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ipSEL PAZARLAMA: LITERATUR iNCELEMESi
Ozet: Iyletmelerin gah§anlardan olu$an ig pazarinda,
pazarlama benzeri bir yaklapm sergilemesini ifade eden‘igsel
pazarlama’ kavrami, gali§an yani ‘ig miiyteri’ tatminini ve
dolayli olarak pazara sunulan mat ve hizmet kalitesini
artinnayi amaglamaktadir. Igsel pazarlama kavrami kisa
sayilabilecek tarihsel geli§im siirecinde tamm ve kapsam
olarak oldukga geni$lemi$tir. Buna kar§ilik kavramla ilgili
teorik belirsizlik ve farkhla$ma artmiy; buna paralel olarak az
sayida §irket igsel pazarlama kavramindan uygulamada
yeterince yararlanabilmi$tir. Bu gallona ile igsel pazarlamamn
tammlari ve tarihsel geli§imi incelenmi$; boylesi bir kavrama
neden ihtiyag oldugu, kavramin ortaya gikardigi sorunlar,
kavramm uygulanmasi ile ilgili onemli kavramlar, modeller ve
araglar gozden gegirilmi§tir. Ayrica ig ve di§ mii§teri tatmini
arasindaki iliyki ile ig mii§terilerin hizmet kalitesini
degerlendirmede kullanabileceklen boyutlar ozel olarak ele
alinmi$tir.
Anahtar Kelimeler: Igsel Pazarlama, Ig Mii§teri, Mii$teri

Tatmini

INTERNAL MARKETING: A LITERATURE REVIEW

Abstract: According to the ‘internal marketing’ (IM) concept,
companies can improve the quality of their goods and services
via more satisfied employees. Employees should be considered
as internal customers and without doubt customers should be
treated well. In order to do that, companies should adopt a
marketing-like internal approach and apply marketing-like
activities internally. Despite definitions for the concept have
proliferated and its content has expanded considerably in the
last two decades, actually few companies were able to benefit
internal marketing in practice enough. That may partly be due
to the confusion, vagueness and differentiation seen in the
development of the IM concept. This study aims to review
definitions, development, causes, problems and some models of
internal marketing. Besides, a specific emphasis is given to the
link between internal and external customer satisfaction, and
the dimensions used to evaluate internal service quality.

Keywords: Internal Marketing, Internal Customer,
Customer Satisfaction

iki ayn ama biitunle§tirilmi§ pargasmi, tutum yonetimi ve
ileti§im yonetimi olarak tammlami§tir. Tutum yonetimi,
gali§anlarin orgiitiin amag ve degerlerini sahiplenmesini;
ileti§im yonetimi ise gali§anlarin daha etkin gali§masi igin
gereken bilginin saglanmasi ve yonetimini igerir [3].

GiRi§i.

Igsel Pazarlama (iP) kavrami, akademik literatiirde
on yildan daha uzun siiredir tarti§ilmaktadir [1], Konuyla
ilgili yayinlarm hizli arti§ina ragmen, gok az sayida orgtit,
uygulamada bu kavramdan yararlanmaktadir [2]. Fisk, Brown ve Bitner (1993), iP’yi hizmet

pazarlamasi literatiirunde onemli bir konu olarak
tammlayip, kavramin altinda iki temel du§iince yattigim
belirtmi§lerdir: Orgtitteki herkesin bir mii$terisi vardir ve
igsel mti§teriler, son mii§teriye daha etkin hizmet
gotiiriilmesi igin i§lerinde mutlu olmalidirlar [4]. Nagel ve
Cilliers (1990), orgiit igerisinde bir ba§kasi tarafindan
liriin veya hizmet sunulan herkesi ig mu§teri olarak
tanimlami§tir [5]. Frost ve Kumar (2000) ve Tsui ve
Milkovig (1987) gibi bazi ara§tirmacilar ig mu§terileri ,
farkli §ekillerde gruplandirmi§tir [6].

Berry ve Parasuraman’a gore iP, ihtiyaglarim
kar§ilayacak i§ urunleri vasitasiyla, nitelikli gali§anlann
orgiite gekilmesi, geli§tirilmesi, motive edilmesi ve
orgiitte kalmalarimn saglanmasidir. iP, gali§anlara mli§teri
gibi davranilan bir felsefe ve i§ uriinlerini, insan
ihtiyaglarma uyacak §ekilde §ekillendiren bir stratejidir
[2].

Kotler’in dnculiik ettigi pazarlama alanimn
geni§letilmesi egilimine uyan bu tamma paralel bir ifade
ise Gronroos tarafindan verilmi§tir: “Bir orgiitiin
gali§anlardan olu§an igsel pazarmin en etkin bigimde
etkilenmesi, bir ba§ka deyi§le mii§teri bilingli, pazar yonlii
ve sati§a yonelik motive edilmesi, pazarlama benzeri bir
igsel yakla§im ve pazarlama benzeri eylemlerin igsel
uygulamasi ile gergekle§tirilebilir” [2]. Gronroos, iP’nin

Hizmet pazarlamasinda geli§tirilen IP’ya benzer
bir ba§ka kavram ise Interaktif Pazarlama kavramidir.
£ali§anlar ile di§ mii§teriler arasindaki ili§kiyi ele alan
interaktif Pazarlama, hizmeti sunan ki§ilerin mii§teriye
hizmet verirken onunla iyi ileti§im kurmasim ve bu
ili§kide beceri ve ustalik gostermesini ifade eder [7].
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II. IP KAVRAMININ TARIHSEL GELi§iMIIP kavramimn yillar i^indeki geli§imi sonucu
sunulan en kapsamli tanimi ise a§agidaki gibidir: IP,
mu§teri yonlii ve motive edilmi§ 9ali§anlar yaratma siireci
vasitasiyla, mu$teri tatmini saglamak amaciyla farkli
bolumlerdeki 9ali§anlann, §irket ve bolum stratejilerini
daha etkin uygulamak dogrultusunda motive edilmesi,
koordinasyonlanmn saglanmasi, butiinle§tirilmesi ve
degi§ime direnglerinin kinlmasi iqin pazarlama benzeri
bir yakla§imi benimseyen planli bir gabadir. Bu tamm IP
kavramimn be§ temel pargasim kapsamaktadir [8]:

IP’yi savunanlar ba§langi9ta daha 90k hizmet
i§letmelerine ili§kin olarak, 9ah§amn i9 mu§teri olarak
gorulup, soz konusu i9 mu§terinin, pazarlama stratejisinin
butunune olan katkisi ile ba§anmn saglandigi, Berry’nin
goru§unu takip etmi§tir. Bu baglamda ilk ampirik
ara§tirmalar, pazarlama agirlikh olmak yerine, 9ali§anin

mu§teriye davram§im etkilemeye yonelik davrani§
yonetimi tekniklerini vurgulamaktaydi. I^Ietmeler
9ah§anlanyla, mu§teriyle olan ili^kilerine benzer bir
etkile§im i9ine girmeliydi ve bu etkile§im, 9ah§anlann
yonetim ve faaliyetlere katilimimn derecesiyle ilgiliydi.
Bununla beraber yoneticiler her kademede ne o^iide
9ali§an katilimina izin vermeleri gerektigi sorusuyla
kar§ila§tilar. Ge9mi§teki IP literatiiru incelendiginde,
IP’mn 9ogunlukla biitiin i§letme yerine belirli bolumler,
gruplar veya fonksiyonlar itibanyla uygulandigi
gozlenmektedir [4].

