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ERSQY, Ferdi, Igsel Pazarlama Ve Pazarlama Yeteneklerinin Orgﬁtsel Performans
Uzerindeki Etkisinin incelenmesi, (Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2023)

OZET

Bu tez ile i¢sel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve 6rgiitsel performansi arasindaki
iliskiyi ve katilimcilarin demografik 6zellikleri bakimindan degiskenler arasinda anlaml
farkliliklarin bulunup bulunmadigini ortaya ¢ikarmak amaclanmaktadir. igsel pazarlama,
isletmelerin kendi ¢alisanlarina yonelik bir pazarlama yaklasimini benimsemesini ifade
eder ve calisanlar1 miisteri odakli diistinmeye tesvik eder. Pazarlama yetenekleri ise, bir
organizasyonun pazarlama faaliyetlerini yonetme yetenegini yansitir ve rekabet avantaji
olusturmak igin kritik bir 5neme sahiptir. Orgiitsel performans, bir isletmenin belirledigi
hedeflere ulagsma yetenegi olarak kabul edilir ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlik agisindan
hayati 6neme sahiptir. Calismada 6rneklem olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6zel bir
dil okulu ¢alisanlar1 ele alinmistir. Arastirma amacina uygun olarak hazirlanan bir anket
yardimryla veriler toplanmustir. 137 veri degerlendirmeye alinarak arastirma sonucunda,
i¢csel pazarlamanin ve pazarlama yeteneklerinin orgiitsel performans tlizerinde dogrudan
pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bunun disinda pazarlama yeteneklerinin aract
etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda isletmelere ve

bundan sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri, Orgiitsel Performans



ERSOY, Ferdi, An Examination of the Impact of Internal Marketing and
Marketing Capabilities On Organizational Performance, (Master Thesis, Burdur, 2023)

ABSTRACT

The aim of this thesis is to investigate the relationship between internal marketing,
marketing capabilities, and organizational performance, as well as to determine whether
there are significant differences among participants in terms of their demographic
characteristics. Internal marketing refers to the adoption of a marketing approach towards
an organization's own employees and encourages employees to think in a customer-
centric manner. Marketing capabilities, on the other hand, reflect an organization's ability
to manage its marketing activities and are critically important for creating a competitive
advantage. Organizational performance is considered the ability of a business to achieve
its set goals and is vital for long-term sustainability. In this study, employees of a private
language school operating in Turkey were selected as the sample. Data was collected
through a questionnaire prepared in line with the research objective. After evaluating 137
data points, the research results indicate that internal marketing and marketing capabilities
have a direct positive impact on organizational performance. Furthermore, it was found
that marketing capabilities have a mediating effect. In light of these results,

recommendations have been made for businesses and future studies.

Keywords: Internal Marketing, Marketing Capabilities, Organizational

Performance
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GIRIS

Pazarlama, gilinlimiiz is diinyasinda vazgecilmez bir rol oynamaktadir ve
isletmelerin  siirdiiriilebilir basariya ulagmalarinda temel bir etken olarak kabul
edilmektedir. Ancak, pazarlama alanindaki geleneksel bakis acisi, sadece miisterilere
yonelik dissal stratejilerle sinirlt kalmigtir. Gliniimiizde ise i¢sel pazarlama ve pazarlama
yetenekleri gibi i¢sel faktorlerin, orgiitsel performans iizerinde etkili birer unsur oldugu

giderek daha fazla kabul gérmektedir.

Icsel pazarlama kavrami, isletmelerin 6ncelikle kendi calisanlarina yonelik bir
pazarlama yaklasimi benimsemesini ifade eder. igsel pazarlama, calisanlari miisteri
odakli diistinmeye ve hareket etmeye tesvik eder. Bu, miisterilere daha iyi hizmet sunma

kapasitesini artirabilir ve miisteri memnuniyetini artirarak rekabet avantaji saglayabilir.

Pazarlama yetenekleri ise, bir organizasyonun pazarlama faaliyetlerini yonetme
yetenegi olarak tanimlanir. Bu yetenekler, pazarlama stratejilerini gelistirmek,
uygulamak ve degerlendirmek i¢in gereken bilgi, beceri ve kaynaklari igerir. Pazarlama
yetenekleri, bir isletmenin pazarda rekabet edebilirligini artirmak icin kritik oneme

sahiptir.

Orgiitsel performans ise, bir organizasyonun belirledigi hedeflere ulasma yetenegi
olarak kabul edilir. Orgiitsel performans, finansal ve finansal olmayan olgiitlerle
degerlendirilebilir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama g¢abalar1 ve pazarlama yetenekleri,
nihayetinde orgiitsel performansa etki edebilir ve uzun vadeli stirdiiriilebilirlik igin kritik

bir rol oynayabilir.

Bu baglamda, igsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orgiitsel performans
tizerindeki etkisini incelemek, isletmelerin rekabet avantaji elde etme ve siirdiirme
yeteneklerini anlamamiza yardimci olabilir. Bu tezin temel amaci, igsel pazarlama ve
pazarlama yeteneklerinin bir araya getirilerek Orgiitsel performans tlizerindeki etkisini
sistematik bir sekilde tespit etmektir. Bu, igletme yOnetimi ve pazarlama stratejileri

acisindan 6nemli sonuglar dogurabilir ve gelecekteki arastirmalara rehberlik edebilir.

Bu calisma, ic¢sel pazarlama ve pazarlama yetenekleri kavramlarini ayri ayri
inceleyerek, ardindan bu iki kavramin birlesimini oOrgiitsel performans iizerindeki

etkilerini analiz ederek bir katki sunmay1 hedeflemektedir. i¢sel pazarlama ve pazarlama



yetenekleri arasindaki iligkinin daha iyi anlasilmasi, isletme yonetimi ve stratejilerinin

gelistirilmesine 151k tutabilir.

Bu tez, bu 6nemli konuyu daha ayrintili bir sekilde incelemek i¢in kuramsal
cerceve, yontemoloji, bulgular ve sonuglar boliimleri ile devam edecektir. Bu ¢alismanin

sonugclari, is diinyasinin daha genis bir anlayisina katkida bulunmayi amacglamaktadir.

Bu ¢alismanin sonuglari, is diinyasinin daha genis bir anlayisina katkida bulunmay1
amagclamaktadir. Igsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin, orgiitsel performans
tizerindeki etkisini anlamak, isletmelerin daha iyi stratejiler gelistirmelerine, kaynaklarini
daha etkili bir sekilde yonetmelerine ve uzun vadeli basarilarini artirmalarina yardimci

olabilir.

Bu tez ¢aligsmasi toplamda dort boliimden olusmaktadir. Bu boliimler sirasiyla i¢sel
pazarlama, pazarlama yetenekleri, orgiitsel performans ve saha uygulamasidir. igsel
pazarlama boliimiinde; igsel pazarlama kavrami ve gelisimi, i¢sel pazarlamanin 6nemi ve
faydalari, i¢sel pazarlama modelleri, i¢sel pazarlama boyutlar1 basliklar ele alinmistir.
Pazarlama yetenekleri boliimiinde; pazarlama yetenekleri kavrami ve gelisimi, pazarlama
yeteneklerinin onemi ve faydalari, pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri, pazarlama
yeteneklerinin siiflandiriimasi ve boyutlari bagliklari incelenmistir. Orgiitsel performans
boliimiinde; orgiitsel performans kavrami, dlgiilmesi ve dnemi, orgiitsel performansin
gostergeleri bagliklart agiklanmistir. Saha uygulamasinda ise arastirmanin metodolojisi,

verilerin analizi ve yorumu yapilmigstir.



BIiRINCi BOLUM

ICSEL PAZARLAMA

1.1. I¢sel Pazarlama Kavram Ve Gelisimi

I¢sel pazarlama terimi temel olarak hizmet pazarlamasi baglaminda ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Bu baglamda, i¢sel pazarlama, ilk kez Leonard Berry ve arkadaslari tarafindan
1976 yilinda hizmet kalitesi sorunlarin1 ¢6zme amaciyla giindeme getirilmis, 1981 yili
itibariyle ise pazarlama yaklasiminin ayrilmaz bir parcasi olarak kabul edilmistir. Bu
donemde igsel pazarlama, pazarlama yaklasiminin i¢ isleyisini iyilestirme ve miisteri
memnuniyetini artirma amact giidillen 6nemli bir unsur olmustur (Rafiq ve Ahmed,

2000:455).

Leonard Berry (1981), igsel pazarlama kavramini, isgérenleri i¢ miisteriler olarak
kabul eden ve onlarin miisteri bakis acisini benimseyerek iletisim kurmalarini tesvik eden
bir yaklagim olarak tanimlamistir. Bu baglamda, Berry (1981: 33), isletmelerin dis
miisterilere yonelik pazarlama stratejilerini kullanarak en yetenekli isgérenleri ¢gekmeyi

ve onlari isletmelerinde tutmay1 amaglayabilecekleri konusuna vurgu yapmuistir.

Rafig ve Ahmed (2000:453) tarafindan belirtildigi tizere, i¢sel pazarlama kavrami,
calisanlarin memnuniyetleri, motivasyon diizeyleri, miisteri odaklilik, pazar odaklilik,
birimler aras1 uyum ve koordinasyon gibi 6nemli konular1 icermektedir. Igsel pazarlama
aynt zamanda, calisanlara yonelik pazarlama temelli bir yaklasimi benimseyerek

biitiinlesik ve islevsel stratejileri kurum genelinde uyumlu hale getirme amacini tasir.

Ahmed ve ekibi (2003), i¢sel pazarlamanin derinlemesine bir tanimini sunarlar.
Onlara gore, i¢sel pazarlama, orgiitsel direncle miicadele ederken pazarlama yaklasimini
kullanarak degisimi tesvik eden, gorevleri motive eden ve koordine eden, calisanlar
kurumsal gorev ve stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasina entegre eden planl
cabalar icerir. Bu yaklagim, ¢alisan odakli ve miisteri yaratma siireci araciligiyla miisteri

memnuniyetini artirmay1 amaglar.

Icsel pazarlama, dis miisterilerin beklentilerini karsilamada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Isletme icinde, her kademedeki calisanlarin isletme hedeflerini

gerceklestirmek igin is birligi yaparak miisteri taleplerini dikkate alan bir pazarlama



anlayismin gelistirilmesi ve uygulanmasi gereklidir. igsel pazarlama, isgdrenlerin
beklentilerini kargilamaya odaklanan bir yaklagimi temsil eder ve isletme i¢inde birimler
arasinda oldugu kadar iist yonetim ile ¢alisanlar arasinda da bag kurmayi tesvik eden bir

stireg igerir (Diindar ve Giineri Firlar, 2006: 132).

Queiroz ve Ney Matos (2009: 2), i¢sel pazarlamanin heniiz tizerinde bir fikir birligi
olmayan bir tanimi1 oldugunu kabul etmekle birlikte, bu kavramin bir yonetim yaklagimini
temsil ettigini vurgularlar. I¢sel pazarlama, isletmenin sorumlu oldugu gorevler ve
islevler konusunda c¢alisanlarin en yiiksek is tatminine sahip olmalarin1 hedefler. Bu
sorumluluklar arasinda oOrgiitsel iletisim, bilgilendirme ve ¢alisan motivasyonunu
artirmaya yonelik siirecler dnceliklidir. I¢sel pazarlama ile isletme igindeki iliskilerin

gelistirilmesi amaglanir.

I¢sel pazarlama, isletmelerin yonetimine uzun siiredir giiclii bir katki saglayan etkili
bir arag olarak kullanilmaktadir. Bu yaklasim, ¢alisanlarin ortak bir amag¢ dogrultusunda
is birligi yapmalarin1 tesvik etmeyi, personel temin siireclerini iyilestirmeyi, ic
miisterilere odaklanmayi, verimliligi artirmay1 ve orgiit kiiltiiriinde degisiklik yapmayi
amagclar (Finney ve Scherrebeck, 2010: 325). Bu sebeple isletmeler de biinyesinde
bulunan galiganlar1 her anlamda destekleyerek calisanlarin kendi becerilerini dikkate

alarak onlara deger verdigini gostemelidir (Hamsioglu, 2018).

Kocaman, Durna ve Inal (2013: 21) bakis agisina gore i¢sel pazarlama, kurumlarin
kendi i¢ pazarlarina yonelik olarak gelistirdikleri, i¢ miisterilerin memnuniyetini
saglamay1 ve kaliteli hizmet sunarak dig miisteri memnuniyetini elde etmeyi hedefleyen
bir pazarlama benzeri yaklasimdir. Bu baglamda, tatmin edilmis personel, dis pazarlama

acisindan énemli bir rol oynar.

Orgiitlerin daha basarili olabilmeleri i¢in ¢alisanlarm tiim siireglere dahil edilmesi
gerekliligini savunan igsel pazarlama anlayisinin uygulanmasi, etkin bir ¢alismay1 gerekli
hale getirmektedir. Bu anlayisin Orgiit igerisinde uygulanmasinin birgok avantajinin
oldugu bilinmektedir. S6z konusu avantajlarin en biiyligiiniin nitelikli calisanlarin
gelistirilmesi, Orgilite kazandirilmasi, motive edilmesi ve oOrgiit icinde kalmalarinin

saglanmasi oldugu ifade edilmektedir (Yaman, 2012: 55).

Kavramsal olarak incelendiginde icsel pazarlama kavraminin 6zellikle de hizmet

sektoriinde oldugu gibi ¢calisanlar ile miisterilerin devamli olarak etkilesim halinde oldugu



sektorlerde dig miisteri tatmininin saglanabilmesi i¢in Oncelikle i¢ miisteri olarak
belirtilen ¢alisanlarin motive edilip, 6rgiitiin amaclarina ulasmada katki saglayacaklari bir

yaklasim oldugu vurgulanmaktadir (Coban, 2017: 8).

Son yillarda 6nemli arastirmalara konu olan i¢sel pazarlama, pazarlama disiplininin
bir alt alani olarak dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama alanindaki cagdas yaklasimlar,
isletmelerin degisim siirecinde ¢alisanlarinin tutum ve davranislarini igsel pazarlamanin
odak noktasi haline getirmistir. Icsel pazarlama, isletmelerde calisanlarin i¢c miisteri
olarak kabul edildigi ve onlarin ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik bir yonetim
fonksiyonu olarak islev gormektedir. I¢sel pazarlamanin temel amaci, yetenekli
calisanlar1 igletmeye ¢ekmek ve onlar isletme iginde tutmaya yonelik iliskileri
diizenlemek ve olumlu bir sekilde etkilemektir. Ayrica, calisanlarin 6rgiitsel bagliligin
artirmak i¢in saglikli bir 6rgiitsel yap1 olusturulmasi i¢in pazarlama iletisimi kurulmasina
da olanak tanir. Bu nedenle, i¢sel pazarlama, insan kaynaklar1 yonetimi stratejilerini de

icermektedir (Yiiksekbilgili, 2018: 225-226).

1.2. I¢sel Pazarlamanin Onemi ve Faydalar

Isletmeler agisindan 6neme sahip olan igsel pazarlama anlayisi, rekabet halindeki
firmalarin pozisyonlarini siirdiirebilmek adina dikkate almalar1 gereken bir kavramdir.
D1s ve i¢ miisterilerin igletme ve iiriin algisini yiikseltmek, rekabet i¢cindeki konumlarin
giiclendirmek i¢in elde edilen bilgileri degerlendirmeleri ve bu bilgilere olumlu bir
yaklagimla yanit vermeleri gerekmektedir. Isletmeler, ¢alisanlarin is kosullari, is tatmini
ve islerini etkileyen i¢ ve dis faktorlerin yani sira diger firmalarin ¢alisanlarini kendi
sirketlerine ¢ekmek amaciyla uyguladiklar: stratejiler dahil i¢ miisterilere dair bir¢cok

konuda bilgi sahibi olmalidir (Inal ve Toksari, 2014: 372-373).

I¢sel pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda énem tasiyan bir yaklasim ve felsefedir.
Dis miisterilere uygulanan pazarlama iletisimi c¢alismalarinin i¢ miisterilere de
uygulanabilmesini ifade eder. Bu siirecte ana hedef, dis miisterilerin ihtiyaclarini ve
beklentilerini i¢ miisterilerin zamaninda ve yiiksek kalitede karsilamasini1 saglamaktir.
Kurumsal diizeyde, ¢alisanlar arasindaki is birligini ve koordinasyonu i¢sel pazarlama ile

artirabiliriz. Bu nedenle, i¢ miisterilerin, yani g¢alisanlarin, igsel pazarlama yoluyla



bilgilendirilmeleri, egitilmeleri, giiclendirilmeleri, d&diillendirilmeleri ve motive

edilmeleri gerekmektedir (Davis, 2001: 121).

Isletmeler acisindan dikkate deger olan igsel pazarlama anlayisi, is gevresinin
degisimi ve yogun rekabet kosullar1 nedeniyle stratejik bir 6neme sahiptir. Temel bir
deger olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti, i¢sel pazarlamanin ana hedefi olarak
kabul edilir; bu da ¢alisanlarin is tatmin diizeylerini artirmay1 igerir. Bu hedefin basariya
ulasmasi, dis miisteri memnuniyetini de etkiler. Isletmeler, ¢alisanlarin is tatmini
diizeylerini yiikseltmek icin maddi ve manevi destekler sunarak yiiksek motivasyon
seviyelerine ulagmalarini tesvik ettiklerinde, miisteriler hizmet kalitesinden daha fazla
memnun olur ve sadik miisterilere doniisiir. Bu nedenle, i¢sel miisteri memnuniyeti ile
digsal miisteri memnuniyeti arasinda dogru orantili bir iliski bulunmaktadir (Kutluk,

Bozkurt ve Tokatli, 2017: 194).

Icsel pazarlama uygulamalar1 basariyla gerceklestirildiginde, personelin isten
ayrilma oraninda azalma meydana gelir. Isletmeye olan baghlik arttig1 igin isgiicii devir
orani azalir, bu da ise alim maliyetlerinin, egitim harcamalarinin ve sunulan iiriin ve
hizmetlerdeki hata oraninin diismesine yol acar. Calisanlar islerine olumlu bir bakis
acisiyla yaklastiklarinda, islerini daha fazla sevecekleri i¢in is tatminlerinde bir artig
yasanir. Ayrica, calisanlarin islerine duyduklari memnuniyet seviyesinin artmasi ile is

aidiyeti olusturulur ve hizmet kalitesinde gelismeler goriiliir (Tuncay, 2018: 1291).

