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ONSOZ

Hizmet isletmelerinde, miisteri tatmininin saglanmasi yani hizmet
kalitesinin saglanmasi i¢in Oncelikle ¢alisanlarin islerinde egitimli ve tecriibeli
olmalar1 gerekmektedir. Ayni zaman da yaptiklari isi severek yapmalari ve kurum
icinde huzurlu bir ortamda c¢alismalar1 da yaptiklar1 isin kalitesini etkiler.
Dolayistyla hizmet isletmeleri hedeflerine ulagsmak ic¢in Oncelikle calisanlarini
tatmin etmek zorundadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin digsal miisterilere
uygulandigr gibi kurum ¢alisanlarin da uygulanmasi igsel pazarlama olarak

adlandirilmaktadir.

Bu baglamda ig¢sel pazarlamanin 6nemini ve hizmet kalitesi ile olan
iligkisini ortaya koymak adina yapilan ¢alisma ile akademik ¢evrede bu konuya
ilgi duyan arastirmacilara ve hizmet sektoriinde c¢alisan uygulayicilara katki
yapmaya ¢alisilmaktadir. Calismaya konu olan isletme Pamukkale Universitesine
bagli bir, spor ve saglik hizmetlerinin sunuldugu bir hizmet isletmesidir.
Dolayisiyla elde edilen bulgularin oncelikle ¢alismanin yapildigr kuruma katki

yapmasi temenni ederim.

Calismanin en basindan sonuna kadar beni destekleyen ve yonlendiren
danismanim saym Dog¢. Dr. Duygu KOCOGLU’ na, calismanin o6zellikle
istatistiksel analiz kismida benden yardimlarmi esirgemeyen arkadasim saymn
Cetin KALBURAN?” a, personeli hakkinda ¢alima yapmama izin veren Pamukkale
Universitesi Spor Merkezi ydnetimine, ayrica bugiinlere gelmemde ¢ok biiyiik
emekleri olan aileme ve destegini ve yardimini higbir zaman esirgemeyen esime

tesekkiir ederim.
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KALITESININ KARSILASTIRMALI DEGERLENDIRILMESI:
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Mayis 2015, 81 Sayfa

Icsel pazarlama kavrami, ozellikle hizmet isletmeleri icin son derece
onemlidir. Uygulamada cogu isletme tarafindan kullanilmasa da uygulandig:
takdirde ozellikle hizmet isletmeleri acisindan verimli sonuclar elde edilebilir.
Hizmet Kkalitesi ile icsel pazarlamanin etkilesiminin de goz ardi edilmemesi
gerekmektedir. icsel pazarlamadaki atilacak olumlu adimlar hizmet kalitesine de
yansiyacaktir. Bu calismada hizmet isletmesi olarak faaliyet gosteren Pamukkale
Universitesi Prof. Dr. Hasan Kazdagh Spor Merkezi i¢csel pazarlama ve hizmet
kalitesi acisindan incelenmistir. Arastirmada anket yontemi kullamlmustir. Elde
edilen bulgulardan ilki, i¢sel pazarlamanin spor merkezinin yonetici ve ¢calisanlar:
arasinda farkh etkiler ortaya koydugudur. Bir diger onemli bulgu ise isletme
genelinde odiillendirmenin yetersiz kaldigidir. Son olarak hizmet kalitesinde
cahsanlarin bireysel performansa iliskin boyutlarin zayiflig tespit edilmistir. Bu
da isletmedeki odiillendirme eksikliginin ¢alisanlarin bireysel performanslarina
yansimasi olarak degerlendirilebilir.



ABSTRACT

COMPERATIVE EVALUATION OF SERVICE QUALITY AND INTERNAL
MARKETING AT SERVICE FIRMS: EXAMPLE OF PAMUKKALE
UNIVERSITY SPORTS CENTER

Kagaroglu, Mustafa Onur
Master Thesis
Business Administration Department
Production Management and Marketing Programme
Adpviser of Thesis: Dog. Dr. Duygu Kocoglu

May 2015, 81 Pages

Internal marketing concept is extremely important especially for service
firms. In application, although it is not used by most firms, it can be achieved
effective results in terms of service firms if it is applied. The interaction of the
internal market with the service quality should not be ignored. Positive steps to be
taken in the internal market will be reflected in service quality. In this study,
Pamukkale University Prof. Dr. Hasan Kazdagh Sports Center which operates as a
service firm has been analyzed in terms of internal marketing and service quality.
In this research questionnaire method is used. The first finding obtained is that
internal marketing reveals different effects on between the managers and the
employees of the sports center. The other important finding is that rewarding is
inadequate in overall the firm. Finally, the weakness of the dimensions of service
quality for individual performance of employees has been identified. This may be
considered as a reflection of lack of reward in the firm to individual performans of
employees.



ICINDEKILER

ON SO Z . e e e e e e i
O T e e e e e e e e 1
A B S T R A C T e e e e e e e e e i
ICINDEKILER ...t iv
SEKILLER DIZINT.....oiiiiiiiiiieee e vii
TABLOLAR DIZINT oo e e viii
GRS e e 1
BIRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1, IcSel Pazarlama ..........ovvniieiieee e e 2
1.1.1. Icsel Pazarlama KavramI ...........cocoiseeseeeesseeeessesesssssesesssesessssssessesnnas 2
1.1.2. Icsel Pazarlamanin OneMi...........ocueceeeeeeesneeseeeseeeseessessssssesssessssssssssssesss s sesseenns 4
1.1.3. Icsel Pazarlamanin GeliSim ASamAalari............c.oeeeeeeeeeeeseseesseessiss s 6
1.1.3.1. Calisan Tatmini ASAMASL......cccccvrurrereerereereenereseeseeeseseeeesesessesessssssssesessssssessenes 10
1.1.3.2. Miisteri YONIUliK ASAmMAaSI.....ccccccviiciiiiiiiciiirire e 10
1.1.3.3. Strateji Uygulama/DegiSim ASAmMAST..........ceieerrererrmerrermssmeessnesessesessessssnescens 10
1.1.4. Igsel Pazarlamanin AMAGIAri............ooveeeeveveeseeiemsisesssssssssesssssssssnssssssssseesssseees 10
1.1.5. Icsel Pazarlamanin Yararlar.......oo..oceoeeereeeenneessesssssssessssessssssssssssssssssssssnesens 11
1.1.6. Igsel Pazarlama MOEIIETi............rvueveeereereeeseeeeseesesessessessssssssss s ssesseessssns s 12
1.1.6.1. Berry’nin Igsel Pazarlama Modeli..........coovvummeereeronecrieneseessisessiesesssssesesensnns 12
1.1.6.2. Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli..........cvereereereeeneeeineeresseeesesses s 13
1.1.6.3. Rafig ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli.......coo.omrereienreeereeseseesnsesesnnnenns 14
1.1.6.4. Lings’in I¢sel Pazarlama MoOdeli.........coourveerirerieinsiessesissesisssesssssssssessssessssnsens 14
1.1.7. Igsel Pazarlama Uygulamalari............ccooc.oveeremsvocsssessssessssessssssssssssssssssssssenns 15
1.1.8. I¢sel Pazarlama Igin Pazarlama Karmasl.......coo..coeeuoeeeeevveessvessesnsssnssesssesssennens 16
1181 ULt seeseses st sses s ess s ss st ssns s s ssnssens 16
IO B0 - | TR 18
1.1.8.3. TULUNAUIMA .. 18
1.1.8.4. DABItIM. . ... oot s 19
1.1.8.5. FiziKSel OlanakIar..........coceireiicseeseseee s 20
L0860, SUICG . uiuiueuiriririreieerereieiese ettt s bbb st b bbb b bbbt st e bt sennsnnas 20
1.1.8.7. KattlIMCIAT ... 21
1.1.9. igsel Pazarlama Uygulamalarinda Onemli Kavramlar.............ccocc.cooevveeeroennnnns 21
1.1.9. 1. TIEtSIM . vveoreeoeeeceeeeeeeeesese st ettt ss sttt seas 22
1.1.9.2. TEKNOIOJi..u vt 22
110930 KUIHUT ottt ettt 23
1.1.9.4. SoSYallESME. .. ..ovviiiiiiiit et e 23
1.1.9.5. YEtKIENUIIME......oioiiieiiicce s 24



1.1.9.6. Calisan Tatmini — MUSteri TliSKiSi....ooimrreeerreieerieeeiesesessesssese st ssssssssssssssseens
1.1.9.7. OdUIENAIIME. ......ovvverveeerreeceiieessiesssess e ss s ss s sseses s ss e ssss s ssenes
1.1.9.8. Miisteri OdaKIiliK.........ccoooiiieiiicisss e
1.1.10. igsel Pazarlamada I¢ Miisteri Kavrami........coo..oooeeeverevnereenessosnssesnssssesssnnesens

IKiNCi BOLUM
HIiZMET KALITESI

2.1, HIiZMEt KAVIAMIL1titritiiiiieiiiciniesicissis bbbt
2.1.1. Hizmet Kavraminin Tanimlanmasi........ccceveiirinnninnnnneeeesesssse e senes
2.1.2. Hizmetlerin Ortak OZellKICr........oo.vvverveireieiesreessiese s sesssssssssssssesnns
2.1.2.1. Hizmetlerin Soyut OImMalart.........cccoovriieininiienesceesseere s
2.1.2.2. Hizmetlerin Uretim ve Tiiketimlerinin Eszamanlt OlusU......cc....cooevverervernnnens
2.1.2.3. Hizmetlerin Degisken Olmalari........cccveviinininnieeesiereseseeesnns
2.1.2.4. Hizmetlerin Dayaniksiz Olma OZellifi........ccoocvvrerrremriissriessisssissssssesssnnes
2.1.3. Hizmetlerin Siniflandirilmast........ccccoreiennninsiiiessesssesesiss s
2.1.4. Genisletilmis Pazarlama Karmasimnin Hizmetler I¢in Gerekliligi...................
2.1.5. Hizmetlerin GEliSIMESi......... .ot

2.2, HIZMEE KAIITEST.....vueiieeicicice et
2.2.1. Kalite KavIaml........cccciuiiiiiiiiecie ettt re e sra e neennnes
2.2.1.1 Kalite TaANIMI.....ccciiireiiiieiiieeciieecee s e e see e see e sree e e nae e e e snneeeaneeeanes
2.2.1.2. Kalitenin BOYULIATL........ccieiiriiccce e
2.2.2. Hizmet Kalitesi Kavrami........ccoovriiininninieenssessesss s ssssessssenns
2.2.2.1. Hizmet Kalitesinin Taniml.....c.cccccurrieieninineienisesisesesess s esesenes
2.2.2.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlari........ccoviciiinniiicsccccene
2.2.2.2.1. Gronroos Tarafindan Aciklanan Hizmet Kalitesi Boyutlart.....................
2.2.2.2.2. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Kalitesi Boyutlari..........ccccovnnee.
2.2.3. Hizmet Kalitesini Olgmenin Onemi.........coc.oeueceereeereeereeeseeeessessssssssssssssssessneeons
2.2.4. Hizmet Kalitesinde Farklit Modeller..........ccouviviiininineninineiecciesecece e,

UCUNCU BOLUM
PAMUKKALE UNIVERSITESI SPOR MERKEZIi’NiN iCSEL
PAZARLAMA VE HIZMET KALITESINI OLCMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Pamukkale Universitesi Prof. Dr. Hasan Kazdagl Spor Merkezi Hakkinda
GENEI BIlGIIET ...

3.2. Arastirmanin Amact V& Y ONTEM....c.vuuerereurerireiriniresesseseseseessssssssesessssssssssssssssssssssssssseens



3.3. Arastirmanin Modeli V& HIPOTEZIEN........ccvveericrcrcsceseeee st 50

3.4, EVIEN Ve OINEKIEIM.......o.vuvvvercsiiseieiessees s ssss bbb st ss s sssssssssssssns 51
3.5. Veri Toplanmast V& ANAIIZI.......cccvvrininiininininnssissisisiss s 51
3.5.1. Veri toplama araglari. ... s 51
3.5.2. VEIIEIN ANANZI....oiiiiiieieecceeses e 54
3.6. Arastirmanin BUIQUIAIT........c.coiiiiiicee e 54
3.6.1. Giivenilirlik Analizi ve SONUGIATT........cccuiuririricirrice s 54
3.6.2. DeMOQrafik BilGIler........ccccuvieiiieicesecsce e 57
3.6.3. Yonetici ve Calisanlarin Igsel Pazarlama Algilarinim Analizi........co...ocoeeeen.. 60
3.6.4. Spor Merkezine Dair Kullanicilarin Hizmet Kalitesi Algilari.........cccocovveennne 62
SONUQC VE TARTISMA ..ottt 69
KAYNAKCA . ettt ettt et e e b nb e e 73
EILER ..ottt bttt teene e ne e neeneenreas 78
OZGECMIS ..ottt ettt ettt ettt ettt 81

Vi



SEKILLER DiZiNi

Sekil 1. I¢sel Pazarlamanin Kavramsal Modeli..

Sekil 2. Hizmet Pazarlamasimm Ug Sekli .......
Sekil 3. Hizmet-Fayda Zinciri.....................

Sekil 4. Berry’nin Igsel Pazarlama Modeli................ccocooviiiiiiiiiiiiin,

Sekil 5. Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli...

Sekil 6. Hizmetler I¢in Bir i¢sel Pazarlama Modeli..............c.covveiuieeinninnn,

Sekil 7. Davramigsal I¢sel Pazar Oryantasyon Boyutlart............................

Sekil 8. Gronroos’un ki Hizmet Kalitesi Boyutu....................cccoeeennninn

Sekil 9. Parasuraman ve Digerlerinin A¢ikladigi Kalite Boyutlart...............

Sekil 10. Hizmet Kalitesi Modeli.................
Sekil 11. i¢sel Pazarlama Igindeki Perspektifler

vii

13
13
14
15
41
42
45
52



TABLOLAR DiZiNi

Tablo 1: i¢gsel Pazarlama Uzerine Daha Onceki Calismalar ve Calismalarin Ana
Hatlart. ...

Tablo 2: Hizmetlerin Ozelliklerinin Literatiirdeki Degerlendirilmesi..................
Tablo 3: Hizmet Kalitesi Modelleri.............cooooiiiii
Tablo 4: i¢sel Pazarlama Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglart......................
Tablo 5: SERVPERF Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglart...........................
Tablo 6: Kullanicilarin Cinsiyet Dagilimi..............ooooiiiiiiiiiiiii i,
Tablo 7: Kullanicilarin Yas Dagilimi..........coooiiiiiiiiiiii e,
Tablo 8: Kullanicilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilmi...........................
Tablo 9: Kullanicilarin Ogrenim Durumlarma Gére Dagilimi.........................
Tablo 10: Personelin Cinsiyet Dagilimi............coooviiiiiiiiiiiiiiiiiee,
Tablo 11: Personelin Yaglara Gore Dagilimi.............ooooiiiiiiiin.
Tablo 12: Personelin Ogrenim Durumlarma Gére Dagilimu............................
Tablo 13: Personelin Medeni Durumlaria Gore Dagilimi.............................
Tablo 14: Personelin Kurum Igindeki Pozisyonlarina Gére Dagilmu. ...............

Tablo 15: igsel Pazarlama Olgegi Normallik Analizi Sonuglari (Kolmogorov-
SMIMNOV TESEI) ...t

Tablo 16: Orneklem Gruplarinin igsel Pazarlama Olgegine Iliskin Mann
Whitney-U Testi Sonuglari............ocoeiviiiiiiiiiiiiiii e,

Tablo 17: SERVPERF Verileri Ortalama ve Standart Sapmalart.....................

Tablo 18: Kullanicilarin Hizmet Kalitesi Algilarinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirtlmast. ..o

Tablo 19: Kullanicilarin Hizmet Kalitesi Algilarinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasina Iliskin T-Testi Sonuglari.......................ooeeee.

Tablo 20: Kullanicilar Igerisinde Ogrenci ve Diger Kullanicilarin Hizmet
Kalitesi Algilarinin Karsilastirtlmasi..................ooo,

Tablo 21: Kullanicilar Igerisinde Ogrenci ve Diger Kullanicilarin Hizmet
Kalitesi Algilarinin Karsilagtirilmasina Iliskin T-Testi Sonuglari........

Tablo 22:Hipotez Testleri Sonuglarma Iliskin Ozet Tablo.............................
Tablo 23:SERVPEREF ve i¢sel Pazarlama Olgeklerinin Karsilastirmali Tablosu..

viii



GIRIS

Gilinlimiizde hizmet sektdriiniin 6nemi hizla artmaktadir. Bu baglamda hizmet
isletmeleri arasinda yogun bir rekabet olugsmasi kaginilmaz hale gelmistir. Bu rekabet
ortaminda hizmet isletmeleri kalifiye is giiciine ihtiyag¢ duymaktadirlar. Ihtiyag
duyduklar1 1s giiclinii biinyelerine katmak ve istikrarli bir sekilde ellerinde tutmak
hizmet isletmelerinin en 6nemli amaglarindandir. Bunu gergeklestiren isletmeler hizmet
kalitesini saglayip miisterilerini memnun etme adma bir adim 6ne gegebilirler. Bu
baglamda kullanabilecekleri bir arag¢ olan i¢sel pazarlama kavrami giiniimiizde 6n plana
cikmaktadir. Hizmet saglayicisi olan insan unsurunun dogasi geregi heterojen bir yapiya
sahiptir. Ayn1 isletmedeki ayni personelin bile verdigi hizmet giinden giine farklilik
gosterebilir. Bu heterojen yapiy1 ortadan kaldirmak miimkiin gériinmemektedir. Ancak
isletmeler verdikleri tiim hizmetleri amacladiklar1 sekilde yerine getirebilmek icin
olabildigince standardizasyon saglama arayisi igerisine girerler. Bu baglamda hizmet
kalitesinin temelinde yer alan “insan” unsurunu dogrudan ilgilendiren igsel pazarlama
hizmet isletmeleri icin amaglarina ulagsmada yardimci olacak 6nemli bir ara¢ haline

gelmistir.



BIiRINCI BOLUM
ICSEL PAZARLAMA

1.1.  Icsel Pazarlama

Bu boéliimde igsel pazarlama kavraminin tanimlarina ve kavramla ilgili genel

bilgilere yer verilmeye ¢alisiimistir.

1.1.1. Icsel Pazarlama Kavram

Ozellikle hizmet sektdriinde, kaliteyi arttirip, rekabet avantaji saglamak icin
isletmeler farkli yontemler kullanmaktadir. Bu amagla ortaya ¢ikan i¢sel pazarlama
kavrami yaklagik 25 yildir 6n plana ¢ikan bir kavramdir. Kotler (1991), igsel
pazarlamayi kurumlarin ¢alisanlarin1 koruyarak ve motive ederek miisterilerine daha iyi
hizmet etmelerini saglamak icin basarili bir sekilde uyguladiklar1 bir metottur, seklinde

tamimlamustir (Tsai ve Tang, 2008: 1118).

Icsel pazarlama icin daha sade bir tamm ise: “igsel pazarlama, pazarlama
kavraminin digsal miisterilere uygulandigi gibi orgiit i¢inde de uygulanmasidir”

(Oztiirk: 2013: 108).

Igsel pazarlama en genis anlamda, miisteri tatmini saglamak amaciyla farkli
boliimlerdeki ¢alisanlarin, kurum ve bolim stratejilerini daha etkin uygulamak
dogrultusunda motive edilmesi, koordinasyonlarinin saglanmasi, biitiinlestirilmesi ve
degisime direnglerinin kirilmasi, miisteri odakli ve motive edilmis calisanlar haline

getirilmesi i¢in kullanilan pazarlama benzeri yaklasimdir (Rafig ve Ahmed: 2000: 458).

Icsel pazarlama, ‘hizmet isletmesi, miisteri ile iletisim igerisinde olan
calisanlarint yonlendirmeli ve motive etmelidir ve hizmet elemanlarini, miisteri
tatminini saglamak i¢in bir “takim” gibi c¢alismaya sevk etmelidir’ anlamina
gelmektedir. Pazarlamacilar miisteri odakli olmak adina biitiin herkesi organizasyona
dahil etmelidirler. Aslinda i¢sel pazarlama dis pazarlamadan 6nce gelmelidir. Ornegin

Four Seasons Resorts Otelleri, dogru kisileri ise alarak baslar ve onlar1 dikkatli bir



sekilde yonlendirip ilham verir ki benzersiz bir miisteri hizmeti sunsunlar (Kotler ve

Armstrong, 2011: 240).

Icsel pazarlama daha Onceleri, bilgi giincelleme amaci icin bir iliski gelistirme
stratejisi olarak tanimlanmistir. Simdi bu tanimi1 desteklemek igin 5 temel 6nerme ortaya

konulabilir (Ballantyne, 2003: 1257):

- liskileri gelistirme, katilimcilar arasinda karsilikli degerler alisverisi ile
baslar.

- lgsel pazarlama bir 6grenme faaliyetleri siireci gerektirir.

- liski gelistirme, 6grenme faaliyetleri ile bilgi giincellemeleri arasinda
aracilik eder.

- Bilgi gilincelleme, igsel pazarlamanin amacidir.

- Igsel pazarlama, dis pazara uygunlugu dogrultusunda bir gegerlilik kazanr.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, hizmet pazarlamasinin merkezinde yer alan
bir kavram olan ig¢sel pazarlamanin hizmet isletmelerinde dis pazarlamadan Once
gelmesi gerektigini sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, verilecek hizmet dogrultusunda ig
miisterilerin, en 1yi i¢sel pazarlama karmasi sayesinde isletmeye ¢ekilmesini saglamak
gerekmektedir. Isletmeler, is gorenlerine sunduklari is firsatlarini bir {iriin olarak goriip
pazarlamaya c¢alisirlar ise daha kalifiye is giiclinii kazanma konusunda bir adim 6ne
gecerler. Kalifiye is giliciliniin stratejik bir odiillendirme sistemi, siirekli egitim/gelisim
firsatlari, uygun icsel iletisim ve iist diizey liderlik yetenekleriyle beraber

yonlendirilmesi sayesinde hizmet kalitesinin artmast miimkiin kiliabilir.



Pazarlama Benzeri
Felsefe

Organizasyonel Yeterlilik

igsel Pazarlama
Karmasi

Pazar Merkezli Davranig is Performansi
. Calisan Tatmini
Ozel/Bireysel Yetenek

Pazarlama Benzeri
Araglar

Sekil 1: I¢sel Pazarlamanin Kavramsal Modeli.
Kaynak: Ahmed, Rafiq ve Saad, 2003: 1226.

Ahmed, Rafiq ve Saad (2003)’1n olusturdugu “Kavramsal Model” dogrultusunda
icsel pazarlama karmasinin pazarlama benzeri bir yaklagimla, pazarlama benzeri araclar
kullanilarak i¢ miisterilere yani c¢alisanlara uygulanmasi gerektigi agiklanmistir.
Bununla birlikte, bireysel yeteneklerin 6n plana c¢ikarilmasina yonelik faaliyetler,
calisan tatminin inga edilmesi ve miisteri odaklilik gibi kavramlar ile kurumsal yeterlilik

saglanip performansin en {ist seviyeye ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

1.1.2. ig¢sel Pazarlamanin Onemi

I¢sel pazarlama giiniimiizde hizmet kalitesini artirma adma 6n plana ¢ikan bir
kavramdir. Hizmet sektoriinde artan rekabet ortaminda isletmeler, hem kalifiye is
giiclinli biinyesine katma amacinda hem de bu is giiclinden istikrarli bir sekilde

faydalanip hizmet kalite ¢itasin1 yiikseltmeye calismaktadirlar.

Kotler (2011), hizmet pazarlamasi igin geleneksel hizmet pazarlamasinin
4p’sinden daha fazlasinin gerektigini soylemistir. Asagidaki sekilde hizmet pazarlamasi
icin gerekli olan “igsel pazarlama” ve “etkilesimli pazarlama” gosterilmektedir. Icsel

pazarlama yukarida tanimlanmistir (Kotler, Armstrong, 2011: 241).



