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iC MUSTERILERIN TATMINI VE iCSEL PAZARLAMA
FAALIYETLERININ DEGERLENDIRILMESI: KAYSERI SU-
PERMARKETLERINDE BiR UYGULAMA

Suzan COBAN’

Ozet

Kayseri’de bulunan siipermarketlerde, i¢ miisterilerin tatmin durumlarina gore igsel pa-
zarlama uygulamalarina bakis agilarninin degerlendirilmesi amaciyla yapilan arastirmada su
bulgular elde edilmistir: Isletmeden tatmin olma durumu ile dig miisteriye yonelik davraniglar
sergileme arasinda anlamli bir iliski vardir. Tatmin olan i¢ miisteriler, tatmin olmayanlara
gore tatmin durumunun miisteriye yonelmede nispeten zayif diizeyde etkili oldugunu belirt-
mektedirler. Entegrasyonun ve is tatmininin saglanmasina yonelik i¢sel pazarlama faktorleri
acismdan isletmeden tatmin olanlar ile olmayanlar arasinda aynim soz konusudur, Isletmeden
tatmin olanlar, isletmenin bu faktorlere yonelik faaliyetlerini olmayanlara gore daha olumiu
degerlendirmektedir. Isletmede ¢alismayi tercih etme durumuna gore, entegrasyonun saglan-
mas! ve ddiillendirmeye yonelik i¢sel pazarlama faktorleri agisindan ayrim stz konusudur.
Isletmede galigmayi tercih eden i¢ miisteriler, bu faktorlere yonelik uygulamalan tercih etme-
yenlere gore daha olumlu degerlendirmektedir.

Anahtar kelimeler: I¢ Miisteri Tatmini, I¢sel Pazarlama, Siipermarketler.

Abstract

The following findings were obtained in a research made in Supermarkets of Kayseri in
order to evaluate the point of views towards internal marketing applications according to
satisfactional states of internal customers: There is a meaningful relation between satisfaction
in business and demonstration of behaviours towards external customer. Contrary to
dissatisfied customers, satisfied ones state that satisfactional state plays a relatively low role
that in being eustomer oriented. There is a difference at issue (seems to occur) between those
who are satisfied and those are not in terms of integration and job satisfaction factors.
Satisfied ones react more favourably to the mentioned activities of business in comparison to
those who are dissatisfied. As regards to preference of working in a business, a distinction

Yrd:Dog.Dr., Erciyes Universitesi, Nevsehir Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
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seems to occur that aimed at providing integration and rewarding in terms of internal
marketing factors. Internal customers that prefer to work in the business react these factors
oriented applications more favourably in comparison to those who do not prefer.

Keywords: Internal Customer Satisfaction, Internal Marketing, Supermarkets.

Giris

Calisanlar isletme faaliyetlerinin siirekliligi i¢in bedensel ve diigiinsel
yeteneklerini isletmeye sunan ve bunun karsiliinda isletmeden beklentileri
olan isletme i¢i bir paydas grubudur. Isletmeler, dis miisterilerini tatmin
etmek ve kérlanim artirmak istiyorlarsa ¢alisanlanini ¢ok iyi anlayip, onlar
tatmin etme yollanm aramalidirlar. Tatmin olmus ¢alisanlar, tatmin olmus
miisterilere yol agacak ve tatminkar miisteriler de personelin islerinde tatmin
olma duygusunu gii¢lendirecektir (Oztiirk, 2000: 60). Bu kapsamda yapila-
cak caligmalardan biri, i¢sel pazarlama anlayisini hayata gecirmektir.

