, s. 245). Calisanlarin yeni bilgi ve
beceriler edinme yeteneginin artirilmast kurulusglarin daha yetkin ve basarili hale gelmesine olanak
saglayacaktir (Haq, Magoulas, Jamal, Majeed ve Sloan, 2018, s. 89). Ayrica ¢alisanlara onlar islerinde
destekleyen hizmetler sunma ve ¢aliganlarin isle ilgili engel ve sorunlardan kaginmasina yardimci olma,
miisterilere en biiyiik 6ncelikleri olarak davranan ¢alisanlarin yetistirilmesine olanak saglamaktadir (Fu,
2013, s. 55). I¢sel pazar arastirmasi kurulusun her bir calisan segmenti igin hedeflenen stratejilerini
tasarlamak ve uygulamak amaciyla temel calisan segmentlerinin, 6zel ihtiyaclarinin, 6zelliklerinin ve
beklentilerinin belirlemesine olanak vermektedir (Kadic-Maglajlic ve ark., 2018, s. 292). Bunu
saglamak i¢in isletmelerin, is tatmini anketleri, miilakatlar, degerlendirmeler ve toplantilar gibi formal
yollarla ve giinliik yiiz yiize gerceklesen informal etkilesimler araciligiyla calisanlarmin tutum ve
degerleri, kisisel durumlar1 ve bireysel faktorleri ile ilgili bilgi toplamasi gerekmektedir (Lings ve
Greenley, 2005, s. 292; Lings ve Greenley, 2010, s. 324). Boylece, ¢aliganlarin i¢ miisteri olarak
goriilerek i¢ iletisim, egitim ve gelisim ihtiyag¢larinin karsilandi8:, istek ve taleplerinin karsilik buldugu
ve sorunlarmin ¢oziildiigli bir organizasyon ortaminda, calisanlara ydnelik bu i¢ yonelimin dis
miigterilerin istek ve ihtiyaglarmin kargilanmasi igin daha fazla caba sarf etmelerine neden oldugu
goriilmektedir. Ayrica ¢alisanlarin olusturmus oldugu dis miisterilere iliskin bu yonelimi keyif alarak
gergeklestirmeleri saglanabilmektedir.

Uciincii olarak, ¢alisanlarin is tatminlerinin, miisteri yonlii davranislari iizerinde anlaml ve pozitif yonlii
bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu bulgu, is tatmini ile ¢alisanlarin miisteri yonlii davranisglarda
bulunma durumlar1 arasindaki iligkileri inceleyen calismalarin sonuglarini dogrulamaktadir (Al Samman
ve Mohammed, 2021; Choi ve Joung, 2017; Sadiqg ve ark., 2022; Wu ve ark., 2013). Yaptig1 isten ve
kurumundan daha memnun olan calisanlarin, uygun miisteri odakli davraniglara sahip olma egilimleri
de daha yiiksek olmaktadir ve bdylece bu calisanlar daha iyi miisteri hizmeti saglayabilmektedir
(Heskett ve ark., 1994). Memnun ¢alisanlarin musterilere yardimei olan davranislarda bulunma olasiligi
daha yiiksek oldugundan, bu durum miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinde de artig
yaratabilmektedir (Hartline ve Ferrell, 1996, s. 60). Bu baglamda, miisteriler ile dogrudan etkilesim
kuran 6n saha galiganlarinin sundugu hizmetin seviyesini yiikseltmek isteyen isletmelerin, ¢alisanlarin
isin icerigi, giivenligi, fiziksel ve ruhsal durumlarina uygunlugu, becerilerinin is performansi sirasinda
kullanilmasi gibi unsurlar agisindan ig tatmininin énemini géz 6niinde bulundurmas: gerekmektedir.

Son olarak, i¢sel iletisim, egitim ve i¢sel pazar aragtirmasindan olusan i¢sel pazarlama uygulamalarinin
caliganlarin ihtiyaclar1 karsilama ve keyif alma boyutlarindan olusan miisteri yonlii davranigslar
tizerindeki etkisinde is tatminin anlamli bir aracilik roliine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,
isletmenin igsel pazarlama uygulamalari ile ¢aligsanlarin miisteri yonlii davranislar arasindaki iligkide is
tatmininin aracilik roliinii arastiran ¢aligmalarin sonuglari ile uyum saglamaktadir (Al Samman ve
Mohammed, 2021; Ferdous ve ark., 2021). Bu dogrultuda, organizasyon tarafindan gerceklestirilen i¢sel
pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminleri ile birlesince ¢alisanlar tarafindan, misterilere
yonelik olarak olusturulan olumlu davranislari pekistirdigi soylenebilmektedir. Aracilik etkisine iligkin
elde edilen bu sonug, dig miisteri yoneliminin ve memnuniyetinin ancak i¢ miisterileri memnun eden bir
ic migteri yonelimi sayesinde gerceklestirilebilecegine iligkin literatiirde var olan teoriyi
vurgulamaktadir (Lings, 2004, s. 411).