• £ali§anlarin motive ve tatmin edilmesi

• Mu§teri yonluluk ve mu§teri tatmini

• Bolumler arasi koordinasyon ve butunle§me

• Pazarlama benzeri yakla§im

• Belirli §irket ve boliim stratejilerinin
uygulanmasi.

IP’mn kavramsal geli§imi incelendiginde, birbirine
ge9mi§ ama aslinda ayn sayilabilecek U9 a$ama
belirmektedir: £ali$cin tatmini a§amasi, miifteri ydnliiliik
a§amasi ve strateji uygnlama/degi§im yonetimi a§amasi.
ilk a§ama olan 9ali§an tatmini a§amasinda, i§letmenin
tatmin edilmi§ mu§terilere sahip olabilmesi i9in tatmin
olmu§ 9ali§anlara sahip olmasi gerekliydi. Hatta Sasser ve
Arbeit (1976), bir hizmet i§letmesinin en onemli pazarimn

9ah§anlan oldugunu iddia etmi§tir. Ancak Rafiq ve
Ahmed (1993)’e gore, 9ah§anlan oncelikli mu§teri olarak
gormek, bir takim sorunlara yol a9maktadir: £ali§anlar
aldiklan urtinii istemeyebilir, se9me §ansina sahip
olmayabilir ve kabul etmeye zorlanabilir. Aynca di§
mu§terinin oncelikli olmasi pazarlamanin temel
prensiplerinden biridir. Bu nedenle ikinci a§amada
mu§teri ihtiya9lanna cevap verebilen, mu§teri yonlii
9ali§anlara sahip olabilmek onem kazanmaktadir.
Gronroos’un daha once verilen IP tanimi, bu du§unceyi
ta§imaktadir. £ali§anlar mu§teri yonlii davranabilmeleri
i9in pazarlama benzeri eylemlerle motive edilmelidirler.
U^uncu a§ama, IP’nin bazilarinca, strateji uygulamasinda
bir ara9 olarak gbrulmesiyle ba$lami§tir. Bu baki$ a9isina

sahip olanlann ilklerinden biri olan Winter (1995), IP’nin

9ali§anlari kurumsal ama9lar dogrultusunda yonlendirip,
egitip, motive etmesi gerektigini vurgulami§tir. IP’nin

orgiit i9erisinde fonksiyonel butunle§meyi saglama
mekanizmasi olabilecegine ili§kin goru§un yayginla§masi,
kavramin uygulama araci olarak geli§imini desteklemi§tir.
Sozkonusu geli§im dogrultusunda, IP boliimler arasi
izolasyonu ve fonksiyonlar arasi surtu§meyi azaltan,
degi§ime direncin ustesinden gelen bir mekanizma olarak
goriilmeye ba§lanmi§tir. IP ile beklentiler ve ona yiiklenen
roller arttik9a, kavramin uygulamasi, hizmet
i§letmelerinden, her tur organizasyona dogru yayilmi§tir

Tammlardan da anla§ilacagi iizere IP, bir9ok
kavramla ili§kilendirilebilir: Pazar yonltiliik, hizmet
kiiltiirii ve hizmet sunanlann yetkelendirilmesi gibi [9],

Aynca bazi yontem ve alanlarla da kesi§mektedir:
Toplam Kalite Yonetimi (TKY) ve Insan Kaynaklari
Yonetimi (iKY) gibi.

IP ile TKY arasindaki temel farkhhk, TKY’nin,
iP’nin aksine orgiit ve 9ali§an ili§kisi yerine, 9ali§anlarin
kendi aralanndaki ili§kilere odaklanmasidir. £ali§anlar
TKY’de, orgiit yerine birbirlerinden talepte bulunmakta
ve biitiin iiretim zinciri boyunca talepler gerektigi gibi
kar§ilanirsa, son uriiniin kalitesi temin edilmektedir [2].
Collins&Payne (1991) ile Harrell&Fars (1992), iP’nin

TKY 1iteratorunde, firmanm ama9larini ger9ekle§tirmek
ve mu§teri memnuniyetini iyile§tirmek i9in ‘urun ve
hizmetlerin orgut i9i pazarlamasi’ olarak tanimlandigini
belirtmi§lerdir [9].

IP, IKY a9isindan yardimci bir ara9 gibi
du§unulmektedir. IKY baki§ a9isiyla, pazarlama
tekniklerinin basit bi9imde i§letme i9inde
uygulanmasmin, yetersiz kadrolar ve egitimi telafi
etmeyecegi soylenmektedir. Personel fonksiyonunun
performansi iyile§tirmek ve 9ah§anlari motive etmek i9in
yararlandigi 90k sayida ara9 (i§ rotasyonu, kariyer
planlama, vb.) vardir. Pazarlama teknikleri, bu ara9lara
katkida bulunan bir yardimci olarak gorulmektedir [2].

Oncelik hizmet sunan §irketlerde olsa da, IP,
imalat9ilar, kar ama9siz orgutler ve kamu kurumlan gibi
hemen hemen butun organizasyonlarda onemli ve
kullanilabilir bir kavramdir [9].

[8].

16



Canan AY-Burak KARTAL

III. NEDEN IP’YA IHTIYAQ VAR? §ekilde biitiin 9ah§anlar mi yoksa belirli bir grup veya
boliim mil hedeflenecektir? [4].

Orgiitsel davram§ alaninda yapilan ara§tirmalar
pazarlamacilarm sundugu IP kavraminin onemini teyit
etmi§tir. Bu ara§tirmalar, 9ah§anlar ve mii§teriler arasinda
algilama, tutum ve niyet bakimindan ortak bir zemin ve
ili§ki oldugunu gostermi§tir [10].

IP kavraminin tanimi, ne olmasi gerektigi, kimler
tarafindan uygulanmasi gerektigi gibi konularda
literaturde karma§a ya§anmaktadir. Tamm ve
yorumlamalardaki 9e§itliligin yol a9tigi bu durum,
kavramin uygulanmasi
benimsenmesinde zorluklara yol a9maktadir [8].
Literaturde onerildigi gibi uygulamada da IP
uygulamalarmda birden fazla ki§i veya birim sorumlu
olmaktadir. Yapilan bir ara§tirmaya gore IP
uygulamalanna en 90k insan kaynaklan yoneticileri, list
diizey yoneticiler ve pazarlama yoneticileri mtidahale
etmektedir. Boliim yoneticileri, egitim yoneticileri, §ube
yoneticileri ve grup yoneticileri de siirece dahil
olmaktadir [9].

olarakve yaygin
IP uygulamalan ile iyile§tirilebilecek hizmet

kalitesinin, orgiitiin kar ve benzeri finansal sonu9larmi
olumlu yonde etkiledigine ili§kin ampirik kanitlar vardir.
Buzzell&Gale (1987), ustiin hizmet sunan §irketlerin,
normalin ustiinde pazar payi biiyiimesi elde ettiklerini
bulmu§lardir. Phillips, Chang ve Buzzell (1983), hizmet
kalitesinin pazar payi ve fiyatlarda meydana getirdigi arti§
vasitasiyla karlan etkiledigini gostermi§lerdir [11].