». Igsel pazarlama Sfaklaslnu, hizmet pazarlamasinda insan faktorii ile bir-
lesinekte ve hizmet pazarlamasi (i¢sel, dissal ve interaktif) iicliisiinde tanim-
lanan iligkileri diizenlemektedir (Kotler, 1994: 171). Dolayisiyla, hizmet
sektoriinde yer alan ve i¢-dis iligkilerin 6nem kazandif1 sektorlerden biri
olan perakendeciligin arastirma kapsaminda yer almasi uygun g(‘jrijlmiistih:;_?._
Satis elemanlar, miisterilere isletmenin dagitim hizmetlerini saglayan kisi-
lerdir. Burada personelin bir kismu dagitim hizmetlerini yerine getirirken bir
kismu, miisterilerle dogrudan iletisim i¢indedir. Perakendecilikte i¢ miisteri
olan sati3 elemanlari, promosyon ve farkli bir magaza imaj yaratmada o-
nemli bir unsurdur (Varinli, 2005: 160). Bu baglamda, "isletmelerin a;inasz
ve vitrini olarak nitelendirilen" (Karafakioglu, 1998: 2) satis elemanlarimin
tatmini oldukc¢a onemlidir. Zira, "miisteriler, pazarlama ve satig organizas-
yonlarimin hizmet odakli olup olmadigimi sats elemanm diizeyinde yargilar"”
(Cortada, 1993: 124). Siipermarketlerde diger perakendeci isletmeler kadar
olmasa bile cesitli birimlerde personelin dagitim ve tutundurma araci olarak
onem tasidiklar: sdylenebilir. Dolayisiyla, siipermarket yonetiminde etkinlik
saglamak icin ¢alisanlarin tatmin edilmesine yonelik planli ve sistemli ca-
lismalarin yapilmasi gerekir. Bu noktadan hareketle arastirmamin amaci, ic
miisterilerin tatmin olma durumlar ile dig miisteriye yonelim iligkisini sap-
tamak ve i¢ miisterilerin tatmin olma durumlarina gore i¢sel pazarlama uy-
gulamalarini degerlendirmelerinde ayirict faktorleri belirlemektir, Ayrica, i¢
miigterilerin tatmin olmadiklan igsel pazarlama uygulamalarini saptamak ve
bu dogrultuda igletmelere tnerilerde bulunmak amaglanmaktadir.
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1. i¢ Miisteri Tatmini, icsel Pazarlama ve Isletme Basarisi
Mliskisine Yonelik Teorik Cerceve

Pierchy (1998), dis miisteri tatmini ile i¢ yapa iligkisini, i¢ ve dis miiste-
rilerin tatmin seviyelerinin yiiksek-diisiik olmasina gore incelemekte ve ig¢
miisteri tatmini ve bunun dis miisteriye, dolayisiyla isletme basarisina yansi-
masim gostermektedir. I¢ miigterinin tatmin olmamas1 durumunda ise, islet-
meden yabancilasma stzkonusu olmaktadir. Bu durumda isletmenin rekabet
giicti zayiflamaktadir (Ay ve Kartal, 2003: 19; Pierchy, 1998: 218).

Heskett ve arkadaslar: (1994) tarafindan gelistirilen hizmet-kér zincirin-
de karlilik, miisteri sadakati, calisan tatmini ve ¢aligan sadakati arasinda ilis-
ki kurulmaktadir. Zincirdeki halkalar su sekilde olugsmaktadir: Miisteri sada-
kati, kar ve biiylimeyi artirmaktadir; sadékat misteri tatmininin dogrudan
sonucudur; tatmin ise biiylik oranda miisterilere saglanan hizmetin degerin-
den etkilenmektedir; deger, tatmin olmusg, sadik ve verimli ¢alisan tarafindan
yaratilmaktadir; ¢caligsan tatmini ise temel olarak yiiksek kalitede destek hiz-
metlerinin ve isgérenlerin bu sonuglari miisterilere ulastirmasini miimkiin
kilacak politikalarin bir sonucudur. Gortildiigii gibi Heskett ve arkadaslan, i¢
miisteri tatmini saglamanin dis miisteri tatminine yol agacagini gostermek-
tedir. Aksi durumda ise isletmenin karlilig1 azalacaktir (Oztiirk, 2000: 87,
Heskett vd., 1994: 164-165).

Alici-satict iligkileri isletmelere pazarlama firsati saglamakta olup, bunu
basarmanin yolu, i¢sel pazarlamanin uygulanmasidir. Ciinkil, i¢sel Pazarlama,
mutlu miisteriler elde etme yolunun mutlu ve tatmin olmus i¢ miisteriden
gectigini ifade etmektedir. Bagka bir anlatuimla, i¢sel pazarlama cabalariyla
etkili digsal pazarlama davranist icin uygun iklim saglanmaktadir (Coban,
2004: 91; Ballantiyne, 2000: 276).