Gergeklestirilen calismanin birtakim kisitlart  bulunmaktadir. Konuyla ilgili olarak gelecekte
gergeklestirilecek ¢alismalarda bu kisitlarin da géz onilinde bulundurularak g¢alismanin kapsaminin
genisletilmesi Onerilmektedir. Ik olarak, calisma tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden olan
yargisal drnekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, ileride gerceklestirilecek
caligmalarda tesadiifi ornekleme yoOntemlerinden olan ve katilimcilarin ¢alistiklart sektor, kidem
dereceleri veya kurumda gercgeklestirdikleri gorev gibi farkli 6zelliklerine gore alt gruplara ayrilmasina
imkan veren tabakali drnekleme yoOnteminin kullanilmasinin sonuglarin genellenebilirligine biiyiik
oranda katk1 saglayacag: diisiiniilmektedir. Ikinci olarak, ¢alismada igsel pazarlama, is tatmini ve
miigteri yonlii davranislar arasindaki etkiler arastirilmaktadir. Bu baglamda, ileride gergeklestirilecek
caligmalarin daha biiyiikk 6rneklemler {izerinde yogunlasarak, farkli sektorler, farkli gérev yapilari ve

2379



Bagaran, U. — Uncuoglu, Yolcu, 1., 2364-2389

farkli kidem dereceleri i¢in, degiskenler arasindaki etkilerin farklilagip farklilasmadigini ortaya koyacak
sekilde ¢coklu grup analizleri ¢ercevesinde yiiriitiilmesi bulgularin pekistirilmesine olanak verecektir.
Uciincii olarak, ¢alismada icsel pazarlama boyutlari olarak igsel iletisim, egitim ve igsel pazar
arastirmasi degiskenlerinden yararlanilmistir. Ilerleyen calismalarda, &diillendirme ve takdir (Chen ve
ark., 2021; Choi ve Joung, 2017; Huang ve Chen, 2013), personel giiglendirme (Frye ve ark., 2020;
Kanyurhi ve Akonkwa, 2016; Yusuf, Chin, Dawei, Xiuli ve Choon, 2017) ve yonetim destegi
(Sahibzada, Jianfeng, Latif ve Shafait, 2019) gibi degiskenlerin igsel pazarlama boyutlarina dahil
edilmesi ¢alismanin kapsaminin genisletilmesine yardime1 olacaktir. Dordiincii olarak, ¢alismada igsel
pazarlama, is tatmini ve miisteri yonlii davraniglar arasindaki direkt etkiler ve is tatmininin aracilik etkisi
incelenmektedir. Gelecekte gerceklestirilecek ¢aligmalarda igsel pazarlama ile miisteri yonlii davraniglar
arasindaki iliskide, orgiitsel 6zdeslesmenin (Khalid ve Hadi, 2021), calisan bagliliginin (Frye ve ark.,
2020) ve ise adanmanin (Al-Weshah, 2019) aracilik etkilerinin arastirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica igsel
pazarlama, is tatmini ve miisteri yonlii davranis degiskenleri arasindaki iliskilere sonug degiskeni olarak
orgiitsel performans (Wu ve ark., 2013), miisteri memnuniyeti (Kadic-Maglajlic ve ark., 2018) ve
iligkisel pazarlama kalitesi (Park ve Tran, 2020) gibi yapilarin eklenerek seri aracilik (Collier, 2020, s.
188) etkilerinin arastirilmasi ¢aligmanin literatiire ve uygulamaya yonelik katkilarini artiracaktir.
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Extensive Summary
1. Introduction

The service sector continues to develop rapidly all over the world. In addition, companies operating in
the manufacturing sector also serve customers before, during and after sales to expand the scope of their
physical products and increase their customer value. According to the service marketing triangle theory,
in addition to the external marketing activities for the external customers of the company and the
interactive marketing activities between the employees and the external customers, the internal
marketing activities between the business management and the employees who provide one-to-one
service to the external customers gain importance.

Internal marketing is based on the view of ensuring the satisfaction of employees who are in one-to-one
interaction with external customers, which is also expressed as internal customers, and constitutes the
intersection point of the marketing and human resources functions of the company. It deals with
activities and processes such as training, motivating, rewarding, and satisfying internal customers to
provide better service to external customers and increase external customer satisfaction. In this context,
the acceptance of employees who interact directly with customers as internal customers is considered
important in terms of both increasing job satisfaction and exhibiting customer-oriented behaviors.

The aim of the study is to determine the effects of internal marketing practices carried out for employees
working in various sectors and interacting directly with customers, on their job satisfaction and
customer-oriented behavior development tendencies. Therefore, the study aims to contribute to the
findings in the literature about the relationships between these variables by focusing on internal
marketing, job satisfaction and customer-oriented behaviors, which are important for the fields of
organizational behavior, human resources management and service marketing.