Kurum

icsel

Dis
Pazarlama

Pazarlama

Calisanlar| ¢ > Musteriler

Etkilesimli
Pazarlama

Sekil 2: Hizmet Pazarlamasimin Ug Sekli.
Kaynak: Kotler, Armstrong, 2011: 241.

Etkilesimli Pazarlama ise; hizmet kalitesinin biiyiik olgiide hizmet tretimi
esnasinda miisteri-satict etkilesimine bagli oldugu anlamimna gelmektedir. Somut iiriin
pazarinda, genellikle iirlin kalitesi {irliniin nasil elde edildigine ¢ok az baghdir. Fakat
hizmet pazarlamasinda, hizmet kalitesi, hem hizmeti verene hem de bu siirecin

kalitesine baglidir (Kotler ve Armstrong, 2011: 240).

Icsel pazarlama, miisteri ile iletisim icerisinde olan calisanlarin yeteneklerini
gelistirebilir ve onlarin motivasyonlarini performans arttirici tesvikler, hizmet i¢i egitim

programlari ve hizmet vizyonu saglamak yoluyla arttirir (Tsai ve Tang, 2008: 1118).

Heskett vd. (1994) calisan memnuniyetinin saglanmasina iliskin bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Bu ¢alismada yer alan miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin
oncelikle calisan memnuniyetinin saglanmasi gerektigine dair ortaya koyduklari

“hizmet — fayda zinciri” sekil 3’te goriilmektedir.



Calisanlari

Elde ;
Tutma is:;
igsel Digsal o o
; lisan 3 Misteri Musteri
Hizmet [—#{  asan Hizmet — P o < I A
Kalitesi Memnuiyeti Degeri Memnuniyeti Baghligi
Calisan Karlilik
Verimliligi
- Isyerinin tasarimi Hizitik - Elde tutma
ey tasani _ Hedeflenen - Tekrarlanan satin
- Galisanlarin segimi ve K/Iai;/;ewllér misterferin g!msatlr_pltar »
gellsltlrlmeSI - . igin lhtlyaglarlm - "rg?r r(r;lu5 erileri
- Calisanlarin édallendirilmesi sonugalar karsilayabilmek ~ yonlendirme
ve taninmasi ' icin tasarlanan
- Musterilere hizmet ve daditilan
sunumunda kullanilan araglar hizmet.

Sekil 3: Hizmet-Fayda Zinciri.
Kaynak: Heskett vd. 1994: 166.

Hizmet — Fayda Zinciri, karlilik, miisteri sadakati ve g¢alisan memnuniyeti,
sadakat ve verimlilik arasindaki iliskileri kurar. Zincirde yer alan baglantilar (Oneri
olarak kabul goren) asagidaki gibidir; kar ve biliylime, dncelikle miisteri sadakati ile
uyarilir. Sadakat, miisteri tatminin dogrudan bir sonucudur. Memnuniyet, biiyiik 6l¢iide
miisterilere saglanan hizmetlerin degerinden etkilenir. Deger; memnun, sadik ve tiretken
calisanlar tarafindan olusturulur. Calisan tatmini ilk olarak, yiiksek kalitedeki destek
hizmet ve politikalarinin ¢alisanlara saglanmasi ve sonrasinda bunun misterilere

yansimasi ile saglanabilir (Heskett vd. 1994: 165).

1.1.3. igsel Pazarlamanin Gelisim Asamalar

Isletmelerin kendi ¢alisanlarindan olusan i¢ pazarinda, pazarlama benzeri bir
yaklasim sergileyerek, calisan yani “i¢ miisteri” tatmini ve buna bagli olarak pazara
sunulan mal ve hizmetin kalitesini arttirmay: hedeflemektedirler. I¢sel pazarlama kisa
bir tarihsel gelisim siirecine ragmen kapsam olarak olduk¢a genislemistir. Bununla
beraber kavramla ilgili belirsizlikler artarken, uygulama alan1 ayn1 dercede artmamistir

(Durna vd. 2013: 21 - 22).

I¢sel pazarlama, pazarlama literatiiriinde kapsamli bir sekilde tartisiimaktadir
fakat Fisk vd. (1993) gore, “heniiz hakkinda kapsamli bir arastirma yapilmamistir”.
Sasser ve Arbeit (1980) ’in ilk olarak degindigi ve sonra Berry (1980) tarafindan ortaya
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atilisindan itibaren “igsel Pazarlama” kavrami hem yoneticiler, hem de akademik cevre
tarafindan ¢esitli tartismalara konu olmustur. Bununla birlikte, i¢sel pazarlama bir kabul
haline gelmis, uygulayicilar ve akademik gevre tarafindan sikga pazarlama boyutuna

aktarilmistir (Foreman ve Money, 1995).

I¢sel pazarlama kavramu ilk olarak Berry vd. 1976 yilinda daha sonra George
1977 yilinda ve Thompson vd. de 1979 yilinda kullanmislardir. Dogrudan kullanilmasa
bile i¢sel pazarlama diisiincesini oncelikle Sasser ve Arbeit 1976 yilinda yayinladiklar
makalelerinde belirtmislerdir. Bununla birlikte Berry 1981°’de igsel pazarlamayi,
“calisanlar1 igsel miisteriler olarak goérme ve yapilan isleri de kurumun hedefleri igin
ugrasirken bu igsel miisterilerin ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin eden igsel iirlinler
olarak gérme” seklinde tanimladigi makalesinin yayinlanmasina kadar kelime literatiire

ve kullanima girmemistir (Durna vd. 2013: 22).

Icsel pazarlama ile ilgili ge¢misten giiniimiize yapilan énemli calismalardan

bazilar1 asagida ana hatlari ile birlikte gosterilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: I¢sel Pazarlama Uzerine Daha Onceki Calismalar ve Calismalarin Ana Hatlari.
Yazarlar Yil Calismalarin Ana Hatlari
Berry ve dig. 1976 - lcsel pazarlama (IC), kurumun amaglarini tatmin ederken
calisanlarin (I¢sel pazar) da ihtiyaglarim tatmin eden isler (I¢sel
iiriin) meydana getirir.

- On saflardaki personeli hedef alir.

- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

- lgsel pazarlama bir stratejidir. Calisanlarla iletisime dayal1 bir
pazarlama programidir.

Sasser ve 1976 - lgsel pazarlama is tatmini neticesi verir.
Arbeit - On saflardaki personel hedef alimir.

- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

- Igsel pazarlama, milkemmel hizmet saglayicilar1 bulmak ve elde
tutmak i¢in pazarlama arastirmasi yaparken ve isleri yeniden
tasarlarken uygulanir.

William 1977 - Igsel pazarlama, daha biiyiik is tatmini neticesi verir.

- On saflardaki personel hedef alinir.

- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

- lgsel pazarlama, &n saflardaki personelin, miisteriye hizmetlerini
arttirmak i¢in iicret ve pozisyonu konusunda ugragmak igin bir

stratejidir.
Berry 1981, - lIgsel pazarlama is tatmini neticesi verir.
1987 - On saflardaki personel hedef alinir.

- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, isleri yeniden tasarlamak ve miisteri odakli
personeller ortaya ¢ikarmak igin bir stratejidir.
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Tablo 1 devam

Yazarlar Yil Calismalarin Ana Hatlan

Gronroos 1983 - Miisteri bilincinde sonug verir.
- Kurumun tiimi ve tiim ¢aliganlar hedeflenmistir.
- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, daha genis iliskisel yonetim altinda miisteri
hizmetleri etkinligine imkan verecek olan gerekli ruh halini
gelistirmek i¢in bir stratejidir.

Tansuhaj ve 1987 - lgsel pazarlama, is tatmininin ve kurumsal baghligin artmastyla
dig. sonuglanir.
- On saflardaki personel hedef alimir.
- Davranigsal ve aragsal bir yaklasimdir.
- Sirketin pazarlama uzmanlarinin sorumlulugu (pazarlama ve satig
departmanlari)
- lgsel pazarlama, calisanlarla iletisimde uygulanr.

Gummesson 1987 - Igsel pazarlama, iiretkenlik ve etkinlik seviyelerini yiikseltir.
- Hizmet deger yaratma zincirine katilan tiim ¢alisanlar hedeflenir.
- Mekanik bir yaklagimdir.
- Icsel pazarlama, ¢alisanlarla iletisimde uygulanr.

Tansuhaj ve 1988 - Icsel pazarlama, is tatmininin ve kurumsal bagliligin artmasiyla
dig. sonuglanir.
- On saflardaki personel hedef alinir.
- Davranigsal ve aragsal bir yaklasimdir.
- Sirketin pazarlama uzmanlarinin sorumlulugu (pazarlama ve satis
departmanlari)
- lgsel pazarlama, calisanlarla iletisimde uygulanir.

George 1990 - Icsel pazarlama, ektili icsel aligveris.
- Biitiin ¢alisanlar hedef alinmustir.
- Biitiincil bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, kurumun hizmet yénelimini gelistirmek i¢in insan
kaynaklar1 ve pazarlama departmanlarinin koordinasyonu
dogrultusunda uygulanir.

Ahmed ve 1993 - lgsel pazarlama, calisanlar1 motive ederek pazarlama stratejilerinin
Rafiq etkinligini arttirir.
- Biitiin ¢alisanlar hedef alinmustir.
- Biitiinciil bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, insan kaynaklar1 uygulamalariyla kullanilan
pazarlama tekniklerinde kullanilir.

Foreman ve 1995 - lgsel pazarlama, kimin hedef alindigina gére farkli amaglar
Money tagimaktadir (Farkli ¢alisan gruplari).
- Belirli bir boliime veya biitiin kuruma uygulanabilir.
- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, kurumun Pazar hedeflerinin uygulamasini
kolaylagtirmak i¢in insan kaynaklart yonetimi uygulamalari ile
kullanilan pazarlama araglarindan olusur.

Varey 1995 - lgsel pazarlama, calisanlarin ihtiyaclarini tatmin etmeye yarar.
- On saflardaki personel hedef alinr.
- Biitiinciil bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, miisteri hizmetlerinin 6nemini satmay1 amag
edinen igsel iletisim dogrultusunda uygulanir.

Piercy 1995 - lgsel pazarlama, stratejik isbirligi saglar.
- Pazarlama stratejilerinin uygulanmasini etkileyebilecek kisiler hedef
alimur.
- Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.
- lgsel pazarlama, kurumun Pazar hedeflerinin gerceklesmesindeki
boliimler aras1 engellerin kaldirilmasina olanak verir.




Tablo 1 devam

Yazarlar

Yil

Calismalarin Ana Hatlar

Gronroos

1997

I¢sel pazarlama, satis ve hizmet odakli personeller saglar.

Gorev tanimi ve pozisyonu ne olursa olsun tiim ¢aliganlar hedef
alinir.

Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

I¢sel pazarlama, pazarlama fonksiyonuna entegre edilmelidir ciinkii
pazarlama, miisteri degerini etkileyen her personelin sorululugudur.

Wasmer ve
Brunner

1997

I¢sel pazarlama, ¢alisanlarin kurum hedeflerine uyum saglayan
bireysel hedeflerini amaclar.

Tiim ¢alisanlar hedeflenir.

Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

Icsel pazarlama, resmi ve gayri resmi pazar arastirmasi ve
iletisiminde uygulanir.

Varey ve
Lewis

1999

Icsel pazarlama ydnetim anlayisim degistirir.

Tiim ¢alisanlar hedeflenir.

Biitiinciil bir yaklagimdir.

I¢sel pazarlama, kurumun makro ve mikro gevrelere hizli bir sekilde
yanit verebilmesini saglayan bir felsefe ve davranig seklidir.

Rafig ve
Ahmed

2000

I¢sel pazarlama, iiretkenlik ve is gelistirmeyi artirir.

Tiim ¢aligsanlar hedeflenmektedir.

Biitiinciil bir yaklagimdir.

I¢sel pazarlama, igsel iletisim icerisinde igsel iliskileri yoneterek
miisteri hizmetleri yeterliligi olusturmak i¢in kiiltiirel bir ¢gergeve ve
aragtir.

Naude, Desai
ve Murphy

2003

Icsel pazarlama, is tatmini ve Pazar odakliligin benimsenmesini
saglar

Hizmet deger yaratma zincirine katilan tiim ¢alisanlar hedeflenir.
Mekanik bir yaklagimdir.

Icsel pazarlama, hizmet prosediirlerini ve islemlerin
kolaylagtirilmasini i¢sel ve digsal ¢cevreden saglana girdiler
vasitastyla etkiler.

Lings

2004

Igsel Pazar yonelimi, kurum felsefesini temsil eder.

I¢se pazarlama yonelimi is tatminini artirir.

On saflardaki personeli hedef alir.

Kiiltiirel bir yaklagimdir.

I¢sel Pazar arastirmast, iletisimler ve yanit seklinde ii¢ temel esast
vardir.

Lings ve
Greenley

2005

Icsel pazarlama ve igsel Pazar yonelimi birlikte kullanilarak, igsel
hava gelistirilmeye cabalanir.

Is tatminini artirir.

On saflardaki personeli hedef alir.

Davranigsal ve aragsal bir yaklagimdir.

Kaynak: Gounaris, 2006: 433 — 434.

Varinli (2008)’ nin kitabinda bahsettigi i¢sel pazarlama kavraminin gelisimi
incelendiginde, birbirine bagli ii¢c ayr1 asamadan s6z edilebilir. Bunlar; ¢alisan tatmini

asamasi, miisteri yonliiliilk asamas1 ve strateji uygulama/degisim yonetimi asamasidir.



1.1.3.1. Calisan Tatmini Asamasi

Bu asamada yapilan c¢alismalar, ¢alisan motivasyonu ve tatmini 6n planda
tutmustur. Boyle bir odaklanmanin, ardindaki temel sebep, igsel pazarlamanin aslinda
hizmet Kkalitesini yiikseltme amacinda olmasidir. Isletmenin tatmin edilmis miisterilere
sahip olabilmesi i¢in tatmin olmus c¢alisanlara sahip olmasinin gerekliligi vurgulanmistir
(Ahmed ve Rafig, 2002: 15). Fakat uygulamada ise sadece calisan tatminine dnem veren
isletmelerin hizmeti etkileyen diger faktorleri gozden kagirmalarina neden olabilir. Ayni
zamanda biitlin beklentilerine kavusmus ¢alisanlar amagsiz bir hale gelip olumsuz bir

motivasyona sahip olabilirler.

1.1.3.2. Miisteri Yonliiliik Asamasi

Boyle bir anlayista, calisanlari islerini daha iyi yapmalari i¢in motive etmenin
yeterli olmadigi, bunun yaninda satig yonlii de olmalar1 gerektigi vurgulanmistir. Bu
dénemde igsel pazarlama ile ilgili yapilan tanimlarda, miisteri odaklilik ve satis
diisiincesine sahip olma dogrultusunda ¢alisanlart motive etmek i¢in pazarlama benzeri
yaklagimlardan yararlanilmasi 6n plana ¢ikmistir. Boylece, miisteri ihtiyaclarina cevap
verebilen, miisteri odakli calisanlara sahip olmak, bu asamanin temel O6zelligidir
(Ahmed ve Rafiq, 2002: 16). Bu asamada miisteri ihtiyaglarma sirt gevrilmemis.

Oncelik onlarin ihtiyaglarini belirmek olmustur.

1.1.3.3. Strateji Uygulama/Degisim Asamasi

Bu asamada igsel pazarlama bir pazarlama stratejisi olarak goriilmeye baglanmis
ve isletmeler biitiin departmanlarina bir pazarlama kiiltiirii olarak bu olguyu asilamaya
calismiglardir. Baz1 isletmelerde sadece miisteri ile etkilesim igerinde olan ¢alisanlara
bu strateji benimsetilmeye ¢alisilirken, bazilarinda ise tiim isletme i¢in igsel pazarlama

s0z konusu olmustur.

1.1.4. ig¢sel Pazarlamanin Amaclar

Ozellikle hizmet isletmelerinde calisan tatmini ve miisteri tatminin, isletmenin

kurumsal amaclarina ulasmak i¢in dogru programlarla esit onem verilerek karsilanmasi
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amaclanmaktadir. Igsel pazarlama, digsal miisterilere hizmet veren insanlara
uygulanabildigi gibi kurumun tiimiine de uygulanabilir. Boylece en uygun personel
kuruma ¢ekilebilir, elde tutulabilir ve kurum amaglar1 dogrultusunda ¢alismalari
saglanabilir. I¢sel pazarlama kavramini benimseyen bir isletme insan kaynaklari

yonetimini pazarlama departmani giidiimiinde yonetmelidir (Oztiirk, 2013: 108).

Icsel pazarlamanin temel amaci, dis miisteri tatminini saglamaktir. Ciinkii
isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasi dig miisteridir. Bu tatminin saglanmas1 yoluyla,
misteri bagliligi ve isletmeyi tekrar tercih etme olasiligi artacak ve sonugta isletme
karliliginda ve pazar payinda artisa yol agacaktir. Miisteri tatmini ise 6zellikle hizmet
isletmelerinde calisanlar tarafindan saglanacaktir. Bunu saglamanin yolu ise, yukarida
belirtilen prensipler dikkate alinarak, calisanlarin tatmin olduklar1 etkin bir siire¢
olusturmaktan gecmektedir. Bu sebeple, miisteri yonlii bir orgiit kiiltiirii olusturarak,
nitelikli elemanlar1 ise alarak, egiterek, isletme iginde etkin bir iletisim sistemi

saglayarak, motive ederek, dis miisteri tatmini arttirtlabilir (Varinli, 2008: 114).

Icsel pazarlamanm yukarida agiklanan temel amacinin disindaki diger amaglar:

sunlardir (Varey ve Lewis, 1999, 927):

- Kurumdaki nitelikli ¢alisanlarin orgiitsel baghiligini arttirmak,
- Yonetim ve calisanlar arasinda motivasyonu saglamak ve arttirmak,
- Rekabetci ekonomik ¢evrede uygun yonetim bi¢iminin belirkenmesi

- Verimliligi arttirmaktir.

1.1.5. ig¢sel Pazarlamann Yararlar

I¢sel pazarlama programlari basarili bir sekilde uygulandig: takdirde isletmelere

onemli yararlar saglamaktadir. Bu yararlar (Arnett vd. : 2002);

- Isten ayrilma oraninda diisiis saglamir. Calisanlarm isletmeye baglihiginin
artmast sonucu is giicli devir hiz1 distiigiinden dolay1r ise alma, egitim
maliyetleri, hatali iirlin ve hizmet {iretiminde azalis bakimindan giderlerin

azalmasini saglar.
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Calisanlarin ise bakis acgist degisir, islerini severek yaparlar dolayisiyla
calisan tatmininde artis olur.

Calisanlarin - memnuniyet diizeylerinin yiikselmesi sonucu, kendilerini
islerine adadiklarindan dolay1 hizmet kalitesinde artis saglanir.

Kurumda degisime ve yeniliklere agik bir orgiit kiiltiiriiniin olusmasina
yardimci olur. Calisanlarin degisime gosterdikleri tepkilerin azalmasini

saglar.

1.1.6. Icsel Pazarlama Modelleri

Arastirmalardaki ¢esitlilige ragmen literatiirdeki bir inceleme i¢sel pazarlamanin

nasil isledigine dair iki esas caligma oldugunu ifade eder; bir tanesi Berry’nin

calismasinin “miisteri gibi ¢alisanlar” kavramina dayalidir, digeri ise, Gronroos’un fikri

olan miisteri odaklilik ve interaktif pazarlamadir (Ahmed ve Rafig, 2002: 35).

Asagida farkli i¢sel pazarlama modelleri agiklanmaya caligilmistir.

1.1.6.1. Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Leonard Berry Modeli’nin ayirt edici 6zellikleri sunlardir (Ahmed ve Rafig,
2002: 35):

Calisanlara birer miisteri gibi davranilmast c¢alisanlarin tutumlarinda
degisikliklere yol agar; buna sekilde daha iyi hizmet kalitesine onciiliik eden
ve pazarda daha rekabetci hizmet diisiincesine sahip ¢aligsanlar ortaya cikar.
Calisanlara miisteri gibi davranilmasi, isletme i¢in bir diger iiriiniin varligini
kabul etmesi gerektigini gosterir; bu sekilde, miisteri ihtiya¢ ve istekleri
hesaba katilir ve tirliniin miisteriler i¢in ¢ekici hale gelmesi saglanir.

Islere iiriin gibi diisiinerek davranmak, IK yonetiminden farkli bir yonetim
anlayis1 gerektirir ve temel pazarlama uygulamalarini igsel olarak da kullanip
miisteri gibi gordiiglimiiz ¢alisanlara miisteri odakli bir yaklasim sunmay1

gerektirir.
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Calisanlann Katihmi
ve Benimsemesi

Calisanlara Miisteri Hizmet Algilanan

Gibi Muamele '?:t"rr?i?\? Diigiincesine Hizmet 'Ilylal:s:;ril ::::;?:
Etmek Yonelik Tutum Kalitesi J

T:;:Iirlfr'l‘:]? 5 Miisteri Bilincideki
icsel Olarak CGalisanari Elde
Uygulanmasi Tutma

Sekil 4: Berry’nin i¢sel Pazarlama Modeli.
Kaynak: Ahmed ve Rafig, 2002: 37.

1.1.6.2. Groénroos’un I¢csel Pazarlama Modeli

Gronroos’un orijinal modeli, ¢alisanlarin satis diisiincesine sahip ve miisteri
odakli olmas1 gerektigi onermesine dayanir. Bdylece, calisanlar, interaktif pazarlama
firsatlarin1 kullanarak daha iyi hizmet kalitesi ve daha yiiksek satislar dolayisiyla daha
fazla fayda elde edebilirler (Ahmed ve Rafiq, 2002: 36).

Pazarlama
4| Kampanyalarini

Baslatan \

Bilgiler \
Calisanalarin
rollerinin
Destekleyici o;‘:r'::am interaktif | Artan
istihdam ~¥| Pazarlama >
4 /' Uygulamalari vamast T Sanmias
- | _/.-/"V'-’
By v
Destekleyici o Misteri o o Algilanan Miigteri
Yénetim > Egitim —# | Odakh | |iyi Etkilesim | Hizmet |,{ L *=0 | —»|Artan Fayda
= ', | Galisanlar Kalitesi T
\ % s
."'* |
Katilimer Calisan
Yonetim | Tatmini

| calsamin /
| Takdir

Edilmesi

Sekil 5: Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli
Kaynak: Ahmed ve Rafig, 2002: 37.
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1.1.6.3. Rafiq ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli

Icsel pazarlama, miisteri odakli personeller yaratma vasitasi

saglamak ve isletmenin kurumsal stratejilerin etkili uygulamasina dogru bir pazarlama
yaklasimi kullanilarak c¢alisanlarin degisime karsi direnislerini kirma, onlar1 motive

etme ve boliimler arasi koordinasyon ve biitliinlesmeye yonelik planli c¢abalardir

seklinde tanimlanbilir (Ahmed ve Rafig, 2000: 42).

yla miisteri tatmini

Fonksiyon Arasi
Kordinasyon ve
Biitiinlesme

Pazarlama Benzeri
Yaklagim

Miisteri Odaklilik

Hizmet Kalitesi

Calisan
Motivasyonu

Yetkilendirme

Sekil 6: Hizmetler i¢in Bir I¢sel Pazarlama Modelsi.
Kaynak: Ahmed ve Rafig, 2002: 42.

1.1.6.4. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

Bu modelde, i¢sel pazar aragtirmasi, icsel iletisim ve igsel iletisim Siirecleri yer

almaktadir. Igsel pazar arastirmasi siirecinde i¢sel pazarlama uygulamalariyla ile ilgili
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veriler, isin 6nemli niteliklerini, ¢alisanlarin ¢aligma kosullar1 ile ilgili tatminini,
calisanlarin tatminini etkileyen i¢sel ve digsal faktorleri, ayni ¢aligsan igin rekabet eden
isletmeler ve bu isletmelerin uygulamalarini, kanuni diizenlemeler gibi digsal kosullar
icermektedir. I¢sel iletisim siirecinde igsel pazarlama igsel pazarlama programinin bir
parcas1 olarak etkili icsel iletisime ihtiyag duyulmaktadir. Yonetimler calisanlar
arasindaki iletisim igsel pazarlama karmasinin bir unsurudur ve bu kitle iletisimi yeni
pazarlama stratejileri ile ilgili bilgi edinmeyi, haber biiltenleri ve diger kaynaklarin
kullaniminm1 kapsamaktadir. Ayni zamanda igsel pazarlama karmasinin bir pargasi olarak
iletisimde, raporlar ve sunularin kullanimmi ve resmi toplantilarin diizenlenmesini
onermektedir. Igsel karsilik verme siirecinde ise i¢sel pazar hakkindaki bilgilere karsilik
verme birkac farkli sekilde gerceklesebilmektedir. Bunlar; islerin tasarimina yonelik
yerinde karsiliklar, finansal odiiller ve finansal olmayan idari 6diillerin kullanilmast,

yonetimin itibarini artirmaya yonelik arzu edilen sonug, egitim ve hedeflenen igsel

iletisimdir (Lings, 2004: 409).