Literatiirde birgok i¢sel pazarlama tanimuna rastlamak miimkiindtir. Bir
tamma gore i¢sel pazarlama, misteri odakli calisanlar isletmeye ¢cekmek ve
onlar1 isletmede tutmak iizerine yogunlasan faaliyetlerdir (Yaprakli ve Ozer,
2001: 58; Ewing ve Caruana, 1999: 17-18). Bir baska tamimda ise ic¢sel pa-
zarlama, girtsimcinin etkili digsal pazarlama yapmasina yardimci olmak tize-
re calisanlart ¢ekme, elde tutma ve motivasyonu hedefleyen bir Pazarlama
anlayis1 olarak ifade edilmektedir (Coban, 2004: 92; Varey ve Lewis, 1999:
032). Genisletilmis i¢sel pazarlama anlayisina gore ise i¢sel Pazarlama, mo-
tive edilmis ve tiiketici yonelimli personeli yaratma stireci araciligryla, miis-
teri tatmini saglamak ve isletme ve fonksiyonel stratejilerin etkili uygula-
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masina dogru bir pazarlama yaklasimi kullanilarak calisanlarin degisime ve
diizene kars: direnislerini kirma, onlar1 motive etme ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon ve biitiinlegsmeye yonelik planli ¢abalardir. Modelin merkezin-
de calisanlar1 motive eden, fonksiyonlar arast koordinasyonu saglayan ve
miisteri odaklilifa yonelen pazarlama yaklagimu vardir (Rafig ve Pervaiz,
2000: 449).

-./Sozkonusu tanimlardan hareketle jicsel pazarlamanin, i¢ miisteriye yo-
neltilen pazarlama aktiviteleri oldugu soylenebilir. Ornegin, is tasarim ve is-
gorenin katitlimimin saglanmasi, {icret ve odiillendirme, i atmosferinin dii-
zenlenmesi, egitim ve gorevlendirme, dikey ve yatay iletisimde etkinlik ve
aciklik gibi. Boylece i¢c hizmet kalitesi, iggoren tatmini ve motivasyon artmak-
ta, 1sgoren devir orani azalmakta ve ¢alisanin organizasyona katilimm saglan-
maktadir..Sonu¢ olarak, Sekil 1'de goriildiigii gibi i¢sel pazarlama aktivitele-
ri hem i¢sel hem de digsal performans: arttirmaktadir (Bruhn, 2003: 1190).

E;saslil Hizmet Miisteriyi

Rgan kalitesi elde tutma
zinciri

II ]:I ﬁ Ekonomik
bagari
f¢sel ,
basari Icsel I¢ Miigteri i¢ Miisteriyi
zinciri Hizmet tatmini elde tutma
kalitesi

Sekil 1: Icsel ve Digsal Basari Zinciri

Kaynak: Bruhn M.; “Internal Service Barometers Conceptualization and Empirical Results of
A Pilot Study In Switzerland”, European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 9, 2003, pp.
1187-1204.

2. Arastirma Yontemi

2.1. Arastirma Modeli

Arastirma mevcut durumu tespit etmeye yonelik tamimlayici nitelik ta-
simaktadir. Sekil 2'de goriildiigii gibi, arastirmada i¢ miisterilerin tatmini 2
kritere gore ol¢iilmeye calisilmakta ve bu kriterlerden biri olan is tatmini ile
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miisteriye yonelme arasinda iligki arastinlmaktadir. Ayrica, stz konusu kri-
terler baglaminda satig elemanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina bakis
acilan degerlendirilmektedir.

Miisteriye
I¢c miisterilerin tatmini ~Y | yonelme
] _ -
1. Isletmeden tatmin olma - TR —
2. Bagska Bir Isletmede Caligma Istegi ..., lama uygu-
' »® Jamalan

Sekil 2: Arastirma Modeli

2.2. Hipotezler

Arastirma modeli kapsaminda hipotezler su sekilde olusmaktadir:

e H,. I¢ miisterilerin isletmeden tatmin olma durumlan ile miisteriye
yonelimleri arasinda anlamli bir iliski vardar.

e H,, Isletmenin beklentilere cevap verme diizeyine gore ¢alisanlarin
i¢csel pazarlama faktorlerine bakis agilan farklidir.

e H,,. Gelecekte ayni igyerinde calisma diislincesine gore caligsanlarin
icsel pazarlama faktorlerine bakis acilan farklidir.