2. Literature Review

Internal marketing is defined as trying to offer internal products that meet the needs and desires of
internal customers to achieve the goals of the organization, by seeing the employees as internal
customers and works as internal products (Berry, 1981, p. 34). Berry and Parasuraman (1991, p. 151)
point out that internal marketing is the process of attracting, developing, motivating, and retaining
qualified employees through work products that meet their needs.
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Job satisfaction occurs because of employees’ perceptions of how well their job provides them with the
elements they see as important (Luthans, 2011, p. 141). Job satisfaction was first discussed by Hoppock
(1935) as a mental and physical satisfaction arising from the employee’s working environment and the
job itself or an employee’s subjective reaction to the job situation (Shiu & Yu, 2010, p. 796). Locke
(1976) defined job satisfaction as “a pleasurable or positive emotional state arising from the evaluation
of employee’s job or work experiences” (Judge & Klinger, 2008, p. 394).

The concept of customer-oriented marketing suggests that sales can be achieved by identifying the needs
and wants of customers and then by providing the satisfaction desired by customers better than
competitors (Wang, 2015, p. 958). Customer orientation refers to the extent to which employees try to
help customers make purchasing decisions and meet their needs (Saxe & Weitz, 1982, p. 344).

3. Methodology

In the study, an explanatory research design is used to test the effects existing in the literature between
internal marketing practices, employee job satisfaction and customer-oriented behaviors. The population
of the study consists of employees working in various institutions in Turkey and interacting directly
with customers. The survey form, which was created through Google Forms to reach employees who
meet the specified characteristics, was shared via the social networking site LinkedIn. Employees were
asked to participate in the survey on a voluntary basis. Data were obtained from employees who interact
directly with customers face-to-face and/or via telephone, e-mail, live chat, or social media, using the
judgmental sampling method, which is one of the non-random sampling methods. Since the number of
observed variables used in the study was 33 and it was foreseen that a sample size should be 10 times
the number of observed variables within the framework of structural equation modeling, it was planned
that the minimum sample size should be 330 in the study (Hair et al., 2019, p. 632). As a result of the
confirmatory factor analysis, two items belonging to the enjoyment dimension of the customer-oriented
behaviors scale were removed because their factor loadings were low, and the analyzes were carried out
with the number of 31 observed variables. Therefore, it can be stated that the sample size of 317 used in
the study is sufficient. Survey data were collected between April and May 2022. To reveal the effects
between the variables, the analyzes were carried out through structural equation modeling using SPSS
and AMOS programs.

The research hypotheses are determined as follows:
H1: Internal marketing practices have a significant and positive effect on employees’ job satisfaction.

H»: Internal marketing practices have a significant and positive effect on employees’ customer-oriented
behaviors.

Ha: Job satisfaction has a significant and positive effect on employees’ customer-oriented behaviors.

Ha: Job satisfaction has a mediating effect in the relationship between internal marketing practices and
employees’ customer-oriented behaviors.

4. Findings

Confirmatory factor analysis was applied to verify the measurement model of the study and to test the
construct validity of the scales used. It was determined that factor loadings were in the range of 0.590 —
0.945 for all variables. Therefore, it has been revealed that observed variables are strongly related to
latent variables. After the measurement model of the study was verified, path analysis was carried out
within the framework of structural equation modeling to test the proposed research model. It has been
determined that internal marketing practices have a positive and significant effect on employees’ job
satisfaction (f = 0.683, t = 8.415) and customer-oriented behaviors (B = 0.312, t = 3.496). It has been
confirmed that job satisfaction of the employees has a positive and significant effect on their customer-
oriented behaviors (p = 0.306, t = 3.796). Therefore, hypotheses Hi, H, and Hs are supported. In the
study, the bootstrap method was used to determine the mediating effect of job satisfaction in the
relationship between internal marketing practices and customer-oriented behaviors. It was specified that
the indirect effect of internal marketing practices on customer-oriented behaviors was positive and
significant (f = 0.209, p = 0.007). Therefore, the Ha hypothesis is accepted.
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5. Conclusion

Within the framework of the findings of the study, it has been determined that the internal marketing
practices carried out by the institution and consisting of internal communication, training and internal
market research are effective on the job satisfaction and customer-oriented behaviors of the employees.
In addition, it has been specified that the job satisfaction of the employees also affects their customer-
oriented behaviors. Finally, it has been determined that job satisfaction has a mediating role in the effect
of internal marketing practices on customer-oriented behaviors of employees. These findings overlap
with the results of many studies in the literature (Al Samman & Mohammed, 2021; Choi & Joung, 2017,
Ferdous et al., 2021; Park & Tran, 2018). These results emphasize the theory existing in the literature
that external customer orientation and satisfaction can only be achieved through an internal customer
orientation that satisfies internal customers (Lings, 2004, p. 411). In this context, it is necessary to
provide an open communication system, effective training and development programs, and research
methods for employees that allow the revealing of wants and needs in order for employees to be more
satisfied with their jobs and to make more efforts to meet the demands and needs of external customers.
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