Mii§teri yonlii orgiit yapilarina sahip olabilmek
i9in muhasebe ve bilgi sistemleri yam sira insan
kaynaklan yonetimiyle ilgili uygulamalarda da
degi§iklikler gerekir. Bu ama9la yapilacak disiplinler arasi
ara§tirmalarda bir temel olu§turacak IP gibi kavramlara
ihtiya9 vardir [12]. Berry (1995), genel ili§ki pazarlamasi
stratejileri i9inde IP’yi da saymi§tir. Ili§ki yonlii olmak ise
Day (2000)’e gore, orgiit kiiltiiriiniin odak noktasi
olmahdir [13]. Dolayisiyla IP, mu§terileriyle uzun vadeli
iyi ili§kiler kurmak isteyen i§letmelerin yararlanmalan
gereken onemli bir kavramdir.

IP’yi samimi olarak uygulayan firma sayisi aslinda
fazla degildir. Bunun nedeni, yonetimlerin boylesi bir
uygulamaya ihtiyaci olmadigim veya zaten
uyguladiklanm dii§unmeleridir. §irketler, yillik
raporlarinda ‘9ali§anlar en degerli varhgimizdir’
yazmakla veya ‘aym elemam’ programina sahip olmakla
her §eyin tamam oldugunu dii§iinmektedirler [3].

V. iP UYGULAMALARI

IP’nin uygulamasim incelemeye pazarlama
karmasimn kavrama uyarlanmasi ile ba^layalim. IP’nin

9ogunlukla hizmet i§letmeleri i9in ge9erli olmasindan ve
boliimler arasi kar§ilikh bagimhligi dikkate almasmdan
dolayi, geni§letilmi§ pazarlama karmasi olan 7P daha
kullam§lidir.

IV. IP iLE ILGILi SORUNLAR

IP kavrami ile ilgili literaturde 9e§itli sorunlar
tarti§ilmaktadir. Bunlann en onemlilerinden biri,
9ali§anlara satilan iiriinlerin, istenmeme veya olumsuz
faydaya sahip olmasi durumudur. Normal pazarlama
durumlarinda, mii§teriler arzu etmedikleri iiriinleri
almazlar. Buna ek olarak ^lerinden se9im yapabilecekleri
bir dizi farkli iiriin se9enegi vardir. IP’da genellikle
durum biraz farklidir. (Jali§anlar iiriinii kabul etmeye
zorlanabilir ve 9ogunlukla kendilerine tek bir se9enek
sunulur. iP kavramiyla ilgili bir ba§ka sorun ise 9ali§anin
mii§teri hiikiimranligina sahip goriilmesiyle ortaya 9ikar.
‘Di§ mli§teri’, bir §irketin varolma nedeni iken 9ah§anlara
oncelik vermek, pazarlamanin temel aksiyomlanndan
biriyle 9eli§ir. Ayrica tatmin edilmi§ 9ah§anlann, tatmin
edilmi§ mii§teriler saglayacagi iddiasi, ampirik
ara§tirmalarla daha fazla desteklenmelidir. Tatmin
olmami§ bir 9ah§amn, tatmin olmu§ ama egitim ara9-
gere9 gibi yonlerden eksikleri bulunan bir 9ali§andan daha
ustiin performans gostermesi ise olasidir [2].

tP’da ‘iiriin’ genel olarak i§in kendisidir. Bununla
beraber stratejik seviyede, uygulanan pazarlama
stratejileri iiriinii ifade edebilir. Taktiksel seviyede ise
yeni performans ol9utleri ve mii^teriye uygulanacak yeni
davram§ usulleri ve egitim programlari da iiriin olarak
sayilabilir. iP’da ‘fiyat’, yukanda ornekleri verilen iiriinii,
9ali§anlarm benimsemesinin psikolojik bedeli olabilir.
Boliimler arasi transfer fiyatlamasi ve gider dagitimi da
fiyat olarak kabul edilebilir. £ali§anlann odeyecegi bedel
parasal olmayabilir ve bu durumda 9ah§anlar bedeli
oldugundan fazla tahmin edip, degi^imlere diren9 egilimi
gosterebilir. iP’da ‘tutundurmayla’ ilgili olarak, insan
kaynaklan yoneticilerinin 9ali§anlarla ileti§im kurmak
i9in kullandiklari 9e§itli tekniklerden ve medyadan
bahsedilebilir. §irket i9inde yeni uygulama ve egitim
programlarma ilgi, onlan §irket gazetesi ve haber panolan
gibi ara9larla duyurarak saglanabilir. Bununla beraber
IP’da ki§isel sati§ 90k daha fazla etkilidir. Bunun sebebi
iiriinii sunan yonetici veya iistiin sahibi oldugu zimni
otoritedir. £ali§anlarin kisa donemli direncini kirmak ve
onlarin verimliliklerini arttinp, tutarli davram§

iP’nin uygulanmasinda iizerinde dii§iiniilmesi
gereken bir husus ise iP’yi kimlerin kimlere
uygulayacagidir. Acaba biitiin orgiit mii, yoksa orgiitiin
i9indeki bir boliim mii uygulamayi yonetecektir? Benzer
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siireli yonetim akimlanndan biri olarak gormesi riskinden
ka9ilmi§ olur [3].

sergilemeleri yoniinde motive edilmeleri i^in parasal ve
parasal olmayan oduller ve yari§malar gibi ozendirici
ara9lardan yararlanilmalidir. Ulusal medyada reklamlarin
kullammi IP agisindan simrlidir. Ancak farkli yerlerdeki
90k sayida 9ali$ana etkili bigimde ula§mak i$in §irket iqi
yayin yapan televizyonlardan giderek artan olgiide
yararlanilmaktadir. Dagitim, uriinlerin mii§terilere
ula§tirilmasinda kullamlan yer ve kanallari ifade ettigi
i^in, IP’da uygulamalann duyuruldugu konferans ve
toplantilar, ‘yer’ olarak;
verilmesinde kullamlan dam§man ve egitim kurumlari
gibi U9iincii killer de ‘kanallara’ drnek olarak verilebilir.
iP’da uriinlerin sunuldugu ‘fiziksel ortam’ 9ogunlukla
normal i§ ortami oldugundan, hizmetlerde oldugu kadar
onemli degildir. Bununla birlikte eger 9ah§anlarin belirli
standartlara ula§masi isteniyorsa, sozkonusu standartlarin
belgelendirilmesi biiyiik onem ta§ir. Mii§terinin iiriinii ne
§ekilde aldigiyla ilgili olan ‘siire9\ IP’da egitim, sendika
miizakereleri, sirkiilerler ve videolar gibi 9e§itli yeni
uygulama sunu§ yollarim ifade edebilir. IP programlanmn
kaynagi, programlarin etkinliginde esasli rol oynar.
£ali§anlar genellikle kendilerine en yakin konumdaki
ustlerinden etkilenirler. Di§ mii§terilerle temas eden
9ali§anlar ile §irketin list diizey yonetiminin dogrudan
ileti§imi ise faydali olmakla birlikte yeterli degildir. IP’da
‘pazar dilimlemesi’, ise 9ali§anlarin gruplandinlmasi
demektir. iKY’de yaygm kullammi olan gruplandirmalar,
9ali§anlann kazan9 §ekillerine, i§letmedeki rollerine ve
boliimlerine gore degi§ir. ‘Pazarlama ara§tirmasi\ iP’da
9ali§an ihtiya9 ve isteklerini belirleme ve IKY
uygulamalanmn kontroliinde kullamlir [2].