2.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Kayseri’de ¢ok sayida siipermarket ve satig elemanlarinin olmasi nede-
ni ile arastirmada sadece biiyiik olcekli isletmeler (kapsadigi alan) dikkate
alinmustir. Ancak, arastirma sorulannin ¢alisanlara yonelik olmasi ve igletme
politikalarina aykiri olmasi gerekceleri ile Migros, Gima ve Yimpas'tan ce-
vap allnamémlstlr. Bu igletmelerin disinda, Almer, Mega market ve Begen-
dik calisanlan arastirma kapsaminda yer almistir. Anket sorulart 5°1i likert
tipi (1: kesinlikle katiliyorum, 2: katiliyorum, 3: fikrim yok, 4: katimliyo-
rum, S5: kesinlikle katitlmiyorum) ve iki secenekli sorulardan olusmaktadir.
Anketlerin uygulanmasinda oncelikle isletme miidiirleri ile goriistilerek izin
alinmig ve-sorular zarflanarak haftanin ilk giinii olan Pazartesi giinii ¢alisanlara
dagitilmus ve 3 giin sonra toplanmugtir. 140 anket dagitilmug olmakla birlikte 95
anket cevaplandirilmustir. Anketlerin geri dontis oram %68 olarak saptanmustur.

Anketler SPSS 10.0 hazir paket programinda degerlendirilmis ve
Croncbah Alpha giivenilirlik derecesi %85 olarak saptanmustir. Hipotez tes-
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tinde kullanilacak verilerde ise sirasiyla Korelasyon (iki degisken arasindaki
iliski), Faktor analizi (i¢sel pazarlama faktorlerinin belirlenmesi) ve Ayirma
analizinden (icsel pazarlama faktorleri itibariyle tatmin olan ve olmayan grup-
lar arasindaki farklilik) yararlamlmistir (Bakimz: Nakip, 2005: 321-404-461).

3. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

3.1. i¢ Miisterilerin Isletmeden Tatmin Olma Durumlarinin
Miisteriye Yonelme Davramsina Etkisi

Self servis magazalarinda calisan personelin miisteriye yonelik davra-
nislari satinalma atmosferinin olusumunu etkilemektedir. Bu baglamda ic
miisterinin ¢alistif kurumdan tatmin olmasi, dis miisteriye yonelik davranis-
lar sergilemelerini saglayan faktorlerden bir tanesidir. Tablo 1’de goriildigi
gibi, Pearson ki-kare ve korelasyon analizi sonucu, H, hipotezi kabul edil-
mektedir. Baska bir ifadeyle i¢ miisterilerin tatmin olma durumu ile dig miis-
teriye yonelik davraniglari arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur (p:
0,002< 0,05). Korelasyon degeri ve frekans dagilimi, calistigi kurumdan
tatmin olan i¢ miisterilerin tatmin durumunun dig miisteriye yonelik dav-
raniglarda nispeten zayif diizeyde nem tasidigini tatmin olmayanlarin ise bu
etkinin daha diisiik diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Isletmeden Tatmin Olma Durumu Ile Miisteriye Yonelik
Davranglar Arasindaki Iliskinin Dagilim

I¢ Miisteri ic Miisteri Tatmininin Miisteriye Yonelik
Tatmini Davramslara Olumliu Etkisi Toplam

Onemli Ne Onemli Ne | Onemsiz

Onemsiz

f T i % f % f %
Olan 24 55 13 29 7 16 44 100
Olmayan 13 26 19 37 19 37 51 100
Toplam 27 39 32 34 26 27 95 100
Pearson Korelasyon Degeri:,312 p: 0,002< 0,05

3.2. I¢csel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Faktorler ve
Degerlendirilmesi

Genisletilmis i¢sel pazarlama modeli kapsaminda i¢sel pazarlama, ¢ali-
sanlart motive eden, fonksiyonlar aras: koordinasyonu saglayan ve onlari dis

e
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miisteri odakliliga yonelten insan kaynaklar: yonetimi ile yakin iligkili cesitli
uygulamalar1 kapsamaktadir (Rafig ve Pervaiz, 2000: 449-457). Bu baglam-
da gelistirilen 16 ifade, faktor analizine tabi tutulmustur (Varey ve Lewis,
1999: 926-944; Ballantiyne, 2000: 274-286; Pierchy 1998: 209-228, Rafig
ve Pervaiz, 200: 449-457).