Deger Degisimini BelirlemeD

igsel Pazar Dis Calisan Pazar KosullarD

Oryantasyonu
igsel Pazar Bélﬂmlendirme)

L < Her Bolum igin Stratejiler >
Icsel Pazar Arastirmasi //
Yénetim ve isgorenler ArasmcD
Yoneticiler ve isgodrenlerin istek ve
Ihtiyaclan Arasinda
igsel iletisim ‘
sgorenlerin Ihtiyaclarini Karsilamak
Icin Tasarlanmis Isler
ikramiye ve Maas Sistemi )

igsel Karsilik Verme //”’C R i >

Sekil 7: Davranigsal I¢sel Pazar Oryantasyon Boyutlari.
Kaynak: Lings, 2004: 4009.

1.1.7. Igsel Pazarlama Uygulamalari

Bir hizmet isletmesinin dis pazardaki basarisi, kendi i¢sel pazarinda kendisini ne

kadar iyi pazarladigi sartina baghdir (Bansal, vd. 2001: 62).
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Hizmet isletmeleri icin son derece dnemli bir kavram olan igsel pazarlama,
calisanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve bu sayede calisanlarin aidiyet duygusuyla
isletmeyi sahiplenmesini amaglamaktadir. Cogu hizmet isletmesinde i¢sel pazarlamanin
ilk asamas1 oryantasyondur. Oryantasyon, séz konusu isletmenin tim politika ve
prosediirlerinin yazili metinler halinde ve ayrica sozlii olarak calisanlara aktarilmasi
siirecini kapsamaktadir. Diger yandan, c¢alisanlarin kisisel gelisimlerini saglamak ve
performanslarini gelistirmek icin diizenlenen egitimler, konforlu ve giivenli bir ¢calisma
ortam1 saglanmasi, maas dagilimmin adil bir sekilde diizenlenmesi, iicretli ve {icretsiz
izin haklar ile sigorta haklarindan diiriist bir sekilde faydalandirilmasi, maddi ve
manevi tesviklerin saglanmasi, ayin elemani se¢imi, ¢alisanlara 6zel partiler, kutlamalar
ve eglenceli toplantilarin diizenlenmesi gibi uygulamalar yine ig¢sel pazarlama
kapsaminda motivasyon araci olarak degerlendirilmektedir. Igsel iletisim adina
diizenlenen seminerler, biiltenler, aylik raporlar, isletme icinde kullanilan yazilim
programlari, internet ve elektronik postalar hizmet isletmeleri tarafindan yogun olarak

kullanilmaktadir (Ozdemir, 2014: 61).

1.1.8. Icsel Pazarlama icin Pazarlama Karmasi

Igsel pazarlama karmasi kavrammin ardindaki fikir, yonetimin kontroliindeki
cok sayida unsurun, hedef pazarin isteklerine cevap verme dogrultusunda biitiinlestirme
ve kaynastirmaktir. Igsel pazarlama icin geleneksel 4p(iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
yerine fiziksel olanaklar, siire¢ ve katilimcilarin ilave edilmesiyle genisletilmis olarak

7p kavrami onerilmektedir (Ahmed ve Rafig, 2002: 49).

1.1.8.1. Uriin

Uriin, bir istek ya da ihtiyaci karsilamak iizere; tiiketim, kullanim, ele gegirme
veya dikkate alinmasi i¢in pazara sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel nesneleri,
hizmetleri, mekanlar, yerleri, orgiit ve fikirleri icerir (Tek, 1999: 340).

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite ve markaya ek olarak isletmenin sundugu satis
hizmetleri ve isletmenin itibarini igerebilen dokunulabilir ve dokunulamaz niteliklerin

bir biitiiniidiir (Korkmaz vd, 2009: 330-331).
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Uriin diizeyleri 3 ana baslikta simiflandirilabilir (Tek, 1999: 340-341):

Oz iiriin (Cekirdek Fayda): Alicinin bir iiriinii alirken neyi satin aldigin ifade

eder. Uriiniin jenerik dzelliklerine agirlik verir. “Asil fayda” karsimiza ¢ikmaktadir.

Somut Uriin: Oz iiriinlerin biiriindiiriildiigii maddi yap1 ve goriiniimdiir. Somut
irlinlerin 5 temel karakteristigi vardir:

- Kalite diizeyi

- Ayirier Ozellikler (tasarim, renk vb)

- Stil

- Marka ismi

- Ambalaj

Genisletilmis (Zenginlestirilmis) Uriin: Uriinle birlikte sunulan ek yarar ve

hizmetler bitunudiir.

Icsel pazarlama séz konusu oldugunda somut &zelliklerden bahsetmemiz
mimkiin degildir. Fakat 6z iiriine etki edecek unsurlar1 bu diizeye yerlestirebiliriz.
Ornegin bir kurumun is ilaninda aranan pozisyonun ismi, ilanin gorselligi ilanm

yayinlandigi iletisim aracinin 6zellikleri somut {irlin olarak karsimiza cikabilir.

Stratejik asamada tiriin, pazarlama stratejilerini ifade eder; ne satilmasi gerektigi
planiin ¢aligmasi i¢in gerekli biitiin deger ve tutumlarin tiimiinii ifade eder. Taktiksel
asamada Uriin, yeni performans dl¢limlerini ve miisterileri elde tutmanin yeni yollarini
igerir. Uriin ayn1 zamanda IKY’nin diizenledigi egitimleri ve hizmetleri de igerir. Daha

temel agamada ise iiriin, isin kendisidir (Ahmed, Rafig, 2002: 50).
Kisaca agiklamak gerekirse, i¢sel pazarlama uygulamalarinda isin kendisi 6z

irlin olarak diistiniilebilir. Bunun yaninda egitim programlari, seminerle ve sosyal

etkinlikler gibi IKY uygulamalari da genisletilmis iiriin sinifindan degerlendirilebilir.
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1.1.8.2. Fiyat

En dar anlaminda fiyat, bir mal veya hizmet i¢in 6denen para miktaridir. Daha
genis anlamda fiyat, miisterilerin fayda saglamak i¢in bir mal ya da hizmeti kullanmak
ya da elde etmek icin vazgegmek zorunda oldugu tiim degerlerin toplamidir. Son
yillarda fiyat dis1 etkenler de artan bir 6neme sahiptir. Ancak, fiyat halen firmanin Pazar

payini karliligini belirleyen en 6nemli unsur olmaya devam etmektedir.

Icsel pazarlamada da fiyat benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte, uygulamada

motivasyona ve oOrgiitsel bagliliga etki eden en 6nemli faktor olarak goze carpmaktadir.

Fiyat, ¢alismanin yeni yontemlerine ve yeni politikalar liretmek i¢in vazgecilen
projelere adapte olmanin psikolojik maliyeti olarak veya boliimler arasi transfer ve
harcama seklinde ifade edilebilir. Firsat maliyetinin hassas bir sekilde Slgiilmesi zor
oldugu gibi, calisanlarin yeni uygulamalarin maliyetlerini abartma ve dolayisiyla
degisikliklere direnme egilimleri olabilir. Bunu onlemek ic¢in, yeni politikalar
benimsemenin yararlar1 acik¢a izah edilmeli ve wuygun bilgiler calisanlarla

paylasilmalidir (Ahmed ve Rafig, 2002: 51).

Kisacas1 fiyat icsel pazarlamada i¢ miisterilerin yani ¢alisanlarin tatmininde

dikkatlice kullanilmas1 gereken en 6nemli unsurdur.

1.1.8.3. Tutundurma

Tutundurma, isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmalarini saglayan en dnemli

pazarlama karmasidir.

Genel bir tutundurma tanimi su sekildedir; “tutundurma, bir isletmenin, {iriin ya
da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi
altinda ylriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve

esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 82).

Hizmet isletmeleri yonetimlerinin pazarlama yonli iletisimleri “tutundurma”

kavraminda ifadesini bulmaktadir. Tutundurma; hizmetlerin pazarda kabul goérebilmesi
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icin tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiiriitiilen iletisim etkinliklerini
icermektedir. Tutundurma islevi, hizmet igletmelerinin alanina giren tiiketicilere

sunulmak {izere tasarlanmis iletisim araglar1 sisteminde odaklasmaktadir (Kozak vd.,

2011: 115)

Isletmenin calisanlar1 da isletmenin i¢ miisterilerini olusturmaktadir. Dolayisiyla
isletme ile ¢alisanlar1 yani i¢ miisterileri arasinda da tutundurma faaliyetlerinden s6z

etmek mumkiindur.

Icsel pazarlamada tutundurma IK yéneticilerinin calisanlarla iletisim kurmak
icin kullandiklar1 uygulamalar ve Kitle iletisim araglarindan olusmaktadir. Kurum iginde
yeni uygulama ve egitim programlarina ilgi, kurum i¢i haberlesme araglar1 kullanilarak

saglanabilir. (Ballantyne, 2000: 277).

1.1.8.4. Dagitim

Dagitim, iirlinlerin, misterilere ulastirildig1 yerleri ve kanallar1 (veya tigiincii
parti) ifade eder. IKY kavrami igerisinde dagitim, egitim programlarinin tanitildig1 veya
yeni politikalarin duyuruldugu toplantilar, konferanslar vb. anlamina gelir (Ahmed ve
Rafig, 2002: 55).

Ayrica iletisim teknolojileri, 6zellikle internet uygulamalari, i¢ miisterilere etkin
hizmet gotiiriilmesi, calisan verimliliginin arttirtlmasi, rutin islerin azaltilmasi1 ve

iletisimde saydamlik yaratma amaci ile kullanilan bir dagitim tiirli olmaktadir (Coban,

2004: 95).

Dolayisiyla dagitim, i¢sel pazarlama uygulamalarinin parcasi olan egitim
programlari, tanmitimlar, kurum i¢i aktiviteler, kurum politikalarinda meydana gelen
degisiklikler gibi durumlarin c¢alisanlara yani i¢ miisterilere ¢esitli yollarla iletilmesi

stirecini kapsamaktadir.
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1.1.8.5. Fiziksel Olanaklar

Fiziksel olanaklar, siire¢ ve katilimcilar ile birlikte genisletilmis pazarlama
karmas1 elemanlarindan birisidir. Hizmetler biiyiik 6l¢iide soyut olduklar icin fiziksel
olanaklar hizmet isletmeleri i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Fiziksel olanaklar soyut
Ozellige sahip hizmetlere dokunulabilir, hissedilebilir ve goriilebilir bir nitelik
kazandirmakta, baska bir deyisle soyut nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadirlar.
Bunun yan1 sira miisteriler, hizmet kalitesi, hizmetin diger 6zellikleri, isletmede bulunan
diger misteriler ve personel hakkindaki diisiincelerinin sekillenmesinde bir gosterge

olarak fiziksel olanaklari kullanabilmektedirler (Kozak vd. 2011;173).

Fiziksel olanaklar, miisteri ile hizmeti veren arasindaki etkilesimin meydana
geldigi yer anlamma geldigi gibi miisteri ile hizmeti veren arasinda iletisime olanak

saglayan maddi varliklar anlamina da gelir.

Igsel pazarlama kavrami igerisinde ise calisanlarin isyerinde sahip olduklari
fiziksel imkanlar veya calismalar1 igin gerekli ekipmandan s6z edebiliriz. Ornegin ofis
calisanlarinin oda, masa vb. imkanlari, satis ekibinde yer alanlarin araglari veya her
tirli is kolunda calisanlarin is giivenligi ekipmanlar1 fiziksel olanaklar arasinda

sayilabilir.

1.1.8.6. Siirec

Genel olarak hizmetler i¢cin kullanilan genisletilmis pazarlama karmasi 0gesi
olan siire¢ yonetimi su sekilde tanimlanabilir: hizmetin elde edilmesinde, miisteriye
ulastirilmasinda kullanilan faaliyetler, programlar, prosediirlerdir. Hizmet kalitesinin
arttirilmasi i¢in, pazarin ve miisterilerin isteklerine gore hizmet {iretim siirecinin
tasarimlanmast kurumlari basarili olmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Barut¢u, 2002:
16). I¢c miisterilerin de ¢alistig1 kurumdan hizmet aldig1 diisiiniiliirse, kurumlarin bu

stireci en verimli seklide planlamasi gerekir.

Siireg aslinda miisterinin gercekte nasil bir iiriin aldigini ifade eder. Igsel
pazarlama kavraminda, miisteri bilinci, egitimci personeller tarafindan calisanlara

empoze edilebilir. Kalite cemberinin tanitimi ve yeni raporlama metotlar1 gibi yapisal
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degisiklikler gerekli olabilir. Siire¢ ayn1 zamanda, sendika goriigmelerinde yer alan yeni

politikalar anlamina da gelir (Ahmed ve Rafiq, 2002: 57).

1.1.8.7. Katilimcilar

Tanimindan da anlasilabilecegi tizere igsel pazarlama, isletmenin dis
miisterilerinin beklentilerini karsilama acisindan son derece onemlidir. Isletmenin
biinyesinde c¢alisan herkesin yani i¢ miusterilerin isbirligi igerisinde olmasi ve
dolayisiyla en alttan baslayarak en iist seviyeye kadar herkesin miisteri istek ve
ihtiyaglarini goz Oniine alan pazarlama kiltiiriini benimsemeleri gerekmektedir.
Belirtilen gerekliligin temel nedeni igsel pazarlamanin calisanlarin beklentilerini
karsilamaya yardimci olan, sadece bdliimler arasi degil, ayn1 zamanda yonetim ve
calisanlar arasinda igsel etkilesimin saglikli hale gelmesini amaglayan bir siire¢

olusundan kaynaklanmaktadir (Diindar ve Firlar, 2006: 132).

Bu, hem iiriinlin dagitimi ile ilgili insanlar1 hem de iiriinleri alan kisilerin tiimiinii
ifade eder. Kurumsal baglamda, eger uygulama amaglarinda etkili olmak isteniyorsa
mesajlarin, emir komutanin uygun yerinde bulunan kisiler tarafindan iletilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, i¢sel pazarlamada, i¢sel pazarlama programlarinin kaynagi,
etkilikte Onemli rol oynar. Calisanlarin genel olarak dogrudan bagli olduklar
uistlerinden etkilenme egilimleri vardir. Stratejik yonetim ve iletisim kurulan personelin
dogrudan iletisimi faydali olmasma ragmen, igsel pazarlama programlarinin
uygulanmasinda tek basina yeterli degildir. Benzer 6zelliklere, istek ve ihtiyaglara sahip
calisanlarin gruplandirma islemi olan i¢sel pazarin boliimlendirmesi ve ¢alisanlarin istek
ve ihtiyaglarini belirlenmesine ve IKY uygulamalarmin etkilerini gdzlemlemeyi igeren
icsel pazar aragtirmasi ile daha etkili iletisim kurulabilir (Ahmed ve Rafiq, 2002: 57 -
58).

1.1.9. Igsel Pazarlama Uygulamalarinda Onemli Kavramlar

Kurumlarin, icsel pazarlama uygulamalarinda dikkate almasi gereken bazi

kavramlar vardir. Bu kavramlardan en sik kullanilanlar1 asagida yer almaktadir.
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1.1.9.1. Tletisim

I¢sel pazarlama agisindan bakildiginda hem kurum i¢i hem de kurum disinda yer
alan miisterilerle olan iletisime biiyiik &nem verilir. Ozellikle hizmet isletmelerinde
hazirlanan reklamlar, miisterilerden Once calisanlara gosterilmelidir. Calisanlar bu
reklamlardan olumlu ydnde etkilenirlerse daha hizmet sunumu yapabilirler. Kurum
icinde tlim ¢alisanlarin da arasinda iletisimin yogun olmasi gereklidir. Bu yogunluk
kurumun amaglarina ulagsmasinda personelinde amag birligi yapmasini saglayabilir (Ay

ve Kartal, 2003: 18).

Igsel pazarlama felsefesinin uygulandigi kurumlarda calisanlar, miisteriye
hizmet konusunda 6zen gostermek durumundadir. Kurumun dis miisterilerini, onlarin
istek ve gereksinimlerini 1iyi bilmeli ve karsilastigi problemleri ¢dzme {izerine
odaklanmalidir. Calisanlar, c¢alistiklar1 kurumlarini ve misterilerine sunduklart
iriinlerini 1yi bilmelidir. Kurum yonetimi de, ¢alisanlariyla arasinda iyi ve kaliteli bir

iletisim kurmaya 6zen gostermelidir (Inal vd., 2008: 164).

1.1.9.2. Teknoloji

Hizmet isletmeleri genel olarak insan giiciine dayali isletmelerdir. Fakat
isletmelerin sektorlerine gore teknolojik gelismelerden faydalanmalar1 kaginilmazdir.
Bu sayede standarda yakin hizmet lretimi saglayip miisterilerini memnun edebilirler.
Uygun gelismelerin isletmeye getirilmesi ile bugiin bir¢ok faaliyet daha kisa zamanda
ve daha az maliyetle miisteriye daha kaliteli hizmet sunulmasini saglamaktadir (Tiirkoz,

2006: 32).

Teknoloji, kurum i¢in hem i¢ hem de dis miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
belirlenmesi adma veri toplamaya yardimer olabilir. Bunun yani sira hizmet iiretimi
esnasinda kullanilabilecek teknolojik ekipmanlar da daha kaliteli hizmet saglanmasina

katkida bulunur.
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1.1.9.3. Kiiltiir

Isletmeler farkli kiiltiirlere sahip bireylerden olusmaktadir. Bir araya gelen bu
bireyler, grup olmanin dogal bir sonucu olarak, diger isletmelerden farkli, fakat kendi
iclerinde nispeten ortak inang ve degerler sistemi olusturmaktadirlar. Bu degerler
sistemi, kurum kiiltlirii olarak adlandirilmaktadir. Bir isletme yoneticisinin en onemli
gorevlerinden birisi, isletme amaglar1 ile calisanlarin bireysel amaglarini birlikte
gerceklestirilmesine yardimec1  olmaktir. Isletme yoneticileri, faaliyet alanlarim
genisletebilmek i¢in, kiiltlirlin hangi unsurlarinin igletmenin lehine hangi unsurlarinin
isletmenin aleyhine isledigini incelemek ve ilizerinde durmak zorundadirlar (Cirpan ve

Koyuncu, 1998: 224).

Rekabet avantajin1 elde etmek isteyen isletmeler i¢sel pazarlama anlayisini
kurumsal kimlikle harmanlayp kurum kiiltiiriinii bu ger¢evede olusturmalilar. Igsel
pazarlama anlayisinin gelistigi isletmelerde, tepe yonetimden en alt kademeye kadar
tim calisanlarin ortak bir pazar kiiltiirii igerisinde davranmalar1 sayesinde miisteri

memnuniyeti artmakta ve bu sayede miisteri sadakati olusmaktadir (Ene, 2013: 67).

1.1.9.4. Sosyallesme

Sosyallesme, kurum c¢alisanlarinin birbirleriyle etkilesim i¢inde olduklar
uygulamalardir. Bu sayede kisiler birbirlerini tanirlar ve daha uyumlu hale gelebilirler.

Ortaya ¢ikan bu uyum isletme amaglarinin gerceklesmesinde son derece dnemlidir.

Kurumlardaki farkli uygulamalar, calisanlarin tutum ve davranislar1 {izerinde
etkili olmaktadir. Bu uygulamalardan biri olan orgiitsel sosyallesme, ise girdikten sonra
gerceklesmekte ve calisanin tutum ve davranislarini  etkilemektedir. Orgiitsel
sosyallesmenin yeni ¢alisanlarin uyumunda temel bir rol oynadigi bilinmektedir.
Orgiitsel sosyallesme; ise baslangic asamasindaki stresi azaltmakta, is performansini

yiikseltmekte ve yeni calisanin is doyumunu ve ise baghiligimi arttirmaktadir
(Demirbilek, 2009: 353).
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1.1.9.5. Yetkilendirme

Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi arastirmacilar, yetkilendirmenin igsel
pazarlamanin 6nemli bir aract olduguna deginmislerdir. Ayni1 zamanda, yetkilendirme
derecesi, miisteri ihtiyaglarindan ve gorevin karmagsikligindan  etkilenir.
Yetkilendirmenin, is tatmini, miisteri odaklilik ve hizmet kalitesi gibi kavramlari
etkiledigi diisiinlilmektedir. Ancak yetkilendirme ile yiiklenen sorumluluk nedeniyle,
yetkilendirme biitiin ¢alisanlarda ayni etkiyi yaratmayabilir. O yiizden yetki —
sorumluluk dengesini optimum diizeyde tutmak gereklidir (Ahmed ve Rafig, 2000:
455).

1.1.9.6. Cahsan Tatmini — Miisteri liskisi

Icsel pazarlamanin amac1 genel olarak i¢ miisterilerin yani galisanlarin isten ve
calistiklar1 ortamdan memnun olmalarini saglamak ve dolayisiyla dis miisteri tatminini
saglamaktir. Basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlama programlari ise isten ayrilma
oraninda diisiis, hizmet kalitesinde artis, ¢alisan tatmininde artis ve kurumda degisime
karsi olan tepkilerde azalisi saglar. Boylece c¢alisanlarin isletmeye bagliliginin
artmastyla isgiicii devir hizinin diismesi ve ise alma, egitim maliyetleri, hatali {iriin
sunumu vb. konularda tasarruf saglanabilir (Arnett vd., 2002: 88). Ayrica galisan
baghilig: arttikca miisteri baglilgn da artmaktadir. Isletmelerde degisim konusunun
yonetimi ¢ok giictiir. Degisim yasayan isletmeler icin igsel pazarlama ¢ok onemlidir.
Ciinkii igsel pazarlama, degisim ihtiyacinin anlasildigi ve kabul edildigi bir kurum

kiiltiirii olusturmaya yardimci olur (Cerit ve Isik, 2012: 398).

1.1.9.7. Odiillendirme

Degisimin siirekli olusu ve kurumlarin hayatta kalabilmek i¢in bu degisime ayak
uydurabilme ihtiyaci, yaraticiligi ¢ok daha degerli kilmistir. Yoneticilerin yaraticilig
basta kendilerinin sergileyebilmesi ve calisanlarini yaratici ve yenilik¢i olmalar
konusunda motive etmeleri, pazar odakli firmalar i¢in temel bir zorunluluktur. Bu
anlayisla ¢alisanlarin deneyim kazanmalarina olanak taniyan, yapilan hatalar1 6grenme
stirecinin dogal bir parcast olarak goren ve 6diill ve tesvik sistemlerini bu gergevede

yapilandirabilen firmalarin pazar daha rekabetci olacagi agiktir (Eker, 2013: 33).
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1.1.9.8. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, isletme hedefleri ve miisteri tatmini i¢in olduk¢a 6nemlidir ve
tiim pazarlama cabalar1 bu ¢ercevede yiiriitiiliir. Fonksiyonlar arasi koordinasyonun
saglanmasi ve is tatminini saglayabilir. isinden tatmin olmus ve belirli bir diizeyde

yetkilendirilmis ¢alisanlar da miisteri tatmini saglayabilirler. (Coban, 2004: 92).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, kurum ic¢indeki miisteri yonliiliigiin
gelistirilmesinin ve bu yonde bir kiiltiir olusturulmasinin 6nemine sik¢a vurgu yapildig
dikkatten ka¢cmamaktadir. Son yillarda miisteri yonliiliigiin gelistirilmesi igin
isletmelerin yalnizca nihai miisterilerin ihtiyaclarina degil, i¢sel miisteri anlayisiyla
calisanlarinda ihtiyaglarina odaklanmalar1 gerektigi énemli hale gelmistir (Conduit ve
Movando, 2001: 11).