Icsel pazarlama bir sirketin ¢alisanlarni ic miisteri olarak gorme, onlarin
memnuniyetine ve bagliligina odaklanarak motive ve tiiketici odakli ¢aliganlar yaratma
cabasi olarak ortaya cikar. I¢sel pazarlama ayrica sirkete ait olma duygusu yaratmaya ve
giiclii bir kurumsal marka olusturmaya yardimci olabilmektedir. Ornegin, Gana
bankacilik sektoriinde, sirketin ¢alisanlari lehine yonlendirilen i¢sel pazarlama ile ilgili
eylemlerinden dordii, yani onlarin yetkilendirilmesi, yeterli bir 6diil sistemi, iletigim,
egitim ve gelistirme listelenmistir. Bu strateji, miisteriler tarafindan algilanan hizmet
kalitesini iyilestirmenin yani sira banka ¢alisanlarindan sadakat, memnuniyet ve orgiitsel
baghlik elde etme potansiyeline sahip insan kaynaklari yonetimi uygulamalariyla
dogrudan iligkilidir. Bu nedenle, igsel pazarlamanin finansal hizmet sektoriinde yer alan
isletmelerin performansi i¢in emsal olarak temel bir role sahip oldugunu goérmek

miimkiindiir (Mazarolla, 2021: 812).



Birbiri ile etkilesiminin saglanabildigi, motivasyon diizeyi yiiksek olan calisma
kadrosunun var olmasi ile orgilit dinamizminin artacagi, dolayisiyla da yogun rekabet
ortam1 igerisinde degisim ve yeniliklere hizlica adapte olunabilecegi belirtilmektedir.
Icyapida goriilen pozitif yonlii degisimlerin igsel pazarlama anlayisinda yasanan
gelismelere neden olmasi ile birlikte Orgiit liyelerinin miisteri odakli yaklagimlarinin
gelistirilmesini kolaylastiracag diisiiniilmektedir. Orgiit iiyelerinin pazarlama kiiltiirii
tizerinde olumlu etkisi olan i¢sel pazarlama bakis agisinin gelistirilmesi igin
gergeklestirilen calismalar ve yapilanmalarin orgiit iginde ortak bir kiiltiiriin gelismesine

destek olmaktadir (Ene, 2013: 70).

Icsel pazarlama sayesinde calisanlarin drgiite baghiligmin arttig1 ve isgiicii devir
hizinin diisiik oldugu, ise alma, egitim maliyeti, hatali hizmet/iiriin sunumu vb. hususlarda
tasarrufun saglandigi belirtilmektedir. Yeni ¢alisanlarin ise alinip egitilmesi hususunda
kullanilan kaynaklarin, var olan calisanlarin becerilerinin gelistirilmesine yonelik
kullanilmast saglanabilmektedir. Bununla birlikte isten ayrilma oraninda yasanacak

diisiisiin de var olan ¢alisanlarda daha az stresin olmasina vesile olacagi diistiniilmektedir

(Lee vd., 2011: 87).

Isletmeler artik giiclii miisteri iliskileri olusturmanin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmanin 6nemli bir yolu oldugunu kabul etmeye basladilar. Etkili i¢sel pazarlama
stratejileri, miisterilerle iliskileri giliglendirmenin ve daha fazla miisteri memnuniyeti,
artan sadakat ve daha yiiksek uzun vadeli karlar elde etmenin anahtar1 olan, baglilig

yiiksek calisanlar gelistirmek i¢in hayati bir arag olabilir (Caldwell vd., 2015).

Arnett vd. (2002), igsel pazarlamanin bir organizasyona sagladigi katkilari

asagidaki sekilde kategorize etmistir. I¢sel pazarlama sayesinde:

e (Calisan devir oraninda azalma saglanir.

e Miisterilere sunulan hizmet kalitesinde artig yasanir.

e (Calisanlarin kuruma baglilig: artar.

e Organizasyon, farkliliklar1 kabul etme ve yenilikgi fikirlere olumlu bir bakis agis1

gelistirme konusunda pozitif bir degisim yasar.



1.3. i¢sel Pazarlama Modelleri

1.3.1. Leonard Berry’nin I¢csel Pazarlama Modeli

Leonard Berry tarafindan olusturulan igsel pazarlama modeli, esas savi su
sekildedir: Bir sirket, dis miisterilere sergiledigi ilgiyi ve baghlig1 calisanlarina da
sunarsa, c¢alisanlar olumlu tavir ve davranislar gelistirir ve bu sayede hizmet kalitesi
yiikselir, dig miisteri memnuniyeti artar ve sonug¢ olarak rakiplere gore piyasa rekabet
avantaji saglanir. Berry'nin modeli i¢inde, ¢alisanlar miisteriler gibi ele alinir ve bu
cergevede calisanlarin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi anlama yetenekleri
artar. Ayn1 zamanda, miisteri odakli ¢alisanlarin ise alinmasi ve elde tutulmasiyla,
personel miisteri bilinci ile hareket etmeye tesvik edilir. Bu model, pazarlama anlayisina
farkli bir bakis agis1 sunar ve c¢alisanlara deger vererek isleri daha cazip hale getirirken,

ayni zamanda kurumun piyasa rekabet iistiinliigii elde etmesini amaglar (Urk, 2015: 48).
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Sekil 1. Leonard Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Tepe, B. (2019). i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Duygusal Baghlik Uzerine Etkilerinin Analitik
Hiyerarsi Prosesi ile Onceliklendirilmesi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Isletme Enstitiisii,

Sakarya Universitesi.



1.3.2. Gronross’un I¢sel Pazarlama Modeli

Gronroos'un gelistirdigi igsel pazarlama modeli, ¢alisanlarin miisteri odakli
davraniglar sergilemeleri ve satis konusunda diisiinmeleri varsayimina dayanir. Bu
sayede, calisanlar i¢sel pazarlama stratejilerinden yararlanarak daha etkili bir hizmet
kalitesi saglayabilirler ve daha yiiksek satis rakamlarina ulasabilirler. Bu da sonug olarak

daha biiyiik fayda saglar (Ahmed ve Rafig, 2002: 36).

Pazarlama
4| Kampanyalarnin
Baglatan
Biigiler
-
Caliganalann
rollerinin
!Dﬂbll'y‘cl 0:::‘0"':" Interaktif = g B
< Istindam R ureant Pazartama ¥ sauglar
Uygulamalan n
- s : v
Destekleyici | Saesc Musgteri Algilanan g
yo,,.ﬂ,:‘ *[ Egitim ’ » | Odakh » | lyi Etkilegim |- Hizmet o :.‘:::.": -» Artan Fayda
- Cahiganiar Kalites! a
. |
-
Kathmer Cahgan
Yonetim |#| Tawmini
w
GCaliganin
4 Takdir |
Ediimesi

Sekil 2. Gronross’un I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Telli, S. G., Isikay, T., & Demir, C. (2022). Pazarlama yonetiminde insan faktorii: i¢sel pazarlama

ve i¢ miisteriler. Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 4(6), 75-96.

1.3.3. Rafiq ve Ahmed’in i¢sel Pazarlama Modeli

Rafiq ve Ahmed'in 6nerdigi model, kurumlarin i¢gsel dinamiklerini ve ¢alisanlarinin
roliinii dikkate alarak bir pazarlama yaklagimini ortaya koyar. Bu yaklasimin merkezinde,
calisanlarin motivasyon seviyelerini yiikselterek birimler arasi koordinasyonu
destekleyen, miisteri odakli bir pazarlama anlayisi bulunmaktadir. Bu yaklasim,
kurumlarin basarisini ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir.
Miisteri odaklilik, bir isletmenin basarisini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Bu yaklagim,

kurumun amaglarina ulasmasini kolaylastirirken, miisterilerin tatmin diizeyini artirmay1



hedefler. Miisteri memnuniyeti, sadik miisterilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi
acisindan temel bir unsur olarak kabul edilir. Rafiq ve Ahmed'in modeli iginde,
departmanlar arasi koordinasyon, calisanlarin motivasyon diizeyi ve tatmin derecesi
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Calisanlarin motivasyonu, birimler arasi isbirligi ve
koordinasyonla birleserek is tatminini artirir. Is tatmini ise miisteri memnuniyetini
dogrudan etkiler. Ayrica, bu modelde yetkilendirme, interaktif iligkilerin basar1 diizeyini
artirarak kurumun rekabet iistlinliigiinti giiclendirmeye yardimci olur. Dolayisiyla, Rafiq
ve Ahmed'in 6nerdigi bu pazarlama yaklasimi, kurumlarin hem i¢sel dinamiklerini hem
de miisteri odakli stratejilerini daha etkili bir sekilde birlestirerek basariya ulagmalarini

amaglar (Rafiq ve Ahmed, 2000: 452-453).
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Sekil 3. Rafiq ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Tepe, B. (2019). i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Duygusal Baglilik Uzerine Etkilerinin Analitik
Hiyerarsi Prosesi ile Onceliklendirilmesi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Isletme Enstitiisii,

Sakarya Universitesi.
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1.3.4. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli

Lings tarafindan gelistirilen model, i¢sel pazarlama yaklagimini {i¢ temel boyutta
ele almaktadir. Bu boyutlar, i¢gsel pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanmasi
icin dnemli bir rehber saglar. ilk boyut olan ic¢sel pazar arastirmasi, i¢sel pazarin
derinlemesine incelenmesini i¢erir. Bu boyut, igin niteligi, caligma kosullari, ¢alisanlarin
memnuniyeti ve bu memnuniyeti etkileyen icsel ve digsal faktorler, ayni iggéren igin
rekabet eden diger kurumlar, yasal diizenlemeler gibi ¢esitli konular1 kapsar. Bu bilgiler,
i¢sel pazarin neye ihtiya¢ duydugunu anlamak icin kritik éneme sahiptir. Ikinci boyut
olan igsel iletisim, i¢sel pazarlama stratejilerinin basariyla uygulanabilmesi igin igsel
iletisimin ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapar. Bu boyutta, kurum yonetimi ile
calisanlar arasindaki icsel iletisim one cikarilir. Igsel iletisim, calisanlar1 kurumun
hedefleri, stratejileri ve politikalar1 konusunda bilgilendirmeyi igerir. Ayrica, haberlerin
ve diger kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasi da igsel iletisimin bir pargasidir.
Sunumlar, raporlar ve resmi toplantilar gibi iletisim araglar1 da igsel pazarlama
stratejilerinin basarisim1 destekler. Uglincii boyut olan icsel karsilik verme, igsel pazarin
geri bildirimlerini ele alir. Bu boyutta, i¢sel pazardan gelen bilgilere ¢esitli sekillerde
yanit vermenin onemi vurgulanir. Bu yanitlar finansal ve finansal olmayan 6diller, is
tasarimi, egitim, beklenen gelir, etkin igsel iletisim, giiglendirme ve is giivenligi gibi
cesitli unsurlari igerir. Bu sekilde, i¢sel pazarin ihtiyaglarina ve geri bildirimlerine uygun
bir sekilde hareket edilir ve i¢sel pazarlama stratejileri daha etkili hale getirilir. Lings'in
bu modeli, i¢sel pazarlama yaklasiminin kurumlar tarafindan nasil uygulanabilecegi
konusunda kapsamli bir yol haritasi sunar ve calisanlarin memnuniyetini artirmak, icsel
pazarin gereksinimlerini karsilamak ve sonugta kurumun basarisini artirmak i¢in 6nemli

bir arag olarak goriiliir (Lings, 2004: 410).
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Sekil 4. Lings’in Igsel Pazarlama Modeli

Kaynak: Tepe, B. (2019). i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Duygusal Baglilik Uzerine Etkilerinin Analitik
Hiyerarsi Prosesi ile Onceliklendirilmesi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Isletme Enstitiisii,

Sakarya Universitesi.
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1.4. i¢sel Pazarlama Boyutlar

1.4.1. Bilgi Toplama

Bilgi toplama boyutu, c¢alisanlarin kisisel ve mesleki biiyiime ve gelisimlerini
desteklemeyi amaglar. Egitim programlari, is deneyimi kazanma firsatlari, iliski kurma
ve gelecege hazirlanma siirecleri gibi ¢esitli unsurlart igerir. Ayrica, ¢alisanlarin kisisel
yeteneklerinin ve kisilik 6zelliklerinin degerlendirilmesini de igerir. Bu, igsgérenlerin hem
bireysel olarak hem de organizasyon i¢in degerli birer varlik haline gelmelerini saglar.
Calisanlarin gelisimi, bir kurumun basarisinda kritik bir rol oynar. Bu, kurumun kalite
standartlarini yiikseltme, rekabet ortamina ayak uydurma, sosyal degisimlere adapte olma
ve hizla degisen teknolojilere uyum saglama cabalarinin ayrilmaz bir parcasidir.
Isgorenlerin siirekli olarak gelistirilmesi, kurumun biiyiimesine ve basarisima katkida

bulunur (Noe, 1999: 248-249).

Ayni zamanda, kurum i¢i egitim, ¢alisanlarin ise basladiklarinda sahip olduklari
bilgi, beceri ve davraniglarini, islerinin gerektirdigi yetenekler ve istenilen davraniglarla
uyumlu hale getirme siirecini ifade eder. Bu siirec, eksiklikleri giderme, becerileri artirma
ve ¢alisanlarin daha yetkin ve etkili bir sekilde gorevlerini yerine getirmelerini saglama
amaci tasir. Isgorenlerin egitim yoluyla siirekli olarak gelistirilmesi, hem calisanlarn
islerine olan bagliliklarini artirir hem de organizasyonun daha rekabet¢i olmasina
yardimc1 olur. Bu nedenle, i¢sel pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak gelisim

boyutu, isletmeler igin kritik bir 6neme sahiptir (Barut¢ugil, 2004: 298).

Bireylerin hayatinda yasadiklar1 bu gelismeleri ayn1 zamanda tiim ¢evrelerindeki
ortamlarda ve bunlari olusturan hayat standartlarinda da goriiriiz. Tiim taraflarin istemesi
ile daha hizli gerceklesebilen bir kariyer gelisimi ve degisim ig¢in ¢esitli firsatlar
sunulmas1 gerekir. Karsilikli kazan-kazan anlayisiyla sirketler, calisanlarin kendilerini
gerceklestirmelerine olanak saglarken, onlarin sirkete olan is motivasyonlarini,

bagliliklarini ve iiretkenliklerini de artirabilirler (Fettahlioglu vd., 2016: 34).

1.4.2. Bilginin Degerlendirilmesi

Bir isletmenin etkin bir sekilde islemesi, ¢alisanlarin kisisel sorunlariyla ilgilenmek

ve iletisim kurmak konulariyla dogrudan ilgilidir. ilk olarak, ¢alisanlar, performanslarin
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etkileyen kisisel problemleri hakkinda bilgi vermelidirler. Bu, organizasyonun isleyisini
siirdiirmek ve gelistirmek igin 6nemlidir. ikinci olarak, yoneticilerin bu sorunlari
dinlemeye hazir olmalar1 gerekir. Bu, ¢alisanlarin giivende hissetmelerine ve sorunlarini
acik¢a ifade etmelerine yardimei olur. Ugiincii olarak, organizasyon iginde acik iletisimin
onemi vurgulanmalidir. Yoneticiler, ¢alisanlarla sorunlar1 paylagsmali ve igbirligi i¢inde
¢Oziim aramalidir. Son olarak, yonetimin g¢alisanlarin islerinde yasadiklar1 problemler
hakkinda bilgi sahibi olmasinin gerekliligini belirtmeleri gerekir. Bu, sorunlari hizli bir
sekilde ele almak ve ¢alisanlarin memnuniyetini artirmak i¢in kritik bir adimdir. Tiim bu
maddeler bir araya geldiginde, organizasyonun saglikli bir sekilde biiylimesine ve basarili

olmasina yardimci olacaktir (Gounaris, 2006).

Icsel pazarlama stratejisi, sadece dis miisterilere yonelik degil, ayn1 zamanda
calisanlara da odaklanmalidir. Kurumun misyon, vizyon ve degerlerinin ¢alisanlar
tarafindan benimsenmesi bu stratejinin temelini olusturur. I¢sel pazarlamanin amaci, bir
sirketin kurumsal hedeflerine uygun olarak ¢alisanlarin yonetim kararlarina ve i isleyise
aktif katilimin1 saglamaktir. Degisim, genellikle ¢alisanlar arasinda direngle karsilanir ve
bu nedenle calisanlarin bu degisimlere inangla yaklagsmalarini tesvik etmek onemlidir
(ELSamen ve Alshurideh, 2012: 84-85). Bu baglamda, ig¢sel pazarlama stratejileri,
calisanlarin kurumun hedeflerine ve gelecek vizyonuna daha iyi entegre olmalarina

yardimec1 olur.

1.4.3. letisim

Kurumlarin baglica hedefi giiniimiiz rekabet¢i ortaminda ayakta kalmaktir. Bu
nedenle, kurumlarin hayatta kalmalar ve siirdiirtilebilir bir biiylime ile kar elde etmeleri,
toplam kaliteyi benimsemeleri, verimliligi en {ist seviyeye ¢ikarmalari, kamuoyunda
olumlu bir izlenim birakmalar1 ve en dnemlisi nitelikli isgiliciinii ¢ekebilmeleri igin i¢

iletisime ihtiyaglar1 vardir (Peltekoglu, 2016).

I¢sel pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in iletisim hayati bir rol oynar. iletisim, bir
kurulusun bir varliktan digerine bilgi aktarmasinin anahtaridir ve bilginin etkili bir sekilde
paylasilmasini saglar. Bu nedenle, isletmenin tiim ¢aligsanlarini, 6zellikle de 6n saflardaki

personeli iceren herkesin performansimi etkiler. Bilginin dogru bir sekilde ve hizla
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yayilmasi, ¢alisanlarin tutum ve davraniglarini organizasyonun hedefleriyle uyumlu hale

getirmek i¢in kritik bir 6n sarttir (Tag-Eldeen ve EI-Said, 2011: 156).