Barlett’s testi analiz sonucunun anlamli oldugunu goéstermektedir (p:
0.00<0.05). Kaisre-Meyer-Olkin 6rnek ¢l¢iim yeterliligi ise 0,858 olarak tes-
pit edilmigtir. Faktor analizi sonucu 3 ana faktor olugsmustur. Tablo 2’de go-
riildiigil gibi bu faktorler, icsel pazarlama modellerinden esinlenerek adlan-
dinlmus ve su sekilde olusturulmustur: Faktor 1: Odiillendirme, Faktor 2: En-
tegrasyon, Faktor 3: Is Tatmini ve Katilim,

Tablo 2. i¢sel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Faktorler

i
Top. " Cron.
fE N, . Fak. 5 Oz
= Faktor Bilesenleri w. .. | Vary. ) Alpha
= Yiikii Deg.
= %o
e ilerleme sansinin verilmesi R 20,69 6,48 |75
5]
£ | #Standart bir ddiillendirme sisteminin varhg 73
=
§ |e=Basarimin taktir edilmesi 64
g e [htiyac duyuldufunda iist diizey yoneticilere ulagabilme | .55
e [sletmede adil bir iicret sisteminin olmasi /40
e Yonetim ve i arkadaslari arasinda etkili ve diizenli bir | .81 19,98 1,65 |[,84
iletigimin varlig;
» I arkadaglan ve departmanlar arasi yardimlasma ve 7
’i isbirligi
@ « Sorumluluklar ve yapilmasun: istenen konularda bilgi- | .64
& | lendirilme
=
& | e Yonetimin ig ile ilgili problemleri dinlemesi ve ¢bziime |,63
yardimct olmas
o isletme amaglar1 ve politikalarimin tiim galiganlarca 61
benimsenmesi
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e [htiyag duyulan konularda egitim verilmesi 76 19,71 - (143 |76
e Isin yapilmast ile ilgili diisiincelerin dikkate alinmast 70
= | ®Egitimin uzman insanlarca verilmesi .66
g e Isin yapilmasinda kisise] yargilar kullanma serbestisinin | .64
o | varlig
« Bgitim programlarinda ileri teknolojiden faydalanma, | ,62
60

o [5 ile ilgili karsilagilan problemlerde yonetimce veriien
destek

Kaisre-Meyer-Olkin ornek dl¢lim yeterliligi:, 858
Barlett’s test of sphericity ki kare deferi: 717,33 df: 120 p:,00<,05

3.2.1. i¢ Miisterilerin Isletmeden Tatmin Durumlarina Gore icsel
Pazarlama Uygulamalarina Bakis Acilarim Ayiran Faktorler