Kotler de igsel pazarlamay1 “basarili bir sekilde miisteriye iyi hizmet edebilmesi
icin c¢alisanlarin  egitimi, motivasyonu ve lcretlendirilmesi isidir” seklinde
tanimlamaktadir. Bu agidan igsel pazarlama insan kaynaklar1 yonetimini de etkisi altina

alabilir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 43).

1.1.10. i¢sel Pazarlamada i¢ Miisteri Kavramm

Isletme icindeki tiim ¢alisanlarin ortak amaci, nihai miisterilerin beklentilerini
karsilayacak mal ya da hizmeti liretebilmektedir. En st diizeydeki yoneticiden en alt
diizeyde ise yeni baslayan bir is¢ci dahil herkes, bu amaci gerceklestirmek icin
calismaktadirlar. Isletme iginde birbirleriyle baglantili olan is ve gorevleri yerine getiren
bu kisilerin her birine i¢ miisteri denilmektedir. Oyleyse i¢ miisteriler, “isletme icinde

calisan herkestir” (Karahan, 2013: 17).

Bagka bir ifadeyle, isletme i¢inde ¢alisan her kisi, bir sonraki kisi i¢in bir iirlin
veya hizmet tiretmektedir. Her eleman kendi iirettigi mal veya hizmeti kullanan baska
bir elemanin miisteri oldugu fikrini kabullenmelidir. Bir kurulustaki dis tedarikgilerden
baslayarak, dis miisterilere kadar devam eden siireclerde birbirine {iriin/hizmet verenlere

i¢ tedarikei, Giriin/hizmet alanlar i¢ miisteri olarak adlandirilir (Kalyoncu, 2007: 89).
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Glinlimiiz rekabet ortaminda hizmet igletmeleri, basarili olmak i¢in hem dis hem
de i¢ miisterilerin yani ¢alisanlarinin ihtiyaglarin1 karsilamalar1 gerekmektedir (Tiirkdz,

2006: 1).

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is
diinyas1 farkli bir miisteri yapisiyla karst karsiyadir. Satin alma siirecinin son
asamasinin benimseme oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin almada bulunan
kisinin o malin siirekli miisterisi olacagi dikkate alindiginda, glinlimiizde isletmeler, ne
liretirsem onu satarim yerine alicimi tatmin edersem satarim diisiincesi ile faaliyet
gdstermek zorundadirlar. Ozellikle, insan unsurunun 6n plana ¢iktig1 hizmet sektdriinde
boyle bir diislincenin uygulamaya doniismesi ise personelin(ic miisteri) beklenti ve
ithtiyaclara cevap vermek. Onlarin rahat, saglikli ve giivenilir ortamda caligmalarini
saglamak ve maddi ve moral agidan onlar1 tatmin etmekle yakindan iliskilidir. Kisaca
kurum c¢alisanlarinin tatmininin, miisterilerin(dis miisteri) tatmini iizerine etki eden bir
unsur oldugunu soyleyebiliriz. Ciinkii isletme siire¢lerindeki bir aksaklik sunulan iiriin
ve hizmetlere yansiyabileceginden, dis miisteri tatmini saglamak i¢in isletmecilik
oyununun biitiin oyuncularinin dikkate alinmasi yararli olacaktir (Naktiyok ve Kiiciik,

2003: 226).
Glinlimiiz sartlarinda basartya ulasabilmek i¢in i¢ ve dis miisterilerin bagliligin

kazanmak gerekmektedir. Dis miisteriyi tatmin etmenin yolu i¢ miisteriyi memnun

etmekten gecmektedir (Tuncay, 2009: 1).
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IKiNCi BOLUM
HIiZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavramm

Giliniimiizde hizmet sektoriiniin iilke ekonomilerindeki agirligr bir gelismislik
dlgiitii olarak dnemi artmaktadir. Ornegin, Diinya Bankasi’nin 132 iilke arasinda yaptig
refah siralamasinda, refah diizeyleri ve hizmet sektoriiniin agirligr arasinda bir iliski
gbze carpmaktadir. 1980’ler sonrasinda Onemi vurgulanan hizmet sektorii
endustrilesmis bat1 iilkelerinde toplam is giliciiniin %55 ile %75 arasinda bir oranini
istihdam etmektedir. Ulkemizde de 1992 yili verilerine gore hizmet sektdriiniin
ekonomideki agirligi %55°tir. Gelismis iilkelerde GSMH igindeki payr oransal olarak
daha diisiik olan imalat sektorii 1980’lerde kalite bilinciyle ¢ok 6nemli adimlar atmis ve
dlciilebilir gelismeler saglanmistir. Ornegin, 1982 ve 1990 yillar1 arasinda is géren
basina ortalama satis ve verimlilik imalat isletmelerinde %27 artmis iken, ayni
donemlerde hizmet isletmelerindeki verimlilik %1 diigmiistiir. Tahminen bu duragan
verimlilik isletmelerin finansal performanslarii da etkilemis, Fortune Dergisi’nin
hizmet sektoriiniin 500 biiyiik firmasi listesinde yer alan kuruluslarin karlart 1990
yilinda 1989 yilina gore %12, 1988 yilina gore ise %23 diigiis gostermistir (Zengin ve
Erdal, 2000: 44).

2.1.1. Hizmet Kavrammnin Tanimlanmasi

Ekonomik, teknolojik ve toplumsal yapida meydana gelen gelismeler,
tilkketicilerin yasam bi¢iminin degismesine yol agmis, hizmet sektoriiniin dnemini
arttirmistir.  Toplumun yasam kalitesinin ylikselmesiyle insanlarin birgok hizmeti
disaridan saglama ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu da hizmet ¢esitliligine neden olmustur

(Kogoglu, 2012: 286).

Hizmetlerin tanimlari, hizmetlerin somut {riinler iiretmeyip, somut iriinlerin
iretiminde bir ara¢g ve talep eden kisilere sunulan yararlar olduklar1 {izerine
odaklanmaktadir. Giincel bir hizmet tanimlamasi su sekildedir; “Hizmet, bir tarafin

digerine sundugu, soyut bir faaliyet ya da fayda seklinde tanimlanabilir ve herhangi bir
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seyin sahipligi ile sonuclanmaz. Hizmet iiretimi fiziksel liretim ile baglantili ya da

bagimsiz olabilir” (Ii¢oz, 2006: 10).

Bagka bir tanimlamaya gore hizmet, “tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan
ve cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini ¢ozen ya da ¢oziimiini kolaylastiran

sistemler, faaliyetler ve faydalar toplanmidir” (Islamoglu vd., 2014: 17).

Kotler ve Armstrong (2012) hizmetleri, satisa sunulan aktivite, fayda veya
tatminlerden olusan, esasen maddi olmayan ve dolayisiyla miilkiyeti el degistirmeyen

tiriinlerin bir ¢esidi olarak tanimlamislardir.

Christian Gronroos’un dnerdigi hizmet tanimi ise sdyledir (Oztiirk, 2013: 3):
“Hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz (Soyut) bir yapisi
olan, miisteri ile hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari,
mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine

¢Oziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir”.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore hizmetler;
“satiga sunulan ya da mallarin satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar veya

doygunluklardir” (Kozak vd., 2011: 2).

Avrupa Birligi’'nde hizmet tanimi Roma Antlagmasi’nin 60.maddesinde
yapilmistir. Buna goére hizmet; “normal olarak bir iicret karsilig1 yapilan ve mallarin,
sermayenin ve kisilerin serbest dolasimi kapsamina girmeyen isler” seklinde
tanimlanmistir. Bu maddeye gore hizmet tanimi; (1) sinai nitelikteki faaliyetleri, (2)
ticari nitelikteki faaliyetleri, (3) esnaf ve sanatkar faaliyetlerini ve (4) mesleki
faaliyetleri igermektedir. Roma Antlasmasi’nin 61. Maddesinde ulastirma, bankacilik ve
sigortacilik alanlarindaki hizmet ticareti diizenlemeleri ile ulastirma ve sermayenin
serbest dolasimi ele alinmistir. Dolayisiyla bu sektorler Birligin kurucu antlagmasi

geregi hizmet tanimi kapsaminda yer almaktadir (Kozak vd., 2011: 2).
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2.1.2. Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

2.1.2.1. Hizmetlerin Soyut Olmalari

Hizmetleri fiziksel {irlinlerden ayiran en temel Ozellik hizmetlerin soyut
olusudur. Bir diger ifade ile hizmetler elle tutulup gozle goriilemezler. Daha dnce de
tanimlandig1 gibi hizmet bir performans, bir ¢abadir, dolayisiyla fiziksel iiriin ile
hizmeti ayiran en énemli 6zelliklerden birisi de tirliniin dogal yapisinda kaynaklanan bu

farkliliktir (Inan, 2010: 5).

Hizmetler, satin alinmadan Once goriilemez, hissedilemez, tadilamaz ve
koklanamaz ozelliklidir (Kotler, Armstrong, 2012: 236). Hizmet satin alacak olanlar, bu
belirsizligi en aza indirmek i¢in, hizmetin kalitesi ile ilgili baz1 isaretleri ararlar. Bunun
icin hizmet verilen yeri, insani, ekipmani, haberlesme aracini gorerek, hizmetin
kalitesiyle ilgili sonuglar ¢ikarmaya ¢alisirlar. Hizmet saglayanlar da bu durumu dikkate

alarak hizmeti anlagilabilir yapmaya ¢alisirlar (Karahan, 2006: 51).

2.1.2.2. Hizmetlerin Uretim ve Tiiketimlerinin Eszamanh Olusu

Mallar, bilindigi lizere once iiretilir ve sonra da tiiketilirler. Ancak, hizmetlerin
tiretimi ve tiiketiminde ayn1 durum s6z konusu degildir. Hizmetler, 6nce satilabilir sonra
liretilebilirler veya es zamanl olarak iiretilebilir ve tiiketilebilirler. Ornegin, bir
danismanlik hizmetinde miisterinin hizmeti talep etmesi ile tiiketmesi, yani danigmanlik
hizmetini almasi, es zamanl olarak gergeklesir. Ayn sekilde, dinlence hizmetlerinde de
bu siire¢ s6z konusudur. Hizmetin {iretiminin ve tiiketiminin eszamanli olarak
gerceklesmesi, pek ¢ok Ornekte oldugu gibi {iretici ve saticinin ayni kisi olmasina,
yiiksek oranda dogrudan dagitima ve pazarlama etkinliginin yiiksek diizeyde etkilesimli

olmasina neden olmaktadir (Kozak vd., 2011: 8).

Cogu hizmetler, es zamanli olarak iretilir, dagitilir ve tiiketilir. Bu yiizden,
tilketim esnasinda iireten ile tiiketen arasinda karsilikli etkilesim vardir. Bu da, hizmet
sunanlarin davraniglarint ve tiiketicilerin bunu algilamalarin1 dolayisiyla iliski ve

iletisim becerilerini 6nemli hale getirir (Islamoglu vd. , 2006: 20).
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Tiiketicilerin, hizmet {retimini gdzlemleyebilmesi ve bu deneyimini diger
tilketicilerle paylasabilmesi, tiiketicilerin hizmet kalitesi yoniindeki beklentilerini
olusturabilir. Herhangi bir tiiketicinin referans gruplari ile olan iletisimi daha sonra satin

alacagi hizmetler i¢in beklentilerinin olusmasina yardimci olur.

2.1.2.3. Hizmetlerin Degisken Olmalari

Hizmetlerin, ayni1 hizmet isletmesinde olsa dahi birbirlerine benzemeyecegi
anlamina gelir. Hizmetin tliketilecegi zaman {iretilmesinden &tiirii her iiretimde
farkliliklar olabilir. Uretim esnasinda hizmete etki eden unsurlar ayni sartlarda olmaya

bilir. Hizmeti alanlarin algilamalar1 da hizmetin degisken olmasinin sebeplerindendir.

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu igin ayni
hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetin her bir birimi ayni
hizmetin diger birimlerinden farklidir. Hizmetlerin kalite diizeyleri hizmeti {iretenden
bir digerine, miisteriden miisteriye, hatta giinden giine degisiklik gosterebilir. Tiirdes
olamamanin diger nedeni ise iki miisterinin de hi¢gbir zaman ayni olmamasidir. Her
miisterinin beklentileri ve hizmet deneyimleri farklidir. Dolayisiyla hizmetlerde tlirdes
olmama c¢ogunlukla insan etkilesimlerinin bir sonucudur. Bu durumda hizmet
performansinin kisilere, zamana, mekanlara ve daha farkli unsurlar gélgesinde degisim

gosterdigi ifade edilebilir (Oztiirk, 2013: 18 - 19).

Hizmet kalitesi, hizmeti alanin i¢inde bulundugu duruma gore degisebildigi gibi,
hizmeti verenin i¢inde bulundugu ortama ve izledigi stratejiye gore de degisiklik
gosterir. Hizmet pazarlamacilar1 her zaman olumlu bir yaklasim sergilemek

zorundadirlar. Bunun i¢in motivasyon ¢ok énemlidir (Karahan, 2006: 54).

2.1.2.4. Hizmetlerin Dayaniksiz Olma Ozelligi

Hizmetler dayaniksizdirlar. Hizmetteki ayrilmazlik 6zelligi sonucu dayaniksizlik
ozelligi de ortaya cikmistir. Tiiketim ve {retimin eszamanliligi hizmetlerin
stoklanamamasina neden olmaktadir. Hizmetler stoklanamadigi ve bu yiizden 6nceden

cok sayida iiretilmedigi, saklanamadigi, iade edilemedigi ve yeniden satilamadigi i¢in
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dayaniksiz olarak nitelendirilmektedir. Dolayisiyla kullanilmayan hizmet bir daha

degerlendirilmemektedir (Yumusak, 2009: 14).

Endiistriyel iiriinlerde satis ya da satin alma kararlar1 ertelenebilir ve mallar
stoklanarak bekletilebilir. Oysaki hizmet {iiriinlerinin iretildigi anda ya da zamanda
satilmas1 zorunludur, bu nedenle bekletilemez ve stoklanamaz. Bir ugak koltugu, otel

odas1 ya da restoran masasi satilmadig1 zaman isletmenin zararmadir (I¢dz, 2005: 46).

Hizmetlerin  dort temel Ozelliginin  literatiirdeki  incelemeleri  asagida

gosterilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Hizmetlerin Ozelliklerinin Literatiirdeki Degerlendirilmesi.

Hizmetlerin
Karakteristik
Ozellikleri
Literatiirden Ornekler :3 .GE_J\ § %
» | I < =]
Bateson(1977, 1979) X X X
Bell(1981) X X
Berry(1975, 1980, 1983) X | X | x| X
Besson&Jackson(1975) X X X
Booms&Bitnet(1981, 1982) X X
Carmen&Langeard(1980) X X X
Davidson(1978) X X X
Davis, Guiltinan and Jones(1979) X X
Donnelly(1976, 1980) X X | X
Eigher&Langeard(1975, 1976), Eigher Et AL.(1977) X
Fisk(1981) X X
George&Barsdale(1974), George(1977) X X
Gronroos(1977, 1978, 1979, 1983) X X
Johnson(1969, 1981) X X X
Judd(1968) X X
Knisley(1979a, 1979b, 1979c¢) X X X X
Langeard Et Al. (1981) X X X
Lovelock(1981), Lovelock Et Al. (1981) X X
Rathmell (1966, 1974) X [ X | x| X
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Tablo 2 devam
Hizmetlerin
Karakteristik
Ozellikleri
<
= | £ |3
. C — el
Literatiirden Ornekler f, -°o—’. g é
5 > —= s
= +— I )
) 2] > <
N I < e
Regan(1963) X X X X
Sasser(1976), Sasser&Arbent(1978) X X X X
Schilssel(1977) X X X
Shostack(1979a, 1979b) X X X
Thomas(1978) X X X
Uhl&Upah(1980), Upah(1980), Uhl(1981) X X X X
Zeithaml(1981) X X X

Kaynak: Zeithaml vd., 1985: 34.
2.1.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetleri siniflandirmada farkli yaklagimlar gelistirilmis olup bunlardan birisi

su sekildedir (Karahan, 2006: 28-29) :

e Insan giiciine dayali hizmetler

e Insan giiciine degil, makineye, arag ve gerece dayali hizmetler
e Miisterinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler

e Miisterinin bulunmasini gerektirmeyen hizmetler

o Kisisel ihtiyaglar karsilayan hizmetler

e Isletme ihtiyaclarmi karsilayan hizmetler

e Kar amaglh ya da kar amagsiz hizmetler

Hizmetin insan gilicline veya makineye dayali olup olmamasi: (Karahan, 2006:
29) :

- Profesyonelligi gerektiren hizmetler(avukatlik, doktorluk, danismanlik vb.)
- Kalifiye is giicti gerektiren hizmetler(ascilik, tamircilik vb.)

- Kalifiye is giicli gerektirmeyen hizmetler(amelelik vb.)
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- Otomatik ara¢ ve gerece dayali hizmetler(ATM’ler, ¢amasir yikama ve oto
yikama hizmetleri vb.)

- Kismen is giicline, kismen makineye bagli hizmetler(kuru temizlemecilik

vb.).
Hizmetler, belli ayirimlar gozetilerek dort ana grup altinda toplanabilir. H.L.
Browning ve J. Singelman tarafindan gelistirilmis olan hizmetler sunlardir (Karahan,

2006: 30-31) :

Dagitim Hizmetleri

e Ulastirma ve depolama hizmetleri
e Haberlesme hizmetleri
e Toptan ticaret hizmetleri

e Perakende ticaret hizmetleri(yeme i¢me yerleri haric)

Uretici Hizmetleri(mal iiretenlere hizmet veren alanlar)

e Bankacilik, finansman hizmetleri

e Sigorta hizmetleri

e Gayrimenkul alim ve satimi1 hizmetleri
e Miihendislik ve mimarlik hizmetleri

e Muhasebe

e (Cesitli ticari hizmetler

e Hukuki hizmetler.

Sosval Hizmetler(kisilere topluca sunulan hizmetler)

e Saglik hizmetleri

e Hastaneler

e Egitim

e Din hizmetleri

e Dernek ve vakiflar
e Posta hizmetleri

e Hiikiimet hizmetleri

e (esitli mesleki ve sosyal hizmetler.

33



Kisisel Hizmetler(kisilere 6zel hizmetler)

e Ev hizmetleri

e Konaklama hizmetleri

e Yeme-igcme hizmetleri

e Tamir hizmetleri

e Yikama ve kuru temizleme
e Berber ve giizellik salonlar
e Eglence ve tatil hizmetleri

o Cesitli kisisel hizmetler.

Karlilik acisindan  diisiiniildiiglinde, hizmet isletmeleri, verdikleri tim
hizmetlerin, miisterilerini tatmin edecek boyutta olmasina 6zen gostereceklerdir. Fakat
parayla degerlenemeyecek kadar Onemli hizmetler vardir. Bu tiir hizmetleri veren
isletmeler, risk tstlenirler ve pazarlama stratejilerini belirlerken bu riskleri almak ve
hizmet iiretimini buna gore degerlendirmek durumundadirlar. Bu agidan bakildiginda,
hizmetleri, zorunluluk derecelerine gore de simiflandirmak miimkiindiir. Buna gore

(Karahan, 2006: 31-32) :

Birinci Derece Zorunlu Hizmetler
e Saglik hizmetleri
e Yeme-igme hizmetleri
e Barinma hizmetleri
Ikinci Derece Zorunlu Hizmetler
e Korunma (adalet - hukuk) hizmetleri
e Egitim hizmetleri
Uciincii Derecede Zorunlu Hizmetler
e Haberlesme hizmetleri
e Ulasim hizmetleri
e Sigortacilik hizmetleri
e Bankacilik hizmetleri
e Turizm hizmetleri

Dordiincii Derecede Zorunlu Hizmetler
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e Kuaforliik hizmetleri

e Giyim-kusam hizmetleri

e Bakim ve giizellik hizmetleri

e Tamir-bakim hizmetleri

e Miihendislik ve mimarlik hizmetleri

e Servis ve garanti hizmetleri

Hizmetlerin sahip olduklar1 bu 6zellikler temel alinarak yapilan siniflandirma ile
isletmeler hangi hizmet sinifinin i¢inde faaliyet gosterdiklerini tespit ederek ayni sinifta
bulunan diger isletmelerle kendilerini kiyaslayarak stratejiler olusturmaktadirlar

(Giirsoy, 2008: 11).

2.1.4. Genisletilmis Pazarlama Karmasinin Hizmetler Icin Gerekliligi

Hizmetler genellikle tiretildikleri anda tiiketildikleri i¢in miisteriler ¢ogunlukla
hizmet sunum siireci boyunca hizmetin iiretildigi yerde bulunmakta, hizmet personeli ile
direkt etkilesim icinde olmakta(6zellikle iliski diizeyi yiliksek hizmetlerde) ve hizmet
iretim siirecinin bir parcasi haline gelmektedirler. Dolayisiyla miisteriler bir hizmeti
alirken hem hizmet personeli hem de o hizmeti alan diger miisterilerle bir araya
gelmektedirler. Miisteriler soyut bir silire¢ olan hizmeti degerlendirebilmede kendilerine
yardimci olabilecek ipuglarini firmanin fiziksel ortami ve personelinde bulurlar. Aym
zamanda miisteriler liretimden tiiketime uzanan siire¢ boyunca hizmetin i¢inde yer
alarak da hizmet iretim siirecine dahil olurlar. Bu ac¢idan degerlendirildiginde
geleneksel pazarlama karmasi elemanlart olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimla
birlikte, insanlar, fiziksel kanitlar ve siirecten olusan genisletilmis pazarlama karmasi

elemanlarinin da nemi iizerinde durulmahdir (Inan, 2010: 41).

Bir hizmet isletmesinden hizmet almak isteyen tiiketiciler, s6z konusu hizmeti
alip almama konusunda kararlarini verirken farkli unsurlarin etkisi altinda kalirlar.
Bunlardan birisi de hizmet isletmesinin fiziksel imkanlaridir. Misteriler, hizmet
personeli ile oldugu kadar hizmetin {iretiminde kullanilan ara¢ ve gereclerle de
ilgilenirler. Dolayisiyla beklenen hizmetin verilmesinde arag gerecin, yerin ve bu yerde

bulunan diger fiziksel varliklarin her birinin 6nemli bir rolii vardir (Karahan, 2006;108).

35



Hizmet sektorii, emek-yogun bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmetlerin
iiretiminde insan unsurunun Onemi, mallara oranla ¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem
tireticileri hem kullanicilari, insandir (Kozak vd., 2011: 139). Hizmet pazarlamasinda
katilimcilar su sekilde tanimlanabilir: “hizmet iireten ve pazarlayanlarla birlikte, hizmet
faaliyet alani icerisinde bulunan hizmet destekleyicileri ve tiiketiciler de dahil olmak
tizere yer alan tiim insanlar” (Karahan, 2006;100). Burada iki ana insan grubundan séz
edilir. Birinci grup; hizmeti sunan calisanlar; ikinci grup ise tiiketiciler (misteriler)

olarak adlandiriimaktadir (I¢6z, 2005;60).

Stireg  yOnetimi ise; “hizmetin ulastirilmasini  saglayan prosediirler,
mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi, hizmeti ulastirma ve operasyon sistemleridir. Saf
hizmetler somut sonuclarindan ¢ok iiretim siireci agisindan tanimlanirlar. imalat
sektoriinde iiretim silirecinin nasil ger¢eklestigi miisteri agisindan hi¢ 6nem tagimaz iken
miisteriyle yiiksek iliskiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri acisindan ¢ok 6nemlidir.
Hizmetlerde operasyon yonetimi ve pazarlama arasinda agik bir ayrim yapilamaz. Siireg
yonetimi, sunulan hizmetin eszamanli iiretimi ve tliketimine karsi, hizmetin
bulunabilirligini ve tutarli bir kaliteyi garantiler. Gii¢lii bir siire¢ yonetimi olmadan
hizmet arzin1 ve hizmet talebini dengelemek oldukg¢a giigtiir. Hizmetler stoklanip
saklanamadiklari igin talebin en yiiksek seviyede oldugu donemleri yonetmek ve hizmet
orgitiindeki farkli uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak

gereklidir (Oztiirk, 2013: 25).