VI. iP UYGULAMALARINDA ONEMLI
KAVRAMLAR

VL1. ileti$im
egitim programlanmn

IP uygulamalannda hem di§ ileti§im hem de orgiit
i9i ileti§im biiyiik oneme sahiptir. Hizmet i§letmelerinde
reklamlar, Zeithaml’a gore, di§ mii§terilere gosterilmeden
once 9ah§anlara gosterilmelidir. £ah§anlar reklamlarla
ilgili olumlu dii§iincelere sahip olursa daha iyi hizmet
sunarlar. Dolayisiyla i§letmenin di§ ileti§iminde i9
mii§teriler unutulmamalidir [14]. Orgiit i9indeki 9ali§anlar
arasmda da siirekli ileti§im olmali ve herkesin aym
ama9lar dogrultusunda 9ali§masimn saglanmasi i9in farkli
boliimlerdeki i§birligipersonel
ger9ekle§tirilmelidir [15]. Daha etkin orgiit i9i ileti§im
i9in 9ali§anlara uygulanacak anketlerden yararlamlabilir

arasinda

[16].

VI.2. Teknoloji

Teknoloji ile 9ali§anlarin hem kendilerine, hem de
di§ mii§terilere daha iyi hizmet gotiirmesi saglanabilir.
Yeni teknolojiler sayesinde 9ali§anlar, mii§terileriyle ilgili
bilgilere daha 9abuk eri^ip, onlara daha iyi hizmet
edebilmektedirler. Ancak olasi aksamalarda 9ali§anlar zor
durumda kalabilirler. Bir bankada bilgisayar sistemi
9oktiigiinde, oniinde uzun bir sira olan banka gorevlisinin
dii§tiigii durum buna ornck verilebilir [14]. Kalitatif bir
ara§tirmaya (Frenkel vd., 1999) gore, 9ah§anlarin
kullanacagi teknolojinin, mii§terileri tatmin etme
kapasitesini artirabilmesi i9in basit, giivenilir, hizli ve
makul mii§teri isteklerini kar§ilayabilecek
fonksiyonellikte olmasi gerekmektedir [17].

IP ile ilgili yoneticilerin cevaplamasi gereken
temel soru, IP’mn ne zaman ve hangi ko§ullar altinda
uygulanmasimn gerekli oldugudur. IP sadece orgiitun
biitiinii tarafindan uygulanmayabilir. Orgiit i9indeki
boliim, grup ve fonksiyonlarm iP uygulamalanna siklikla
rastlanmaktadir. Aym durum- IP’nm uygulandigi kesim
i9in de soylenebilir [4].

Yoneticiler i§leri iiriinler gibi goriirlerse, onlara da
liriinlerle aym ozeni gostermek baskisi hissederler ve
bunun sonucunda en iyi personelin kazamlmasi ve orgiitte
tutulmasi saglanmi§ olur. Bu durum insan kaynaklan
yoneticilerinin yam sira pazarlama yoneticilerinin de
i§lerin tamm ve ozellikleriyle ilgili kararlarda daha aktif
rol almasim gerektirir [8].

VI.3. Kultiir

Bir hizmet i§letmesinin sahip oldugu pazarlama
kultiirii, o i§letmenin verimlilik seviyesiyle gii9lii ili§ki
i9indedir. £ali§anlar amacim, yoniinii ve ozelligini daha
iyi anladiklan i§letmelere daha fazla destekte bulunup, bu
i§letmelerde 9ali§maktan gurur duyacaklardir. Ancak
hizmet i§letmelerinin pazarlama kiiltiiriiyle ilgili algilama
farkli liklan, mii$terilere davram$ta ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda etkinligin dti§u§iine neden
olacaktir [15].

IP programimn etkili olmasi i9in siirekli yonetim
destegine ihtiya9 vardir. Ayrica uygulama sirasinda,
ozellikle insan kaynaklan ve pazarlama boliimleri
arasinda olmak iizere, fonksiyonlar arasi koordinasyon
ihtiyaci vardir. Boylece IP plam, i§letmenin normal
pazarlama plamyla biitiinle^tirilebilir [9].

i§letmelerin kendi ozelliklerine gore 9ali§anlarina
farkli tarzda yakla§masi gerekmektedir. Ornegin yapilan
bazi ara^tirmalar, ileri teknoloji sektorlerinde faaliyet
gosteren i^letmelerin yeniligi arttirmak i9in i§ tatminini
etkileyecek firsatlan degerlendirmesi gerektigini
gostermi^tir. Buna kar^ilik fiyat ve maliyet yonlii

IP’mn etkili olmasi i9in, a§amali olarak ve orgiit
9apinda ufak o^eklerde ger9ekle§tirilmesi gerekir. Bu
sayede 9ah§anlann IP’yi modasi 9abuk ge9ecek, kisa
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Bower tarafindan ABD’de Sears, NCR ve Ryder Truck
firmalarinda yapilmi§tir. Qali§an tatmininin bir gostergesi
olarak kabul edilen gah§an devir hxzinin yuksek oldugu
Sears magazalarmda, di§ mii§teri tatmininin du§iik
oldugu, buna kar§ilik gali§an devir hizmin du§iik oldugu
magazalarda ise di§ mii§teri tatmininin yuksek oldugu
tespit edilmi§tir [24].

sektorlerdeki i§letmelerin, daha gok gali§anlarin orgiite
duyulan bagliligmi etkilemesi gerektigine ili§kin bulgular
elde edilmi§tir [18].

Orgiitsel degerler sisteminin, ulusal degerler
sisteminden dogdugunu savunan Hofstede’nin (1984)
baki§ agisina sahip bazi ara§tirmacilar, IP’nin ortaya giki§
ve uygulanmasinda bir iilkenin kultilriiniin de etkisi
olabilecegini one surmii§lerdir [19]. Bitner (1990), gah§anlarm tutum ve

davram§larinin, mii§terilerin hizmet ve hizmet kalitesiyle
ilgili algilamalarim olumlu veya olumsuz olarak
etkileyebilecegini gostermi§tir. Ozellikle mii§teriyle temas
halinde olan gali§anlarin arkada§lik, heyecan ve dikkat
gibi ozelliklerinin, mu§terilerin hizmet kalitesi
algilamalarim olumlu etkiledigini gosteren gok sayida
ara§tirma vardir [23]. Aynca bir ara§tirmaya gore,
mii§terilerin §irketlerini degi§tirme nedeni %70 civannda,
yeterli ilgiyi gormediklerini dii§unmeleridir [3]. Di§
mii§teriyi olumlu yonde etkilemenin yam sira, mii§teriyle
temas halindeki gali§anlar, onemli mii§teri bilgisi
kaynaklandir ve yonetime, fiyat, dagitim ve gah§an
tutumlariyla ilgili §ikayetleri bildirirler [25]. Dolayisiyla
mii§teriyle temas halinde olan gali^anlarin, i§letme
ba§arisindaki rolii oldukga kritiktir. Ancak iP’da,
mii§teriyle temas halinde olmayan gali§anlartn da, son
mii§teriye daha iyi hizmet gotiiriilmesi dogrultusunda
tutum ve davram§lar sergilemesi saglanmalidir [2].