Calisanlar, ¢ok cesitli insanlar1 igeren bir paydas grubunu temsil ederler. Sirketler
tarafindan sik¢a kullanilan "Calisanlarimiz en biiyiik varligimizdir" gibi ifadeler, gergek
durumun pek de i¢ agic1 olmadigini gostermektedir. Theaker, sirketlerin, ¢alisanlarinin
gereksinimlerini géz oniinde bulundurmadan da ayakta kalabileceklerini sdylemektedir,
ancak dis faktorlerle basarili olabilmek i¢in i¢ iletisim sistemlerinin saglikli islemesi
gerektigini vurgulamaktadir. Theaker, etkili i¢ iletisimin sadece sirketi tiiketiciler i¢in
degil, ayn1 zamanda yatirimcilar i¢in de daha ¢ekici hale getirmedigini belirtmektedir.
Yatirimcilarin, kurumsal strateji, yenilikler ve ¢alisan memnuniyeti gibi konulara duyarl

olmalarinin, hisse senedi fiyatlarini artirabilecegine dikkat ¢ekmistir (Theaker, 2006:
227-228).

Kurumlar i¢in i¢ iletisim, verimlilik artigi, kar saglama, olumlu bir imaj ve itibar
olusturma anlamina gelirken, ¢alisanlar i¢in aidiyet duygusu, 6nemsenme ve kararlara
katilma firsat1 sunar. Calisanlar, sadece maddi kazang degil, ayn1 zamanda sayginlik,
statii, is doyumu ve takdir gibi beklentileri de kurumlarindan beklerler. Bu beklentileri
karsilamak icin isletmeler, calisanlarina uygun ve etkili i¢ iletisim stratejileri
gelistirmelidirler. Etkili iletisim kurmanin temel prensipleri vardir. Bunlar sunlardir: ilk
olarak, her konuda ¢alisanlar 6ncelikle bilgilendirilmelidir. isveren, hem olumlu hem de
zorlu haberleri acikga iletebilmelidir. Haberler hizli, dogru ve zamaninda bir sekilde
iletilmelidir. Ayrica, ¢alisanlarin giivendigi iletisim kanallar1 kullanilmali ve onemli

konularda her zaman bilgi aktarilmalidir (Peltekoglu, 2009).
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IKINCi BOLUM

PAZARLAMA YETENEKLERI

2.1. Pazarlama Yetenekleri Kavram ve Gelisimi

Pazarlama yetenegi, bir isletmenin tliketicilerin ihtiyaglarmi anlamak, rekabetle
miicadele etmek ve tirlinlerini farklilastirmak i¢in hem maddi hem de manevi kaynaklarini
kullanarak olusturdugu bir siiregtir (Yu vd., 2014: 26). Bu, firmanin bir araya getirdigi
bilgi, beceri ve kaynaklarin isletmenin pazarlama gereksinimlerine uyum saglayan

birlestirici bir rol oynadigi anlamina gelir (Vorhies, 1999: 1175).

Pazarlama yetenekleri, firmanin sahip oldugu kaynaklar, bilgi ve becerilerin,
pazarlama sorumluluklarin1 yerine getirmek igin bir araya getirilmis stireclerle
birlestirilmesini ifade edebilir. Bu, isletmenin hem rekabetin taleplerini karsilamasina

hem de lirlin ve hizmetlerine deger katmasina yardimer olabilir (Eren vd., 2005).

Pazarlama yetenekleri ayrica, firmanin sahip oldugu kaynaklar, bilgi ve becerilerin
pazarin degisen kosullarina uyum saglayarak pazarlama gorevlerini yerine getirmesini
saglayan biitiinlestirici siiregleri icerir (Day, 1994). Baska bir deyisle, pazarlama
yetenekleri, isletmelerin miisterilere deger saglamak ve bu degeri sunmak i¢in kaynaklari

etkili bir sekilde kullanmalarini ifade eder (Morgan vd., 2012: 273).

Pazarlama yetenegi, bir isletmenin karmasik bir bilesimi olan insan kaynaklari,
piyasa varliklar1 ve kurumsal varliklarinin ¢ok yonli bir olgusudur (Méller ve Anttila,

1987: 187).

Pazarlama yetenekleri, isletmelerin rekabetgilerini, teknolojik degisiklikleri ve
piyasa dinamiklerini anlamalarina yardimer olurken, ayn1 zamanda bu degisimlere etkili
bir sekilde yanit vermelerini saglar. Pazarlama yetenekleri, isletmenin kaynaklarini

kullanarak tiiketicilerin taleplerini dnceden tahmin etmeyi Kolaylastirir (Alharbi, 2015:
57).

Pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesinde, miisteri degerini saglamanin 6nemli bir
rolii vardir. Isletmeler, hedef miisterilere deger katmak ve belirlenen hedeflere ulasmak
icin kaynaklar1 etkili ve verimli bir sekilde kullanmalidir. Isletmenin sahip oldugu

pazarlama yeteneklerinin olumlu veya olumsuz olusu, iistlin miisteri degerini ortaya
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cikarmada etkili olabilir. Miisteri degeri sadece miisteri memnuniyetini saglamakla sinirl
degildir, ayn1 zamanda satig sonrasi geri bildirimlerin degerlendirilmesiyle de iliskilidir.
Olumlu geri bildirimler, isletmenin miisteri sadakatini saglayabildiginin bir gostergesidir.
Pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesinde ©nemli bir diger boyut ise bilginin

entegrasyonudur (Ozen ve Bingél, 2007).

Isletmelerde ortaya ¢ikan pazar yonii; miisteriler ve firma arasinda bir koprii gorevi

kurarak hem sirketlerin hem de firmalar1 gelistirme 6zelligine sahip olabilmektedir (Fand
vd., 2014).

2.2. Pazarlama Yeteneklerinin Onemi ve Faydalar:

Pazarlama yetenekleri, bir isletmenin toplu bilgi, beceri ve kaynaklarin1 pazarla
ilgili ihtiyaclarini karsilamak, {iriin ve hizmetlere deger eklemek, pazar kosullarina uyum
saglamak, pazar firsatlarindan yararlanmak ve rekabet tehditleriyle basa ¢ikmak amaciyla

tasarlanmig biitlinlestirici siireglerdir (Vorhies, 1998).

Pazarlama yetenegi, isletmelerin bilgi ve beceri yaratmak i¢in kullandigi
kaynaklarin bir sonucudur. Ayrica pazarlama yetenekleri, isletmeler i¢in rekabete dayali
avantajin 6nemli bir kaynagidir. Pazarlama yetenekleri, miisteri degeri yaratmak ve
rekabetci olmak i¢in isletmelere art1 deger saglayan, bilgilerin, becerilerin ve kaynaklarin
isletme tarafindan kullanilmasini saglayan "biitiinlesik siirecler" olarak ifade edilir

(Papatya vd., 2007: 425-434).

Pazarlama kaynaklari, yetenekleri ve miisteri degerini tanimlama ve anlama yonelik
caligmalara olan ilgi son yillarda artmistir. Bu nedenle pazarlama yetenekleri, igletmelerin
rekabetciligini ve performansini artirma konusundaki 6nemli bir odak noktasi haline

gelmistir (Seifi ve Dalvi, 2014: 139).

Pazarlama yetenekleri, sadece fiyatlandirma, taniim ve dagitim yonetimi gibi
pazarlama karigimi tabanli aktiviteleri yiirlitmekle kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama
stratejilerini uygun bir sekilde gelistirme ve uygulama becerisini de igerir (Chang vd.,
2010: 850).

Pazarlama stratejisi kararlar1 alinirken pazarlama karisiminin 6nemi biiytiktiir.

Isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in pazarlama karigimu stratejilerini
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olustururken miisterilere sunacaklar1 deger zincirini dikkate almalidir. Ornek olarak,
lojistik sektoriinde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayicilari icin lojistik deger zinciri
icindeki deger akisini optimize etmek isletme i¢in vazgecilmez bir konudur (Zhou, 2013).
Bir isletme, rakiplerine gore iistiin kaynaklara ve yeteneklere sahipse, bu kaynaklar1 ve
yetenekleri etkili bir sekilde kullanarak bir strateji benimsemesi durumunda rekabet

avantaj1 yaratabilir (Agha vd., 2012).

2.3. Pazarlama Yeteneklerinin Belirleyicileri

Litaratiirde genel olarak pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri olarak kaynaklar, pazar

yonliiliik ve girisimci yonliiliik ele alinmaktadir (Ozkan, 2020).

2.3.1. Kaynaklar

Penrose'un isletme anlayisi, isletmeyi insan kaynaklarindan ve fiziksel kaynaklarin
biitiiniinden meydana gelen bir organizasyon olarak gérmesinin dtesine gecer. Bu bakis
acis1, isletmenin biiylime basarisinin somut ve soyut kaynaklarin birlesimi sonucunda

gerceklestigini vurgular (Hiroyuki, 2003).

Penrose'a gore, igletmenin biiyiimesi, yeteneklerin gelismesini saglayan somut
kaynaklar (6rnegin, fiziksel varliklar) ve soyut kaynaklar (6rnegin, bilgi ve deneyim)
arasindaki biiylimeyle iligkilidir. Bu baglamda, yeni {irlinlerin gelistirilmesi, yeni
teknolojilere adapte olunmasi, yeni tedarik kaynaklarmin kesfedilmesi ve orgiitsel
inovasyonun saglanmasi, rekabet {istiinliigliniin kaynagidir. Ayrica, bu inovasyonlarin
isletmenin evrimsel gelisim siirecine derin etkileri oldugu 6ne siiriiliir. Penrose'un bu
bakis agis1, Joseph Schumpeter'in yaratict yikim ve inovasyonun dnemini vurgulayan
goriisleriyle biiyiik dlgiide ortiismektedir. Ikisi de isletmelerin bilyiime ve rekabet giiciinii
artirmak igin inovasyonun kritik bir rol oynadigini savunur. Bu nedenle, isletmeler
kaynaklarimi etkin bir sekilde yonetmeli ve biiyiimeyi destekleyen inovasyonlar tesvik

etmelidir (Nelson ve Winter, 1982).
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2.3.2. Pazar Yonliiliik

Pazar yonliiliik, isletmenin miisterilerinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarina dair
bilgileri toplamasini, bu bilgileri farkli departmanlar arasinda etkili bir sekilde
paylasmasini ve bu bilgilere dayali olarak pazarla ilgili stratejilerini belirlemesini igerir.
Bu, isletmenin kaynak ve yeteneklerinin 6nemli bir yoniinii olusturur (Kohli ve Jaworski,
1990).

Pazar yonlii bir isletme, faaliyet gosterdigi pazardaki miisteri taleplerini yakindan
izler, rakip isletmelerin faaliyetlerini takip eder ve tedarikgilerle iligkilerini siki bir sekilde
yonetir. Elde edilen bu pazar bilgileri daha sonra ilgili departmanlara iletilir ve igletme,
bu bilgileri kullanarak pazar kosullarina hizli ve etkili bir sekilde yanit verebilir. Pazar
yonliiliik, isletmelerin rekabet¢i bir avantaj elde etmelerine yardimci olan bir yetenek
olarak kabul edilir. Bu yaklagimin felsefi temeli, miisteri odaklilik ve stratejik esneklik
gibi unsurlari icerir. Bu nedenle, isletmeler i¢in degerli, nadir, taklit edilmesi zor ve yerine

konulamayan bir yetenek olarak kabul edilir (Theodosiou vd., 2012).

Thracat performansi, isletmenin faaliyet gosterdigi pazardaki basarisinm bir
gostergesi olarak kabul edilir. Pazar yonlii bir isletme, miisteri beklentilerini anlayarak ve
pazardaki degisikliklere hizlica uyum saglayarak ihracat performansini artirabilir. Bu
nedenle, pazar yonliiliik, isletmeler i¢in rekabet avantaj1 ve basari icin kritik bir faktordiir

(Kahveci, 2012).

2.3.3. Girisimci Yonliiliik

Girigimcilik egilimi, isletmeye yardim eden degerler ve inanglarla birlikte ¢cevresel
degisikliklere uyum saglama, degisimleri kontrol etme ve degisikliklerden faydalanma

yetenegini ifade eder (Yilmaz vd., 2009: 2475-2476).

Su giinlerde isletmeler, yogun rekabet ve giderek artan miisteri talepleri ile hizla
degisen bir ortamda faaliyet gostermektedir. Miisteri taleplerini tahmin etme konusundaki
simirlilik ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin zorlugu isletmeler igin bir zorluk
olusturur (Kilenthong vd., 2016:1-21). Girisimcilik, isletmelerin pazar degisikliklerine
hizla yanit vermek i¢in yeni diisiince ve siiregler gelistirmelerine yardimci olur (Hills ve

LaForge, 1992: 33-59).
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Teknolojideki hizli evrimler ve tiiketici tercihlerindeki degisiklikler, geleneksel
pazarlama stratejilerini etkisiz hale getirir ve belirsizlik kosullar1 yaratir. Ancak, girisimci
pazarlama, belirsiz kosullar altinda is yapmak zorunda olan isletmeler i¢in gii¢lii bir
alternatif olarak ©one ¢ikar (Whalen vd., 2016: 5-19). Girisimcilik ve pazarlama,
isletmenin i¢ ve dis uyaranlara ve firsatlara tepki verme temel stratejileri veya isletme
felsefesi olarak kabul edilir. Pazarlama disiplininin temel felsefesi ve yaklasima,
girisimcilige dogrudan uygulanabilir ve pazar ile miisteri ihtiyaglarina uyum saglama

yetenegi sunar (Miles vd., 2015: 94-111).

2.4. Pazarlama Yeteneklerinin Siniflandirmasi

Literatiirde pazarlama yetenekleri genel olarak temel pazarlama karmasi yetenekleri,
reaktif/tepkisel/dinamik pazarlama yetenekleri ve proaktif/duyarli pazarlama yetenekleri

olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir (Ozkan, 2020).

2.4.1. Temel Pazarlama Karmasi Yetenekleri

Uriin yetenegi, ihracat islemi sirasinda sifir iiriin veya hizmetin gelistirilmesi ve
piyasada bulundurulmasi asamalarinda, ihracat bekleyen miisterilerin gereksinimlerini
dikkate almak ve onlar1 tatmin etmek anlamina gelir. Kaliteli bir iiriin ve hizmeti etkin
kullanma kapasitesi ise miisteri bilgisinin kullanilmasi ve Ar-Ge ¢alismalarinin
artirtlmasi ile miimkiin olur. Fiyatlama yetenegi, firmalarin ya da isletmelerin piyasada
bulunan rakip degisikligine ve piyasa icerisindeki miisterilerin gereksinimlerine etkin bir
cevap verme yetenedi olarak tamimlanmaktadir. Isletmeler, fiyatlama yetenekleri
sayesinde ihracat pazarlarinda finansal yonetimi basarili bir sekilde gerceklestirir ve
maliyet kontrolii ile uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirirler. Ayrica, rakiplere hizli bir
sekilde yanit verme yetenegi, isletmeleri maliyetleri diisiirmek i¢in yeni ve farkl
yaklasimlar kesfetmeye motive eder. Dagitim yetenegi, isbirligi icinde yiiriitiilen dagitim
kanallarinin iki ana islevi olan pazari algilama ve miisteri hizmetlerini icerir. Bu nedenle,
dagitim yetenegi, pazarda farklilasmay1 destekler ve rakiplere karsi iistiinliik saglamaya
yardimei olur. Iletisim yetenegi, pazar hassasiyetini gelistirmek i¢in kullanilan bir arag

olarak, rakipler ve miisteriler hakkinda maliyetlerden tercihlere kadar gesitli bilgiler elde
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etmeyi miimkiin kilar ve lider bir marka olma avantaji saglar (Zou vd., 2003: 39;

Boliikbasi, 2021).

2.4.2. Reaktif/Tepkisel/Dinamik Pazarlama Yetenekleri

Dinamik yetenekler, isletmelerin degisen is ortamlarina uyum saglama ve rekabet
avantaji elde etme yetenegini ifade eder. Bu yetenekler, isletmenin i¢sel ve digsal
faktorlerle basa cikabilmesi i¢in mevcut kaynaklari ve yetenekleri adapte etme,

biitiinlestirme veya yeniden yapilandirma kapasitesini icerir (Teece vd., 1997: 515).

"Dinamik" terimi, isletmenin siirekli olarak degisen kosullara uyum saglamak igin
yeteneklerini giincellemesi ve gelistirmesi gerekliligini vurgular. Bu, igletmenin
pazardaki degisimlere, miisteri ihtiyaclarina ve rekabetgi baskilara hizli ve etkili bir

sekilde tepki verme yetenegi anlamina gelir.

"Yetenek" terimi ise organizasyonun sahip oldugu bilgi, beceri, kaynaklar ve is
stireclerini kapsar. Dinamik yetenekler, bu organizasyonel yeteneklerin ¢evresel
degiskenlere ve paydaslarin taleplerine uyumlu bir sekilde uyarlanmasi, entegre edilmesi
ve yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Bu, stratejik yonetimin kritik bir rol oynadig bir

stirectir.

Dinamik yetenekler yaklasimi, sadece mevcut rekabet avantajlarini siirdiirmeyi
degil, ayn1 zamanda gelecekteki firsatlar1 ve tehditleri taniyarak yeniliklerin yaratilmasini
da vurgular. Isletmeler, dinamik yetenekler sayesinde degisen pazar kosullarina hizli bir
sekilde adapte olabilirler. Ancak bu siireg, isletmelerin sadece i¢sel siireclerini degil, ayn1

zamanda digsal faktorleri de yakindan izlemelerini ve anlamalarini gerektirir.

Sonug olarak, dinamik yetenekler isletmeler i¢in rekabet avantajini siirdiirme ve
biiyiime saglama konusunda kritik bir neme sahiptir. Isletmeler, degisen is ortamlarina
hizla adapte olabilen, yenilikgi ve Ogrenmeye agik bir yapr olusturarak dinamik

yetenekleri gelistirmeye odaklanmalidir (O'Brien, 2020: 14).

2.4.3. Proaktif/Duyarh Pazarlama Yetenekleri

Isletmenin sahip oldugu kiiltiir ve isletme kaynaklari i¢in en uygun stratejilerin

belirlenmesi, belirlenen stratejilerin dogru bir sekilde uygulanmasi igletme performansin
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artiracak, bu sayede isletme amaglarinin gergeklesmesi miimkiin olacaktir. Belirsizlik
ortaminda isletmelerin, hedeflerine ulagsmak i¢in ortaya koyduklar: stratejik yaklagimlar
belirsizlik ortamlarinin olusmasin1 engelleyecektir. Stratejik yaklasim anlayisiyla

ilerleyen isletmeler proaktif olmay1 benimsemektedir (Cubukg¢u, 2018: 143).