Farkli talep donemlerinde isletmelerin hassas bir sekilde karlilik hesaplarini
yapmalar1 olduk¢a zordur. S6z konusu hizmet isletmesinin bu donemlerdeki talep
dalgalanmalarin1 iyi gozlemleyip bu siireci iyi ydnetmek zorundadir. Ornegin, kis
aylarinda yogun donem geg¢iren kayak merkezlerinde yer alan tesislere talep de yiiksek
olur. Fakat yaz aylarina gelindiginde ise bu tesislere olan talep yok sayilabilecek kadar
azalir. Fakat gelen az sayida miisteriye hizmet verme adina tesis personel bulundurmak
zorundadir. Iste bu personel optimum diizeyde tutulmas1 mevsimsel dalgalanmalarin iyi

gbzlemlenmesi ile yapilabilir.
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Yiiksek Talep Donemleri: Artan talep dogrultusunda ¢abuk genisletilebilen bir

ekip karmak gerekli olabilir. Ornegin turistik bir tesiste yazi stajyer &grencilerin

calismasi buna 6rnek gosterilebilir. (Akdogan, 2011: 28).

Diisiik Talep Dénemleri: Talebin diisiik oldugu donemlerde personele izinlerinin
kullandirilmas:1 ve gerektiginde isten ¢ikarilmasi veya ayni igyeri sahibinin farkli is
kollarinda is verilmesi bu donemlerde kullanilabilir. Ayrica diisiik talep donemlerinde
iriin farkhilastirmasina giderek ekstra talep yaratmaya calismak da bu donemlerde

uygulanabilir (Akdogan, 2011: 28).

2.1.5. Hizmetlerin Gelismesi

Hizmet pazarlama organizasyonlari, basarilari i¢gin mevcut hizmet {riinlerine
devamli glivenemezler. Yeni hizmetler gelistirmeleri gereklidir. Bunun baz1 sebepleri

sunlardir (Ibik, 2006: 5-6).

1- Rekabette kalabilme ihtiyact
o Pazardaki degisen gereksinimlere ayak uydurabilmek kadar simdiki satis

basarisini koruyabilmek i¢in yeni hizmetler gereklidir.

Portfoyden elenen iiriinlerin yenileri ile degistirilmesi.

Satiglar1 diisen ve demode olmus iiriinlerin yerine yeni hizmet {iriinleri

tanitilmalidir.

Fazla kapasiteyi kullanilir hale getirmek.

Yedek kapasitenin avantajini kullanmak i¢in yeni hizmet iiriinleri tanitilmalidir.

2- Mevsimsel dalgalanmalar1 diizeltmek

e Baz hizmet organizasyonlari, turizm gibi mevsimsel satiglara sahip olabilir. Yeni
hizmet iiriinleri satiglardaki dalgalanmalar1 gidermek i¢in tanitilabilir.

3- Risk azaltma

¢ Yeni hizmet {irlinleri, mevcut satiglar1 dengede tutmak icin tanitilabilir.

4- Yeni firsatlardan yararlanmak

e Yeni firsatlar, bir rakibin pazar disina diismesi veya degisen miisteri ihtiyaglari

ile olusabilir.
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2.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavramina ge¢cmeden Once kalite kavramina kisaca deginmek

faydali olacaktir. Bunun i¢in kalite tanim1 ve boyutlar1 temel olarak agiklanacaktir.

2.2.1. Kalite Kavram

2.2.1.1. Kalite Tanimi

Kalite, ISO 9000’de “bir {irlin veya hizmetin belirlenen ihtiyaglari
karsilayabilme kabiliyetine dayanan ozelliklerin tiimiidiir” seklinde tanimlanmaktadir

(Gontiltas, 2008: 16).

Gliniimiizde, kalite kavraminin iizerinde mutabakat saglanan genel tanimu,
“kullanim amaglarina uygunluktur. Bu noktada, konulmus bulunan dogru

spesifikasyonlara uygunluk ve miisterinin tatmin derecesi 6nemlidir (Goniiltag, 2008:

16).

2.2.1.2. Kalitenin Boyutlar:

Kalitenin boyutlar1 kisaca su sekilde tanimlanabilir (Eldem, 2009: 18):

- Performans: iiriiniin birincil 6zellikleri,

- Diger unsurlar: iriiniin ¢ekiciligini saglayan ikincil karakteristikler,

- Uygunluk: spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunluk,

- Giivenilirlik: tirtinlin kullanim 6mrti i¢inde performans 6zelliklerinin stirekliligi,
- Dayamiklilik: iirliniin zaman i¢inde kullanilabilirlik 6zelligi,

- Servis gorebilirlik: iirline iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligi,

- Estetik: iirlinlin albenisi, duyulara seslenebilme yetenegi,

- Algilama(algilanan kalite): iriinin reklamlar, Oneriler, vb nedenlerle kabul

gormesi ya da markalara gore sezgisel olarak degerlendirilmesi.
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2.2.2. Hizmet Kalitesi Kavramm

Kalite ve onun gereksinimleri tiiketiciler tarafindan kolaylikla ifade
edilememektedir. Somut iiriin pazarlamacilar1 kalite tanimini kolaylikla yapabilmekte
ve dolayisiyla bunun Olgiimiinii hassas bir sekilde yapmaktadirlar. Hizmet
pazarlamacilart ise Kaliteyi kontrol edebilmek ve oGl¢limiinii yapmak konusunda son
derece zorlanmaktadirlar. Bunun sebebi, hizmetlerin ¢ikti olarak somut bir {iriinden
farkli olarak sadece bir performans ya da fayda olmasidir. Hizmetler sayilamaz,
Ol¢iilemez, stoklanamaz ve test edilemez. Parasuraman ve arkadaslari gergeklestirdikleri
calismada Lewis ve Boom tarafindan one siiriilmiis ve hizmet kalitesinin beklenti ve
performansin farkini igerdigine yonelik olan su tanimi kullanmiglardir; “Hizmet Kkalitesi,
sunulan hizmetin miisterinin beklentileri ile uyumunun ne kadar iyi oldugunun bir
Ol¢iistidiir. Kaliteli hizmet sunumu miisteri beklentilerini siirekli bir tabanda yerine

getirmektir” (Aksoy vd. 2009: 64).

Hizmet kalitesinin 6neminin her gecen giin daha iyi anlasildigi gilinlimiizde
kaliteyi dnemsemeyen kurumlarin yogun rekabet ortaminda zor durumda kalacaklardir.
Sunulan hizmetlerin tatmin edici ve beklentilere uygun olmasi kadar, problemleri ve
hizmetlerle ilgili sikayetleri de ortadan kaldirmaya doniik diizenlemelerde de kaliteye
Ozen gosteren hizmet isletmelerinin basar1 sansi daha ¢ok olacaktir. Ciinkii hizmet alan
olarak insanlar herhangi bir problem ortaya ¢iktiginda degil, ortaya ¢ikan problemlere
¢oziim bulunmasindaki kaliteden daha ¢ok hosnut kalmaktadirlar (Zengin ve Erdal,
2000: 50).

2.2.2.1. Hizmet Kalitesinin Tanim

Hizmet kalitesi kavrami, genellikle miisterilerin algilar1 dogrultusunda
tanimlanmaktadir. Gronroos, hizmet kalitesini, “miisterinin aldigi hizmete iliskin
algisini, beklentileri ile karsilastirdigi bir degerlendirme siirecinin ¢iktis1” olarak
tamimlamistir. Benzer sekilde Parasuraman, Zeithaml ve Berry, hizmet kalitesini,
“alian hizmetin diizeyinin, miisteri beklentileri ile ne derece eslestigine iligkin 6l¢ii”
olarak tanimlamiglar ve miisteri i¢in hizmet kalitesini degerlendirmenin, iiriin kalitesini
degerlendirmekten daha zor oldugunu belirtmiglerdir. Bununla birlikte hizmet kalitesi

algisinin, miisterinin beklentileri ile gercek hizmet performansini karsilastirmasiin bir
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sonucu oldugunu ve kaliteye iliskin degerlendirmelerin yalnizca hizmetin sonucuna
degil, hizmet alma siirecine iligkin degerlendirmeleri de kapsadigini ifade etmiglerdir

(Ataman vd., 2011: 75).

Hizmet kalitesi, bir kurumun miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilme
kabiliyetidir. Hizmet kalitesinin asil belirleyicisi, miisteri tarafindan algilanan kalite
diizeyidir. Dolayisiyla hizmet kalitesi igin, tliketici tarafindan algilanan performans
diizeyi ya da hizmetin tiiketiciyi tatmin etme diizeyi oldugu soylenebilir (Sevimli, 2006:
12).

Hizmet Kalitesi iki farkli durumda degerlendirilebilir. Birincisi hizmetin diizenli
olarak ulastirilmasindaki kalite diizeyi; Ikincisi ise olas1 problemlerin ele alinisindaki
karsilagilan hizmet diizeyidir. Bir hizmetin kaliteli olabilmesi i¢in bu iki boyutta da
miisteri tatmininin saglanmis olmasi gerekmektedir. Verilen hizmet kaliteli olsa dahi,
bir sorun ortaya ¢iktiginda miisteri ve firma temsilci arasindaki etkilesim ve firmanin

problemi etkinlikle ¢6ziimii, kalitenin algilanmasinda 6nemlidir (Sevimli, 2006: 12-13).
2.2.2.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlari
Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda nasil degerlendirilecegi konusunda degisik
goriisler vardir. Ancak, bu goriisler arasindaki farklilik tutarsizlik olarak degil, zenginlik
ve farkli degerlendirilebilme olarak algilanmalidir (Islamoglu vd., 2014: 144).
2.2.2.2.1. Gronroos Tarafindan Ac¢iklanan Hizmet Kalitesi Boyutlar:
Christian Gronroos’a gore temel olarak bir hizmetin kalitesinin miisteriler
tarafindan algilanan sekliyle ilgili iki boyut bulunmaktadir. Bunlar hizmetin (Oztiirk,

2013: 184);
- Teknik ya da sonugla ilgili boyutu ve islevsel ya da siirecle ilgili boyutudur.
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Toplam
Kalite

imaj (Sirket/Yerel)

Sirecin islevsel
Kalitesi= Nasil?

Ciktinin Teknik
Kalitesi= Ne?

Sekil 8: Gronroos’un iki Hizmet Kalitesi Boyutu.
Kaynak: Oztiirk, 2013: 154,

Miisterilerin hizmet isletmesiyle etkilesimleri sonucunda ne elde ettikleri
miisteriler i¢in ve onlarin kalite degerlendirmeleri i¢in 6nemlidir. Ancak bu kalitenin
yalnizca bir boyutudur ve iiretim siirecini bittiginde ya da satic1 ve miisteri etkilesimi
sona erdikten sonra miisteriye ne kaldigini anlatir. Genellikle -ancak her zaman degil-
kalitenin teknik boyutu miisteri tarafindan daha objektif olarak 6l¢iilebilir. Ciinkii bu
miisterinin bir problemine teknik bir ¢6zlimii ifade eder. Genellikle hizmeti sunan ve
miisteri arasinda miisteri agisindan tatmin edici ya da tatminsizlik yaratict bir dizi
etkilesim yasanir. Miisteri siiphesiz ki teknik kalitenin kendisine nasil ulastirildigindan
yogun olarak etkilenecektir. Miisterinin hizmeti nasil elde ettigi ve es zamanl1 liretim ve
tilketim stirecini nasil yasadig: kalitenin islevsel boyutunu gosterir ve islevsel kalite

boyutu teknik kalite kadar objektif degerlenemez (Oztiirk, 2013: 184).

2.2.2.2.2. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Kalitesi Boyutlar:

Parasuraman ve digerleri (1988), hizmet kalitesinin bes boyutu oldugunu ifade

ederek bunlar1 asagidaki sekilde agiklamislardir (Inan, 2010: 132-133):

- Fiziksel unsurlar; tesisler, ekipman ve personelin goriiniisii gibi somut unsurlari

igermektedir.
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Giivenilirlik; sunulan hizmetin dogru bir sekilde yerine getirilebilme yetenegini
ifade etmektedir.

Heveslilik; miisteriye yardim etme istegi ve hizmeti miisteriye tam zamaninda
sunmay1 ifade etmektedir.

Giivence, hizmet kalitesinin giivence boyutu hizmet igletmesinin yeteneklerinin,
calisanlarin nezaketi ve faaliyetlerinin giivenliginin gdstergesidir. Isletmenin
yetenekleri s6z konusu hizmet konusunda bilgi ve becerilerini igermektedir.
Giivenlik ise giivence agisindan son derece énemli bir konu olup bir miisterinin
tehlikeden, riskten ve siipheden uzak oldugu hissini yansitmaktadir.

Empati; hizmet kalitesinin bu boyutu, miisterilerin 6nemsemesi ve onlara
kisisellestirilmis O6zen gosterilmesini igermektedir. Empati, bir baskasinin
duygularint  kendininki gibi yasayabilme yetenegidir. Empati yetenegi,
isletmelerin miisterilerini daha iyi tamimalarmi ve isteklerini daha iyi
anlamalarini saglar. Boylece, hizmet kalitesinin seviyesi miisterilerin beklentileri

ile daha kolay eslesecektir.

Guvenilirlik
Sorumluluk +— < Qaggnlara
dven
Hizmet Kalitesi I
i Fiziksel
=g g ‘ Kosullar

Sekil 9: Parasuraman ve Digerlerinin A¢ikladigi Kalite Boyutlari.
Kaynak: Islamoglu ve digerleri, 2014: 148.
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2.2.3. Hizmet Kalitesini Olcmenin Onemi

Hizmet kalitesinin Olglimii, hizmet kalitesi ile ilgili gelistirme ¢abalarmin
baslangicidir. Eger bir hizmet isletmesi, mevcut hizmet kalitesi hakkinda dogru veriler
elde edebilirse, sonrasinda yapilmasi gereken islemler ile ilgili daha etkin adimlar
atabilir. Johns vd.’ne gore hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine olan ilgi 1970’lerde hizmet
sektoriiniin ekonominin diger sektorlerine gére daha fazla gelismeye baslamasindan
sonra hizla artmistir. Hizmetlerle ilgili caligmalara bakildiginda, ¢ogu ¢alismanin hizmet
saglayanin bakisi ile konuya yaklastigi goriilmektedir. Buna karsin Gummesson da artik
hizmet kavrammin misteri tarafindan degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.
Miisterinin bakis agisiyla yapilan degerlendirmeler, kaliteyi giindeme getirmis ve konu
ile ilgili pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bununla birlikte hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinin
kolay olmadig1 anlasilmis ve pek ¢ok aragtirmacinin ¢alismalarina konu olmustur (Kilig

ve Eleren, 2009: 96).

Hizmet kalitesi i¢in deger yaratmanin birincil kaynagi hizmeti saglayanin
performansidir. Hizmet ile ilgili fiziksel varliklar, hizmet veren kisinin davranis1 veya
teknik performansi genellikle miisterinin biitiin hizmet kalitesi algisini etkileyen kiigiik
seylerdir (Kumar, vd., 2010: 353 - 354). Bu etkenler hizmet kalitesinin 6lgiimiinde

onemli yer tutar.

Spor tesisleri, miisteri merkezli hizmet sunan kurumlar olarak miisteri
memnuniyetini saglamak durumundadirlar. Miisteriler gittikleri spor tesisinden memnun
olduklar1 takdirde spor tesisine tekrar geleceklerinden hizmetin, {irlinlerin ve
faaliyetlerin sunulusu diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi spor tesisleri i¢in de

onemlidir (Ergin vd. 2011: 42).

Hizmet sektoriiniin diinya ekonomisindeki artan Onemine ragmen hizmet
sektoriinde kalite Ol¢iimiine yonelik biiyiik bir bosluk bulunmaktadir. Pazarlama
akademisyenleri i¢in arastirilmasi gereken bir konu haline gelen hizmet kalitesi igin
farkli caligmalar mevcuttur. 1970’lerden giinlimiize halen 6nemini kaybetmeyen hizmet

kalitesi kavraminin 6lgiimiine yonelik ¢aligmalar siiregelmektedir (Aksoy vd. 2009: 65).
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2.2.4. Hizmet Kalitesinde Farkli Modeller

Gegmisten giiniimiize hizmet sektorii lizerine yapilan arastirmalara bakildiginda,
hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve Ol¢limii lizerine ¢ok sayida ¢alismanin varligindan

s6z etmek miimkiindiir (Kilig ve Eleren, 2009: 92).

En fazla bilinen model ise Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistiren
5 bosluk modelidir. Modelde yer alan bosluklar su sekilde agilanabilir (Aydin, 2005:
1102-1130) :

Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile bu beklentilerin yonetim tarafindan
algilanmas1 arasindaki farktir. Bu boslugun ortadan kaldirilabilmesi i¢in dogru pazar
aragtirmasi, yonetim seviyeleri ile miisteri arasindaki mesafenin azaltilmaya

calisilmasidir.

Bosluk 2: Bu bosluk: miisteri beklentilerini karsilayacak hizmet kalitesi
seviyesinin belirlenmesi ve bunun uygulanabilir hale getirilmesi konusunda yonetimin
yetersizligi sonucu ortaya ¢ikar. Bununla beraber hedeflerin belirlenmesi ve standardize

hizmet sunumu bu boslugu azaltacaktir.

Bosluk 3: Bu bosluk: hizmet performansi boslugu olarak da ifade edilebilir.
Sunulan hizmetin  yOnetim tarafindan belirlenen oOzelliklere uygun olarak
gerceklestirilememesinden kaynaklanir. Isgiiciiniin eksikligi, isgiiciiniin secimindeki
yetersizlik, yetersiz egitim ve uygun olmayan is tasarimi gibi nedenler bu boslugun

artmasinda etkili olabilir.

Bosluk 4: Miisterinin hizmet beklentileri medya reklamlar1 ve firmanin kurdugu
diger iletisimler ile olusur. Bu bosluk tiiketicilere sunulan hizmet ile tiiketicilere
hizmetlerle ilgili ulagtirilan asir1 mesajlar ve kontak personel tarafindan verilen abartili

sOzler nedeniyle olusur.

Bosluk 5: Bu modelde beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi

arasindaki fark bosluk 5’1 olusturur. Bosluk 5: agiklanan bu 4 bosluga dayali olarak
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ortaya ¢ikar. Dogallikla bu 4 boyuttaki bosluklarin azaltilmasi eksikliklerin giderilmesi
bosluk 5’1 olumlu olarak etkileyecektir

Miisteri

Agizdan Agiza
lletisim

Gecmis

Kisisel Ihtiyaclar Deneyimler

j: Beklenen Hizmet |«

Bosluk 5? f
v

Algilanan Hizmet

Hizmet
Saglayici A
|
Hizmet Sunumu [¢228CE 5 Misteriyle Digsal
Bosluk 1 4
oglu Bosluk 3 1|
v
Hizmet Kalitesi
Sartnamesi
Bosluk 2 4.‘ T
\ 4

Yonetimin Musteri
Beklentileri Algilan

Sekil 10: Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 41-55.

Aksoy ve arkadaslariin (2009) literatiir taramasi olarak yaptig1 ¢calismadan yola
cikarak, literatiirde yer alan ¢aligmalarin sayilaria bakildiginda SERVQUAL 6l¢eginin
(Ocak 2009 itibariyle Sosyal Bilimler Atif Indeksi — SSCI verilerine gore 1194 atif
sayis1) yaygin olarak makalelerde en fazla kullanilan ve tartisilan model oldugu

sOylenebilir.
Asagidaki tabloda ¢ok sayida hizmet kalitesi modeli yer almaktadir (Tablo 3).

Bu hizmet kalitesi modelleri arasindan Cronin ve Taylor (1992)’un, SERVQUAL
modelinden yola ¢ikarak olusturduklart SERVPERF modelinden yararlanilacaktir.
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Tablo 3: Hizmet Kalitesi Modelleri

ANAHTAR UYGULAMALAR VE

NO ARASTIRMACI MODEL BULGULAR
) Teknik ve Fonksiyonel Hi;met kal?tesi teknilfve fonksiyo.nel kaliteye
1 Gronroos, 1984 Kalite Modeli ve isletme imajina baglidir. Fonksiyonel kalite,
teknik kaliteden daha 6nemlidir.
. Hizmet kalitesi, kalite boyutlar1 boyunca
p | Parasuraman, Zeithaml ve SERVQUAL beklenti ve algilar arasmdaki farklarm bir
Berry, 1985
sonucudur
Bu model hizmet isletmesini en iyi kalite
- O yonetimi i¢in {i¢ temel boyutta incelemektedir:
3 Haywood ve Farmer, 1988 Boyut/.Oze.lhk le.met fiziksel imkanlar ve siireg, davranis ve de
Kalitesi Modeli : . ; L
mesleki deneyim. Fakat hizmet kalitesinin
6l¢limiinii saglamamaktadir.
Yonetim tarafindan sistematik olarak dikkate
alinmasi gereken planlama, uygulama ve
4 Brogowicz, Delene ve Lyth, | Hizmet Kalitesi Sentez | kontrol gibi anahtar degiskenleri
1990 Modeli tanimlamaktadir. Bu sayede hizmet
kalitesindeki farklar minimize edilebilmektedir.
Deneysel gecerlilige gereksinim duymaktadir.
. Performansa Dayali Kalitenin beklenti degil sadece miisteri
5 Cronin ve Taylor, 1992 Model- SERVPERF | algilarindan 6lciilebilecegini ifade etmektedir
Beklenen ideal standartlarin kullanimi ile
6 Mattsson, 1092 HizmeE Kalitesi 1.deal te(irﬁbe.lerin muke_iyes.esinin finennektedir.
Deger Modeli Miisteri memnuniyeti ve deger olarak ¢cok az
sayida 6lgek kullanilmigtir.
Beklentinin operasyonel tanimi1 ve kavrama
Performans iliskin sorunlari ortaya ¢ikarmistir. Ve
7 Teas, 1993 Degerlendirme ve beklentiyi tekrar tanimlamustir. Kiigiik bir 6rnek
Standart Kalite Modeli | ve dar bir alanda test edilmistir. (indirimli satis
magazasi)
Bilgi teknolojilerinin ana hizmet kalite
boyutlart boyunca miigteri hizmetlerini
Bilgi Teknolojisi geligtirmek i¢in nasil kullamlabilt?cegini
8 Berkley ve Gupta, 1994 Uyusum Modeli tanimlamaktadir. Model sadece bilgi
teknolojilerinin hizmet kalitesi lizerindeki
etkisini gdstermektedir. Olgiim yollarini
sunmamaktadir.
Teknoloji temelli self-servis tercihleri igin
. . hizmet kalitesinin degerlendirilmesini formiile
9 Dobholkar, 1996 Ozelhk'\\/lle gﬁﬁlel Etk etmeyi Onermistir. Fa:gkat demografik ozellikler,
odetl tcret, fiziksel ¢evre vb. etkiler dikkate
alimmamustir.
Hizmet kalitesi ve memnuniyet birbirinden
Algilanan Hizmet farklidir ve uygunluk memnuniyeti
10 Spreng ve Mackoy, 1996 Kalitesi ve Memnuniyet | etkilemektedir. Fakat model hizmet kalitesinin
Modeli nasil basarilacagini ve isgleyecegini hususunu
aydinlatmamaktadir.
BOG Bhsen, Orve | P 0 e ercvenit kil
11 Phillip ve Hazlet, 1997 Cevre Ozellikleri o .
Modeli basit bir sekilde ortaya koymaktadir. Fakat
deneysel gecerlilik agisindan yetersizdir.
Teknik hizmet kalitesi iiriin kalitesi i¢in en
Perakende Hizmet 6nemli yardimcidir ve bundan dolay1 satin alma
Sweeney, Soutar ve . . e e
12 Kalitesi ve Algilanan istekliligini etkiler. Model sadece tek bir degeri,

Johnson, 1997

Deger Modeli

parayi 6l¢ii almaktadir
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Tablo 3 devamu.