Kiiltiiriin onemini kavrami§ §irketlerden biri olan
Federal Express, gali§an tatminini saglamak
dogrultusunda, §irket amaglanyla, gali§anlarin ki§isel
hedeflerinin kayna§tirilmasina gali§maktadir. §irket,
a§agidaki sorularin cevaplan hususunda gali§anlarin hem
sozel olarak hem de uygulama olarak tatmin edilmi§
olmasina gali§maktadir: §irket benden ne bekliyor?
Yardima ihtiyacim oldugunda kime gidebilirim?
Kendimin ve ba§kalarimn hakkim korumak igin ne
yapabilirim? ilerlemek ve kendimi geli§tirmek igin yeterli
firsat var mi? [20]

VI.4. Sosyalizasyon

Hizmet i§letmelerinde gali§anlar arasinda mii§teri
yonliiltigiiniin geli§tirilmesinde, orgiitsel sosyalizasyon
siireci oldukga onemlidir. Orgiitsel degerlerin gali§anlara
ta§inmasi gok sayida agik ve zimni sosyalizasyon araciyla
gergekle§tirilebilir. (Oryantasyon programlari, i§ iizerinde
egitim, performans degerleme siiregleri gibi)
Iskandinavya Havayollan (SAS) ve Disneyland’m
mii§teri yonlii hizmet sunmalari biiyiik olgiide, yogun
sosyalizasyon programlariyla giiglendirilmi§ kultiirlerine
dayanmaktadir. British Airways de gah§anlarimn mii§teri
yonlii olmasi dogrultusunda yogun egitim programlari
uygulami§tir [22].

Sears’in iist diizey yoneticilerinden olan Rucci,
Kirn ve Quinn’in, §irketin 1995 yih verileri iizerinde
yaptirdiklari kapsamli istatistik analizler sonucunda,
gali§an tutumlanmn, sunulan hizmeti ve gali§an devir
oranim etkiledigi ortaya gikmi§tir. Ozellikle gali§an
tatmininin iki boyutu olan i§e kar§i tutum ve §irkete kar§i
tutum boyutlanmn, gah§amn mii§teriye yonelik
davram§im, ara§tirmadaki biitiin diger boyutlardan daha
fazla etkiledigini bulmu§lardir. Beklenmedik bir sonug
ise, ki§isel geli§im ve yetkelendirilmi$ takimlar gibi
faktorler ile mii§teri verileri arasinda higbir dogrusal
nedensel bag kurulamami? olmasidir. §irket, elde ettigi
sonuglar dogrultusunda olu§turdugu £ali§an-Mii§teri Kar
Zinciri Modeli sayesinde, gali§an tutumlarmdaki 5
puanhk iyiie§menin, di§ mii§teri tatmininde 1.3 puan,
hasilat biiyiimesinde ise %0.5’lik iyile§meye yol agtigim
hesaplami§tir [26].

VI.5. Yetkelendirme

Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi
ara§tirmacilar, yetkelendirmenin (empowerment) IP’mn
onemli bir pargasi oldugunu ifade etmi§lerdir. Bununla
beraber, yetkelendirmenin derecesi, mii§teri ihtiyaglarmin
degi§kenligine ve gorevin komplekslik derecesine
baglidir. Yetkelendirmenin i§ tatmini, mii§teri yonliiliik ve
hizmet kalitesi gibi kavramlari etkiledigi
dii§iinulmektedir. Ancak yetkelendirme ile yiiklenen
sorumluluk nedeniyle, yetkelendirme biitiin gali§anlarda
aym etkiyi yaratmayabilir [8]. Aynca, eger orgiit kiiltiirii
gali§anlarm farkliliklanm uygulamaya dokmelerini
desteklemiyorsa, gali§anlarm yetkelendirilmesi
muhtemelen etkili olmayacaktir [23].

Lambert, Sharma ve Lew (1997) tarafindan sati§
personeliyle ilgili yapilan bir ara§tirmada, mii§terilerin
sati§ personelinden memnun kalmasi ile sati§i yapan
i§letmeden memnun kalmasi arasinda olumlu ili§ki
bulunmu§tur. Sati§ personeli imajini mii§teriler kar§isinda
ba§arih bir §ekilde yonetirse mii§terisinin tatmin
seviyesini yiikseltebilir. Ozellikle giivenilir ve list
seviyede uzman olarak algilanmak, sati§ personelinin
uzun siireli i§ ili§kileri kurmasina yardimci olabilir [27].

VI.6. £ali$an Tatmini-Mii§teri Tatmini Ili$kisi

IP’nin dayandigi temel varsayim gali§an tatmininin
di§ mii§teri memnuniyetini etkiledigidir. Bu varsayimi
destekleyen bir ara^tirma 1993 yilinda Schneider ve

£ok sayida firma gah$anlarla ilgili ge$itli
gostergeleri olger ama bunlardan kligiik bir kismi mii§teri

19



Haziran 2003.ss.15-25.

•igsel tedarikgilerin, yukarida bahsedilen ileti§im
sonucunda ihtiya9 duyulan i£sel iiriinu sunmak amaciyla
gereken degi§iklikleri yapmalari

•Son olarak, i^sel mii§teri tatmini iqin bir olgiit
elde edilmesi. Eger i9sel urlin iyile§tirilecekse, i9sel
tedarik9ilere geri besleme saglanmasi

ve 9ah§an o^iimlerini bir arada degerlendirir. Az sayidaki
bu firmalardan biri olan BP Amoco, 9ah§an ve mii§teri
tatmini arasmda yuksek korelasyon bulmu§tur [28]. Bir
ba$ka ornek ise British Airways’m, mii§teri hizmeti
standartlanni yeniden tammlayarak ve 9ali§an tatminini,
di§ mu§teri saglamada ara9 olarak kullanarak karli bir
havayollan §irketine donu§mesidir [29].

Yukaridaki a$amalar i9inde en 90k onem verilmesi
gereken husus i9sel iirunle ilgili beklentilerin ne
oldugunun ve ne kadar tatmin edildiginin tespit
edilmesidir [10]. §imdi iP ile ilgili literatiirde rastlanan
bazi modelled inceleyelim.

Piercy (1998), di§ minted tatmini ile i9 yapi

ili§kisini, i9 ve di§ mu§terilerin tatmin seviyelerinin
yuksek ve du§iik olmasina gore dort boliime ayrilan bir
tabloda gostermi§tir:

Tablo.l: I9 ve Di$ Mu§teri Tatmini ili$kisi

Di§ miigteri tatmini
Rafiq&Ahmed, yapmi§ olduklan kapsamli IP

tammlanndan yola 9ikarak, iP stratejilerinin uygulamasi
i9in a§agidaki modeli sunmu$lardir:Dii§iikYuksek

I^sel Ofori
I9 pazardaki yuksek
tatmin, di§ mii§teriye
yansimiyor

Sinerji
Mutlu mli§teriler,
mutlu 9ah§anlar

O
C/3

M £ali§an
motivasyonu

Fonksiyonlar
arasi

koordinasyon

:3

£
*^ ve
£ btitiinlesme£ \ /Yabancila$ma

I9 pazardaki dii§iik
moral ve yuksek
personel devir orani

gibi nedenlerle di§
pazardaki rekabet9i
saldirilara kar§i zayif
kalma ihtimali var

Baski
Yonetimin kontrolii ile
9ali§an davram§lan
degi§tirilerek, mii§teri
tatmini saglanir ama
uzun donemde
surduriilmesi zordur

'c
y>

£ Pazarlama benzeri
yakla§im

:Dc/>

Q

Kaynak: Piercy, 1998:218’deti uyarlanmi$tir

Mii§teri yonliiliik
Piercy, di§ mii§teri tatminini saglamak i9in

§irketlerin se9ecegi uygulamalarda, uygulamalarin ger9ek
maliyetlerinin, zorluklarinm ve §irketin kendisinden
kaynaklanan sinirlamalann ihmal edilmesinin kritik bir
hata oldugunu soylemektedir [29].