Proaktif stratejiyi benimseyen isletmeler genel olarak yenilik¢i isletmeler olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu isletmeler, ilgili pazarin agiklarini yakalayip dogru bir
sekilde degerlendirerek daha once diisliniilmemis veya uygulanmis, buna karsilik talep
olusturabilecegi diisiiniilen iiriin ya da hizmetleri takip edip arastirarak uygulamaya
koyarlar. Bu sayede kendilerine rekabet avantaji olusturmay1 amaglarlar (Atakan, 2017:
19-20).

Pazar yonelimli proaktif isletmeler ise, yeni pazar firsatlarini ortaya ¢ikarmak, 6nde
gelen kullanicilarla yakin bir sekilde ¢alisarak, gelecekteki ihtiyaglari kesfetmek igin
Pazar deneyleri yapmak ve mevcut iriinlerin satiglarin1 yayginlagtirmak baglaminda
misterilerin davraniglarint  gozlemleyerek miisterilerin gizli, belirsiz ihtiyaglarim

kesfetmek ve tatmin etmeye yonelmektedir (Atuahene-Gima vd., 2005: 466).

2.5. Pazarlama Yeteneklerinin Boyutlar:

2.5.1. Pazar Duyarhlik Yetenekleri

Her firma, rekabet¢i bir sekilde basarili olabilmek icin farklilik yaratmalidir. Bu,
miisterilerin goziinde diger firmalardan farkli kilan 6zel yetenekler ve yaklasimlarla
miimkiin olur. Smith'e gore, firmalar arasindaki rekabet, tiiketicilere en kaliteli {iriinleri
ve en uygun fiyatlar1 sunma firsati sunar, ¢linkii daha az basarili ve verimsiz isletmeler

piyasada rekabet edemez ve elenirler (Sagbansua, 2006).

Glinimiiz piyasalarinda, miisterinin isteklerindeki degisiklikleri erken fark eden
firmalar ve sirketler, rakiplerine gore rekabette avantaj elde ederler (Bulut vd., 2009;
Cinar ve Kog, 2017). Rekabetin arttig1 bir donemde, tiim firmalar, hem mevcut rakipleri
hem de yeni giris yapacak rakipleri izleme ihtiyact duyarlar. Bu nedenle, firma
yoneticileri, firmanin devamliliginin korunmasi ve rekabet avantaji elde etmek i¢in pazar
pozisyonunu ve siirekli degisen kosullari izlemelidirler. Bu, uzun vadede firmanin

basarisini etkileyebilir. Miisteri bilgisi, miisteri beklentilerine hizli bir sekilde yanit verme
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yetenegi saglarken, rakip firmalar hakkinda pazar bilgisi edinmek, stratejik kararlarin
daha saglam temellere dayanmasina yardimet olabilir (Bulut vd., 2009; Cinar ve Kog,
2017).

Firmalar, pazardaki konumlarini korumak i¢in karsi rakiplerin giiglii ve zayif
yonlerini belirlemeli ve bu bilgiyi stratejik avantaja doniistiirmelidirler (Narver ve Slater,
1990). Bu sekilde, firmalar rekabet ortaminda daha etkili bir sekilde faaliyet gosterebilir

ve siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde edebilirler.

2.5.2. Miisteri Baglanti1 Yetenekleri

Morgan ve digerleri (2009a, 286) tarafindan ifade edildigi iizere, Miisteri Iliskileri
Yonetimi (MIY) yetenekleri, iki temel kavrama dayanir. ilk olarak, miisteri iliskilerinin
sadece bir dizi islem veya teknikten daha fazlasini temsil ettigi fikrini igerir. kincisi,
mevcut miisterilerin her birinin firmanin karliligina esit derecede katki saglamadigini
kabul eder. Bu nedenle MIY yetenekleri, firmanin mevcut miisterileri tanimlama, yeni
¢ekici miisteriler kazanma ve bu miisterileri koruyarak karliligin1 artirma becerilerini
ifade eder. MIY yetenekleri giiglii olan firmalar, daha az degerli olan miisterileri elemek
yerine daha ¢ekici yeni miisterilere odaklanir ve bu miisterileri memnun etmeye calisir.
Ayn1 zamanda, bu yetenekler, firmanin iliskisel varliklarini etkili bir sekilde kullanarak
hedef miisteri kitlesi ile faydali iligkiler kurma ve siirdiirme yetenegini yansitir (Orr vd.,

2011: 1075).

Bagarili bir miisteri iliskileri yonetimi, isletmelerin miisteri hizmetlerini gelistirme
yeteneklerini gelistirerek gelirlerini artirmasina yardimer olur. Ayrica miisteri sadakatini
artirmak, Ustiin hizmet sunma, daha 1yi bilgi toplama ve paylasma ve organizasyon i¢i
O6grenme yoluyla isletmenin rekabet avantajini elde etmesine olanak tanir (Nguyen vd.,
2007: 113-114). Bu nedenle, MIY yetenekleri sadece miisteri memnuniyetini artirmakla
kalmaz, ayni zamanda isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 korumasina ve

bliylitmek i¢in temel bir unsurdur.

Miisteri odaklilik, sirketin birimleri ve yoneticileri tarafindan miisteriyi tanima ve
memnun etme amaciyla devam eden bir siirectir (Dogan, 2006). Bu yaklasimda, miisteri
istekleri ve ihtiyaglar1 dncelikle ele alinir. Miisteri odakli bakis agisinin merkezinde, iiriin

veya hizmetin Kkalitesini belirleyenler, bu tiriinleri ve hizmetleri satin alan miisterilerdir.
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Miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak igin, firmalarin en biiyiik dikkati kaliteli
hizmet sunmaya odaklanmasi gereklidir. Giiniimiizde ve gelecekte, firmalar/sirketler
rekabetgi piyasa kosullarinda varligini devam ettirebilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini
saglamak ve miisterinin giivenini kazanmak i¢in miisterilere iistiin olanaklar ve hizmet
sunmalidir. Bu nedenle, {iriin ve hizmet kalitesinin siki bir sekilde kontrol edilmesi,
musteri istekleri ve ihtiyaglarinin derinlemesine anlagilmasi ve siirekli olarak takip

edilmesi gerekmektedir (Akpinar, 2013; Cinar ve Kog, 2017).

Miisteri odaklilik, isletmelerin sadece miisterilerini memnun etmekle kalmaz, ayni
zamanda uzun vadeli basar1 ve siirdiiriilebilir biiylime i¢in temel bir unsur olarak kabul
edilir. Miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi, miisteri sadakatinin kazanilmasi ve pozitif
miisteri deneyimleri olusturulmasi, bir isletmenin rekabet avantajini giiclendirebilir ve
uzun vadeli basar1 saglayabilir. Bu da miisteri memnuniyetini artirabilir ve sonugcta

isletme i¢in daha fazla miisteri ve gelir getirebilir.
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UCUNCU BOLUM

ORGUTSEL PERFORMANS

3.1. Performans ve Orgiitsel Performans Kavram

Tamimi, (2005) orgiitii, “liyeleri tarafindan olusturulan ve paylasilan anlamlarin bir
biitini” olarak ifade etmektedir. Organizasyon, genellikle bir veya birgok kisinin ayn1
amaca ulagsmak icin eylem ve diislincelerini diizenledigi ve koordine ettigi bir yapidir.
Devletler ve toplumlar da ihtiyag duydugu 6geleri almak ve is problemlerini ¢ozmek,
gelistirmek ve daha da gelistirmek i¢in kurumlara ihtiya¢ duyarlar. Bu amacla bir araya
gelen ve benzer diisiinen bireylerden olusan bir birime 6rgiit denir (Kogak, 2009: Giingor,
2022). Orgiitler, bireylerin giiclerini birlestirerek daha biiyiikk ve karmasik sorunlari
¢ozmek ve toplumsal hedeflere ulasmak i¢cin 6nemli bir ara¢ olarak hizmet verirler. Bu
baglamda, orgiitlerin temel amaci, iiyelerin ortak hedeflere ulagmalarina yardime1 olmak
ve bu hedeflere ulasirken kaynaklari ve yetenekleri etkili bir sekilde yonetmektir.
Orgiitler ayn1 zamanda insanlarin is birligi yapmalarini, bilgi ve deneyimlerini
paylasmalarini, etkili iletisim kurmalarinm1 ve toplumsal degisime katkida bulunmalarini
tesvik eden sosyal sistemlerdir. Bu nedenle, orgiitlerin basarisi, iiyeler arasindaki is

birligi, liderlik, iletisim ve stratejik yonetim gibi faktorlere baghdir.

Orgiitlerin mal veya hizmet iiretmis olmalar1 fark etmeksizin, kendi misyon ve
vizyonlar1 dogrultusunda amaglarini gergeklestirmek isterler. Degisen ve yogun rekabet
kosullarinda yasamini siirdiirmeye c¢alisan oOrgiitlerin, etkinlik, verimlilik, karlilik vb.
konularda da artig goOsterebilmesi i¢in performans standartlarinin uygunlugunun
belirlenmesi gerekmektedir. Performans 6lgme ve degerlendirme, bir kisi, grup veya
orgiitiin herhangi bir konu yaptig1 faaliyetlerin verimliligini belirli kriterler dogrultusunda

analiz etme imkanini sunmaktadir (Simsek ve Celik, 2008: 97; Ayas, 2015: 94).

Uretim veya hizmet sektoriinde de olsa orgiitsel hedefin nihai amaci, iiretim
asamasindaki calisan performansidir. Mesela, orglitlerin birden fazla amaclar1 ve bu
amaglar dogrultusunda gelistirdikleri birden fazla yontem ya da kural bulunabilir. Fakat
bu kural veya yontemlerin tamami nihai hedef olarak da goriilebileceginden oOrgiitsel

performans ile iligkilidir (Altunoglu ve Dogan, 2014: 26).
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Performans, 6rgiit amaclar1 dogrultusunda sagladig1 ve ulastigi amag ve hedeflerin
nicel ve nitel bakimdan agiklanan etkinliklerin bir sonucu olarak tanimlanmaktadir.
Orgiitiin etkin ve etkili olma durumunun incelendigi degerlendirmede, kararlastirilan ve
programlanan faaliyetlerin sayisal ve sayisal olmayan verileri kalite ve miktar 6l¢limiinde

kullanilmaktadir (Ulukdy, 2012: 89).

Firmalardaki performans degerleme yaklasimlari, siirekli degisen ve gelisen
dinamik bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Bu degisim ve gelisim siireci, geleneksel
yonetim anlayisindan, gilinlimiiz rekabet kosullarina uygun olarak kalite, miisteri
memnuniyeti, yenilik gibi Olgiitlerin oncelikli oldugu anlayislara gegisle karakterize

edilebilir (Akal, 1998: 5).

Performans ve verimlilik terimleri zaman zaman karistirilabilir. Ricardo ve Wade'e
gore, verimlilik belirli bir siire i¢inde tamamlanan is hacmini yansitan bir orandir. Diger
yandan, performans daha genis bir gosterge olup verimliligin yani sira kalite, tutarlilik ve

diger faktorleri de igerir (Ricardo ve Wade, 2001).

Robbins (1987), orgilitsel performansi bir organizasyonun hem araglarini hem de
amaglarmi dikkate alabilme derecesi olarak tanimlar. Bu tanim, performansin sadece
ekonomik sonuglar1 degil, ayn1 zamanda organizasyonun amaclarina ne kadar uygun

oldugunu da igerir.

Adam (1994), orgiitsel performansin biiyiik oOlgiide isgorenlerin performans
kalitesine bagli oldugunu vurgular. Yiiksek kaliteli bir organizasyonel performans elde
etmek igin, calisanlarmn bilgi ve becerileri bilyiik énem tasir. Isgérenlerin performansi,
genellikle organizasyonun genel basarisimi etkileyen kritik bir faktordiir. Bu nedenle,
organizasyonlarin performansi degerlendirirken igsgorenlerin performansini goz oniinde

bulundurmalar1 6nemlidir.

Orgiitsel performans, bir isletmenin iiretimdeki verimliligi, calisanlarinin
memnuniyeti, iiretilen iirlin veya hizmetteki karliligin ve kalitenin yiiksekligi gibi basari
kazandirabilecek yani bir anlamda rekabette siirdiiriilebilir bir avantaj kazandiran belirgin

ciktilar olarak ifade edilmektedir (Burke ve Litwin, 1989).

Ingram vd. (1997) orgiitsel performans kavrami ise “Bir Orgiitiin stratejik
amaglarin1 hayata gecirme ve gerceklestirme bicimi” seklinde ifade etmektedirler. Is

sistemi performansi, “Belirli bir siire sonra elde edilen ¢ikt1 veya is iiriiniinii” olarak
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tanimlanmaktadir. Bu sonug, kurulusun orataya koymus oldugu amaclarina ulasilmast
olarak kabul edilir. Bu baglamda performans, “Firmanin hedeflerine ulagsmak i¢in yapilan

tiim ¢abalarin degerlendirilmesi” seklinde ifade edilmektedir (Akal, 2005; Giingor, 2022).

Orgiitiin kendi hedeflerini basarili bir sekilde gerceklestirip gerceklestirmedigini
degerlendirmeye calisan bir dlgiittiir. Orgiitiin belirli bir siiregten sonra istenilen seviyeye
ulasip ulasmadigin1 gosterir. Orgiitsel performans, genellikle drgiitiin amaglarina ne kadar
etkili bir sekilde ulastigini gosteren bir gdsterge olarak kabul edilir. Orgiitiin hedeflerine
ulagsmak icin gosterdigi ¢abanin sonuglarina Orgiitsel performans denir. Bu nedenle,
orgiitiin performansini degerlendirmek, hedeflere ne kadar yaklasildigini ve basarili olup

olunmadigini anlamak i¢in 6nemlidir (Avct, 2005: 27).

Orgiitiin basar1 seviyesini ifade eden rgiitsel performans, drgiitlerin karar almada
rol oynayan tiim unsurlarin1 degerlendirerek nasil kullanilmasi gerektigini belirlemede
yardimct olmaktadir. Mevcut pazar kosullari, rekabet avantaji saglamadaki unsurlar,
kullanilacak ara¢ ve gerecler gibi konular, stratejik basar1 saglama konusunda orgiite
fayda saglamaktadir. Burada 6nemli olan saglanacak olan bu faydanin basar1 getirmesi
gerektigidir. Unutulmamas1 gerekir ki, strateji ve performansin aralarindaki fark, zaman
unsuru ile 1ilgili oldugundan; gelecegi yonlendirmeye yonelik stratejiler, ge¢mis

basarilarin performansa olan etkileri ile sekillenmektedir (Basar, 2016: 60).

Organizasyonel performans sadece igsel faktorlerin toplami olarak degil; ayni
zamanda digsal bir bakis agisim1 da igerir. Gilinlimiiziin kurumsal performans
degerlendirmesinde, bir firmalarin i¢inde bulundugu ¢evre kosullarini, rik faktorlerini ve
kiireselligin getirdigi rekabet ihtiyaclarini ele alarak tiim paydas gruplarini tatmin etme
stratejik hedefinin bir ol¢iisiidiir. Ayrica, orgiitsel performans, degisen is ¢evresini ve
rekabetci talepleri mevcut kurumsal yapilarla uyumlu hale getirmenin sonucudur
(Bredrup, 1995; Giingdr, 2022). Bu baglamda, bir organizasyonun performansi, sadece
finansal sonuglar1 degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini, ¢alisanlarin katilimini,
toplumsal sorumlulugunu ve gevresel siirdiiriilebilirligi igeren genis bir perspektifi
icermelidir. Organizasyonlar, rekabet¢i bir pazarda sadece finansal basar1 elde etmekle
kalmamali, ayn1 zamanda etik standartlara uygun davraniglar sergileyerek, toplumlarina

ve ¢evreye karsi sorumluluklarini yerine getirmelidirler.
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Ozetle, orgiitsel performans, bir érgiitiin amacina ulasma derecesini ve hedeflerini
gerceklestirme bicimini Olgen Onemli bir parametredir. Basarili bir Orgiit, stratejik
hedeflerini etkili bir sekilde gerceklestirme kapasitesine sahip olmalidir. Bu nedenle

orgilitsel performans, orgiit yonetimi ve degerlendirmesi i¢in kritik bir unsurdur.

3.2. Orgiitsel Performansin Olciilmesi Ve Onemi

Organizasyonlarin performansini 6l¢mek ve gelistirmek, 6zellikle 1990'larin yogun
degisim doneminde Onemli bir rekabetci odak noktasiydi. Son arastirmalar,
organizasyonel stratejiyi etkili bir sekilde yaymanin ve rekabet avantaji elde etmek i¢in
kilit alanlarda performansi siirekli olarak 6l¢gmenin 6nemini vurgulamaktadir (Schiemann

ve Lingle, 1999: 7).

Orgiitsel performans, genellikle dort dnemli soruya cevap verebilen bir kavram
olarak ele alinir: "Nerede olmak istiyoruz? Simdi neredeyiz? Ne kadar daha iyi
olabilirdik? Nerede olmaliy1z?" Bu dort temel soru, bir organizasyonun performansini
tanimlarken ve degerlendirirken hangi alanlarin 6ne ¢ikmasi gerektigini belirlerken, ayni

zamanda performansin iyilestirilmesi gereken alanlarini da ortaya koyar (Akal, 2005).

Kurumsal performansin karmasik ve celiskili bir alan oldugu ve bu alanda ilerleme
kaydetmek ic¢in uygun performans Olgiitlerinin seg¢ilmesinin kritik bir adim oldugu

vurgulanmaktadir (Altunoglu ve Dogan, 2014: 27).

Performans ol¢iimleri, organizasyonun tiim alt birimlerinin performansimm ve
organizasyonun biitlin olarak performansin1 degerlendirmek i¢in kullanilabilir.
Performans dl¢timleri, yoneticileri ve paydaslari mevcut pazar pay1 hakkinda bilgilendirir
ve organizasyonun zayif ve giiclii yonlerini, iyilestirilmesi gereken alanlar1 belirlemeye
yardimer olur (Parker, 2000: 63-66). Bu nedenle, organizasyonlar performanslarini
Olemek ve iyilestirmek i¢in uygun performans 6l¢iim sistemlerini benimsemeli ve bu
sistemleri stratejik hedeflerine uygun bir sekilde kullanmalidir. Bu, organizasyonlarin

stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine ve biiylimelerine yardimci olacaktir.