ANAHTAR UYGULAMALAR VE

NO ARASTIRMACI MODEL BULGULAR
Hizmet Kalitesi, Model tiiketici karar siirecini anlamak i¢in bir
13 Oh. 1999 Tiiketici Degeri ve gergeve olarak kullanilabilir. Modelin hizmet
' Tiiketici Memnuniyeti | alanlarinin degisik tipleri i¢in genellenmeye
Modeli ihtiyaci vardir.
Tiiketiciler hizmetle ilgili degisik faktdrleri
degerlendirirler fakat hizmet kalitesinin
Onceki Etkiler ve Arac1 | tamamen degerlendirilmesi farkl bir sekil
14 Dabholkar, 2000
abhotkar, Faktorler Modeli alabilmektedir. Tiiketicilerin 6nceki
memnuniyetleri ortaya ¢ikarilmamistir. Degisik
servis alanlarinda genellenmeye ihtiyaci vardir.
I¢ miisterilerin beklenti ve algilar1 ve i¢
A . tedarikgiler algilanan i¢ hizmet kalitesinin
IcH t Kalit . - . .

15 Frost ve Kumar, 2000 ¢ IZI\I/IHSdeIia fest kabul edilmesinde temel bir rol oynarlar. Servis
alanlarmin degisik tipleri i¢in genellenmeye
ihtiyaci vardir.

. Dabha yiiksek sevi hi kalitesi
- N f Hizmet Kalitesi Veri aha yiikse seviyede hizmet .a.IIESI ortaya
Soteriou ve Stavrinides, . koymak i¢in yararlanilacak en iyi kaynaklar
16 Zarflama Analizi 1y e
2000 . gosterir. Hizmet kalitesinin 6l¢iimiini
Modeli y
saglamaz.
Iki alanda internet bankacilik hizmetinde kalite
. . Onetimini i ktedir: k hi
Broderick ve Internet Bankacilig yonetumin ieetme t? d", ?) orEa . IZTet o
17 . . noktasi ve b) artan tiiketici roliiniin yonetimi.
Vachirapornpuk, 2002 Modeli .. .
Ampirik ¢alisma yapilmamistir. Sadece site
deneyimine baglidir.
Bilgi teknolojileri servis saglayicilara yiiksek
seviyede tiiketici memnuniyeti saglamalarinda
- T yardimc1 olabilir. Bilgi teknolojileri temelli
18 | Zhu, Wymer ve Chen, 2002 |  C9! Teknolojileri 5L lerin tiiketici degerlendirmeleri tercih
Temelli Model . . .
edilen geleneksel hizmetler ve ge¢cmis
tecriibelerden etkilenmektedir. Hizmet kalitesi
6l¢limii saglamamaktadir.
Bu ¢alisma kendi belirtegleriyle kavramsal bir
. o e-hizmet kalitesi modeli dnermektedir.
e- Hizmet Kalitesi . -

19 Santos, 2003 Modeli Aragtirma ¢aligmasidir. Spesifik bir 6l¢iim
cetveli sunmaz. Istatistiksel bir uygulama
degildir.

Web siteleri tarafindan saglanan hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi i¢in teorik
bulgulara dayali birgoklu 6lgek
geligtirmislerdir. Aragtirma sonucu
gostermektedir ki, ¢evrimig¢i miisteriler i¢in

20 Parasuraman, Zeithaml ve E-S-QUAL kullandiklar1 hizmet kalitesi 6l¢eginde 22

Malhotra, 2005

onerme ve 4 boyut bulunmaktadir. Boyutlar:
yeterlilik, ifa (yerine getirebilme), kullanilirlik
ve gizlilik. Ayn1 arastirmada ikinci bir 6lgek
olarak da E-RecS-QUAL’i kullanmiglardir. Bu
Olgcek de 11 6nerme ve 3 boyuttan
olusmaktadir.

Kaynak: Eleren ve Kilig, 2009: 94 — 95,
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UCUNCU BOLUM
PAMUKKALE UNIVERSITESI SPOR MERKEZIi’NiN iCSEL PAZARLAMA
VE HIZMET KALITESINI OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Pamukkale Universitesi Prof. Dr. Hasan Kazdagh Spor Merkezi
Hakkinda Genel Bilgiler

Uluslararas1 standartlara uygun sportif yarigsmalar ve spor egitiminin
yapilabildigi, biiyiik 6lcekli, cok amagli, entegre bir spor kompleksi olan Pamukkale
Universitesi Spor Merkezi, biinyesinde tam olimpik yiizme havuzu, egitim havuzu,
Technogym fitness salonu, ikinci bir fitness salonu, yapay tirmanma duvari, squash
salonu, Tiirk hamami, Fin hamami, jakuzi, sauna, masaj salonu, ¢cocuk oyun alani, step-
aerobik-dans salonu ve jimnastik salonu barindirtyor. Ayrica merkez binasi disarisinda
2 adet hal1 saha, bir sentetik futbol sahasi, tartan zeminli olimpik atletizm pisti, ti¢ adet

tenis kortu bulunmaktadir.

Toplam 18.000 m2 kapali, 20.000 m2 acik alana sahip olan Spor Merkezi
fonksiyonlarmin cesitliligi ve kapasitesi dikkate alindiginda iilkemizin en biiyiik,

Avrupa’nin 5. Kapali spor tesisi konumunda yer almaktadir.

Ayrica 2 yil once Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi tarafindan merkeze
Tiirkiye’de ilk defa “Olimpik Kamp ve Egitim Merkezi” linvani verilerek, merkez bina

ontine “Tiirkiye Olimpiyat Komitesi” bayragi ¢ekilmistir.

PAU Spor Merkezi 4 farkli amaci bir arada gergeklestirmeye yonelik 6zgiin bir

konsepte dayali olarak insa edilmistir.

Amagclardan ilki, ulusal ve uluslararasi arenalarda iist diizey profesyonel
sporcularin yetistirilmesidir. Dikkatli bir tarama sonucu ortaya ¢ikarilacak yetenekli

sporcularin en 1yi seklide egitilmesi 6ncelikli hedefler arasindadir.

Ikinci amag, sportif alanda egitim, arastirma ve uygulamalar1 vyiiriitecek
akademik bir kadro birimi olusturmaktir. Bu amagla, Antrenorliikk, Rekreasyon ve

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi programlarindan olusan ve 400 6grencinin egitim-

48



ogretim gordiigli ve uygulama yaptig1 Spor Bilimleri ve Teknolojisi Yiiksekokulu, Spor

Merkezinde yer almaktadir.

Spor Merkezi’nin tiim birimleri ayn1 zamanda 6grenci ve dgretim elemanlarinin
egitim, aragtirma uygulamalar1 i¢in birer laboratuar niteligindedir. Yiiksekokulda kendi
alaninda uzman 50 6gretim eleman1 bulunmaktadir. Ayrica, ihtiya¢ duyuldugunda basta
Tip Fakiiltesi olmak iizere {niversitenin diger akademik birimlerinden destek

alinmaktadir.

Uciincii amag, saghkli yasam ve spor igin her yastan insanmin katilacag
yenilenme aktivitelerinin diizenlenmesidir. Bilimsel temellere dayali bir spor ve yasam
merkezi olarak tasarlanan Spor Merkezi’ nin, iiniversite personeli ve 6grencisi yani sira
halka da acik olacagi i¢in Denizli’deki sporun gelisimine ve kentin sosyal hayatina

onemli katkilar yapmasi beklenmektedir.

Son olarak da fizik tedavi, engelliler i¢in spor, beslenme diyetetik ve rekreasyon
programlar1 acisindan hastane olanaklar1 ile biitiinlestirilmis bir rehabilitasyon
ortaminin olusturulmast amacglanmistir. Bu o6zellikleri Spor Merkezi’ni, Tirkiye’de

alaninda 6rnek bir merkez durumuna getirmektedir.

Spor Merkezi’nde 180’er dolap ve 10’ar adet dus kabinin oldugu bay ve bayan
soyunma odalar1 bulunmaktadir. Ayrica ayn1 anda iki 200 araclik otopark hizmet

vermektedir (http://spormerkezi.pau.edu.tr/spormerkezi.asp).

3.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Igsel pazarlama giiniimiizde o6zellikle hizmet isletmelerinin personellerini ig
miisteri olarak goriip onlara yonelik pazarlama benzeri bir yaklasim sergileyerek hizmet

kalitesini artirmaya yonelik gerceklestirdikleri nemli bir faaliyet olarak goriilmektedir.
Bu aragtirmanin amaci, hizmet sektoriinde c¢alisanlarin igsel pazarlama

diizeylerini belirlemek, i¢sel pazarlama diizeylerinin yonetici ve g¢alisanlar arasindaki

farkliligim1 ortaya koymak, ig¢sel pazarlama yoniinden incelenen hizmet isletmesinin
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miisterilerinin hizmet Kalitesi algilarini tespit etmek ve igsel pazarlama uygulamalari ile

hizmet kalitesini birlikte degerlendirmektir.

Arastirmada verilerin toplanmasinda, sosyal bilimciler tarafindan en fazla tercih
edilen anket yontemi kullanilmistir. Cevaplama hatalarim1 en aza indirmek ve daha
saglikli veri elde edebilmek i¢in anketler yliz ylize goriigme yoluyla uygulanmistir.
Anketlerin cevaplandirilmasinda 5°1i likert tutum Ol¢egi kullanilmis, cevaplar “1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum ne katilmiyorum, 4-

Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yapilandirilmigtir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirma modeli, igsel pazarlama ve hizmet kalite algist olarak iki ana

degiskenden olusmaktadir. I¢sel pazarlamanin ii¢ boyutu, hizmet kalitesinin bes boyutu

ele alinmstir.

Gelisim \

Adullendirme - 5

Vizyon /

Fiziksel VVarhklar
Guvenilirlik %

Heveslilik

icsel
Pazarlama

Guvence

Empati

Pamukkale Universitesi Spor Merkezi’nden elde edilen verilerle yapilacak analiz

kapsaminda asagidaki hipotezlerin test edilmesi amaglanmaistir:

Hi: Calisan ve yoneticilerin i¢sel pazarlama algilar arasinda anlaml bir farklilik
bulunmaktadir.

H,: Calisan ve yoneticilerin igsel pazarlamanin “Gelisim” boyutuna iliskin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Hs: Calisan ve yoneticilerin i¢sel pazarlamanim “Odiillendirme” boyutuna iliskin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs: Calisan ve yoneticilerin igsel pazarlamanin “Vizyon” boyutuna iliskin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs: Hizmet kalitesi algisi ile yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

He: Ogrencilerin ve &grenciler disindaki diger kisilerin hizmet kalitesi algilar:

arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanm evrenini Pamukkale Universitesine bagli Prof. Dr. Hasan
Kazdagli Spor Merkezi personeli ve kullanicilart olusturmaktadir. Personel sayist 67
aktif kullanict sayisinin ise 2600 oldugu tesisten alinan bilgiler dogrultusunda

belirlenmistir.

Personel i¢in ana kiitlenin tamamina ulasilmas1 amaglanmistir. Ancak personelin
izin, rapor ve egitim gibi mazeretlerinden Otlirli 67 personelden 60 tanesiyle anket

yapilabilmistir.

Arastirma kapsaminda 335 kisi ile gorlistilmiistiir. Ana kiitle biiyiikliigii 2600
olan, % 95 giiven diizeyi (Z = 1,96) ve % 5 hata pay1 i¢in bu sayinin yeterli oldugu
tespit edilmistir.

3.5.  Veri Toplanmasi ve Analizi

3.5.1. Veri toplama araclari

Arastirma arc1 olarak 2 farkli anket formundan yararlanilmistir. 1k anket formu
personel tarafindan cevaplanmistir. S6z konusu 6lgek 3 boyut ve toplamda 15 sorudan
olusan igsel pazarlama Olcegidir. Bu boyutlar; gelisim, odiillendirme ve vizyon

seklindedir (Foreman ve Money, 1995: 762). Ikinci anket formunda ise Cronin ve
Taylor (1992)’un gelistirdigi bes boyutlu 22 sorudan olusan SERVPERF 0lgegi
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kullanilmis ve tesis kullanicilart tarafindan cevaplanmigtir. Ayrica her iki anket

formunda da demografik 6zellikleri ortaya koyacak sorular yer almaktadir.

Foreman ve Money'in I¢sel Pazarlama Olgegi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden ilki personele uygulanan Foreman ve Money
tarafindan gelistirilen i¢sel Pazarlama Olgegi’dir. S6z konusu dlgek 3 boyut ve 15

sorudan olusmaktadir.

Bu iic boyut, “Gelisim (personelin gelistirilmesi ile ilgili maddeler),
odiillendirme (personelin o6diillendirilmesi ile ilgili maddeler) ve vizyon (personele
inanacaklar1 bir seyler verilmesi gerekliligi)” seklinde isimlendirilmistir (Foreman ve

Money, 1995: 764).

Boyutlardan ilki olan gelisim (development) 7 sorudan olugmaktadir ve
personelin gelisimi i¢in kurumun ne diizeyde ¢aba sarf ettigini 6lgmeyi amaclamaktadir.
Ikinci boyut olan ddiillendirme (reward) ise 3 sorudan olusur son boyut vizyon ise 5
sorudan olugmaktadir ve calisanlara inanabilecekleri unsurlar verilip verilmedigi

Olciilmeye caligilmaktadir.

Kurum 1 v
Kim igsel
pazarlama
uygular?
Grup I Il
Grup Kurum

Igsel pazarlamanin hedefinde kim

vardir?

Sekil 11: I¢sel Pazarlama I¢indeki Perspektifler
Kaynak: Foreman ve Money, 1995: 760.
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Money ve Foreman (1996), igsel pazarlamanin ilging bir tipolojisini dneren bir
matris olusturmuslardir. Matris; “pazarlamaci kimdir” ve “miisteri kimdir” seklinde iki
boyuttan olusur. Her bir boyut departman ya da kurumun tiimiine odaklanabilir. En sik
karsilasilan durum, kurumun hem pazarlamasi, hem de miisteri oldugu durumdur (Tip
4). Bununla birlikte matris 3 farkli durum daha icerir; “Tip 1, pazarlamact bir
departmandir, misteri ise diger departmanlardir” , “Tip 2, pazarlamaci tiim kurum,
miisterinin ise departmanlardir” , “Tip 3, pazarlamaci bir departman, miisteri ise tiim
kurumdur”. Boyle bir siniflandirma ig¢sel pazarlamanin rolii hakkindaki 6nemli bilgileri
uygun kosullarda kullanilirsa saglayabilir. Money ve Foreman (1996), Tip 4’teki
duruma odaklanip igsel pazarlama kavramini Berry (1981)’nin cergevelerini onerdigi
“eger i¢ miisteriler islerinde mutlu olurlar ise nihai miisterilere hizmetlerini etkili bir
sekilde verirler” dogrultusunda olusturmuslardir. Money ve Foreman (1996), 6ncelikle
kendi igsel pazarlama yapilarini sonradan Berry (Berry vd. 1991, Berry ve Parasuraman,
1991)’nin sagladigi bir kontrol listesini vasitasiyla olusturmuslardir. Bu yazarlar
tarafindan yapilan arastirma icsel pazarlama yapisinin “vizyon, Odiillendirme ve
gelisim” seklinde 3 boyuttan olustugunu gostermektedir (Caruana ve Calleya, 1998:
109).

Cronin ve Taylor (1992)’un SERVPERF ol¢egi

Aragtirmada kullanilan ikinci 6lgek ise Cronin ve Taylor (1992)’un gelistirdigi
SERVPEREF o6lcegidir. SERVPERF o6l¢egi, Parasuraman, vd.(1988)’nin gelistirdigi ve
hizmet literatiiriinde siklikla yararlanilan SERVQUAL 6l¢eginin boyutlar1 ve maddeleri
kullanilarak olusturulmustur. Tipki SERVQUAL 6lgeginde oldugu gibi 5 boyut ve 22
maddeden olusan SERVPERF 6l¢egi hizmet kalitesini 6l¢me adina sadece algilanan
hizmetin yeterli olabilecegi iizerinde durmaktadir. Olgekte yer alan boyutlar su
sekildedir; fiziki varliklar (4 madde), giivenilirlik (5 madde), heveslilik (4 madde),

giiven (4 madde) ve empati (5 madde).

Parasuraman vd.’nin modelinin ¢atisin1 hizmet kalitesinin gergeklestirilmesi ve
Olctimii agisindan tartisip, SERVPERF adli sadece performansa dayali hizmet kalitesi
ol¢iitiinti gelistirdiler. Bunu yaparken hizmet kalitesinin miisteri yaklasiminin bir sekli
oldugunu ve hizmet kalitesinin sadece performansa dayali 6l¢iimiiniin hizmet kalitesini

Olcmenin gelistirilmis bir metodu oldugunu sergilemektedirler. Yazarlar hizmet
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kalitesinin “tavir benzeri” olarak kavramsallastirilabilecegini ve yeterlilik-6nem modeli
ile islevsellestirilebilecegini ifade etmektedirler. Ozellikle, “performans beklentisinden”
ziyade performansin hizmet kalitesini belirledigini iddia etmektedirler (Akdogan, 2011:

43).

Olgek kullanilmadan &nce maddeler Cronin ve Taylor (1992)’un ¢alismasindan
birebir Tiirkgeye c¢evrilmis ve anket formuna ilave edilmistir. Hazirlanan anket
formlariyla yapilan pilot c¢alisma sonunda uygun bulunmayan soru maddeleri

diizeltilmis ve anket formu son halini almigtir.

3.5.2. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, SPSS 15.0 istatistik paket
programi kullanilmistir. Yapilan analizler sirasiyla, demografik 6zelliklere ait frekans
analizleri, 6lgeklere ait giivenilirlik analizi, Spor Merkezi ¢alisan ve yoneticilerinin igsel
pazarlama algilarim karsilastirmak amaciyla Mann Whitney-U Testidir. I¢sel pazarlama
ve SERVPERF o6l¢eklerinden elde edilen verilerin aritmetik ortalamalarina bakilmis ve
son olarak hizmet kalite algisin1 gruplar arasinda karsilastirmak igin t-testinden

yararlanilmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, giivenirlik analizi sonuglari,
demografik bilgiler, yonetici ve calisanlarin igsel pazarlama algilarinin analizi, spor

merkezi kullanicilarin hizmet kalite algilar1 olarak dort kisimda degerlendirilmistir.

3.6.1. Giivenilirlik Analizi ve Sonug¢lari

Calismada kullanilan iki farkli 6l¢ek ve maddeleri icin yapilan giivenilirlik

analizi ve sonuglar1 bu boliimde yer almistir.

Asagida igsel pazarlama olcegi giivenilirlik analizi Sonuglari yer almaktadir.
Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisina bakilarak giivenirlik test edilmistir. Tiim 6lgege

ait Cronbach alfa katsayis1 0.946 olarak tespit edilmis olup bu sonug 6lgegin yiiksek
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derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica orijinal dl¢ekteki boyutlar
olan “gelisim”, “ddillendirme” ve “vizyon”a ait Cronbach alfa katsayilar
incelendiginde bu katsayilarin sirasiyla 0.902, 0.874, 0.838 olduklar1 goriilmektedir. Bu
sonuglar her boyutun yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugunu gdstermektedir
(Tablo 4). Ayn1 zamanda Foreman ve Money (1996), “I¢sel Pazarlama Olgegi” ile ilgili

calismalarinda 6lgegin Cronbach alfa katsayisinin da 0,940 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: i¢sel Pazarlama Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglart

3 MADDE SiLINIRSE ss CRONBACH
CRONBACH ALPHA - ALPHA
TUM OLCEK 3,435 ,946
Boyutlar
GELISIM 3,657 5,799 ,902
Madde 3 — Bu kurum, ¢alisanlarmi iyi 3,54 940 1,039

performans géstermeleri icin hazirlar.
Madde 4 — Bu kurum, ¢alisanlarinin bilgi
ve becerilerinin gelisimini maliyetten 3,47 ,940 1,291
ziyade bir yatirim olarak goriir.

Madde 5 — Bu kurum, ¢alisanlarmmn bilgi
ve becerilerinin gelisimini, kurum iginde
stirekli devam eden bir siire¢ olarak
gergeklestirir.

Madde 6 - Bu kurumda ¢alisanlara, sadece
islerin nasil yapilmasi gerektigi degil ayni
zamanda neden yapilmasi gerektigi de
ogretilir.

Madde 7 - Bu kurum, ¢alisanlarin
yetistirmenin yani sira onlart egitir.

Madde 11 - Bu kurum, ¢alisanlarmna,
hizmet rollerinin énemini izah eder

Madde 14 - Bu kurum, ¢alisanlarimin farkl
ihtiyaglarum karsilayabilmek igin gerekli 3,69 ,945 935

esneklige sahiptir

ODULLENDIRME 2,932 3,242 874
Madde 8 - Bu kurumda yapilan performans

olgiimleri ve ddiillendirme sistemi, 3,14 ,942 1,252

calisanlart birlikte ¢alismaya 6zendirir.
Madde 9 - Bu kurumda, ¢ogunlukla,
kurumun vizyonuna katkida bulunan
calisanlarin performanslari él¢iiliir ve
adiillendirilir

Madde 12 - Bu kurumda, miikemmel hizmet
saglayan ¢aliganlar, ¢cabalarindan 6tiirii 2,93 ,946 1,244
adiillendirilirler

VIZYON 3,437 4,184 838
!\/Iadde_l - Bu kz_m{m, _qalzsanlarma, 3,42 940 1,102
inanabilecekleri bir vizyon sunar.

Madde 2 - Bu kurum vizyonunu
calisanlarina uygun bir sekilde iletir.
Madde 10 - Bu kurum, ¢alisanlarin
gorevlerini iyilestirmek ve orgiitiin
stratejisini gelistirmek icin ¢alisanlarimdan
topladig: bilgileri kullanir.

Madde 13 - Calisanlar, hizmet rollerini
sergileyebilmek icin dogru bir sekilde 3,37 944 1,049
egitilmiglerdir.

Madde 15 - Bu kurumda, ¢alisanlarla
iletisime biiyiik 6nem verilir.

3,61 ,941 1,099

3,93 ,942 1,015

3,80 ,941 979

3,69 ,944 ,915

2,73 ,941 1,127

3,71 ,940 1,190

3,05 ,948 1,007

3,59 ,941 1,019
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Diger giivenilirlik analizi tablosunda ise SERVPERF o6l¢egi giivenilirlik analizi
sonuglari yer almaktadir. Cronin ve Taylor (1992)’'un SERVQUAL 6l¢eginden
SERVPEREF 6l¢egine adapte ettigi orijinal 5 boyut literatiirde yer alan bir¢cok ¢alismada
(Marshall ve Smith, 2000: Robbins ve Daniels, 2001: Cankaya ve Cilingir, 2008)
oldugu gibi ayni sekilde kullanilarak analize tabi tutulmustur. Bu dogrultuda Cronbach
alfa i¢ tutarlilik katsayisina bakilarak giivenirlik test edilmistir. Tim Olgege ait
Cronbach alfa katsayisi 0.771 olarak tespit edilmis olup bu sonug¢ Ol¢egin yeterli
derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica orijinal 6lgekteki boyutlar
olan “fiziksel varliklar”, “gilivenilirlik”, “heveslilik”, “glivence” ve “empati” ye ait
Cronbach alfa katsayilar1 incelendiginde bu katsayilarin sirasiyla 0.767, 0.778, 0.728,
0.768 ve 0.794 olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar her boyutun da yeterli derecede

glivenirlige sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 5).

Yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 dogrultusunda, ¢alismada kullanilan igsel
pazarlama Olgegi ve SERVPERF olgeklerinin her ikisinin de yiiksek derecede

giivenilirliklere sahip olduklari sdylenebilir.