1
Hizmet kalitesi

1
VI. ip iLE ILGILI MODELLER Mii§teri tatmini

IP’nin uygulama siirecine ili§kin yakla§imlar
incelendiginde, ortak bazi a$amalar goze 9arpmaktadir.
Bunlar a§agidaki gibi siralanabilir:

§ekil.l: Hizmetler igin bir iP modeli

Kaynak: Rafiq&Ahmed, 2000:455

•l9sel farkindaligin yaratilmasi

•l9sel mii§terilerin ve tedarik9ilerin tespit edilmesi

•l9sel mu^terilerin beklentilerinin tespit edilmesi

•l9sel tedarik9ilerin soz konusu beklentileri
kar§ilama yeteneklerinin veya bunlari kar§ilamada
ya§ayacaklari gu9liiklerin tarti§ilmasi amaciyla
tedarik9ilerle ili§ki kurulmasi

Modelin merkezinde, pazarlama benzeri bir
yakla§imla elde edilen mii§teri yonliiliik yer almaktadir.
Bunun nedeni, mii§teri yonliiliigiin, mii§teri tatmini
saglama ve orgiitsel ama9lara ula$madaki onemli roliidiir.
Bununla beraber modeldeki ili§kilere ait ampirik kanitlar
olduk9a smirlidir. Yukaridaki modele gore i§ tatmininin,
hizmet kalitesine olan etkisinin dogrudan olmaktan daha
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90k mii§teri yonliiliik vasitasiyla dolayh oldugu
soylenebilir. Bunun nedeni ise ampirik ara§tirmalara
dayali olarak i§ tatmininin tek ba§ina performansin onemli
bir belirleyicisi olmamasi, ancak 9ah§an motivasyonu,
mii§teri yonliiliik ve sati§ yetenegi gibi pek 90k faktorle
birlikte, e$zamanh olarak verimliligi ve hizmet kalitesini
belirlediginin dii§iiniilmesidir [8].

faydalidan ote gereklidir. Konaklama, finansal ve
dani§manlik hizmetlerinin ornek verilebilecegi bu gibi
durumlarda, iP, gali^anlarin tutum, dii§iince, ve
duygularini belirleyen bir mekanizma, strateji olu§turma
ve uygulamada 9ali§anlarla ileti§im kurma araci ve ortak
ama9lar dogrultusunda saglanan ilerlemeyle ilgili
9ali§anlara geri bildirim sunan bir alet olarak i§lev goriir.
Ayrica IP ile performans belirsizligi azaltihp, ili^kisel
hiyerar§iden ili§kisel pazara yonelinebilir. Performansin
odiillendirilip, kutlanmasi, daha a9ik i§ tanimlan ve
sozle§meler, daha glincel performans o^iitleri,
performans belirsizliginin azaltilmasim saglayabilir.
Benzer §ekilde bazi orgiitler degi§en ko§u!lar geregi,
ki§isel olmayan pazardan ideal olan ili§kisel pazara dogru
hareket etme ihtiyaci duyabilir. Bunu ger9ekle§tirmek
lizere IP ara9lanndan, ama9 uyu^mazligim azaltma i9in
yararlamlabilir. Belirli ko§ullar altinda 9ali§anlara i$
garantisinin verilmesi, drgiitun 9ali§anlarla olan ortak
deger ve inan9lannm vurgulanip, yaptiklari i§in di§
mii§teri a9isindan oneminin anlatilmasi ornek olarak
verilebilir. IP’nin i§lem maliyeti teorisi ile ele ahndigi,
yukanda bahsedilen ili§kiler Tablo 2’de toplu olarak
gorulebilir.

ekonomikIP’yi,
miibadelenin etkinligini en list seviyeye 9ikarmak i9in
orgiitlerin, orgiitsel sinirlan nasil tammlayacagi ve
belirleyecegi ile ilgilenen ‘i§lem maliyeti teorisinin 5

baki§ a9isiyla incelemi$tir. Bowen&Jones (1986), orgiit
9ali$an miibadelesindeki i§lem maliyeti kaynaklanni iki
temel boyuta indirmi§tir: Ama9 uyu^mazligi ve
performans belirsizligi. Ama9 uyu§mazhgi, bir tarafin
diger tarafin aleyhine kendi 9ikarlarmi dii^iinmesiyle
ger9ekle§ir. Performans belirsizligi ise, miibadelenin
herhangi bir ozelliginin, taraflardan biri i9in digerinin
performansini
gei*9ekle§ir. Performans belirsizligi ve ama9 uyu$mazhgi
ne kadar fazla olursa, orgiit 9ali§an miibadelesinde
uzla§ma, kontrol, degerlendirme gibi maliyetler de yiiksek
olacaktir. Yukandaki baki§ a9isi ve boyutlarla IP’nin

farkh onemde oldugu dort tiir pazardan bahsedilmektedir:

Pitt&Foreman (1999),

degerlendirmeyi zorla§tirmasiyla

Tablo.2: I§Iem Maliyeti Teorisi Agismdan iP
Ki§isel Olmayan Pazar: Eger performans

belirsizligi az ise ve ama9 uyu§mazhgi var ise, IP
uygulamak gereksizdir. £ali§anlar yeterli i§ tanimlan,
standart iicretler
degerini ve kalitesini izleyip, degerlendirmede zorluk
9ekmezler. Ama9 uyu§mazligi oldugu i9in taraflar kendi
9ikarlari dogrultusunda davramrlar. Mevsimlik tanm
i§9ileri, markette raflan diizenleyenler ve postanede
mektuplan simflandiranlann ornek verilebilecegi bu tiir
durumlarda IP uygulamalarini ve 9ali§anlann katilimlanm
en aza indirmek gerekir.

Amag Uyugmasi
Pazar>bo Hiyerargi ^ili§kisel Hiyerar§i 5"

IP gerekli
ili§kisel Pazar
IP faydali

gibi ozellikler nedeniyle i§lerinin <Dc/3 ?s~
T3C/>

CQ
< %’' i

St 3Q
aaKi§isel Olmayan

Pazar
iP gereksiz

Ki^isel Olmayan
Hiyerar§i
IP sa9ma

^ 8 §
61 •«-* ta, .zr $

o

Oa
&0nv

t
c?5<QIli$kisel Pazar: Performans belirsizligi az

olmasina ragmen ama9 uyu§mazligi yoksa, i$lem
maliyetleri du§uk olur. l$verenlerin elde edecegi baghlik
kar§iliginda, 9ali§aniar daha fazla i§ tatmini, iicret ve
ba§ka faydalar elde ederler. Ili§kilerin her iki taraf i9in de
faydali oldugu, hayir kurulu§lan, bir kisim hastaneler ve
ozel egitim kurulu§larinda 9ali§anlarm ornek
verilebilecegi bu gibi durumlarda IP faydahdir.