Performans 6l¢liimii; bir isletmenin iirlin veya hizmetleri, kullandig1 kaynaklari ve
elde ettiklerinin takibi icin verilerin sistematik ve diizenli bir bi¢imde toplanarak analiz

edilmesi ve raporlanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Kisaca, isletmeler daha once
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belirlenmis olan hedeflerine ulasip ulasmadiklarini veya ulagsma diizeylerini belirlemeye

yardimci olan islemler dizisi olarak goriilebilmektedir (Bayrakdaroglu ve Ege, 2007).

Genellikle karlilik ve verimlilik i¢in kullanilsa da biitiin finansal ve finansal
olmayan konularm 6l¢iimiiniin yapilmasi 6rgiit performansinin daha saglikli bir sekilde
yapilmasini ve sonu¢landirilmasina olanak saglayacagi icin ¢ok boyutlu degerlendirmek
daha iyi  olacaktir.  Orgiitlerin  performanslarmin  odlgiilerek  amaglarini
gerceklestirebilmeleri ve orglitsel performansa dogrudan etki edecegi i¢in yonetim
yetenegi, kalite, biiyiikliik, inovasyon, drgiitlin finansal yapisi, ¢evrenin orgiite bakis agisi
gibi bircok unsur gerekmektedir. Bu wunsurlarin kontrol edilerek yoOnetilmesi

gerekmektedir (Bayyurt, 2007: 588).

Finansal ya da finansal olmayan konularda yapilan performans 6lgme, karlilik, satis
gibi konularda oldugu kadar kendi kendilerini degerlendiren orgiitlerin dogru karar alip
almadiklari, kendilerini denetleyebilmeleri, miisteri memnuniyetine O6nem verilip
verilmedigi, basar1 oranlarinin yiikseltilmesi ve vizyon ve misyonun gerekirse yeniden
diizenlenmesi gibi finansal olmayan konular1 da 6lgebildigi goriilmektedir (Yildiz, 2010:

180-181).

Orgiit i¢i catigmalarin arttig1 dlgiide finansal konularin éneminin artarak pozitif bir
degisimin gerceklestigi, bir 6rgiitiin finansal boyutunun, performansinin en kritik kismini
olusturdugu, finansal olmayan Slgiimlerin kullanilmasinin birtakim endiselere yol agtig1
yoniinde goriisler ortaya konmustur. Geleneksel yonetim bakis acisinda minimum
maliyetle maximum kar elde edebilme diigiincesinin hakim olmasi nedeniyle performans
Olciimlerinde finansal 6l¢tim yontemlerine agirlik verilerek finansal olmayan 6lgtimlerin
arka plana itilmesi tek boyutlu 6l¢iim yaklagiminin en 6nemli eksigini olusturmaktadir

(Kaplan ve Norton, 1999).

Orgiitsel performans, organizasyonlarin siirdiiriilebilirliklerini saglamak igin
gerekli gelismeleri, kurumsal, ekonomik, finansal ve ¢evresel performanslarini inceleme
ve arastirma siireglerine dayanmaktadir. Performans kavrami, temelde bir igletmenin
kaynaklarimi etkin ve verimli bir sekilde kullanarak amaclara ulagsma yetenegi olarak
tanimlanabilir. Ancak Orgiitsel performansin Slgiilmesi zorlu bir siirectir ¢iinkii ¢ok

boyutlu ve karmasik bir yap1 icerir. Bu nedenle Orgiitsel diizeyde performans
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Ol¢iimlerinde hem nesnel hem de 6znel Slgiitlerin kullanilmasi yaygindir (Altuntag ve

Do6nmez, 2010: 56).

Orgiitiin kaynaklarin1 ne kadar etkili bir sekilde kullandigi, hedeflenen maddi
amaglarin ne kadarina ulasildigi gibi bilgiler, finansal performansin 6l¢timii ile elde edilir
(Yilmaz, 2007, s. 7). Finansal performans olgiitleri genellikle pazar payi, karlilik, satis
tutari, sermaye getirisi gibi Olgiitleri icerir. Karlilik, finansal performans gostergeleri
arasinda en dikkat ¢ekici ve en dnemli olanidir. Ozetle, drgiitsel performansin dl¢iimi,
organizasyonlarin stratejik hedeflerine ulagsma yeteneklerini degerlendirmek ve
gelistirmek i¢in dnemlidir. Bu 6l¢iim, hem finansal hem de operasyonel verilere dayali
nesnel verileri igermeli ve organizasyonun siirdiiriilebilir basarisin1 saglamak igin

kullanilmalidir.

Oncelikli olarak belirtilmesi gereken, performans degerlemenin sadece isletmeler
icin degil, ayn1 zamanda calisanlar ve yoneticiler acisindan da dikkate alinmasi
gerekmektedir. Performans degerlemenin ¢alisanlar, yoneticiler ve daha genel yap1 olarak
isletme acisindan fayda ve maliyetleri Oncelikli olarak diisiiniilmesi gereken
konulardandir. Bu dogrultuda Sinclair ve Zairi (1996), orgiitsel performansi 6lgmenin

onemini ve gerekliligini sdyle ifade etmektedirler (Felizardo vd., 2017: 5-6):

e lyilestirmeleri desteklemek ve gelistirmek

e Yoneticilerin uzun donemli bakis agilarin1 benimsemelerinde yardimci olmak,

e lletisim yollarin1 daha dogru hale déniistiirmek

e Organizasyon kaynaklarini daha dogru kanallarda kullanarak, cazip iyilestirme
faaliyetlerine ayirmak ve desteklemek

e Performans sisteminin veya kontrol ve planlama sistemlerinin daha etkili ve
verimli sekilde isletilmesi

e Daha uygun bir oOrgiitsel davranigin benimsenmesini motive etmek ve tesvik
etmek

e Yonetimin ve degisim yonetiminin girisimlerini desteklemek
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3.3. Orgiitsel Performansin Gostergeleri

Bu kisimda orgiitsel performansin baslica unsurlari ele alinmistir.

3.3.1. Etkililik

Etkinlik, islerin dogru zamaninda, belirlenmis standartlara uygun ve istenen
miktarlarda gergeklestirilmesi olarak tanimlanirken, etkenlik ise isletme igindeki
kaynaklarin, iscilik, hammadde, malzeme gibi faktorlerin amaglara ne kadar etkili bir
sekilde kullanildigin1 degerlendiren bir Olgiittiir. Bir organizasyondaki etkenlik, dnceden
belirlenmis planlarin ne derece basarili bir sekilde uygulandigini gosterir (Olgen, 2012:

13).

Etkililik, bir siirecin sonuclarini hesaplarken sadece bu sonuglart géz Oniinde
bulundurmakla kalmaz, ayn1 zamanda hedeflerin ne derece basarildigint da 6lcer. Bu,
kalite, miktar, siire, maliyet ve fiyat gibi hedeflere ulasma derecesini degerlendirmeyi
igerir (Efil 2010: 373). Etkililik, islerin dogru zamanda, belirlenen standartlara uygun ve
talep edilen miktarlarda gerceklestirilmesini ifade ederken, etkenlik ise bir isletmenin i¢
kaynaklarini, isgilik, hammadde, malzeme gibi faktorleri belirlenen amaglar
dogrultusunda ne kadar verimli bir sekilde kullandigini degerlendiren bir oOlgiittiir.
Organizasyonun etkenligi, Onceden belirlenen planlarin uygulanma basarisini
yansitirken, etkililik, sonuglarin hesaplanmasinin yani sira hedeflere ne kadar basariyla
ulasildigini da 6lger. Bu, kalite, miktar, zaman, maliyet ve fiyat gibi hedeflere ulagsma

derecesini degerlendirir.

3.3.2. Verimlilik

Verimlilik, isletmenin kaynaklarini en verimli sekilde kullanarak tirettigi tiriinlerle
ilgili kritik bir kavrami ifade eder. Bu kavram, isletmenin girdi olarak kullanilan
kaynaklarla ¢ikt1 olarak elde edilen iiriinler arasindaki iligkiyi dl¢er ve bu oran teknik bir
perspektifle hesaplanir (Ciktt / Girdi) (Yikei ve Atagan, 2009: 4). Verimlilik, bir
isletmenin belirli bir zaman dilimi i¢inde kaynaklarini nasil tiikettigini gosteren dnemli
bir etkinlik ol¢iistidiir. Ciktilar, bu zaman dilimi i¢inde iiretilen mal ve hizmetlerin toplam
degerini yansitirken, girdiler ise bu ¢iktilar tiretmek i¢in kullanilan kaynak miktarimi

temsil eder (Akdeniz ve Durmaz 1998: 87).
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Bu kavram, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve rekabetgilik agisindan ne kadar etkili
olduklarin1 degerlendirmelerine yardimci olur. Verimlilik, isletmelerin kaynaklar
tasarruflu bir sekilde kullanarak daha fazla iiretim elde etmelerini saglar ve boylece
maliyetleri azaltir. Ayni zamanda ¢evresel siirdiirtilebilirlik agisindan da 6nemlidir, ¢linki
kaynaklarin verimli kullanilmas1 dogal kaynaklarm korunmasina katki saglar. Isletmeler,
verimliligi artirmak i¢in stirekli olarak is siireclerini gbzden gegirir, teknolojik yeniliklere
yatirim yapar ve personelin egitimine 6nem verir. Bu sayede daha fazla iiriin veya hizmet

iireterek rekabet avantaji elde ederler.

3.3.3. Kalite

Kalite, bir orgiitiin basarisinin en kiigiik bileseninden, tiim c¢alisanlarina kadar
herkesin sorumlulugunda olan bir faktordiir. Bagka bir deyisle, kalite, dogru isleri dogru
zamanda yapmak anlamina gelir. Kalite, sadece kabul edilebilir bir standard1 asmakla
kalmaz, ayn1 zamanda hatasizlig1 da igerir. Orgiitiin performansi igin kalitenin kritik bir
onemi vardir. Kalite, bir iiriin veya hizmette eksiklikler bulundugunda bunlar1 gidermeyi
ve tliketici memnuniyetini artirmay1 amaglar. Temel hedef her zaman miikemmeliyet

olmalidir (Korkmaz, 2011: 9).

Bilgi teknolojileri sayesinde yoneticiler ve miisteriler, iirlin ve hizmet kalitesinin
tyilesmesini ve farkliliklarini daha kolay izleyebilirler ve daha ytiksek kaliteli olan1 tercih
edebilirler. Bu durum isletmeler i¢in hem bir avantaj hem de bir tehdit olabilir. Kaliteyi
rekabetin bir pargast olarak gdren bir firma igin bu bir firsattir, ancak degisime ayak
uyduramayan bir isletme i¢in ciddi bir tehdit olabilir. Miisterilere istedikleri kaliteli
tirtinleri sunabilmek, siirekli gelisim ve degisim gerektirse de giiniimiiziin kiiresel rekabet
ortaminda siirdiiriilebilir basarinin 6nemli bir bilesenini olusturur (Turung 2006: 152-

153).

3.3.4. Yenilik (Inovasyon) Performansi

Yenilik kavrami, de8isen yonetim anlayisinin ardindan son zamanlarda Orgiitler
arasinda daha fazla kullanilmaya baslamistir. Yenilik, orgiitlerde uygulandiginda, icsel
sorunlarla basa ¢ikma konusunda yardimeci olan bir kavramdir. Ayrica, yeniligin bir diger

onemi de orgiit icinde bulunan bilgi ve yetenekleri gelistirerek oOrgiite rekabetgi bir
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iistiinliik kazandirmasidir. Yenilik, is basaris1 ile yakindan iliskilidir ve Orgiitlerin
rakiplerine kars1 avantaj elde etmelerine yardimci olur (Birchall vd., 2004: 38). Bir bagka
tanimda, sirketlerin verimliligini arttirmak igin birbirinden farkli pozitif imkanlarin yol

haritalarini ¢izen bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Wattanasupachoke, 2012).

Bugiinlerde inovasyon, orgiitlerin biiyimesinde biiyiik bir rol oynayan son derece
onemli bir faktordiir. Rekabetin sinirlari astigi kiiresel bir diinyada, orgiitler siirekli olarak
yeni bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Inovasyon yetenegi, orgiitiin bilgi kapasitesi ile yakindan
iliskilidir ve orgiitlerin uzun siire ayakta kalmasini saglar (Kahveci ve Demirtas, 2013:
58).

Inovasyon, isletmeler i¢in deger yaratic1 ve siirdiiriilebilir biiyiimeye katk1 saglayan
kritik bir faktordiir. Inovasyon girisimlerinde calisanlarin bilgi, deneyim ve kuruma
bagliliklar1 biiyilkk 6neme sahiptir. Kiiresel rekabet ortaminda firmalarin siirekli yeni
bilgiye ihtiya¢ duymalari, rekabet tistiinliigii elde etmek i¢in kritik bir unsurdur. Giiniimiiz
piyasalarinda isletmeler inovasyondan uzak kalamaz hale gelmistir. Kiiresel diinyada
ayakta kalmak isteyen firmalar, siirekli olarak yeni teknolojiler ve bilgiler gelistirmek
zorundadir. Ciink{i bir isletmenin inovasyon yapma yetenegi, kurumun sahip oldugu bilgi

kapasitesiyle dogrudan iligkilidir (Demirtas, 2013: 262).

3.3.5. Finansal Performans

Finansal performans kavrami gegmisten bugiine iizerine bir¢ok kez tanim yapilmis
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En genel anlamiyla “kar1 en coklamak” seklinde
tanimlansa da aslinda tanimlamasi igletmenin kar orani iizerinden degil, isletme degerini
arttirmak olarak tanimlanmaktadir (Ertugrul, 2009). Isletme degerinin degerlendirilmesi
icin sirketin bilango tablolarina, kar / zarar oranlarina bakilmaktadir.

Karlilik, bir orgiitiin ne kadar dogru isler yaptigmin bir gostergesi olarak kabul
edilir ve orglitsel performansin énemli bir dl¢iitiidiir. Karlilik, orgiit i¢in bir amag degil,
bir sonug olarak diistiniildiiglinde, 6rgiitsel performansin bir parcasi olarak goriilebilir. Bu
diisiince tarzin1 benimsemekte ii¢ ana neden bulunmaktadr. ilk olarak, bir 6rgiitiin hayatta
kalabilmesi ve siirdiiriilebilir olabilmesi kar elde etmesine baglhdir. Kar, orgiitiin
faaliyetlerini finanse etmek, biiyiimek ve gelecekteki yatirimlart desteklemek igin

gereklidir. Ikincisi, giiniimiizde kar sadece ekonomik biiyiimenin bir par¢asi olmanin
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Otesinde, sosyal gelisimin ve toplumsal sorumlulugun bir parcast haline gelmistir.
Isletmeler artik sadece kar odakli olmamali, ayn1 zamanda cevresel ve toplumsal etkilerini
de goz oniinde bulundurmalidir. Son olarak, kar, orgiitiin listlendigi risklerin bir 6diili
olarak da goriilebilir. Isletmeler genellikle risk alirken, kar elde etmek igin bu riskleri
goze alirlar ve bu nedenle elde ettikleri kar, bu risklerin bir sonucu olarak kabul edilir. Bu
nedenlerle, karlilik Orgiitler i¢in sadece finansal bir metrik degil, ayni zamanda

performansin genel bir gostergesi olarak 6nemlidir (Akin, 2009: 89).

3.3.6. Pazar Performansi

Firmalarin islevselliklerini arttirmalar1 i¢in birtakim performans dgelerine yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. Bu 6geler icinde yer alan pazar performansi kavraminin
literatiirde ortak bir tanim1 olmamasina ragmen; sirketler bu konuyu sik¢a ele almaktadir.
Pazar perfomansi her ne kadar satisa kadar olan siireci anlatsa da yakindan bakildiginda
satig sonrast gerceklestirilen igslemler de o derece onemli bir yer tutmaktadir. Pazar
performansinda rakiplere kiyasla miisterilerin elde tutma orani, miisteri memnuniyeti,

miisteri beklentilerine cevap verme hizi, pazar payi, pazari1 yonlendirme performansi vs.

yer almaktadir (Calik vd. 2013).
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DORDUNCU BOLUM

ICSEL PAZARLAMA VE PAZARLAMA YETENEKLERININ
ORGUTSEL PERFORMANS UZERINDEKI ETKIiSIiNIiN
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci i¢sel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin Orgiitsel
performans iizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu amacin yaninda aragtirmanin saha
uygulamasi sonrasi elde edilen analizler sonucunda, arastirma degiskenleri olan igsel
pazarlama, pazarlama yetenckleri ve Orgiitsel performans degiskenlerine yonelik

katilimeilarinin algilarini ortaya koymak aragtirmanin diger amaglarindandir.

4.2. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Kullanilan Olcekler

Aragtirmanin modeli gelistirilirken, Fang vd. (2014)’nin ¢aligmalarmdan

yararlanilmistir. Bu baglamda, gelistirilen arastirma modeli asagida gosterilmistir.

[ Icsel Pazarlama

Orgiitsel Performans ]

[ Pazarlama Yeteneklen

Sekil 5. Arastirma Modeli
Sekilden de goriildiigii lizere, arastirma modeli {ic ana degiskenden olugmaktadir.
Bu degiskenler, i¢sel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve orgiitsel performanstir.

Aragtirmanin modeli kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Katihmcilarin cinsiyetine gore degiskenler (a, b, ¢) arasinda istatistiki olarak
anlamh farkhhk vardir.
H1la: Katilimcilarin cinsiyetine gore i¢sel pazarlama goriigleri arasinda istatistiki olarak

anlamli farklilik vardir.
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H1b: Katilimcilarin cinsiyetine gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlamli farklilik vardir.

H1lc: Katilimcilarin cinsiyetine gore orgiitsel performans goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlaml farklilik vardir.

H2: Katihmcilarin yasina gore i¢csel pazarlama arasinda istatistiki olarak anlamh
farkhhk vardir.

H2a: Katilimcilarin yasina gore igsel pazarlama goriisleri arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik vardir.

H2b: Katilimcilarin yasina gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik vardir.

H2c: Katilimcilarin yasina gore orgiitsel performans goriisleri arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik vardir.

H3: Katihmcilarin egitim diizeylerine gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki
olarak anlamh farkhhk vardir.

H3a: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore i¢sel pazarlama goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlaml farklilik vardir.

H3b: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik vardir.

H3c: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore orgiitsel performans goriisleri arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik vardir.

H4: Katihmcilarin unvanlaria gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak
anlamh farkhhk vardir.