Tablo 5: SERVPERF Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

¥  MADDE SILINIRSE ss CRONBACH
CRONBACH ALPHA - ALPHA
TUM OLCEK 3,86 771
Boyutlar
FiZIKSEL VARLIKLAR 4,24 767
Madde 1 -
Spor Merkezi modern ekipmanlara sahiptir. 4,20 124 750
Mang '2 — Spor Merkezi gorsel olarak 419 679 757
cekicidir.
Mad.qe 3 - Spor ].l./[eril.ce{l calisanlary iyi giyimli 4,38 728 735
ve diizgiin gériiniimliidiirler.
Madde 4 - Spor Merkezi, sundugu hizmetlere 4,20 711 782
uygun fiziksel ortami sunar.
GUVENILIRLIK 4,13 778
Madde 5 - Spor Merk(?Z{ sundugu hizmetleri 413 725 846
zamamninda gergeklestirir.
Madde 6 - Spor Merkezi, kullanicilarinin
sorunlarina karst olumlu ve giiven verici bir 3,97 729 ,995
yaklagim gosterir.
Madde 7 - Spor Merkezi giivenilir bir tesistir. 4,32 741 ,829
Madde 8- Spor M.ef’kezt hizmetlerini vaat ettigi 414 695 798
sekilde yerine getirir.
Madde 9 - Spor Merkezi kullanici kayitlarin
hatasiz gekilde tutmaktadir. 4,13 790 852
HEVESLILIK 3,72 ,728
Madde 10 - Spor Merkezinin ¢alisma
saatlerindeki degisikliklerin kullanicilara 4,03 , 704 1,29
onceden bildirilmesi beklenmez.
Madde 11 - Spor Merkezi ¢alisanlarmmn hizl 3,86 584 1,22

hizmet sunmalarmi beklemek gercekgi degildir.
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Tablo 5 devam

Bovutlar ¥  MADDE SILINIRSE 5SS CRONBACH
y CRONBACH ALPHA > ALPHA

Madde 12 - Spor Merkezi ¢alisanlart,

kullanicilara yardimct olmaya her zaman istekli 3,98 ,614 1,14
ve zorunlu degildir.

Madde 13 - Spor Merkezi ¢alisanlar: ¢ok yogun

iseler kullanicilarin isteklerine hizlica yanit 2,99 753 1,25
veremeyehilirler.
GUVENCE 3,85 768

Madde 14 - Kullanicilar Spor Merkezi
calisanlarina giivenirler.

Madde 15 - Kullanicilar Spor Merkezi
calisanlari ile etkilesim halinde iken kendilerini 3,99 ,639 ,836
giiven icerisinde hissederler.

Madde 16 - Spor Merkezi ¢alisanlart

3,98 ,663 ,885

kibardirlar. 4,07 716 913

Madde 17 - Spor Merkezi 'nin ¢alisanlart

islerini daha iyi yapmak i¢in yoneticiler 3,35 ,818 971

tarafindan yeterli destegi goriirler

EMPATI 3,36 794
I\/.Ia.dde'18' - %por Melikezznln kullanicilarina 3,08 779 1,28

kisisel ilgi gostermesi beklenmez.

Madde 19 - Spor Merkezi ¢alisanlarinin 3,39 736 1,20

kullamicilar ile tek tek ilgilenmesi beklenmez.
Madde 20 - Spor Merkezi ¢alisanlarinin
kullamicilarin ihtiyaglarint anlamasint 3,69 735 1,95
beklemek gercgek¢i degildir.

Madde 21 - Spor Merkezi'nden, kullanicilarinin
tam olarak ne istedigini bilmesi beklenmez.
Madde 22 - Spor Merkezinin biitiin
kullamicilarina uygun olarak ¢alisma saatlerini 3,14 792 1,39
ayarlamasi beklenmez.

3,50 127 1,21

3.6.2. Demografik Bilgiler

Bu boliimde Spor Merkezi Personeli ve kullanicilarina ait cinsiyet, yas, medeni

durum ve egitim durumlar1 gibi demografik bilgiler yer almaktadir.

Spor Merkezi kullanicilarinin % 75,1°nin erkek, % 24,9’nun kadin oldugu
goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6: Kullanicilarin Cinsiyet Dagilimi

Degisken N %

Erkek 254 75,1
Kadin 84 24.9
Toplam 338 100

Kullanicilarin yas dagilimlarini gosteren tabloda kullanicilarin % 47 gibi biiyiik
cogunlugunun 20 — 29 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 30 — 39 yas araligindaki

kullanicilarin ise % 28 oran ile ikinci sirada gelmektedir (Tablo 7).
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Tablo 7: Kullanicilarin Yag Dagilimi

Degisken N %
20 yas ve alt1 31 9,2
20 — 29 yas 160 47,3
30 — 39 yas 95 28,1
40 — 49 yas 34 10,1
50 — 59 yas 14 4,1
59 yag ve stii 3 0,9
Cevaplanmamis 1 0,3
Toplam 338 100

Spor Merkezi kullanicilarinin % 34°niin evli, % 64,5’nin ise bekar oldugu
goriilmektedir. 5 kisi ise ankette yer alan bu bilgiyi vermemistir ki bu da % 1,5’luk bir
kismi olusturmaktadir (Tablo 8).

Tablo 8: Kullanicilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken N %
Evli 115 34
Bekar 218 64,5
Cevaplanmamis 5 1,5
Toplam 338 100

Spor Merkezi kullanicilariin arasindan lisans mezunu olanlar % 43,5 ile en
yiiksek yiizdeye sahiptir. Arkasinda % 34,9 ile P.A.U. dgrencileri gelmektedir (Tablo
9).

Tablo 9: Kullanicilarin Ogrenim Durumlarina Gére Dagilim1

Degisken N %
ko gretim 2 0,6
Lise 12 3,6
On lisans 7 2,1
Lisans 147 43,5
Yiiksek lisans 37 10,9
Doktora 14 4,1
Ogrenci 118 34,9
Cevaplanmamis 1 0,3
Toplam 338 100

Spor Merkezi’de calisan personelinin demografik bilgileri ise asagida verildigi
sekildedir.

Spor Merkezi'nde toplamda 67 personel caligmaktadir. Fakat anketler
uygulandigr donemde izin, egitim veya rapor gibi mazeretlerden Otiirii ise devam

edemeyen personeller bulundugu i¢in 60 kisiye ulasilabilmistir. Spor Merkezinde
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calisan erkekler %53,3’lik bir orana sahip iken kadmlar ise % 31,7’lik kismi

olusturmaktadirlar. Bu bilgiyi vermeyen personeller ise % 15°lik bir yiizdeye sahiptirler
(Tablo 10).

Tablo 10: Personelin Cinsiyet Dagilimi

Degisken N %
Erkek 32 53,3
Kadin 19 31,7
Cevaplanmamig 9 15
Toplam 60 100

Personelin yas dagilimlart da Tablo 9°deki gibidir. En yliksek oran % 40 ile 30 —
39 yas aralifindadir. Hemen ardindan %31,7 ile 20 — 29 yas aralifi gelmektedir.

Dolayisiyla Spor Merkezi’nin geng bir is giicline sahip oldugunu sdyleyebiliriz (Tablo
11).

Tablo 11: Personelin Yaglarina Gére Dagilimi

Degisken N %
20 — 29 yas 19 31,7
30 — 39 yas 24 40
40 — 49 yas 10 16,7
50 — 59 yas 2 3,3
Cevaplanmamig 5 8,3
Toplam 60 100

Spor Merkezi personelinin egitimlerine gore dagilimlar1 Tablo 10°de
gosterilmektedir. Buna gore en yiiksek orani (% 55) lisans mezunlar1 olusturmaktadir.

Personelin % 18,3’liik kism1 ise bu bilgiyi vermemistir (Tablo 12).

Tablo 12: Personelin Ogrenim Durumlarma Gére Dagilimi

Degisken N %
[kogretim 3 5
Lise 6 10
Lisans 33 55
Yiiksek lisans 7 11,7
Cevaplanmamis 11 18,3
Toplam 60 100

Personelin %38,3’4 evli, % 40’1 ise evlidir. % 21’lik kisim ise bu bilgiyi
vermemistir (Tablo 13).
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Tablo 13: Personelin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken N %
Evli 23 38,3
Bekar 24 40
Cevaplanmamig 13 21
Toplam 60 100

Spor Merkezi’'nde goérev yapan yoneticiler 6 kisiden olusmaktadir. Yonetici
olarak tesis miidiirii, tesis miidiir yardimcilart ve bazi birimlerin sorumlular

smiflandirilmistir (Tablo 14).

Tablo 14: Personelin Kurum Igindeki Pozisyonlarina Gore Dagilimi

Degisken N %
Calisan 54 90
Y oOnetici 6 10
Toplam 60 100

3.6.3. Yonetici ve Calisanlarin icsel Pazarlama Algilarinin Analizi

Spor Merkezi calisanlar1 ve yoneticilerinin igsel pazarlama algilarinin iliskin
elde edilen verilere ait ortalamalar, standart sapma ve standart hata ortalamasi sonuglari

asagida gosterilmistir (Tablo 15).

Tiim &lgek ortalamalar1 incelendiginde calisanlarin ortalamalarinin (X= 3,37)
yonetici ortalamalarindan (X= 4,08) diisiik oldugu gériilmektedir. Boyutlar acisindan
inceledigimizde ise, benzer sekilde ¢alisanlarin ortalamalarinin tiim boyutlarda yonetici
ortalamalarindan daha diisiik oldugu goze garpmaktadir. Boyutlar arasinda hem caligan
hem de yonetici agisindan en diisiikk ortalamalara sahip boyut “6diillendirme”

boyutudur.

Igsel pazarlama 6lgegine iliskin veri analizine, verilerin normal dagilim godsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla hem calisan hem de yoneticiler i¢in Kolmogorov-

Smirnov testi yapilarak devam edilmistir.

Yapilan Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda calisanlara ait verilerin “vizyon
(p=,024<,05)” ve “gelisim (p=,027<,05)” boyutlarinda normal dagilim gdstermedigi
tespit edilmistir. “Odiil” boyutunda ise veriler normal dagilim gdstermektedir.
Yoneticilere ait veriler ise tiim boyutlarda normal dagilim gostermektedir (p>0,05).
(Tablo 15).
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Tablo 15: I¢sel Pazarlama Olgegi Normallik Analizi Sonuglar1 (Kolmogorov-Smirnov Testi)

Cahganlar / N=54 X Kis p
Icsel Pazarlama Olgegi

Boyutlar

Vizyon 3,3556 1,484 ,024
Gelisim 3,5873 1,470 ,027
Odiil 2,8889 ,895 ,400
Yonetici / N=6

Icsel Pazarlama Olgegi

Boyutlar

Vizyon 4,1667 ,653 ,787
Gelisim 4,2857 ,449 ,988
Odiil 3,5000 ,623 ,833

Elde edilen sonuglarda hem ¢alisanlara ait verilerin iki boyutta normal dagilim
gostermemesi hem de yoneticileri temsil eden 6rneklem sayisinin 30’dan diisiik olmasi
(N=6) nedeniyle parametrik olmayan yontemler ile analize devam edilmesi uygun
goriilmiistiir. Dolayisiyla yonetici ve ¢alisanlarin verdikleri cevaplar agisindan boyutlar
arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamliligini test etmek amaciyla Mann
Whitney-U testi yapilarak analize devam edilmistir. I¢sel pazarlama &lgegine iliskin
Mann Whitney-U testi sonuglar1 incelendiginde tiim oOlgege iliskin olarak verilen
cevaplar acisindan ¢alisan ve yoneticiler arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir (p
= ,020: p < 0,05). Bu sonugtan hareketle H; hipotezi kabul edilmistir. Kabul edilen
hipotez dogrultusunda yoneticilerin igsel pazarlamaya iliskin algilarinm (X = 4,08)

calisanlardan (X = 3,37) yiiksek oldugu sdylenebilir (Tablo 16).

Tablo 16: Orneklem Gruplarmin I¢sel Pazarlama Olgegine iliskin Mann Whitney-U Testi Sonuglari

N X Diizey S.S. U P

Gelisim Boyutu Calisan 54 3,5873 Orta ,84020 70,000 ,023

Y 6netici 6 4,2857 Yiksek ,29966
Odiillendirme Calisan 54 2,8889 Orta 1,09888 109,000 ,189
Boyutu Y 6netici 6 3,5000 Orta 15277
Vizyon Calisan 54 3,3556 Orta ,83839 64,500 ,015
Boyutu Yonetici 6 4,1667 Yiiksek ,32042
Tiim Calisan 54 3,3702 Orta ,82899 67,500 ,020
Olgek Yonetici 6 4,0889 Yiiksek ,21361

X= 1,00 — 2,33 Diisiik, X= 2,34 — 3,66 Orta, X= 3,67 — 5,00 Yiiksek

Bu farkliligin hangi boyutlarda ortaya ¢iktiginit daha net bir sekilde gorebilmek

amaciyla boyutlar agisindan yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki farkliligin anlamlilik
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degerleri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda “vizyon” boyutu (p=,015: p<0,05), ve
“gelisim” boyutunda (p= ,023: p<0,05) calisanlar ve yoneticiler arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir. Bu sonuglardan hareketle H, ve Hy hipotezleri kabul edilmistir.

Vizyon ve gelisim boyutlarinda calisan ve yoneticiler arasinda anlaml
farkliliklarin bulunmasi dogrultusunda verilen cevaplarin ortalamalar karsilastirilabilir.
Vizyon ortalamalari, ¢alisanlar X= 3.35 (Orta), yoneticiler X= 4.16 (Yiiksek) ve gelisim
boyutu ortalamalar1 ise calisanlar X= 3.58 (Orta), yoneticiler X= 4.28 (Yiiksek)
seklindedir. Her iki boyutta da g¢alisanlarin verdigi cevaplarin, yoneticilerden daha
diisiik ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Calisanlar bu boyutlarda orta diizeyde
icsel pazarlama algisina sahipken bu algi yoneticiler de ise yiiksek diizeydedir.
Dolayisiyla vizyon boyutu igin “yoneticilerin tasidigi vizyonun, ¢alisanlardan tarafindan
ayni Olciide tasinmadig1 veya ayni seklide algilanmadigr” yargisina varilabilir. Geligim
boyutu icin ise “personelin gelisimi i¢in taninan egitim imkanlarin yoneticilere gore
yeteli  goriilmesine ragmen, c¢alisanlar tarafindan aym1  derecede yeterli

goriilmemektedir” yargisina varilabilir.

Igsel pazarlama 6lgeginin diger bir boyutu olan “ddiillendirme” boyutunda ise
calisan ve yoneticiler arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir (p=,189: p>0,05).
Bu sonugtan hareketle Hs hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla yonetici ve c¢alisanlarin
verdigi cevaplara iliskin ortalamalar1 karsilastirmak istatistiksel olarak dogru bir yontem
olmayacaktir. Odiillendirme boyutunda anlamli fark bulunmamas: arastirmanin
yapildig1 kurumun kamu kurulusu olmasindan kaynaklanabilir. Ciinkii ¢alisanlar i¢in en
onemli motivasyon araglarindan olan maas artisi, ikramiye ve prim gibi unsurlar kamu
kurumlarinda yer almaz. Ornegin bir personelin ekstra ¢aligmalarmdan &tiirii kendisine
ikramiye verilerek odiillendirilmesi bu gibi kurumlarda miimkiin olmaz. Hem
yoneticiler hem de c¢alisanlar tarafindan bilinen bu durum, édiillendirme boyutu adina

anlaml bir fark ortaya ¢ikarmamis olabilir.

3.6.4. Spor Merkezine Dair Kullamcilarin Hizmet Kalitesi Algilar:

Spor merkezinden hizmet alan kullanicilarin hizmet Kkalitesine iliskin algilar
SERVPERF 6l¢egi kullanilarak dl¢iilmiistiir. Olgege iliskin ortalama ve standart sapma
degerlerine iliskin tablo asagidadir (Tablo 17).

62



Tablo 17: SERVPEREF Verileri Ortalama ve Standart Sapmalari

S.S. X Diizey
TUM OLCEK 3,86  Yiiksek
FiZIKSEL VARLIKLAR 4,24 Yiiksek
Madde 1 — Spor Merkezi modern ekipmanlara sahiptir. ,750 4,20
Madde 2 — Spor Merkezi gorsel olarak ¢ekicidir. 757 4,19
Madde 3 — Spor Merkezi ¢alisanlart iyi giyimli ve diizgiin goriintimliidiirler. 735 4,38
Madde 4 - Spor Merkezi, sundugu hizmetlere uygun fiziksel ortami sunar. 782 4,20
GUVENILIRLIK 4,13 Yiiksek
Madde 5 - Spor Merkezi sundugu hizmetleri zamanminda gergeklestirir. ,846 4,13
Madde 6 - Spor Merkezi, kullanicilarinin sorunlarina karst olumlu ve giiven verici bir 995 397
yaklasim gosterir. ' '
Madde 7 - Spor Merkezi giivenilir bir tesistir. 829 4,32
Madde 8 - Spor Merkezi hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine getirir. 798 4,14
Madde 9 - Spor Merkezi kullanici kayitlarum hatasiz sekilde tutmaktadr. 852 4,13
HEVESLILIK 3,72 Yiiksek
Madde 10 - Spor Merkezinin ¢alisma saatlerindeki degisikliklerin kullanicilara onceden
S . 1,29 4,03
bildirilmesi beklenmez.
Madde 11 - Spor Merkezi ¢alisanlarinin hizl hizmet sunmalarint beklemek gergekgi
S 1,22 3,86
degildir.
Madde 12 - Spor Merkezi ¢alisanlar, kullanicilara yardimer olmaya her zaman istekli ve
o 1,14 3,98
zorunlu degildir.
Madde 13 - Spor Merkezi ¢alisanlart ¢ok yogun iseler kullanicilarin isteklerine hizlica 125 299
yanit veremeyebilirler. ' '
GUVENCE 3,85  Yiiksek
Madde 14 - Kullanicilar Spor Merkezi ¢alisanlarina giivenirler. ,885 3,98
Madde 15 - Kullanicilar Spor Merkezi ¢alisanlari ile etkilesim halinde iken kendilerini
LT . 836 3,99
giiven icerisinde hissederler.
Madde 16 - Spor Merkezi ¢alisanlari kibardirlar. 913 4,07
Madde 17 - Spor Merkezi 'nin ¢alisanlari islerini daha iyi yapmak igin yoneticiler
. o 971 3,35
tarafindan yeterli destegi goriirler
EMPATI 336  Orta
Madde 18 - Spor Merkezinin kullanicilarina kigisel ilgi gostermesi beklenmez. 1,28 3,08
Madde 19 - Spor Merkezi ¢alisanlarin kullanicilar ile tek tek ilgilenmesi beklenme:z. 1,20 3,39
Madde 20 - Spor Merkezi ¢alisanlarinin kullanicilarn ihtiyaglarint anlamasim beklemek
i 1,95 3,69
gergekgi degildir.
Madde 21 - Spor Merkezi'nden, kullanicilarinin tam olarak ne istedigini bilmesi
1,21 3,50
beklenmez.
Madde 22 - Spor Merkezinin biitiin kullanicilarina uygun olarak ¢alisma saatlerini 139 314

ayarlamasi beklenmez.

X= 1,00 - 2,33 Diisiik, X= 2,34 — 3,66 Orta, X= 3,67 — 5,00 Yiiksek

Olgegin ortalama degerleri incelendiginde en yiiksek degerin “fiziksel varliklar”

boyutunda (X= 4,24) oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla “giivenilirlik” (ort.
4,13), “giivence” (X = 3,85), “heveslilik” (X = 3,72) ve “empati” (X = 3,36) boyutlar

gelmektedir.

Fiziksel varlik boyutu (X = 4,24)ile ilgili maddelere bakildiginda genel olarak

birbirlerine yakin degerler goriilmektedir. Dolayisiyla ekipmanlarinin modern olmasi,

personelin goriiniimiine 6zen gostermesi, uygun fiziksel ortamin bulunmasi ve genel

goriinimiin ¢ekici olmasi ile “spor merkezi” kullanicilarini memnun etmektedir

seklinde ifade edilebilir.
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Giivenilirlik boyutunda (X = 4,13) ise kullanicilarin genel olarak tesisin

13

uygulamalarin1 giivenilir bulduklar1 sdylenebilir. Fakat “zaman zaman karsilasilan
sorunlarda spor merkezinin, kullanicilarina gliven verici yaklasimlarda bulunmasi”

maddesi giivenilirlik boyutunun ortalamasini diisiirmektedir.

Giivence boyutunda (X = 3,85) ise genel olarak kullanicilarin, calisanlara
duyduklart giiven ile ilgili maddeler yer almaktadir. Burada yer alan maddeler
dogrultusunda kullanicilarin, ¢aliganlara, gorevlerini yerine getirme, mesleki yeterlilik

gibi konularda ne diizeyde giiven duyduklarini derecelendirmeleri istenmistir.

Heveslilik boyutuna (X = 3,72) bakildiginda daha diisiik bir ortalama soz
konusudur. Bu boyutun maddelerinden 3 tanesi 0l¢ek ortalamasinin iizerindedir fakat
“Spor Merkezi calisanlar1 ¢ok yogun iseler kullanicilarin isteklerine hizlica yanit

veremeyebilirler” maddesi (X = 2,99) boyutun ortalamasini diisiirmektedir.

En diisiik ortalamaya sahip boyut ise empati boyutudur (X = 3,36). Kullanicilarin
kisiye oOzel ilgi beklemesi, birebir calisma ortami, kullanicilarin ne istediklerin
anlagilmast gibi maddelerin yer aldigi boyutun tim maddeleri OJlgegin genel

ortalamasinin altindadir.

Olgekte yer alan boyutlarin en yiiksek ortalamaya sahip olan1 “fiziksel varliklar"
boyutudur. Beseri 6zellikler ile alakali diger boyutlarda ise daha diisiik ortalamalar s6z
konusudur. Bu da bize hizmet sektoriinde insan faktoriiniin 6nemini bir kez daha

gostermektedir.

Arastirmanin bir sonraki asamasinda demografik degiskenlere iligkin hizmet
kalitesi algilar1 analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore Spor Merkezi kullanicilarinin
yas gruplarina iligskin hizmet kalitesi algilarina ait ortalama ve standart sapma degerleri

asagida gosterilmistir (Tablo 18).
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Tablo 18: Kullanicilarin Hizmet Kalitesi Algilarinin Yas Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi

Yas Grubu N X S.S.
Tiim 0-29 191 3,8066 A2771
Olcek 30 ve tistii 146 3,9025 41792
0-29 191 4,1654 ,63485
Fiziksel Varhklar
30 ve Ustii 146 4,3390 ,48132
0-29 191 4,0620 ,67386
Heveslilik
30 ve usti 146 4,2291 ,56198
0-29 191 3,6143 ,82979
Giivenilirlik
30 ve usti 146 3,8350 ,99252
0-29 191 3,7784 , 71505
Giiven
30 ve usti 146 3,9389 ,66287
. 0-29 191 3,8066 ,87888
Empati
30 ve Usti 146 3,9025 ,98820

Arastirma kapsaminda yasi ile ilgili bilgi verenlerin sayist 191°1 30 yas alti,
146°s1 30 yas lstli olmak {izere toplam 337 kisidir. Cevaplayicilarin tiim 6lcege ve dlgek
boyutlarina iliskin ortalama puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginm
analiz etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmigtir. SERVPERF 0lgegine
iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde tiim 6l¢ek icin yas gruplarinin ortalama puanlari
arasinda anlamli bir faklilik bulunmaktadir(Tablo 19). Bu sonugtan hareketle Hs
hipotezi kabul edilmistir. Ortalama farklar1 diisiik olsa da 30 yas ve tistii kullanicilarin

daha yiiksek bir memnuniyet diizeyine sahip oldugu istatistiksel a¢idan sdylenebilir.