Amag Uyugmazhgi
Kaynak: Pitt&Foreman, 1999:31

VII. ip BOYUTLARI

Gronroos (1990), i9 mii§teri yonliilUge temel olan
kavramlan egitim, yonetim destegi, i9sel ileti^im ve IKY
olarak siralami§tir. Eger 9ali§anlar i§leriyle ilgili yeterli
egitimi aldiklarmi hissederlerse, ust yonetimin kendilerine
destek oldugunu dii§unurlerse, etkili i9sel ileti§im
olanaklanna sahip olurlarsa ve uygun iKY
uygulamalanyla kar§ila§irlarsa, 9ali§tiklan i§ ortammi
daha olumlu degerlendirip, yiiksek tatmin seviyesinde, di§
mii§terilere daha iyi hizmet sunabilirler [30].

Ki^isel Olmayan Hiyerar$i: Yiiksek seviyede
performans belirsizliginin ve ama9 uyu§mazhgimn oldugu
durumlarda 9ali§an katilimina izin verilmemelidir. Orgiit
gti9 kullanarak kurallari uygulamalidir. ^ah§anlarla
uzla§ma sadece maliyetlerin artmasina yol a9ar. Bu tarz
bir uygulama 9ogu Batili iilkelerde yasa di§i sayilir.
Mecburi askerligin veya en U9ta koleligin ornek
verilebilecegi bu gibi durumlarda IP uygulamak sa9madir.

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990), hizmet
kalitesini ol9meye yonelik olarak geli^tirdikleriIli^kisel Hiyerar§i: Performans belirsizliginin

yiiksek ve ama9 uyu§mazligimn olmadigi durumlarda IP
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sunulmasina etkide bulunan liretim meselelerine
odaklanmasidir. Detaylara dikkat ise satici birimin,
mii§teriye hatasiz bigimde detayh bilgi saglayabilme
yetenegidir. Yeterlilik boyutuna ek olarak, raporlama
proseduriiniin gereken bilginin saglanmasinda yeterli
olmasmi da gerektirir. Liderlik ise yeni ve ali§ik
olmadiklari durumlarda sorunlari 9ozmeye 9ali$irken,
9ah§anlarm yoneticilerinden gordiikleri yonlendirmenin
seviyesini ifade eder. Ara^tirma sonucuna gore bu
boyutlar, alici veya satici birimlerin destek veya asli
fonksiyon olmalarma gore farkli oneme sahiptirler.
Bununla beraber, di§ mii§teriyle direkt ili§ki i9inde
olanlann aksine, temas halinde olmayan i9 mu§terilerin
hizmet kalite seviyeleri dii§uk 9ikmi5 ve beklentilerinde
arti$ olmami§tir. Bu da i9sel hizmet kalitesi dalgasinm, di§
mu§terinin baskisiyla, orgiitun deger zinciri boyunca
i9erisine, destek fonksiyonlarma dogru hareket ettigini
gostermektedir [1].

SERVQUAL boyutlarinin uyarlanarak bir §irket i9inde
farkli birim ve boliimlerdeki 9ali§anlara sunulan hizmet
kalitesini ol9mede kullanilabilecegini iddia etmi§tir.
Bazilarmin bu iddiaya §iipheyle yakla§masina ragmen,
SERVQUAL’dan i9sel hizmet kalitesini ol9mede sik9a
yararlamlmaya ba§lanmi§tir
Reynoso&Moores’un hastane
ger9ekle§tirdikleri bir ara§tirmada, faktor analizi
sonucunda a§agidaki i9sel hizmet kalitesi boyutlarma
ula§ilmi§tir:

[10,31,32]. Ornegin,
9ali§anlari iizerinde

Cevap vericilik

a)Yardimci olma (Satici birimin, alici birimlere
yardimci olmasi ve i§birligine istekli olmasi)

b) Zamanmda cevap verebilme (Hizmeti belirli
bir zamanda, istenen siklik ve hizda sunabilmek)

kalitesinde SERVQUAL’dan
uygulamalarinda,

Hizmet
faydalanmanm yam sira, IP
fonksiyonlar arasi koordinasyon, mii^teri yonliiluk ve
pazarlama benzeri yakla§im gibi yapilarin ol9ulmesinde,
Kohli’nin (1993) Pazar yonliiluk ol9eklerindeki
ifadelerden yararlamlabilir [8]

•ileti$im (Aliciyi geli§melerden, sorunlardan ve
degi§imlerden haberdar edip, bunlarla ilgili olarak
dam§abilmesini saglamak)

•Somut ogeler (Tesis, ara9~gere9 ile satici
birimin sagladigi materyal ve yazili bilginin durumu ve
fiziksel goruntiisu)

Carman (1990), Babakus&Mangold (1992) ile
Cronin&Taylor (1992), SERVQUAL’in teorik
kokenlerine ragmen ozellikle fonksiyonel kaliteye
(mii§terinin hizmeti nasil aldigi) odaklandigim, bu yiizden
blitiin hizmet i§letmelerince kullanilamayacagmi iddia
etmi§tir. Ancak sunulan hizmetin teknik yonleri
(mii§terinin ne elde ettigi) 90gunlukla sektore ozgiidiir.
Aynca bir9ok ara§tirmaci, beklentilerle algilamalar
arasmdaki bo§lugu ol9en SERVQUAL modeli yerine
sadece performansi ol9en ara9larin kullamlmasi
gerektigini soylemi§lerdir [33]. SERVQUAL’a yonelik bu
ele§tiriler, IP uygulamalarinda da dikkate alinmalidir.
Aym firma igindeki alici birimler, satici birimin sundugu
hizmetin yalnizca nasil olduguna degil, ne olduguna ve
kendilerine ne kadara mal olduguna da onem verebilirler.

•Giivenilirlik (l9sel hizmetin dogru ve tutarli
bi9imde verilmesi)

•Yeterlilik

a) Teknik yeterlilik (Satici birimin iiyelerinin
sunduklari hizmetle ilgili olarak sahip olduklan yetenek,
bilgi ve tecriibe)

b) Yapisal yeterlilik (Satici birimin hizmet
sunumuyla ilgili orgiitlenmesinin ve kaynaklannm
uygunlugu)

•Gizlilik (Satici birimin gizli bilgilere ve hassas
durumlara yakla§imi) Qe§itli ara§tirmacilar tedarikle ilgili farkli i9sel

hizmet kalitesi boyutlan geli§tirmi§lerdir. Cavinato
(1987), tedarik bolumlerinin i9 mu§terileri iizerinde
ger9ekle§tirdigi ara§tirma sonucunda, uriinlerin
zamanmda ula§masi, uriinlerin giivenilirligi, fiyat/kalite
opsiyonlan, kalite ve miktar hakkinda onceden bilgi
vermek, dagitim sorunlari ve tedarik istemlerinde i§lem
kolayligi gibi bir dizi faktoriin tedarik performansmda
onemli oldugunu belirlemi§tir. Raedels&Buddress (1993)
de tedarik9ilerin, i9 mii§terilerin onem verdigini
du§iindiikleri 13 kriter belirlemi§tir. (Zamanmda dagitim,
malm kalitesi, hizmet, sipari§ i§lem zamani ve ileti§im
gibi) Rossler&Hirsz (1995) ise bir durum 9ali§masi

sonucunda, tedarik boliimunlin teknik bilgi seviyesi ile
tedarik9i-i9 mii§teri arasi etkile^imin daha siki olmasmin,

•Mii$teriyi anlama (Satici birimin mii§terisine
kar§i anlayi§i, duydugu guven ve gosterdigi diiriistliik)
[10].