H4a: Katilimcilarin unvanlarina gore igsel pazarlama arasinda gorisleri istatistiki olarak
anlamli farklilik vardir.

H4b: Katilimeilarin unvanlarina gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlaml farklilik vardir.

H4c: Katilimcilarin unvanlaria gore orglitsel performans goriigleri arasinda istatistiki
olarak anlamli farklilik vardir.

HS: Katihmecilarin is deneyimlerine gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki
olarak anlamh farkhhk vardir.

H5a: Katilimcilarin is deneyimlerine gore i¢sel pazarlama goriisleri arasinda istatistiki

olarak anlaml:i farklilik vardir.
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H5b: Katilimcilarin is deneyimlerine gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik vardir.

H5c: Katilimcilarin is deneyimlerine gore oOrgiitsel performans goriisleri arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik vardir.

H6: i¢sel pazarlama orgiitsel performans pozitif yonde etkiler.

H7: Pazarlama yetenekleri orgiitsel performansi pozitif yonde etkiler.

HS: Icsel pazarlama ve pazarlama yetenekleri orgiitsel performansi pozitif yonde
etkiler.

H9: icsel pazarlama ile érgiitsel performans iliskisinde pazarlama yeteneklerinin
araci rolii vardir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler igsel pazarlama 6lgegi 12 madde ve 3 boyuttan (i¢sel
bilgi toplama, yayma ve iletisim) olusmaktadir (Gounaris, 2006); pazarlama yetenekleri
Olcegi 7 madde ve 2 boyuttan (Pazar duyarlilik yetenekleri ve miisteri baglanti
yetenekleri) olusmaktadir (Morgan ve dig., 2003) ve son olarak orgiitsel performans
Olgegi 9 madde ve 3 boyuttan (finansal performans, pazar performansi ve yenilik
performansi) olusmaktadir (Darroch, 2005). Olgek izni igin lgegi Gounaris, (2006),
Morgan ve dig., (2003) Darroch, (2005)’den revize ederek kullanan Fang vd. (2014)’den
izin almarak yararlanilmistir. Olgeklerde yer alan ifadeler 5°li Likert tipi 6lcegi tiiriinde
(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum) sorulmustur.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma evrenini, Tiirkiye’de 1997’den beri faaliyet gésteren, toplamda 72 tane
subesi olan English Time Dil Okullarinin, 200 ¢alisanini olusturmaktadir. Bu ¢alisanlar
egitim danigsmani, kurucu miidiir, midiir, 6gretmen ve diger departamanlar olarak
ayrilmistir. Bu aragtirma evreninden %95°lik giivenilirlik sinirlart igerisinde, %5 lik bir
hata pay1 6ngoriilerek segilecek minimum 6rneklem biiyiikligii 132 olarak hesaplanmistir

(Gegez, 2010).

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket, arastirmanin amacina uygun olacak
sekilde egitim kurumunda ¢alisan 15 katilimciya 6n test yapilarak uygulanmistir. Anketin
doldurulmas1 esnasinda ankette yer alan sorularin anlasilabilirligine yonelik Oneriler

dikkate alinarak anket formu yeniden diizenlenmistir. On test sonrasinda elde edilen
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verilere yonelik giivenilirlik analizi yapilmis, dl¢eklerin giivenilirlik katsayilarimin 0,70

ve iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Anket formlar1 dagitilmadan once gerekli izinler talep edilmis olup alinmustir.
Yapilan anketlerden 6 tanesi eksik goriis bildiriminden dolay1r arastirmaya dahil
edilmemistir. Toplamda 137 anket gegerli sayilmis ve analize dahil edilmistir. Yeterli

Orniiklem biiylikligiine ulagilmistir.

4.4. Verilerin Analizi ve Yorumu

Saha uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analizi asamasinda SPSS paket
programindan faydalanilmistir. Katilimcilarin - demografik  6zelliklerinin  tespit
edilmesinde tanimlayic1 istatistikler, arastirma degiskenlerine yonelik algilarin
belirlenmesinde aritmetik ortalama ve standart sapma, olgeklerin giivenilirlik ve
gecerliliklerinin belirlenmesinde gilivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi, etki
analizlerinin yapilmasinda ise regresyon analizi SPSS paket programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Ayrica Process Macro eklentisi ile araci etki analizi yapilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular asagida basliklar halinde sirasiyla sunulmustur.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi, i¢sel tutarlilik yontemi kullanilarak
hesaplanmistir ve Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi ile degerlendirilmistir. Cronbach
Alpha, 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve bu deger 1'e yaklastik¢a 6lgegin glivenilirligi artar
(Morgan vd., 2004: 122). Arastirmada, anketlerin giivenilirligini ve gegerliligini
degerlendirmek amaciyla Oonce madde analizi, ardindan agimlayici faktor analizi
kullanilmistir. Ag¢imlayict faktdr analizi, ¢ok sayida degisken arasindaki iligkileri
incelemeyi kolaylastiran ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Bu analiz teknigi, mevcut
degiskenleri daha az sayida anlamli yeni degiskenle 6zetlemeyi amaclar (Bliylikoztiirk,
2002: 472). Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin (bagimsiz degiskenler kiimesinin)
bagimli degisken {lizerindeki etkisini inceleyen bir istatistiksel analiz yontemidir. Bu
analiz, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki iliskisini ve etkisini tahmin
etmek icin kullanilir. Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskiyi modellemek ve
bu iligkiyi istatistiksel olarak degerlendirmek i¢in O6nemli bir aragtir. Bu analiz,
arastirmacilara belirli bir bagimli degiskenin nasil etkilendigini anlama ve tahmin etme

konusunda yardimci olur (Cramer, 2003: 74). SPSS paket programina eklenen ve Hayes
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(2013) tarafindan gelistirilen PROCESS MACRO eklentisi, aract degisken analizlerinde
giivenilir sonuglar verdigi ve Giirbliz (2019) tarafindan belirtilen yontem ve kolaylik

acisindan mevcut arastirma kapsaminda uygun bir analiz teknigi olarak kabul edilmistir.

4.4.1. Arastirma Kapsamindaki Cevaplayicilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6zellikleri cinsiyet, yas, egitim durumu, is
unvan1 ve isletmedeki calisma siiresi agisindan incelenmis, elde edilen veriler
dogrultusunda, frekans analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda elde edilen degerler

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Ozellikleri

Ozellik Grup Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 42 31
Erkek 95 69
18-25 42 31

Yas 26-35 70 51
36-45 22 16
46-55 3 2
[Ikogretim iL 1

Egitim Durumu Ortadgretim 12 9
Yiiksekogretim 124 90
Sirket Sahibi/Ortagl/Y 6netim 11 8
Kurulu Uyesi
Miidiir 18 13

is Unvam Ogretmen 41 30
Satig Danigmani 58 42
Egitim Danisman 5 4
Diger 4
0-5 yil 118 86

isletmedeki  Calisma | 6-10 y1l 12

Stiresi 11-15 yil 6 4
16 y1l ve iizeri 1

Toplam 137 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilar cinsiyet acisindan incelendiginde, %69’unun

erkek %31’inin ise kadin oldugu gorilmistiir. Erkek yogunlugunun daha fazla oldugu
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tespit edilmistir. Yas acgisindan incelendiginde, en yiiksek gruplarin %51 ile 26-35 yas
araligi ile %31 ile 18-25 yas araligindaki gruplar oldugu goriilmiistiir.

Egitim durumu agisindan katilimcilarin biiyiik bir kismi (%90) yiliksekogretim
mezunu oldugu tespit edilmistir. Is {invan1 agisindan incelendiginde, en yogun gruplarin
%42 ile satis ve egitim danismani ile %30 ile 6gretmen grubu oldugu gorilmiistiir.
Isletmedeki calisma siiresi acisindan incelendiginde ise katilimeilarin biiyiik bir kismimin

(%86) 0-5 y1l ¢alisma siiresine sahip olduklar1 goriilmistiir.

4.4.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Yonelik Algilar ve Normal

Dagilim Sonuglari

4.4.2.1. i¢sel Pazarlamaya Yonelik Cevaplayicilarin Algilar1 ve Normal Dagihm

Sonuglar

Arastirmanin modelinde yer alan igsel pazarlamaya yonelik cevaplayicilarin
algilari, ortalama ve standart sapma degerleri kullanilarak belirlenmis ve asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. igsel Pazarlamaya Yo6nelik Cevaplayicilarin Algilari ve Normal Dagilim

i¢csel Pazarlama Ortalama Standart Carpikhik Basiklik
Sapma

Yonetim (Ust-Orta, Miidiirliik vd.), calisanlar
ile yilda en az bir kez gorlisme

gergeklestirerek islerinden ne beklediklerini 4,85 362 -1,946 1,814
sorgular.

Yapllaq per§01}e1 goriismelerinde ¢alisanlarin 4,58 715 11,501 1136
istekleri ve ihtiyaglar tartisilir.

Yonetim, calisanlarini daha fazla nasil tatmin 4,52 805 1,646 1,898

edeceklerini 6grenmek icin onlarla goriistir.

Yilda en az bir kez c¢alisanlara anket
doldurtularak sahip olduklari isin onlara gére 4,38 ,933 -1,437 1,018
niteligi dl¢tilmektedir.

Calisanlarimizin ~ davraniglar1  {izerindeki
etkileri belirlemek i¢in siklikla ¢alisanlarla 4,16 1,196 -1,441 1,112
anket yapariz (satis temsilcileri, miisteriler)

Yonetim, iste iken ¢alisanlardan birinin
normalden farkli davrandigi fark edilse,
davramiginda degisiklige sebep olan herhangi 4,77 ,425 -1,273 -,384
bir problemi olup olmadigini &grenmeye
caligir.
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Yonetim, c¢alisanlarin  ¢aligma alanlarini
etkileyen bir sorun olursa diizenli olarak 4,78 ,415 -1,374 -, 114
onlara bilgi vermektedir.

Tim organizasyonu ilgilendiren konular
hakkinda  caligsanlarla  diizenli  olarak 4,80 ,399 -1,540 377
goriisiiliir.

Her seviyeden tiim calisanlar ile diizenli
olarak personel toplantilari 4,80 ,399 -1,540 377
gerceklestirilmektedir.

Yonetim,  calisanlarin  gozetim  veya

yonetimden memnun olmadigini i
ogrendiklerinde diizeltici onlemler 4,68 641 1,803 1,861
almaktadir.
Calisanlarin caligma kosullarinin
iyilestirilmesini istedigi 6grenildiginde ilgili 4,58 ,703 -1,397 ,467
departmanlar gerekli cabay1 gostermektedir.
Calisanlarin  mevcut durumdan memnun
olmadiklari tespit edilirse 457 , 765 -1,487 147
degisiklik/iyilestirme yapilmaktadir.

Genel Alg1 4,62 0,65 - -

Cevaplayicilarin igsel pazarlamaya yonelik genel algilari 4,62°dir. Cevaplayicilarin
en yiiksek algiladiklar1 ifade 4,85 ortalama ile “Yonetim (Ust-Orta, Miidiirliik vd.),
calisanlar ile yilda en az bir kez goriisme gerceklestirerek islerinden ne beklediklerini
sorgular.” olurken, en diisiikk algiladiklar1 ifade ise 4,16 ortalama ile “Calisanlarimizin
davraniglar tizerindeki etkileri belirlemek i¢in siklikla calisanlarla anket yapariz (satis
temsilcileri, miisteriler).” olmustur. Genel olarak, bu veriler o6rgiitiin calisanlarina yonelik
olumlu bir iletisim ve geri bildirim siireci siirdiirdiigiinii gostermektedir. Bu, calisan

memnuniyetini artirmak ve orgiit ici iligkileri giiclendirmek i¢in 6énemli bir adimdir.

I¢sel pazarlamaya yonelik ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her bir
ifadenin -2, +2 smirlan igerisinde kaldigi ve bdylelikle normal dagilim sergiledigi
anlasilmaktadir. Normal dagilim egrisi sistematik ve ¢an seklinde olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Normal dagilim egrisinin orta kismi maksimum frekans: temsil ederken,

u¢ kisimlarinda ise minimum frekans gosteren puanlar bulunmaktadir (Uysal ve Kilig,

2022).
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4.4.2.2. Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Cevaplayicilarin Algilar1 ve Normal

Dagilim Sonuclan

Arastirmanin modelinde yer alan pazarlama yeteneklerine yonelik cevaplayicilarin
algilar1, ortalama ve standart sapma degerleri kullanilarak belirlenmis ve asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 3. Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Cevaplayicilarin Algilart ve Normal

Dagilim
Pazarlama Yetenekleri Ortalama Standart Carpikhk | Basikhk
Sapma
Raklpler_m_stratejl ve taktiklerini takip etmede 4,63 664 1550 1,028
yetenekliyiz.
Makro piyasay1 6grenmede yetenekliyiz. 4,58 ,661 -1,294 425
Piyasa t_re_ndlerlm tanimlama ve anlamada 4,56 726 11,330 216
yetenekliyiz.
M.l'iste.rllerle iligkileri siird.iir.mek ve 4,84 368 11,869 1,517
iyilestirmek konusunda yetenekliyiz.
Hedef _ r_m'isterllerle iligkiler ~ kurmada 4,83 375 1797 1,247
yetenekliyiz.
Miisterilerin 1ht1y_ag:_lar1 ve gerekliliklerini 4,82 382 1728 1,000
anlamada yetenekliyiz.
Miisterilerle iliski kurmada yetenekliyiz. 4,84 ,368 -1,869 1,517
Genel Algi 4,73 0,51 - -

Cevaplayicilarin  pazarlama yeteneklerine yonelik genel algilart 4,73°dir.
Cevaplayicilarin en yiliksek algiladiklar ifade 4,84 ortalama ile “Misterilerle iligki
kurmada yetenekliyiz” ile “Miisterilerle iliski kurmada yetenekliyiz” olurken, en diisiik
algiladiklar1 ifade ise 4,56 ortalama ile “Piyasa trendlerini tanimlama ve anlamada
yetenekliyiz” olmustur. Genel olarak, bu veriler, organizasyonun pazarlama
yeteneklerinin gliglii oldugunu ve miisteri odakli bir yaklagimi benimsedigini
gostermektedir. Bu, miisteri memnuniyetini artirmak, rekabet avantaji elde etmek ve

pazar liderligini stirdiirmek icin kritik bir faktordiir.

Pazarlama yeteneklerine yonelik ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her
bir ifadenin -2, +2 sinirlan igerisinde kaldig1 ve bdylelikle normal dagilim sergiledigi

anlasilmaktadir.
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4.4.2.3. Orgiitsel Performansa Yonelik Cevaplayicilarin Algilar: ve Normal Dagihim

Sonuc¢lan

Aragtirmanin modelinde yer alan orgiitsel performansa yonelik cevaplayicilarin
algilar1, ortalama ve standart sapma degerleri kullanilarak belirlenmis ve asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Orgiitsel Performansa Yonelik Cevaplayicilarin Algilar: ve Normal

Dagilim

Orgiitsel Performans Ortalama | Standart | Carpikhk | Basikhik
Sapma

Rakiplerimiz .1'16 kiyaslandiginda  gelir 4,55 653 1144 145
artisimiz daha yiiksek.
Raklpl?rlmlz ile kiyaslandiginda kar marjimiz 4,49 708 1158 446
daha yiiksek.
Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda
miisterilerimizi elde tutma oranimiz daha 4,69 ,603 -1,772 1,975
yiiksek.
Rakiplerimiz ..Ile kiyaslandiginda  pazar 4,64 629 1516 1.110
payimiz daha yiiksek.
Rflklplerlmlz 11e' kiyaslandiginda pazari 4.64 617 -1.484 1,076
yoneten / yonlendiren konumdayiz
Sirketimiz yeni paketler ve hizmetleri
pazarlamada rakiplerinden siklikla daha 4,70 547 -1,674 1,903

hizhidir.

Miisterilerimiz ~ yeni  fikirleri  hayata
gegirmede  rakiplerimizden  daha  iyi 4,64 ,627 -1,554 1,220
oldugumuzu diisiiniiyor.

Sirketimiz hizmet siirecini iyilestirmek igin

durmadan yeni yontemler sunmaktadir. 4,69 576 -1.739 2,000
Sirketimiz, miigteri istekleri dogrultusunda
hizmet iceriklerini ve stireglerini 4,80 ,399 -1,540 377
iyilestirmektedir.

Genel Algi 4,65 0,59 - -

Cevaplayicilarin ~ Orgiitsel performansa yonelik genel algilart  4,65°tir.
Cevaplayicilarin en yiiksek algiladiklar1 ifade 4,80 ortalama ile “Sirketimiz, miisteri
istekleri dogrultusunda hizmet igeriklerini ve siireglerini iyilestirmektedir.” olurken, en
diisiik algiladiklar1 ifade ise 4,49 ortalama ile “Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda kar
marjimiz daha yiiksek.” olmustur. Genel olarak, bu veriler organizasyonun rekabet¢i bir

sekilde performans gosterdigini ve miisteri memnuniyetini 6nemsedigini gostermektedir.
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Orgiitsel performansa yonelik ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her bir
ifadenin -2, +2 smurlar igerisinde kaldigi ve boylelikle normal dagilim sergiledigi
anlasilmaktadir (Kalayci, 2006).

Her ii¢ Olgegin de normal dagilim gdstermesinden dolay1 parametrik analiz

teknikleri kullanilmstir.

4.4.3. Olgeklere ait Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Faktor analizi; aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskeni toplayarak, kavramsal
olarak yeni ve anlamli degiskenler bulmay1 amaglayan, ¢ok fazla sayida degiskeni olan

istatistik olarak tanimlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2002).