Tablo 19: Kullanicilarin hizmet kalitesi algilarinin yas gruplarina gore karsilastirilmasina iligkin t-testi

sonuglari
Ortalama
t N P

Farklar
Tiim Olcek -2,059 335 ,040 -2,059
Fiziksel Varhklar -2,755 335 ,006 -,17368
Heveslilik -2,420 335 ,016 -,16707
Giivenilirlik -2,222 335 ,027 -,22074
Giiven -2,108 335 ,036 -,16057
Empati 1,717 335 ,087 17511

Ogrenci ve 6grenci haricindeki kisilerden olusan Spor Merkezi kullanicilarinin
cevaplarma iliskin ortalama ve standart sapma degerleri asagida gosterilmistir (Tablo
20).
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Tablo 20: Kullanicilar igerisinde Ogrenci ve Ogrenci Haricindeki Kisilerin Hizmet Kalitesi Algilarmin

Karsilagtirilmast
Ogrenim
N Ortalama Standart Sapma
Durumu
. Ogrenci 118 3,7737 ,43598
Tiim Ol¢ek
Diger Kullanicilar 219 3,8872 41519
Ogrenci 118 41278 ,59822
Fiziksel Varhklar
Diger Kullanicilar 219 4,3002 56034
Ogrenci 118 3,9843 , 71309
Heveslilik
Diger Kullanicilar 219 4,2153 ,56987
Ogrenci 118 3,5621 ,82813
Giivenilirlik
Diger Kullanicilar 219 3,7907 ,94160
Ogrenci 118 3,7458 ,70255
Giiven
Diger Kullanicilar 219 3,8995 ,68991
) Ogrenci 118 3,4619 ,89709
Empati
Diger Kullanicilar 219 3,2986 ,94358

Aragtirma kapsaminda dgrenim durumu ile ilgili bilgi verenlerin sayis1 118’i
ogrenci, 219’u ogrenci haricindeki kisiler olmak iizere toplam 337 Kkisidir.
Cevaplayicilarin tiim Slgege ve olgek boyutlarina iliskin ortalama puanlari arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini analiz etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi
uygulanmistir. SERVPEREF o6l¢egine iligkin t-testi sonuglar incelendiginde 6grencilerin
ve diger kullanicilarin hizmet kalitesi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulundugu

sonucuna ulasilmigtir (Tablo 21). Bu sonugtan hareketle Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 21: Kullanicilar igerisinde Ogrenci ve Diger Kullanicilarin Hizmet Kalitesi Algilarinin
Karsilagtirilmasina Iliskin T-Testi Sonuglari

t o > o
.Toili;zk 2,351 335 019 -11345
paneel 2,631 335 009 - 17240
Heveslilik -3,243 335 ,001 -,23097
Giivenilirlik 2,215 335 027 22857
Giiven 11,939 335 053 15378
Empati 1,541 335 124 16323

Hipotezler test edilip degerlendirildiginde, sonuglar 6zet tablo seklinde asagida
gosterilmistir. Buna gore, Hi, H», H4, Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmis, Hz hipotezi
ise kabul edilmemistir (Tablo 22).
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Tablo 22: Hipotez Testleri Sonuglaria iliskin Ozet Tablo

H | Hipotezler Sonuclar
H, Calisan ve yoneticilerin i¢sel pazarlama algilari arasinda anlamli bir farklilik Kabul
bulunmaktadir. edilmistir.
H, Calisan ve yoneticilerin i¢sel pazarlamanin “Gelisim” boyutuna iliskin algilart Kabul
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. edilmistir.
H, Calisan ve yéneticilerin icsel pazarlamamn “Odiillendirme” boyutuna iliskin Kabul
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. edilmemistir.
H, Calisan ve yoneticilerin i¢sel pazarlamanin “Vizyon” boyutuna iligkin algilari Kabul
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. edilmistir.
. o . . . Kabul
Hs | Hizmet kalitesi algis1 yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. edilmistir.
H Ogrencilerin ve diger kullanicilarin olmayanlarin hizmet kalitesi algilar: Kabul
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. edilmistir.

Calismada kullanilan her iki oOlgekle ilgili ortalamalar asagidaki tabloda
gosterilmistir. ~ Ortalamalar; diistik, orta ve yiiksek olarak derecelendirildiginde,
Pamukkale Universitesi Spor Merkezinin, hizmet Kalitesinin yiiksek diizeyde,
calisanlarin igsel pazarlama algilarinin ise orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Tablo

23).

Tablo 23: SERVPERF ve ig¢sel Pazarlama Olgeklerine Ait Ortalamalarin Karsilastirilmasi

SERVPERF OLCEGI X | Diizey iCSEL PAZARLAMA OLCEGI X Diizey
BOYUTLARI BOYUTLARI

Tiim Olcek 3,86 | Yiiksek | Tiim Olcek 3,38 Orta
Fiziksel Varliklar 4.24 | Yiiksek | Gelisim Boyutu 359 | Orta
Giivenilirlik 4,13 | Yiiksek | (diillendirme Boyutu 2,89 Orta
Heveslilik 3,72 | Yiiksek | \/izyon Boyutu 3,36 Orta
Giivence 3,85 | VYiiksek

Empati 3,36 | Orta

X= 1,00 — 2,33 Diisiik, X= 2,34 — 3,66 Orta, X= 3,67 — 5,00 Yiiksek

Tabloda goriildiigl lizere i¢sel pazarlama Olceginde en diislik ortalamaya sahip
boyutun “6diillendirme” oldugu goriilmektedir. SERVPERF o6lgeginde ise en diisiik
boyutlarin “heveslilik”, “glivence” ve “empati” oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan
hareketle i¢sel pazarlama Olgeginin “Odiillendirme” boyutunun diisilk olmasi yani
isletmede odiillendirme sisteminin yetersiz goriilmesi, hizmet isletmesinin bireysel

performanslarinin 6n plana ¢iktig1 boyutlarin da diisiik olmasini etkiledigi sdylenebilir.
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Caruana ve Calleya (1998) da, banka yoneticilerine yonelik yaptiklar1 ¢alismada
icsel pazarlama Olceginde en diisiik ortalamaya sahip boyutun “6diillendirme boyutu”

oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiirdeki benzer calismalar incelendiginde ise farkli sonuglara ulagildigi
goriilmektedir. Tsai ve Tang (2008), hemsireler ile gergeklestirdikleri ¢aligmada igsel
pazarlama uygulamalar1 ile hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit
etmiglerdir. Ayn1 zamanda, i¢sel pazarlama boyutlar1 icerisinden, hizmet kalitesini

etkileyen en giiclii boyutun “gelisim” oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Basaran ve arkadaslarinin (2011) Bat1 Karadeniz Universitelerinde gérev yapan
321 akademisyen flizerinde gerceklestirdikleri caligmanin sonucunda ise algilanan
hizmet kalitesini lizerinde igsel pazarlama oOl¢eginin gelisim ve odiillendirme
boyutlarmin dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bu dogrultuda hizmet

kalitesini en yiiksek derecede etkileyen boyutun “6diillendirme” oldugu goriilmiistiir.
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SONUC VE TARTISMA

Birgok sektordeki artan rekabet ortami giiniimiizde hizmet sektoriinde de
kendisini gostermektedir. Hizmet isletmeleri miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilamada
hizmet kalitelerini olabildigince arttirma ¢abasi gostermektedirler. Bu caba igerisinde,
calisanlarinin tatminini ve kurumsal bagliliklarin1 saglamay1 amaclayan bir strateji olan

i¢gsel pazarlama, hizmet kalitesi i¢in kritik bir 6neme sahip duruma gelmistir.

Icsel pazarlamanim ve hizmet kalitesinin éneminden yola cikarak bu calismada
icsel pazarlamanin bir hizmet isletmesinin yoneticileri ve onlara bagli calisanlari
tarafindan {izerindeki etkilerin irdelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda yoneticiler ve
diger personel karsilastirmali olarak incelenmistir. Ayrica bu ¢alismada igsel pazarlama
yoniinden incelenen hizmet isletmesinin misterilerinin hizmet kalitesi algilarini
belirlemek amaglanmus, igsel pazarlama uygulamalarinin olas1 hizmet kalitesine etkileri

arastirilmistir.

Arastirmada ortaya c¢ikan ilk bulgu, arastirmanin yiiriitildiigi hizmet
isletmesinde i¢sel pazarlamanin yonetici ve ¢alisanlar arasinda biiyilik dl¢tide farkli etki
diizeyine sahip oldugudur. Genel olarak igsel pazarlama, yoneticilerin beklentileri
dogrultusunda calisanlar iizerinde etkisini gostermemektedir. Bu olumsuz etki isletme

amaclarina ulagilmasini geciktirebilir ya da engelleyebilir.

I¢sel pazarlamanin ¢alisanlar iizerinde yoneticilerce beklenen diizeyde olmamasi
durumunun hangi boyutlarda kendini gosterdiginin incelenmesi hizmet isletmesi
yoneticilerine yol gosterici olacak ve gerekli tedbirleri alarak calisanlarin istenilen

diizeye gelmesine yardimci olacaktir.

Calismamizda igsel pazarlamanin “gelisim” boyutu kurum ¢alisanlarinin
isletmenin amaglarm1 gerceklestirmeye yonelik olarak oOzellikle egitim yoluyla
gelistirilmesini ifade etmektedir. Elde edilen bulgular, igsel pazarlamanin gelisim
acisindan ihmal edildigini gostermektedir. Bunu destekleyen en Onemli bulgu
yoneticilerin kurumun gelisim faaliyetlerinin yeterliligi konusundaki goriislerinin
calisanlardan farkli ve onemli olgiide yiiksek olmasidir. Ornegin; “Bu  kurum,

calisanlarini iyi performans gostermeleri i¢in hazirlar” yargisi yoneticilerce ¢ok yiiksek
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seviyede kabul goriirken ¢alisanlarda bu yargiya katilim seviyesi daha diisiik diizeyde
kalmistir. Benzer sekilde “Bu kurum, ¢alisanlarina, hizmet rollerinin 6nemini izah eder”
yargisi da ¢alisanlarca yoneticilere gore daha az kabul géormiistiir. Soru 6rnekleriyle de
aciklanmaya calisildigi tizere, elde edilen bulgular bu kurumda yoéneticiler disindaki
calisanlarin gelisim konusunda daha diisiik diizeyde kaldiklar1 yoniindedir. Bu sonugtan
hareketle bu kurumda personelin gelisimi i¢in egitim faaliyetlerinin arttirilmasinin

gerektigi onerilebilir.

I¢sel pazarlamanin diger bir boyutu ise “Vizyon”dur. Vizyon boyutu, isletmenin
vizyonunu ¢alisanlarina dogru bir sekilde aktarip benimsetmesini ve ¢alisanlarin vizyon
sahipligini degerlendirmektedir. Vizyon ac¢isindan elde edilen bulgular gelisim
acisindan ulasilan sonuglarla benzerlik gostermektedir. Diger bir deyisle, yoneticilerin
kurumun vizyonunu benimseme diizeyleri ¢alisanlardan daha yiiksek seviyededir. Bu
sonu¢ kurumun vizyona iliskin amaglarint gelisim konusunda da oldugu gibi yonetici
disindaki ¢alisanlarina benimsetemedigini gostermektedir. “Bu kurumda, calisanlarla
iletisime biiylikk 6nem verilir” ifadesine calisanlarin katilim seviyesinin disiikligi
ortaya ¢ikan bu sonucun nedenini ¢arpici bir sekilde ortaya koymaktadir. Ayrica, “Bu
kurum, ¢alisanlarina, inanabilecekleri bir vizyon sunar” ifadesinin de ¢alisanlarca destek
gormemesi ¢ikarimimizi destekleyen 6nemli bir diger unsurdur. Bu sonug, bu isletme ve
benzer Ozellikler gosteren isletmelerde vizyonun yoéneticiler disindaki ¢alisanlar
tarafindan benimsenmesinin Onemini ortaya koymaktadir. Vizyonun c¢alisanlara
benimsetilmesi konusundaki bu eksiklik igsel pazarlama faaliyetinin basarisizligina
sebep olacagindan isletmelerin Ozellikle calisanlariyla iletisim konusuna Onem

vermeleri, vizyon sahipligini tiim personele yaymasi onerilebilir.

Bu caligmada “Odiillendirme™’ye iliskin elde edilen bulgular ise diger
boyutlardan daha farkli ancak bir o kadar da 6nemli bir sonucu ortaya koymustur. Bu
sonug, tiim calisanlarin  kurumu Odiillendirme konusunda yetersiz olarak
degerlendirdigini gostermektedir. Ik bakista calisanlarin daha fazla bir &diillendirme
beklentisine sahip olmasi dogal olarak kabul edilebilir. Fakat yoneticilerin de
odiillendirme sistemindeki eksikligi ortaya koymalar1 c¢alisanlarin bu konudaki
degerlendirmelerinin dikkate alinmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Arastirmada
incelenen kurumun kamuya ait olmasi 0&diillendirmedeki eksikligi bir yonden

aciklayabilir. Ciinkii kamu kurumlarinda 6zel sektorde kullanilan 6diillendirme araglari
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(prim, ikramiye vb.) kullanilmadigindan 6diillendirme hususundaki bu eksiklik ortaya
¢ikmig olabilir. Ancak, kurum her ne kadar kamuya ait olsa da bu durum miisteri
memnuniyetine da yansiyacagindan oOdiillendirme konusunda gerekli 6nlemlerin
alnmamas! isletme amaglarina ulasiimasinda negatif bir etki doguracaktir. Ozellikle de
miisterilerle birebir etkilesim igerisinde olan galisanlara sahip isletmelerde bu daha

biiyiik sorunlara sebep olabilir.

Yukarida agiklanmaya calisilan sonuglarin nihayetinde hizmet Kkalitesine
yansimasi ka¢inilmazdir. Bu yansimanin hangi boyutlarla kendini gosterdigini ortaya
koymak i¢sel pazarlama faaliyetlerine iligkin atilacak adimlarda da yol gosterici
olacaktir. Bu noktadan hareketle aragtirmanin yapildig1 kurumda, miisterilerin bir nevi

memnuniyetini ortaya koyacak olan hizmet kalitesi de 6l¢iilmiistiir.

Arastirmaya konu olan kurumda hizmet kalitesi, isletmenin “fiziksel varliklar1”
ve “gilivenilirligi”, ¢alisanlarinin miisterilerde uyandirdig: “gliven duygusu”, “empatik”
yaklagimlar1 ve hizmet sunumu esnasindaki “heveslilikleri” ¢ercevesinde Olgiilmiistiir.
Elde edilen bulgular 1s18inda beliren ilk sonug, isletmenin fiziksel varliklarinin ve
giivenilirliginin miisteriler tarafindan tatmin edici diizeyde algilandigidir. Ornegin,
“Spor Merkezi modern ekipmanlara sahiptir” ve “Spor Merkezi, sundugu hizmetlere
uygun fiziksel ortami sunar” gibi ifadelere misteriler yiiksek diizeyde katilmiglardir. Bu
da tesisin fiziksel olarak miisterilerce yeterli goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Spor
merkezine duyulan giiven de ayni sekilde yiiksektir. Giivenilirligi en net sekilde ortaya
koyabilecek olan “Spor Merkezi giivenilir bir tesistir” ifadesine katilim oraninin
yiiksekligi de bunu gozler oniine sermektedir. Ote yandan bir diger ve belki de en
onemli sonug insan faktoriinlin daha 6ne ¢iktig1 boyutlarda kendini gostermistir. Kurum
calisanlarinin, kullanicilarin isteklerine hizlica yanit vermesi, kullanicilarin ihtiyaglarini
anlamas1 gibi ifadelerde miisterilerin katilm diizeyir “fiziksel” ve “gilivenilirlik”
Olgiimlerine nazaran daha diisiik olmustur. Hatta, “Kullanicilar Spor Merkezi
calisanlarina giivenirler” ifadesine katilim diizeyi kurum giivenilirligine iligkin

ifadelerin neredeyse tamamindan daha diisiiktiir.

Genel olarak, arastirmanin gergeklestirildigi kurumda algilanan hizmet
kalitesinin tatmin edici diizeyde oldugu goriilmektedir. Kurum geneli ve bireysel

performanslara iliskin algilanan kalite arasinda bir fark goriilse de bireysel
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performanslara ait goreceli disiikliik kurumun geneli ile ilgili unsurlarla (fiziksel
varhiklar gibi) karsilastirildiginda ortaya cikmaktadir. Igsel pazarlama ve hizmet
kalitesine iliskin bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, kurumun daha zayif
olarak nitelendirilebilecegi noktalar iki baslik altinda toplanmaktadir. Bunlardan ilki
i¢sel pazarlama tarafinda ddiillendirmenin eksikligi, bir digeri hizmet kalitesi tarafinda
bireysel performanslarin diistikligidir. Bu sonuglardan hareketle, arastirmanin
yuriitildiigli kurumun o&dillendirme konusundaki eksikliginin calisanlarin bireysel
performansina dolayisiyla hizmet kalitesine olumsuz yonde yansidigi diisiiniilebilir.
Arastirma yapilan kurum ve benzer Ozellikler gosteren isletmelerde odiillendirme
mekanizmasinin kurulmasi, ddiillendirmeye iliskin personel beklentilerinin optimum
seviyede tutulmaya calisilmasi gibi tedbirler isletmelerin hizmet kalitesine olumlu
yonde katki saglayacaktir. Isletmeler bu faaliyetleri maliyet artis1 olarak gérmek yerine

bir yatirim olarak gérmelidirler.

Bu boélimde ortaya konulan sonuclarin ve Onerilerin igletmeler ve
akademisyenler tarafindan bir takim kisitlar g6z Oniine alinarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu kisitlarin ilki arastirmanin tek bir hizmet isletmesinde gergeklesmis
olmasidir. Isletmenin kamu kurumu olarak faaliyet gdstermesi de diger bir kisittir.
Ugiincii kisit ise hizmet kalitesinde goriisiine bagvurulan spor merkezi kullanicilarinin
sadece {iyelerden olusmasidir. Uyelerin cevaplayict olarak segilmesinde hizmet
kalitesinin daha saglikli ol¢iilmesi amaglanmis olsa da giinliik kullanicilarin ve fizik
tedavi ve rehabilitasyon amaci ile gelenlerin 6rneklem iginde yer almamasi bir kisit
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Son kisit ise arastirmanin donemsellik arz etmesidir.
Arastirmamiz ocak ve subat aylarinda gerceklesmis olup spor merkezi kullanicilarinin
demografik yapist ve sayist mevsimlere gore farklilik gosterebilmektedir. Tiim bu
kisitlardan hareketle arastirma sonuglarindan bir genellemeye ulagmak dogru bir

yaklasim olmayacaktir.
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Bu kurum, ¢aliganlarina, inanabilecekleri bir vizyon sunar.

Bu kurum vizyonunu ¢alisanlaria uygun bir sekilde iletir.

Bu kurum, ¢alisanlarini iyi performans gostermeleri i¢in hazirlar.

Bu kurum, ¢aliganlarinin bilgi ve becerilerinin gelisimini maliyetten ziyade bir
yatirim olarak goriir.

Bu kurum, ¢aliganlarinin bilgi ve becerilerinin gelisimini, kurum i¢inde siirekli
devam eden bir siire¢ olarak gergeklestirir.

Bu kurumda calisanlara, sadece islerin nasil yapilmasi gerektigi degil ayn1 zamanda

neden yapilmasi gerektigi de ogretilir.

Bu kurum, ¢alisanlarini yetistirmenin yani sira onlar1 egitir.

Bu kurumda yapilan performans Sl¢timleri ve ddiillendirme sistemi, ¢alisanlari
birlikte caligmaya 6zendirir.

Bu kurumda, ¢ogunlukla, kurumun vizyonuna katkida bulunan galigsanlarin
performanslari 6l¢iiliir ve 6diillendirilir.

10

Bu kurum, ¢alisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve orgiitiin stratejisini gelistirmek
icin ¢aliganlarindan topladig: bilgileri kullanir.

11

Bu kurum, ¢alisanlarina, hizmet rollerinin 6nemini izah eder.

12

Bu kurumda, mitkemmel hizmet saglayan ¢alisanlar, ¢cabalarindan 6tiirii
odiillendirilirler.

13

Calisanlar, hizmet rollerini sergileyebilmek i¢in dogru bir sekilde egitilmislerdir.

14

Bu kurum, ¢alisanlarimin farkli ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in gerkli esneklige
sahiptir.

15

Bu kurumda, ¢aliganlarla iletisime biiyiik 6nem verilir.
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1 | Calisanlara, inanabilecekleri bir vizyon sunariz.
2 | Kurumumuzun vizyonunu ¢aliganlarimiza uygun bir sekilde iletiriz
3 | Calisanlarimizi iyi performans gostermeleri i¢in hazirlariz.
4 Calisanlarin, bilgi ve becerilerinin gelisimini maliyetten ziyade bir yatirim olarak
goririiz.
5 Calisanlarimizin bilgi ve becerilerinin gelisimi, kurumumuzda siirekli devam eden
bir siireg olarak gergeklesir.
6 Calisanlarimiza, sadece islerin nasil yapilmasi gerektigini degil ayn1 zamanda neden
yapilmasi gerektigini de 6gretiriz.
7 | Calisanlarimizi yetistirmenin yant sira onlar1 egitiriz.
8 Bizim performans dl¢limlerimiz ve ddiillendirme sistemimiz ¢aliganlarimizi birlikte
caligmaya 6zendirir.
9 Cogunlukla, kurumun vizyonuna katkida bulunan ¢aliganlarimizin performanslari
Olgiiliir ve odiillendirilir.
Calisanlarimizin gérevlerini iyilestirmek ve orgiitiin stratejisini gelistirmek i¢in
10 N R
calisanlarimizdan topladigimiz bilgileri kullaniriz.
11 | Calisanlarimiza, hizmetteki rollerinin dnemini izah ederiz.
12 Kurumumuzda, milkemmel hizmet saglayan calisanlar, ¢abalarindan 6tiirii
odiillendirilirler.
13 Kurumumuzda, ¢aligsanlar, hizmet rollerini sergileyebilmek i¢in dogru bir sekilde
egitilmislerdir.
14 Kurumumuz, ¢alisanlarinin farkli ihtiyaglarini karsilayabilmek igin gerekli
esneklige sahiptir
15 | Bizler bu kurumda, galisanlarimizla iletisime biiyiik nem veririz.
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1 | Spor Merkezi modern ekipmanlara sahiptir.
2 | Spor Merkezi gorsel olarak cekicidir.
3 | Spor Merkezi cahsanlar iyi giyimli ve diizgiin goriiniimliidiir.
4 | Spor Merkezi, sundugu hizmetlere uygun fiziksel ortanm sunar.
5 | Spor Merkezi sundugu hizmetleri zamaninda gerceklestirir.
6 Spor Merkezi, kullanicilarinin sorunlarina karsi olumlu ve giiven verici bir
yaklasim gosterir.
Spor Merkezi giivenilir bir tesistir.
Spor Merkezi hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine getirir.
Spor Merkezi kullanici kayitlarim hatasiz sekilde tutmaktadir.
10 Spor Merkezinin ¢alisma saatlerindeki degisikliklerin kullanicilara 6nceden
bildirilmesi beklenmez.
1 Spor Merkezi ¢calisanlariin hizh hizmet sunmalarim beklemek gercgekei
degildir.
12 Spor Merkezi ¢calisanlari, kullanicilara yardimei olmaya her zaman istekli ve
zorunlu degildir.
13 Spor Merkezi ¢calisanlar: cok yogun iseler kullanicilarin isteklerine hizlica yanit

veremeyebilirler.

14 | Kullamcilar Spor Merkezi ¢calisanlarina giivenirler.

Kullamcilar Spor Merkezi ¢alisanlar ile etkilesim halinde iken kendilerini

5 giiven icerisinde hissederler.

16 | Spor Merkezi calisanlar kibardirlar.

Spor Merkezi' nin calisanlari islerini daha iyi yapmak icin yoneticiler

& tarafindan yeterli destegi goriirler.

18 | Spor Merkezinin kullanicilarina kisisel ilgi gostermesi beklenmez.

19 | Spor Merkezi ¢calisanlarimin kullanicilar ile tek tek ilgilenmesi beklenmez.

Spor Merkezi ¢calisanlarinin kullanicilarin ihtiyaglarini anlamasim beklemek

20 gercekei degildir.

21 | Spor Merkezi'nden, kullanicilarinin tam olarak ne istedigini bilmesi beklenmez.

Spor Merkezinin biitiin kullanicilarina uygun olarak ¢calisma saatlerini

22 ayarlamasi beklenmez.
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