Brooks, Lings ve Botschen (1999), yaptiklan
ara^tirma sonucunda SERVQUAL’in 10 boyutundan
7’sine ek olarak 3 farkli boyutun daha (Proaktif karar
verme, Detaylara dikkat ve Liderlik) i9sel hizmet kalitesi
o^iimiinde onemli oldugunu iddia etmi§tir: Bunlardan ilki
olan proaktif karar verme, satici birimin ortamim kontrol
ederek sorunlanm 90zebilme yetenegine sahip olmasmi
ifade eder. Mii^teriyi anlayabilmekten farki, satici
birimin, i9 mii^terinin ihtiya9larmm ve isteklerinin
anla§ilmasi sonucu tespit edilen ozelliklerde hizmet
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tedarik^ilerin isteklere cevap verebilmesini iyile§tirdigine 9ali$anlarla payla§ilip, bu sonu9lara dayali olarak harekete
ili§kin bulgular elde etmi§lerdir [5]. ge9ildiginde i§e yaramasidir [16].

IX. GELECEKTEKI ARA§TIRMA ALANLARIVIII. UYGULAMADA iP ARA£LARI

Bowen’a (1990) gore, IP ile ilgili bazi meselelerdeiP uygulamalarmda §irketlerin 9e§itli ara9lardan
yararlandiklan goriilmektedir. Payne&Walters (1990) ve disiplinler arasi ara§tirma ihtiyaci vardir. Ornegin, 9ali§an
Varey (1995), Ingiliz §irketleri ilzerinde yaptiklan davram§i ile mli§teri tatmini arasindaki ili$ki, orgiitsel
ara§tirmada, bi9imsel olmayan IP uygulamalannin davram§ ve pazarlamanin ilgi alanlannin dogal bir
orgiitlerin bigimsel IP uygulamalanna nazaran daha kesi§me noktasidir [10]. Kiiltiir ise gelecekte iizerinde
yaygin oldugunu ve bu tiir uygulamalarin genellikle durulmasi gereken bir ba$ka onemli konudur. Bazi
kaliteyle ilgili giri§imlerin, mii§teri hizmet programlarinin ara§tirmacilara gore, i§letmelerin pazarlama kiilturleriyle
ve geni§ 9apli i§ stratejilerinin i9inde yer aldigini pazarlama performanslan arasindaki bagin yapisi ve

boyutu da ara§tmlmalidir. Pazarlamacilar i§letmeyi
buyiime orani gibi belirli ba§an o^iitlerine gore ayinp,

Berry (1981), Disneyworld’de, oryantasyon daha ba§anli veya etkili olan kisimlannin daha fazla
programlari ve 9ali§anlara yonelik gazetenin yam sira, kulturel tutarliliga sahip olup olmadigmi inceleyebilir
9ali§anlarin ilk isimlerinin ve eglence sektorii
terminolojisinin kullanilmasi gibi daha az b^imsel
metotlardan yararlanildigmi gormii§tur. Barnes (1989) da
bu tip metotiann mii§teri bilin9li orgiit kiilturiinun
gi^lendirilmesinde i§e yarayabilecegini onermi§tir [9].

bulmu^lardir.

[15].

x. soNug

IP stratejilerinin uygulamasmin bajanli Son on yllda \P ile ilgili ?ok sayida 5all?ma
orneklerinden biri olan Southwest Airlines, yapilmi? olmasina ragmen heniiz kavramin tammi ve
gali^anlarindan siradijt tistun hizmet hikayelerini, §irket igerigi hususunda belirsizlikler siirmektedir. Hizmet
ifindeki diger $ah§anlarla payla§masim istiyor ve bu ijletmeleri igin ortaya atilan IP kavrami, zamanla teorikhikayelerin igsel dagitimim ger5ekle§tiriyor [3]. gelijmesine paralel olarak uygulama alanini geni$letmi§Southwest, etkili bir IP programi i?in belirledigi taktiksel ve JKY ara?lanyla i? i5e ge?erek daha belirsiz bir halbilejenlerin eksiksiz uygulanmasi gerektigine inamyor. aimi§tir. Kavramin 5irketlerdeki uygulamasi, buSozkonusu taktikler ise genel olarak §unlardir: i§yerine belirsizligin de etkisiyle simrli kalmi? goziikmektedir.:ama? ve anlam kazandiran bir vizyon sunmak, en Kavramla ilgili olarak iizerinde tarn olarak gorii? birligiyetenekli ?ah5anlan kazanmak ve tutmak igin yan5mak, saglanamayan ilk ve en onemli konu ie ve di? mii5teritakim 5ali§masma oncm vererek eah5anlaii gereken bilgi tatmini arasindaki ili?kinin yapisidir. gali?anlann tatminve becerilerle hazirlamak, olgiim ve ddiillerle bireylen 0imasimn dl? mu5terilere olumlu yansimasimn hangimotive etmek, gah§anlara kendilerini en iyi hale ili§lciler vasitasiyla gergekle§tigi ve bu olasi yansimamngetirebilmeleri igin serbesti saglamak ve onlann yonetim hangi sekt6r> i? ortami ve kultiirlerde ne 5ekil aldigi,tarafindan iyi anlajildigim gostermek. §irket igindc bu yapilan gah^malarla kismen agiklanmaya gali§ilsa da,taktiklerin 50k sayida somut ornegi bulunmaktadir. kurulan modellerin ve elde edilen bulgularm daha fazla '

Ornegin, 5irkette yaygin olan bir soylem, ‘mu§terinin geli5tirilmeye ihtiyaci vardir. I? mii5teri tatmininin
'

ikinci sirada geldigi ve hala miithif hizmet aldigidir.’ olgiimii j5ln genellikIe SERVQUAL’dan yararlamlmakta,§irket misyonunda belirtildigi gibi mu5tenye sicak, bazi boyutlar) faaliyette bulunulan sektore, satici ve aliciarkada55a ve 5irket ruhuyla hizmet sunulmasi amaciyla, birimierin firma igi konumlarma gore uyarlanmaktadir.yukanda bahsedilen mii5teri ba5an hikayeleri gibi gah5mada bahsedilen gejitli sorun ve belirsizliklerearaglardan yararlanilmaktadir. Yonetimin ig ve di§ ragmen, ili§ki pazarlamasimn giiniimiizde artan onemimii?terilere yakla§imini gosteren ilging bir ornek ise nedeniyle, gali?an-orgut ili5kisinin iyilejtirilmesinejirketin uzun siire genel mudurlugunii yapan Herb y6nelik 5abalar artinlmalidir. ister IKY araglarmaKeller in ugujlarda igki servisi yapmasi ve jirket yardimci olarak, ister ayn olarak, pazarlama benzeri bir .
eglencelerinde rap jarkilan soylemesidir. Southwest yakla$imla gali5anlarm motive edilip, di5 mii5teri ;*

ayrica i§ten gikarmama politikasi izlemekte, tatmininin saglanmasi, giinumiiz i§letmeleri igin ihmalsendikala5mayi te5vik etmekte ve gah?anlariyla edilmemesi gereken bir firsattir.
ger9ekle§tirdigi anket ve odak grubu 9ali§malari ile
feedback saglamakta ve yeni fikirler uretmektedir [34].
Anket ve odak grubu 9ali§malari ile ilgili olarak dikkat
edilmesi gereken husus, bu 9ali§malarin ancak sonu9lari
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