Arastirmada kullanilan Olgeklere yonelik olgeklerin gegerliligini tespit etmek
amactyla acimlayict faktor analizi yapilmis, elde edilen sonuclar asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Degiskenlere yonelik yapilan ac¢imlayici faktér analizi sonucunda 0,50’nin
altindaki ve binisik bulunan maddeler ¢ikarilmistir Sonuglar incelendiginde, faktorlere
yonelik KMO degerinin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmiistiir. Varyansin agiklanma orani
%62,36 olup maddeler ii¢ boyut altinda toplanmustir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Gegerlilik Analizi ve Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

Ifadeler | Faktor Yiikleri

I¢csel Pazarlama (Aciklanan varyans= %23,76) (¢=0,909)

ICPAZ3 0,854
ICPAZS5 0,775
ICPAZ4 0,771
ICPAZ11 0,756
ICPAZ2 0,753
ICPAZ10 0,743
ICPAZ12 0,689
ICPAZ9 0,613
ICPAZ1 0,606
ICPAZ8 0,528
Pazarlama Yetenekleri (Aciklanan varyans=%16,36) (o= 0,907)

PZYET6 | 0,724

44



PZYET7 0,704
PZYET4 0,761
PZYET1 0,689
PZYETS3 0,652
PZYET2 0,595
PZYET5 0,592
Orgiitsel Performans (Ac¢iklanan varyans=%21,91) (a= 0,862)

P4 0,830
P5 0,820
P1 0,788
P6 0,774
P2 0,761
P8 0,662
P3 0,628
P7 0,611
Toplam a¢iklanan varyans= %62,36

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,829

Barlett Kiiresellik Testi= 2767,215

Sig.= 0,000

Yapilan giivenilirlik testi sonucunda igsel pazarlama &lgeginin cronbach alpha
katsayis1 0,909, pazarlama yeteneklerinin 0,907, 6rgiitsel performansin ise 0,862 oldugu
goriilmiistiir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70 ve iizeri (Robinson ve dig., 1991)

oldugu i¢in arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

4.4.4. Demografik Ozellikler Acisindan Arastirma Degiskenlerine Yonelik Alg

Farkhliklarinin Analizi
a- Katilmeilarin cinyisetine gore degiskenler arasindaki goriis farkhihiklar:

Analiz yontemleri i¢inde ele alinan t-testi, bagimsiz iki grup arasinda bulunan
farklarin istatistiksel ya da tesadiif olup olmadigini anlamaya yarayan degerlendirme
yontemi olarak tanimlanmaktadir (Sarisakaloglu, 2016). Ayn1 zamanda t-testi, gruplar
arasindaki anlamlilik diizeyini anlamak icin kullanilan bir teknik olarak karsimiza

cikmaktadir (Kose ve Oztemur, 2014).
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Icsel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve drgiitsel performansin cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan t-testi

sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 6. i¢sel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performansin
Cinsiyete Gore t- Testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet N X ss t p
I¢sel pazarlama Kadin 42 4,4595 0,62080 -1,918 0,022
Erkek 95 4,6505 0,49677
Pazarlama Kadn 42 4,7075 0,42793 0,424 0,923

Yetenekleri Erkek 95 4,7383 0,37661
Orgiitsel Kadin 42 4,4851 0,58318  -2,337 0,002
Performans Erkek 95 4,6921 0,42402

Yapilan t- Testi testi sonuglarina gore, i¢sel pazarlama (p=0,022<0,05) ve orgiitsel
performansin (p=0,002<0,05) cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterirken, pazarlama yetenekleri acisindan farklilik goriilmemistir (p=0,923>0,05). Bu
sonuglara gore kurulan Hia ve Hic hipotezleri dogrulanirken, Hip hipotezi
dogrulanmamustir. Yani erkeklerin i¢sel pazarlama ve orgiitsel performansa yonelik

algilar1 kadinlara gore anlamli olarak daha ytiksektir.
b- Katihmcilarin yasina gore degiskenler arasindaki goriis farklihklar:

Bir bagka varyans analizi olan ANOVA yontemi, birbirindne bagimsiz gruplarda
cok cesitli grup varsa terci edilen bir degerlendirme yontemidir. Arastirmalarda da
siklikla kullanilan ANOVA, bagimsiz olan degisken grubun bagimli olan degisken

grubunu nasil etkiledini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Field, 2005).

I¢sel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve orgiitsel performansin yasa gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan anova
testi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 7. I¢sel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performansin Yasa
Gore Anova Testi Sonuglari

Olcek Yas N X SS F p
fgsel 18-25 yas 42 4,4881 0,61928 1,228 0,302
Pazarlama 26-35 yas 70 4,6343 0,51101
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36-45 yas 22 4,6000 0,49952

46-55 yas 3 5,0000 0,00000
Pazarlama 18-25 yas 42 4,6803 0,46458 0,929 0,429
Yetenekleri 26-35 yas 70 4,7245 0,37389

36-45 yas 22 4,7987 0,30435

46-55 yas 3 5,0000 0,00000
Orgiitsel 18-25 yas 42 4,6369 0,45432 0,772 0,511
Performans 26-35 yas 70 4,6321 0,48664

36-45 yas 22 45511 0,56650

46-55 yas 3 5,0000 0,00000

Yapilan anova testi sonuglarina gore, igsel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve
orgiitsel performansin yasa gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir

(p>0,05). Bu sonuglara gore kurulan Hza, Han Ve Hac hipotezleri dogrulanmamustir.
c- Katihmecilarin egitim diizeylerine gore degiskenler arasindaki goriis farkhihiklar:

Icsel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve rgiitsel performansin egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan
t-testi sonuclar1 ve betimsel istatistikleri asagidaki tabloda gosterilmistir. Ilkdgretim
secenegini isaretleyen 1 kisinin bulunmasindan dolayr analiz ilkogretim secenegi

c¢ikarildiktan sonra yapilmistir.

Tablo 8. igsel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performansin
Egitim Diizeyine Gore t- Testi Sonuglari

Olcek Egitim n X ss t p
I¢sel pazarlama Ortadgretim 12 4,4615 0,63448 -0,910 0,364
Yiksekogretim 124 4,6056 0,53333
Pazarlama Ortadgretim 12 47473 0,28063 0,177 0,860

Yetenekleri Yiksekogretim 124 4,7270 0,40242
Orgiitsel Ortadgretim 12 4,6635 0,38319 0,271 0,787
Performans Yiiksekogretim 124 4,6250 0,49643

Yapilan t- testi sonuglarina gore, i¢sel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve
orgiitsel performansin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu sonuglara gore kurulan Hsa, Hap ve Hsc hipotezleri

dogrulanmamastir.
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d- Katihmcilarin unvanlarina gore degiskenler arasindaki goriis farkhihiklar

Icsel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve orgiitsel performansimn iinvana gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan anova

testi sonuglar1 asagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo 9. igsel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performansin
Unvana Gore Anova Testi Sonuglari

Olgek Unvan n X ss F p
Icsel Ust diizey 11 4,6000 0,44497 1,171 0,327
Pazarlama Miidiir 18 4,4278 0,67196

Ogretmen 41 4,6024 0,49522

Satis Danismant 58 45776 0,57493

Egitim Danigsmant 5 5,0000 0,00000

Diger 4 4,9000 0,11547
Pazarlama Ust diizey 11 4,7143 0,31298 0,802 0,550
Yetenekleri Miidiir 18 4,7302 0,44879

Ogretmen 41 4,6551 0,44260

Satig Danigmani 58 4,7685 0,36281

Egitim Danigmant 5 4,6857 0,35571

Diger 4 5,0000 0,00000
Orgiitsel Ust diizey 11 4,7841 0,37119 2,482 0,035
Performans Miidiir 18 4,6042 0,70483

Ogretmen 41 4,4360 0,45339

Satis Danigmani 58 47134 0,43491

Egitim Danigmant 5 4,6750 0,34911

Diger 4 5,0000 0,00000

Yapilan anova testi sonuglarina gore, orgiitsel performans (p=0,035<0,05) iinvana
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterirken, i¢sel pazarlama ve pazarlama
yetenekleri agisindan farklilik gériillmemistir (p>0,05). Bu sonuglara gore kurulan Haa ve

Hap hipotezleri dogrulanmazken, Hac hipotezi dogrulanmustir.
e- Katihmcilarin is deneyimlerine gore degiskenler arasindaki goriis farkhihiklar:

I¢sel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve drgiitsel performansin deneyime gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan anova

testi sonuglart ve betimsel istatistikleri asagidaki tabloda gosterilmistir. 16 yil ve {lizeri
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calisan sayis1 az olmasindan dolay1 ilgili analiz 16 yil ve {izeri ¢alisan sayis1 ¢ikarildiktan

sonra yapilmistir.

Tablo 10. I¢sel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performansin
Deneyime Gore Anova Testi Sonuglari

Olcek Yas n X ss F p
Icsel 0-5 yil 118 4,6169 0,53129 1,044 0,355
Pazarlama 6-10 y1l 13 4,4462 0,66158

11-15yl 5 4,3600 0,53666
Pazarlama 0-5 yil 118 4,7022 0,41243 2,306 0,104
Yetenekleri 6-10 y1l 13 4,9011 0,13533

11-15 yd 5 4,9429 0,07825
Orgiitsel 0-5 yil 118 4,5826 0,50590 3,938 0,022
Performans 6-10 y1l 13 4,8846 0,15697

11-15 yl 5 5,0000 0,00000

Yapilan anova testi testi sonucglarina gore, i¢sel pazarlama (p=0,355>0,05) ve
pazarlama yetenekleri (p=0,104>0,05) deneyime gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermezken, orgiitsel performans farklilik gostermistir (p=0,022<0,05). Bu
sonuglara gore kurulan Hsc hipotezleri dogrulanirken, Hsa ve Hsy, hipotezi

dogrulanmamustir.

4.4.5. Arastirma Modelinin Testi

4.4.5.1. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analiz Sonuclar

Bilimsel caligmalarda siklikla tercih edilen korelasyon analizi, i¢erisinde iki farkli
degisken kullanilan bir tekniktir. Bu iki teknikten birisi genellikle bagimsiz degisken
olurken; diger degisken bagimli degisken olarak smiflandirilmaktadir. Korelasyon
analizde bu degiskenler arasinda bulunan maksimum iliskiye bakilmatadir (Keskin ve
Ozsoy, 2004).

Yapilan Pearson Korelasyon Analizi sonucunda, i¢sel pazarlama oOlcegi ile
pazarlama yetenekleri (r=0,576; p<0,000), i¢sel pazarlama ile orgiitsel performans
(r=0,415; p<0,000), pazarlama yetenekleri ile orgiitsel performans (r=0,594; p<0,000)
arasinda pozitif yonde, orta-yliksek siddette istatistiksel olarak anlamli iligkiler

bulunmustur.
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Tablo 11. igsel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve Orgiitsel Performans
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3
Icsel Pazarlama 1
Pazarlama Yetenekleri 0,576 1
Orgﬁtsel Performans 0,415™ 0,594™ 1

4.45.2. i¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Performans Uzerindeki Dogrudan Etkisine

Yonelik Basit Regresyon Analiz Sonuclar:

Basit regresyon analizi, istatistiksel olarak tanimlanan degiskenin diger
degiskenlere olan bagimli olma durumunu incelemektedir. Bununla birlikte bagiml
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi tahmin etmek i¢in regresyon analizi
kullanilmaktadir. Bagimli olan degiskenin bagimsiz olan degiskene oranla nasil bir

degisiklik gosterdigine bakilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015).

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerden igsel pazarlamanin
orgiitsel performans iizerindeki etkisinin olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaciyla
basit regresyon analizi yapilmis, elde edilen analiz sonuglar1 asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 12. igsel Pazarlamanin Orgiitsel Performans Uzerindeki Dogrudan Etkisine
Yonelik Basit Regresyon Analiz Sonuglari

Standartlagtirnlmams Standartlastirilns
Ba?msu Katsayilar Katsayilar t =
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 2,922 0,324 9,018 0,000
icsel Pazarlama 0,372 0,070 0,415 5,305 0,000
Tahmini
R R? Diizeltilmis R? ahminin Standart
Hatasi
0,415 0,172 0,166 0,44353
Anova Kareler Serbestlik
) Ortalama Kare F
Toplanm Derecesi
Regresyon 5,535 1 5,535 28,140
Artiklar 26,556 135 0,197
Toplam 32,092 136
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Yukaridaki tabloda bulunan basit regresyon analizi sonuclari incelendiginde,
olusturulan regresyon modeli 0,05 énem diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir ve R2
degeri 0,172 olarak hesaplanmistir. Modeldeki bagimli degisken olan orgiitsel
performansini, bagimsiz degisken olan igsel pazarlama %17,2 oraninda agiklamaktadir.
I¢sel pazarlama orgiitsel performansi pozitif yonde etkilemektedir (B=0,372, P<0,05). Bu

sonuglara gore He hipotezi dogrulanmustir.

4.45.3. Pazarlama Yeteneklerinin Orgiitsel Performans Uzerindeki Dogrudan

Etkisine Yonelik Basit Regresyon Analiz Sonuclari

Aragtirma modeli  dogrultusunda  gelistirilen hipotezlerden pazarlama
yeteneklerinin Orgiitsel performans {izerindeki etkisinin olup olmadiginin tespit
edilebilmesi amaciyla basit regresyon analizi yapilmis, elde edilen analiz sonuglari
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 13. Pazarlama Yeteneklerinin Orgiitsel Performans Uzerindeki Dogrudan
Etkisine Yonelik Basit Regresyon Analiz Sonuglari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Ba%}msu Katsayilar Katsayilar t P
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 1,146 0,407 2,813 0,006
Pazarlama 0,736 0,086 0,594 8,575 0,000
Yetenekleri
Tahminin Standart
R R? Diizeltilmis R2 !
Hatas1
0,594 0,353 0,348 ,39229
Anova Kareler Serbestlik
) Ortalama Kare F
Toplanm Derecesi
Regresyon 11,317 1 11,317 73,538
Artiklar 20,775 135 0,154
Toplam 32,092 136

Yukaridaki tabloda bulunan basit regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde,

olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R?
degeri 0,353 olarak hesaplanmistir. Modeldeki bagimli degisken olan orgiitsel

performansini, bagimsiz degisken olan pazarlama yetenekleri %35,3 oraninda
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aciklamaktadir. Pazarlama yetenekleri orgiitsel performansi pozitif yonde etkilemektedir

(B=0,736, P<0,05). Bu sonuglara gére H7 hipotezi dogrulanmustir.

4454, i¢sel Pazarlamanin ve Pazarlama Yeteneklerinin Orgiitsel Performans

Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonugclar

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerden igsel pazarlama ve
pazarlama yeteneklerinin Orglitsel performans iizerindeki etkisinin olup olmadiginin
tespit edilebilmesi amaciyla basit regresyon analizi yapilmis, elde edilen analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 14. igsel Pazarlama ve Pazarlama Yeteneklerinin Orgiitsel Performans
Uzerindeki Etkisine Yénelik Basit Regresyon Analiz Sonuglari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Ba%}msu Katsayilar Katsayilar t =
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 1,066 0,411 2,593 0,011
ig:sel Pazarlama 0,098 0,076 0,110 1,296 0,197
Pazarlama 0,658 0,105 0,531 6,280 0,000
Yetenekleri
Tahmini
R R? Diizeltilmis R? ahminin Standart
Hatas1
0,601 0,361 0,351 0,39130
Anova Kareler Serbestlik
. Ortalama Kare F
Toplanm Derecesi
Regresyon 11,574 2 5,787 37,794
Artiklar 20,518 134 0,153
Toplam 32,092 136

Yukaridaki tabloda bulunan basit regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde,
olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R?
degeri 0,361 olarak hesaplanmistir. Modeldeki bagimli degisken olan oOrgiitsel
performansini, bagimsiz degiskenler olan ig¢sel pazarlama ve pazarlama yetenekleri
%36,1 oraninda agiklamaktadir. Pazarlama yetenekleri orgiitsel performansi pozitif
yonde etkilerken (B=0,658, P<0,05), i¢sel pazarlama ise etkilememistir (B=0,098,

P>0,05). Bu sonuglara gére Hg hipotezi dogrulanmamustir.
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4.455. icsel Pazarlama ile Orgiitsel Performans Arasindaki iliskide Pazarlama

Yeteneklerinin Araci Roliiniin Analizi Sonuclar

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerden i¢sel pazarlama ile
orglitsel performans arasindaki iliskide pazarlama yeteneklerinin araci roliiniin bulunup
bulunmadigin1 tespit edilebilmesi amaciyla SPSS Process eklentisi kullanilmistir.

Hayes’in 6nerdigi taslaklar ¢ercevesinde model 4 tahminde kullanilmistir.

Istatistikte kullanilan araci etki analizi, iigiincii degisken yardimiyla bagimli ya
bagimsiz degiskenler arasinda olan iligkiyi inceler. Bu incelemeyi yaparken de
degiskenler arasindaki dogrudan iligski olarak incelemek yerine degiskenler arasindaki
dolayl: iliskileri incelemektedir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018).

Tablo 15. I¢sel Pazarlama ve Orgiitsel Performans Arasindaki Iliskide Pazarlama
Yeteneklerinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Giiven arahg
degisken  degiskenler po) AW Bt P Diisiik _ Yiiksek
Pazarlama  Sabit (a) 2,819 0,235 12,01 0,000 2,355 3,284

Yetenekleri  [csel pazarlama 0,416 0,051 0,576 8,190 0,000 0,315 0,516
F=67,081; p=0,000; R?=0,576
Sabit (a) 1,066 0,411 2,593 0,110 0,253 1,879

Orgiitsel I¢sel Pazarlama 0,098 0,076 0,110 2,593 0,197 -0,05 0,248
Performans

Pazarlama 0,658 0,105 0,531 6,280 0,000 0451 0,865
Yetenekleri

F=37,794; p=0,000; R?>=0,601

Orgiitsel  Sabit (a) 2022 0,324 9,018 0,000 2,281 3,562

Performans |csel Pazarlama 0,372 0,070 0,415 5305 0,000 0,233 0,510
F=28,140; p=0,000; R?=0,415

Igsel pazarlamanmn pazarlama yeteneklerini yordamasi i¢in kurulan model
istatistiki olarak anlamli bulunmus ve anlamli parametrededir (F= 67,081; p<0,001; t=
8,19; p>0,001). Pazarlama yetenekleri varyansinin %57’lik kismi igsel pazarlama ile
aciklanmaktadir. Yani igsel pazarlamadaki bir birimlik artis pazarlama yeteneklerini

0,416 artiracaktir. Araci etki i¢in gerekli olan birinci sart yerine gelmistir.

Igsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin drgiitsel performansi yordamasi igin
kurulan model istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Ancak igsel pazarlamanin anlaml
parametrede olmadigi goriilmektedir (t= 2,593; p>0,001). Araci etki igin gerekli olan

ikinci sart yerine gelmistir.
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I¢sel pazarlamanin drgiitsel performansi yordamast icin kurulan model istatistiki
olarak anlamli bulunmustur (F=28,140; p<0,001; t=5,305; p<0,001). Orgﬁtsel performans
varyansinin %41°lik kismi i¢sel pazarlama ile agiklanmaktadir. Yani igsel pazarlamadaki
bir birimlik artig orgiitsel performansi 0,372 artiracaktir. Araci etki i¢in gerekli olan

liclincii sart yerine gelmistir.