I¢ miisterilerin isletmeden tatmin durumlarina gore igsel pazarlama uy-
gulamalarina bakis acilarim ayiran faktorleri tespit etmek tizere Kanonikal
Diskirminant Analizi yapilmistir. Tablo 3’de goriildiigt tizere, Kanonikal
diskirminant fonksiyonu toplam varyansin %100’iinti agiklamaktadir.
Kanonikal korelasyona bakildiinda, 468’dir ve Wilks L.ambda (,781) ile
yapilan denetimde bulunan Kanonikal diskirminant fonksiyonu anlamlidir
(p:,00<0,05). Cevaplayicilarin benzerlik ve farklihiklar dikkate alinarak 95
calisan 2 gruba ayrnilmustir. Her iki grup diskirminant fonksiyonuna dahil
edilmistir. Diskirminant fonksiyonu, H,, hipotezinin kabul edildigy goster-
mektedir. Baska bir anlatimla, tatmin olan ve olmayan i¢ misterileri ayiran
faktorler vardir. Bu faktorler, entegrasyon ve is tatmininin saglanmasidir.
Aritmetik ortalamalara gore igletmeden tatmin olan calisanlar, bu faktorlerin
varhg konusunda daha olumlu dislincelere sahiptirler. Calismadan elde
edilen bir bagka sonug ise, ddiillendirme sisteminin her iki grup agisindan
yetersiz olarak degerlendirilmesidir. Isletmeden tatmin olma diizeylerinin
arttinnlmasi i¢in oncelikle, acik ve diizenli isleyen bir iletisim aginin olus-
turulmasi, isletmenin kendi hedef ve politikalarinin ¢alisanlara yansitilmasi
ve benimsetmeye yonelik uygulamalarin yapilmas: gerekir. Ayrica is tasan-
mina yonelmek, 1$ ile ilgili gerekli destegi ve diizenlemeyi saglamak, isin
yapllmaél ile ilgili i¢ miigterilerin diisiincelerini almak, onlara her tiirlii arag
gerec destegi vermek ve finansal-finansal olmayan odiiller ile ¢alisanlari tes-
vik etmek gerekmektedir.
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Tablo 3. {sletmeden Tatmin Olma Durumuna Gore Calisanlarin I¢sel
Pazarlama Uygulamalarina Bakis Ac¢ilarini Ayiran Faktorler

Faktorler Tatmin Dl:rumu Ort | Wilks’ I F P Fonkl
Olan Olmayan | Lambda
Odiillendirme 2,55 3,40 960 3,840 ,053 J 11
Entegrasyon 2,40 3,15 876 13,212 ,000 456
Is tatmini 2,50 3,58 945 5,434 022 ,383
Grup iiyeligi
Tatmin Durumu 1 2 Toplam
N Yo N Yo N %

Olan 31 70 13 30 44 100
Olmayan 18 35 33 65 3 100

Canonical Korelasyon:, 468 Wilks'lambda:, 781 p:,000 Aciklama Orani: %100

3.2.2. isletmede Calismayi Tercih Etme Durumuna Gore
Cahsanlarin I¢csel Pazarlama Uygulamalarina Bakis
Acilarim Ayiran Faktorler

Isletmede ¢alismay tercih etme durumuna gore calisanlarin i¢sel Pazar-
lama uygulamalarina bakis agilarini ayiran faktorleri saptamak i¢in diskirmi-
nant analizi yapilmistir. Tablo 4’de goriildiigii tizere, Kanonikal diskirmi-
nant fonksiyonu toplam varyansin %100’iini aciklamaktadir, Kanonikal
korelasyon,398’ dir ve Wilks Lambda (,842) ile yapilan denetimde bulunan
Kanonikal diskirminant fonksiyonu anlamhidir (p:,001< 0,05). Cevaplayicila-
rin benzerlik ve farkliliklar dikkate alinarak 95 ¢alisan 2 grupta modele da-
hil edilmistir. Diskirminant fonksiyonu, Hy, hipotezinin kabul edildigini gos-
termektedir. Bagka bir anlatimla, isletmede ¢alismay: tercih eden ve etmeyen
i¢ miisterileri ayiran faktorler vardir. Bu faktorler, entegrasyonun saglanmasi
ve ddiillendirmeye yonelik ¢abalardir. Aritmetik ortalamalara gore isletmede
calismayi tercih eden calisanlar, s6z konusu faktorleri daha olumlu degerlen-
dirirken, tercih etmeyenler daha karasiz bir kitley:r olusturmaktadir. Dolayi-
s1yla, isletme tercihi yaratmak ve iggoren devir oramm diistirmek igin igsel
iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmenin saglanmasina yonelik uygulamalara
agirhik verilmesi ve ddiillendirme sistemi ve is tatmininin saglanmasina yo-
nelik cabalarin gozden gecirilmesi gerekmektedir.
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Tablo 4. Isletmede Calismay: Tercih Etme Durumuna Gore
Calisanlarin Igsel Pazarlama Uygulamalarina Bakis Acilarim
Ayiran Faktorlerin Dagilimi