Bu baglamda araci etkinin gergeklesmesi i¢in gerekli olan ii¢ sartin yerine geldigi
goriilmektedir. Kurulan Hg hipotezi dogrulanmaktadir. Asagidaki tabloda ve sekilde i¢sel

pazarlamanin 6rgiit performansi iizerindeki dolayl etkisi verilmektedir.

Tablo 16. i¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Performans Uzerindeki Dolayli Etkisi

Giiven aralig1

i B Diisiik Yiiksek
Icsel pazarlama=>Pazarlama Yetenekleri=> Orgiitsel 0,306 ~ 0,081 0,160 0,476
Performans
Pazarlama
Yetenekleri
0,576 0,531
I¢sel Pazarlama Orgiitsel
Performans
0,415

Sekil 4.2. I¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Performanst Yordamasinda Pazarlama
Yeteneklerinin Aract Rolii

4.4.6. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Arastirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlerin sonuglarina dair

bilgiler agsagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 17. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

farkliliklar vardir.

Hipotez | Sonug¢
Hi: Katilimeilarin cinsiyetine gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak anlamh farklihk
vardir.
Hia: Katilimeilarin cinsiyetine gore icsel pazarlama goriisleri arasinda anlamli Dogrulands
farkliliklar vardir.
Hip: Katilimeilarin cinsiyetine gore pazarlama yetenekleri goriigleri arasinda anlaml Dogrulanmadi
farkliliklar vardir.
Hic: Katilimeilarin cinsiyetine gore orgiitsel performans goriisleri arasinda anlaml Dogrulands

H2: Katihmcilarin yasina gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak anlamh farkhhk

farkliliklar vardir.

vardir.

Haa: Katilimcilarin yasina gore igsel pazarlama goriisleri arasinda anlamli farkliliklar Dogrulanmadi
vardir.

Hzp: Katilimeilarin yasina gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda anlamh Dogrulanmadi
farkliliklar vardir.

Hye: Katilimeilarin yasina goére oOrgiitsel performans goriisleri arasinda anlamli Dogrulanmad

Hs: Katihmcilarin egitim diizeylerine gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak anlamh

anlaml farkliliklar vardir.

farkhihik vardir.

H3a: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore igsel pazarlama goriisleri arasinda anlaml Dogrulanmads
farkliliklar vardir.

Hap: Katilimeilarin egitim diizeylerine gore pazarlama yetenekleri goriisleri arasinda Dogrulanmadi
anlaml farkliliklar vardir.

Hsc: Katilimeilarin egitim diizeylerine gore Orgiitsel performans goriisleri arasinda Dogrulanmadi

Ha: Katihmeilarin unvanlarina gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak anlamh

farkliliklar vardir.

farkhhk vardir.

Hsa: Katilimeilarin unvanlarina goére i¢sel pazarlama goriisleri arasinda anlamli o
Dogrulanmadi

farkliliklar vardir.

Hap: Katilimcilarin unvanlarina gore pazarlama yetenekleri goriigleri arasinda anlamli Dogrulanmad

farkliliklar vardir.

Hyc: Katilimeilarin unvanlarina gore orgiitsel performans goriisleri arasinda anlaml Dogrulands

Hs: Katihmcilarin is deneyimlerine gore degiskenler (a,b,c) arasinda istatistiki olarak anlamh

araci rolii vardir.

farkhihik vardir.

Hsa: Katilimceilarin is deneyimlerine gore i¢sel pazarlama goriisleri arasinda anlaml Dogrulanmad
farkliliklar vardir.

Hsp: Katilimeilarin is deneyimlerine gore pazarlama yetenekleri goriigleri arasinda Dogrulanmad
anlamli farkliliklar vardir.

Hsc: Katilimeilarin is deneyimlerine gore oOrglitsel performans goriisleri arasinda Dogrulands
anlamli farkliliklar vardir.

He: i¢sel pazarlama orgiitsel performansi pozitif yonde etkiler. Dogrulandi
H7: Pazarlama yetenekleri 6rgiitsel performansi pozitif yonde etkiler. Dogrulandi
(I;ala(:i Ilec:el pazarlama ve pazarlama yetenekleri orgiitsel performansi pozitif yonde Dogrulanmadi
Ho: I¢sel pazarlama ile orgiitsel performans iliskisinde pazarlama yeteneklerinin Dogrulands

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirma kapsaminda olusturulan 18 hipotezden

7’sinin dogrulandig1 11’inin ise dogrulanmadig1 goriilmiistiir.

55



SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada, igsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orgiitsel performans
tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Aragtirma kapsaminda saha uygulamasi yapilmistir.
Egitim sektoriinde faaliyet gosteren kurumlardan toplamda 137 anket toplanarak analizler

SPSS programinda yapilmuistir.

Arastirma sonuglarindan ilki ig¢sel pazarlamanin Orgiitsel performans iizerinde
pozitif yonde etkisinin olmasidir. Bu sonug literatiirdeki ¢aligmalarla benzerdir (Santos-
Vijande ve dig., 2012; Lings, 2004). I¢sel pazarlama, bir organizasyonun icindeki
calisanlarin motivasyonunu, tutkularmmi ve katilimlarini artirmak igin kullanilan bir
stratejidir. Bu stratejinin orgiitsel performans iizerinde etkili oldugu kanitlanmistir. Icsel
pazarlama, calisanlarin organizasyona baglilik diizeylerini artirirken, onlarin islerine olan
tutkularin1 ve motivasyonlarini da yiikseltir. Bu da calisanlarin daha yiiksek performans
gostermelerini saglar. Ayrica, i¢sel pazarlama ile calisanlarin bilgi ve becerilerini
gelistirme firsatlar artar, is tatmini ve isten ayrilma niyeti diiser. Bu da organizasyonun

performansini olumlu yonde etkiler.

Igsel pazarlama ayrica, organizasyon igindeki iletisimi giiglendirerek, takim
calismasini tesvik eder. lyi bir i¢sel pazarlama stratejisi, ¢alisanlar arasinda birlik, isbirligi
ve paylagim kiiltiiriinti destekler. Calisanlar arasindaki etkilesim ve bilgi paylagimi artar,
bu da farkli departmanlar arasinda koordinasyonu kolaylastirir ve is siireclerini iyilestirir.
I¢sel pazarlama ayrica calisanlarin organizasyonun hedeflerine odaklanmasimi saglar ve
onlar1 ortak bir vizyon etrafinda birlestirir. Bu da orgiitsel performansin artmasina ve

organizasyonun daha etkili ve verimli olmasina katki saglar.

Aragtirma sonuglarindan ikincisi ise pazarlama yeteneklerinin orgiitsel performans
tizerinde pozitif yonde etkisinin olmasidir. Bu sonug literatiirdeki ¢aligmalarla benzerdir
(Santos-Vijande ve dig., 2012; Hooley ve dig., 2005). Pazarlama yetenekleri, bir
organizasyonun pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde yiirlitebilme becerisi ve
kapasitesini ifade eder. Bu yeteneklerin 6rgiitsel performans iizerinde énemli bir etkisi
vardir. Birinci olarak, pazarlama yetenekleri sayesinde bir organizasyon, miisteri
ithtiyaclarmi dogru bir sekilde anlayabilir ve onlara deger yaratan iirlinler ve hizmetler

sunabilir. Miisteri odaklilik ve pazarlama yetenekleri, miisteri tatmini ve sadakati
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tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Memnun ve sadik miisteriler, tekrar satin alma

egiliminde bulunur ve olumlu bir itibar olusturarak organizasyonun performansini artirir.

Ikinci olarak, pazarlama yetenekleri organizasyonun rekabet giiciinii artirir.
Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, pazarda farklilagsma saglamak ve
rekabet avantaji elde etmek i¢cin dnemlidir. Pazarlama yetenekleri, dogru hedef kitleye
dogru mesajlan ileterek pazarda fark yaratmaya ve miisterilerin organizasyona olan
tercihini artirmaya yardime1 olur. Ayni zamanda, pazarlama yetenekleri, pazar trendlerini
takip etmek, rekabet analizi yapmak ve pazarlama stratejilerini gelistirmek icin 6nemli
bilgi ve becerileri igerir. Bu da organizasyonun pazardaki degisimlere hizla adapte
olmasini saglar ve rekabet¢i bir avantaj saglar. Sonug olarak, pazarlama yetenekleri

orgiitsel performansi artirmak i¢in kritik bir rol oynar.

Egitim sektoriindeki kurumlar icsel pazarlama c¢ergevesinde Orgiitsel

performanslarini artirabilmek icin asagidaki adimlari atabilirler:

Icsel iletisimi Giiglendirme: Kurum igindeki iletisim kanallarmi gelistirmek,
ogretmenler ve yoneticiler arasindaki etkilesimi artirabilir. Ogretim kadrosu, yonetimdeki
degisiklikler ve egitim programlarinin giincellemeleri hakkinda diizenli olarak

bilgilendirilmelidir.

Personel Gelisimi ve Egitimi: Ogretmenlerin ve diger calisanlarin profesyonel
gelisimine yatirim yapmak, kurumun 6grencilere daha iyi hizmet vermesine yardimci

olabilir. Stirekli egitim firsatlar1 sunarak personelin becerileri artirilabilir.

Ogrenci Merkezli Yaklagim: Igsel pazarlama, Ogrencilerin ihtiyaglarmi ve
beklentilerini anlamak ve bu dogrultuda egitim programlari ve hizmetler sunmak

anlamma gelir. Ogrencilerin geri bildirimlerine ve taleplerine nem verilmelidir.

Motivasyon ve Is Tatmini: Ogretmenler ve calisanlar arasindaki motivasyonu
artirmak i¢in ddiillendirme sistemleri ve tesvikler olusturulabilir. Is tatmini yiiksek olan

personel, daha verimli ¢alisma saglar.

Kurum Kiiltiirtinii  Giiglendirme: Kurumun degerleri, misyonu ve kiiltiiri
calisanlara sikca hatirlatilmalidir. Bu, calisanlarin kurumlarina daha fazla baglilik

hissetmelerine yardimci olabilir.
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Siirekli Iyilestirme: Veri analizi ve geri bildirim mekanizmalar1 kullanarak
kurumun gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemek ve iyilestirmeler yapmak onemlidir. Bu,

Ogrenci basarisini artirmak i¢in gereken dnlemlerin alinmasina yardimer olabilir.

Is birligi ve Ag Olusturma: Diger egitim kurumlari ve paydaslarla is birligi yapmak,
kaynaklar1 paylagsmak ve daha fazla firsat yaratmak i¢in i¢sel pazarlama stratejisinin bir

pargasi olabilir.

Bu igsel pazarlama adimlari, egitim kurumlarinin orgiitsel performanslarini
artirmalarina ve 0grencilere daha iyi bir egitim sunmalarina yardime1 olabilir. Ancak her
kurumun kendi 6zgiin kosullarini ve hedeflerini g6z 6niinde bulundurarak 6zellestirilmis
bir yaklasim benimsemesi dnemlidir. I¢sel pazarlama ile yapilan calismalar, calisanlar
arasindaki rekabet ortaminin, beraberinde kurum icerisindeki personellere de yansidigini
ifade etmektedir (Ergiin, 2013). Telli, Isikay ve Demir’in (2022) yaptig1 calismada da
icsel pazarlama stratejisinin ¢alisanlar {izerindeki etkisi rekabete dayali olmasi,
verimliligin artmasini saglayacag: ifade edilmektedir (Telli, Isikay ve Demir, 2022). I¢sel
pazarlama ile paralel olarak Durukan ve Hamsioglu'nun (2015) Ankara’da 225 ihracat
isletmesi biinyesinde 200 anketle yapilan calismada ihracat piyasasinin pazarlama
yetenekleri degerlendirilmistir. Pazarlama yeteneklerinin ihracat iizerinde pozitif ve

anlamli acidan bir iligskinin oldugu ifade edilmistir (Durukan ve Hamsioglu, 2015).

Son olarak; icsel pazarlama konusunda firmalar, personeller arasindaki rekabet
ortamini saglamahidir. Bu sayede ¢alisanlar arasinda rekabet ortami artacagi igin de
firmalar i¢inde de saris oranlarinin olumlu yonde etkileyecegi diistiniilmektedir. Diger bir
husus ise satis i¢in gerekli becerilere de bu noktada gelistirilmesi ve bu becerilerin

firmalar tarafindan da desteklenmesi onerilmektedir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu calisma, igsel pazar yonliiliik, pazarlama yetenekleri ve bunlarin orgiit performansina
etkisini ortaya c¢ikarmak amacini tasimaktadir. Yaklasik 5-10 dakikanizi alacaktir.
Arastirmaya katildiginiz i¢in simdiden cok tesekkiir ederiz.
Not:E posta adresleriniz toplanmamaktadir. Ancak toplu anket giriglerini engellemek i¢in her
mail kullanicisi bir anket girebilmektedir. Bu yiizden mail oturumunuzu agtiktan sonra anketi
doldurabilmektesiniz.

Ferdi ERSOY
(YL Ogrencisi )

Tiilay OZKAN
(Danigman- Dogent Dr. -Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi )

. Bu ¢alismaya katiliminiz goniilliilikk esasina dayanmaktadir.

. Calismanin amact dogrultusunda, anket/dl¢ek yoluyla sizden veriler toplanacaktir.
. Isminizi yazmak ya da kimliginizi agi8a ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda
degilsiniz.

. Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda

kullanilacak, arastirmanin amaci disinda ya da bir baska aragtirmada kullanilmayacak ve
gerekmesi halinde, sizin (yazili) izniniz olmadan baskalariyla paylasilmayacaktir.

. Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkimz bulunmaktadir.

. Sizden toplanan veriler bilgisayara girildikten sonra 6zel sifreleme yontemi ile
korunacak ve arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.

. Veri toplama siirecinde/siireclerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir
soru/talep olmayacaktir. Yine de katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik
hissederseniz ¢alismadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan ayrilmaniz
durumunda sizden toplanan veriler ¢alismadan ¢ikarilacak ve imha edilecektir.

TANIMLAYICI BiLGILER
Cinsiyetiniz Kadin  Erkek
Yasiniz 18-25 26-35 36-45 46-55 56 ve isti
Egitim durumunuz [kdgretim Ortadgretim Yiiksekogretim
Is Unvan Sirket Sahibi/Ortag1/Yénetim Kurulu Uyesi
Miidiir Ogretmen Satis ve Egitim Danigmani

Diger:
Bu igletmedeki ¢aligma siireniz 0-5 yil 6-10y1il  11-15yil 16 y1l ve iizeri
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ICSEL PAZAR YONLULUK

I¢sel Bilgi Toplama
1.

2. Yapilan personel goriigmelerinde ¢alisanlarin istekleri ve ihtiyaclar tartigilir.

3. Yonetim, calisanlarint daha fazla nasil tatmin edeceklerini 6grenmek igin
onlarla goriisir.

4. Yilda en az bir kez ¢alisanlara anket doldurtularak sahip olduklari igin onlara
gore niteligi dl¢lilmektedir.

5. Calisanlarimizin davranislari tizerindeki etkileri belirlemek igin siklikla
calisanlarla anket yapariz (satis temsilcileri, miisteriler)

6. Yonetim, iste iken ¢alisanlardan birinin normalden farkli davrandig: fark edilse,
davranisinda degisiklige sebep olan herhangi bir problemi olup olmadigini
ogrenmeye calisir.

I¢sel Bilgi Yayma

1. Yonetim, ¢alisanlarin ¢alisma alanlarini etkileyen bir sorun olursa diizenli
olarak onlara bilgi vermektedir.

2. Tum organizasyonu ilgilendiren konular hakkinda ¢aligsanlarla diizenli olarak
gorisilir.

3. Her seviyeden tiim ¢alisanlar ile diizenli olarak personel toplantilar
gerceklestirilmektedir.

I¢sel Bilgi Tletisimi

1. Yonetim, ¢alisanlarin gézetim veya yonetimden memnun olmadigini
ogrendiklerinde diizeltici 6nlemler almaktadir.

2. Calisanlarin ¢calisma kosullarinin iyilestirilmesini istedigi 6grenildiginde ilgili
departmanlar gerekli cabay1 gostermektedir.

3. Calisanlarin mevcut durumdan memnun olmadiklari tespit edilirse

Yénetim (Ust-Orta, Miidiirliik vd.), ¢alisanlar ile yilda en az bir kez goriisme
gerceklestirerek islerinden ne beklediklerini sorgular.

degisiklik/iyilestirme yapilmaktadir.

PAZARLAMA YETENEKLERI

Pazar Duyarhlik Yetenekleri

1.
2.
3.
Miisteri Baglant1 Yetenekleri

1.

2. Hedef miisterilerle iliskiler kurmada yetenekliyiz.
3.
4. Misterilerle iliski kurmada yetenekliyiz.

Rakiplerin strateji ve taktiklerini takip etmede yetenekliyiz.
Makro piyasay1 6grenmede yetenekliyiz.
Piyasa trendlerini tanimlama ve anlamada yetenekliyiz.

Miisterilerle iligkileri siirdiirmek ve iyilestirmek konusunda yetenekliyiz.

Miisterilerin ihtiyaglar1 ve gerekliliklerini anlamada yetenekliyiz.
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ORGUTSEL PERFORMANS

Finansal Performans

1.
2.

Pazar performansi
1.

2.
3.

Yenilik performansi

1.

Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda gelir artisimiz daha yiiksek.
Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda kar marjimiz daha yiiksek.

Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda miisterilerimizi elde tutma oranimiz daha
yiiksek.

Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda pazar payimiz daha yiiksek.
Rakiplerimiz ile kiyaslandiginda pazar1 yoneten/yonlendiren konumdayiz

Sirketimiz yeni paketler ve hizmetleri pazarlamada rakiplerinden siklikla daha
hizhdir.

Miisterilerimiz yeni fikirleri hayata ge¢irmede rakiplerimizden daha iyi
oldugumuzu diisiiniiyor.

Sirketimiz hizmet siirecini iyilestirmek i¢in durmadan yeni yontemler
sunmaktadir.

Sirketimiz, miisteri istekleri dogrultusunda hizmet iceriklerini ve siireclerini
tyilestirmektedir.
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