Isletmede
i ilks?
Faktorler E‘fﬁ,‘;’jﬁiﬁ’ﬁ,‘; L‘;‘i‘;;a F P | Fonkl
Olan Olmayan
Odiillendirme 2,70 3,48 ,944 5475 | 0,021 655
Entegrasyon 2.52 3,22 925 7,516 0,007 559
is tatmini 2,73 3,40 971 2,682 105 391
isletmede Calismayi Grup iiyeligi
Tercih Etme Duru- 1 2 Toplam
i N % N % N %
Eden 40 66 21 34 61 100
Etmeyen 10 29 24 71 34 100
Kanonikal korelasyon: , 398 Wilks’Lambda:, 842 p: ,001 Acgiklama Oram: %100

e

Sonuclar

icsel pazarlama uygulamalari, ekonomik basari saglama yolunun ic
miisteri tatminini saglayici uygulamalardan gectigini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda tiim isletme departmanlaninda faaliyet sunan personellerin bir
miigteri gibi kabul edilmeleri, onlarin alg: ve beklentileri dogrultusunda igsel
hizmet sunulmasi, ekonomik, sosyal ve psikolojik acidan memnun edilmeleri
gerckmektedir.

Kayseri’de bulunan biiyiik dlgekli stipermarketler tizerinde yapilan ca-
lismada, dig miisteri tatmini ile i¢ miisteri iliskisi incelenmekte ve i¢ miisteri-
lerin tatmin durumuna gore igsel pazarlama uygulamalarina bakis agilar
degerlendirilmektedir. Caligmada su bulgular elde edilmistir:

o Iliski analizine dayah olarak yapilan incelemede, i¢ miisterilerin tat-
~ min olma durumlan ile miigteriye yonelik tutum ve davranislari ara-
stnda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tatmin olan ic miiste-

rilerde, tatmin diizeyi ile miisteriye yonelik davramslar arasinda zayif
diizeyde 1ligki vardir. Dolayisiyla, tatmin olan i¢ misterilerin miisteriye
yonelik daha olumlu davranislar sergileyebilecegi ifade edilebilir.
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e [¢ miigteri tatminini etkileyen i¢sel pazarlama faktorleri. ddiillendirme.
entegrasyon ve is tatmininin saglanmasidir. Her ne kadar bu faktérler
i¢sel pazarlamada biitlinliik arz etse de, bu faktdrler agisindan
calisanlarin tatmin olma durumu anlamh bir farkhlik tasimaktadir,
Tatmin eolan ve olmayan i¢ misteriler ayiran faktorler sirasiyla
entegrasyon ve is tatmininin saglanmasidir. Aritmetik ortalamalara
bakildiginda isletmeden tatmin olan galisanlarm bu faktérlerin varlig
konusunda olumlu diistindiikleri. isletmeden tatmin olmayanlarin ise
bu faktorler agisindan kararsiz bir kitleyi olusturdugu gériilmektedir.
Isletmede cahigmay1 tercih eden ve etmeyen ig miisterileri ayiran
faktorler sirasiyla entegrasyonun saflanmasi ve ddiillendirme
sistemidir, Isletmede calismay tercih eden calisanlar soz konusu
faktorleri tercih etmeyenlere gére daha olumlu degerlendirmektedirler.

Sonug olarak stipermarket yoneticilerinin dis miisterilerini tatmin etmek.
1sgiicti  devir oranim azaltmak ve satislan arttirmak gibi  amagclara
ulagabilmelert i¢in, su diizeltici tedbirleri almalar Snerilebilir:

o [sletmelerin ¢alisanlara bakig agilarint degistirmeleri ve aktif bir icsel
pazarlama sistemi olusturmalari,

e(Calsanlarin istek ve ihtiyaglarinin  saptanarak karsilanmaya
calistimasi,

e Etkili, katilmeiga ve isbirligine dayah iletisim diizeni olusturulmasi.

e Tesvik edici finansal-finansal olmayan 6diillendirme sistemini kurma.

e Yetenege ve istege gire gorevlendirme.

ols atmosferini tatmin edici hale getirme ve motivasyonu arttirmaya
yonelik ¢abalarda bulunma.
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