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Oz

Calismada i¢c miigteri tatmininin dis miisteri tatmini iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmis, bu
yiizden diinyaca iinlii kahve isletmesi zinciri Starbucks Coffee- Istanbul Bélgesi genel miidiirii ile yiiz yiize
goriisme yapilmistir. Gériisme swrasinda énceden hazirlanmis yart yapilandirilmig miilakat formu kullanilmigtir.
Bu ¢alismayla i¢sel pazarlama kavramina agiklik getirmeye calisilmig ve Starbucks isletmesinin i¢sel pazarlama
uygulamalarindan bahsedilmigtir. Ayrica ¢alismada, Starbucks ¢alisanlarmin igsel pazarlama kapsaminda
sosyal ve ekonomik durumlari, fiziki ¢alisma sartlari, kisisel egitimleri ve bunun gibi ¢alisani destekleyici
program ve sirket ici/disi etkinlikler hakkinda bilgiler yer almaktadwr. Calismanin sonucunda,; sube sayist siirekli
artan Starbucks in farkl e kendilerine ozgii bir i¢sel pazarlama yaklasimiyla ¢alisanlarina ulagtigi ve ¢alisan
memnuniyetini saglayabildikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: I¢ miisteri, I¢sel pazarlama, Starbucks Coffee, Hizmet.

Abstract

In this study, it is aimed to determine the effect of internal customer satisfaction on external customer
satisfaction, that's why face-to-face interview was made with the world-renowned coffee chain manager,
Starbucks Coffee- Istanbul district general manager. A pre-prepared semi-structured interview form was used
during the interview. Through this study, it was tried to clarify the concept of internal marketing and internal
marketing practices of Starbucks operation are mentioned. This study also includes information about Starbucks
employees' social and economic situations within the context of internal marketing, physical working conditions,
personal trainings and other supporting programs and internal and external activities. At the end of the study;
with a growing number of branches, Starbucks has a distinctive and unique internal marketing approach that
can reach its employees and provide employee satisfaction.

Keywords: internal customer, internal marketing, Starbucks Coffee, service.
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1. GIRIS

Degisen ve yenilenen pazarlama destekleri, ¢abalar1 ve stratejilerine ragmen elde edilmek istenen
ve hi¢bir zaman degismeyecek tek bir hedef vardir: Miisteri. Hatta daha fazla miisteri. Peter Drucke’ in
dedigi gibi: “Yalnizca tek bir kar merkezi vardir, o da miisteridir”. Bu nedenle bir igletmenin hedefi;

potansiyel ve sadik miisterilerinin ihtiyaglarini onceden tahmin ederek, en disiik maliyetlerle
miisterilerini tatmin etmek ve nihayetinde kar elde etmektir.

Hizmet sektoriinde her ne kadar hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi
degerleri 6lgmek zordur. Fakat iyi yetismis, kaliteli ve tatmin diizeyleri yiikseltilmis ve isletmelerine
sadik is gorenler sayesinde hizmet, sadakat gibi soyut kavramlar {izerinde fark edilebilecek bir
kiyaslama yapilabilmektedir. Soyle ki, yapilan aragtirmalar; is gorenlerini i¢ miisteri olarak gorerek,
onlara maddi ve manevi olanaklarin yaninda sosyal ortamlar hazirlayarak moral bulmalarina imkan
saglayan isletmelerin miisterileri daha memnun ve sadik olmaktadirlar. Dolayisiyla i¢ misterinin
memnuniyetinin dis misteri memnuniyeti ile dogru orantili oldugu diisiiniilmektedir. Yiyecek ve
icecek isletmeleri de diger isletmeler gibi biiyiik bir rekabetin i¢indedir. Bu rekabetten dolay1 misteri
memnuniyeti ve hizmet Kalitesinin saglanmasi miisteriyi elde tutma agisindan 6nemlidir. Ciinkii
yiyecek ve icecek isletmelerindeki basarisizliklarin bilyilik bir kismi yonetimin miisteri memnuniyeti
adina yanlig ve yetersiz uygulamalari siirdiirmesinden kaynaklanmaktadir. Mesela ¢alisanlarini gelip
gecici elemanlar olarak gormek veya calistiracak baska bir siiri kisinin bulunabilecegine inanmak
Ozellikle hizmet sektdriinde yapilan en biiyilk yanlislardan bazilaridir. Yiyecek icecek isletmeleri
miisteri memnuniyeti; miisteri sadakati, isletme kar1, geri doniisler, sikdyet ve agizdan agiza iletigim ve
igsel iletisim konularinda direk etkili olmalarinin yani sira (Ladhari, Brun ve Morales, 2008, 563)
calisanlarina karsi da saygili, sabirli ve ozverili olmak zorundadir. Bu konuda basarist bilinen
Starbucks isletmesi ile ilgili yapilan arastirmalar géstermektedir ki; Starbucks miisteri memnuniyetinin
en bagma caligsanlarini (partnerler) koyarak onlara mutlu ve giivenli bir ¢alisma ortami yaratmayi
amaclamaktadir. Ciinkii partnerler Starbucks’in can damaridir ve miisteriye (misafirlere) karsi
Starbucks’1 onlar temsil etmektedir. Onlart memnun etmek isletmenin en temel gorevidir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Miisteri Kavramm

Miisteri; firmalarin kendisi icin {irettigi {iriin ya da hizmetleri satin alan, iiriin veya hizmetlerin
pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada firmalara en 6nemli destegi veren kisi,
(Alper, 2010, 4) ticaretin var olmasiyla birlikte, ilk degis tokusun basladigi zamanlardan giiniimiize
kadar ortak ve 6nemi degismeyen bir kitledir (Soyaslan, 2006. 3). Kaya’ (2000) nin isletmeler igin
miisterileri; “ugaklarin nasil diistiigii kara kutulardan, firmalarin nasil battig1 ise miisterilerden anlagilir”
(Kaya, 2000: 19) seklinde ifade etmesi gibi, isletmeler i¢in miisterilerin hayati bir dnem tasidigi
asikardir.

Miisteriye deger veren isletmelerin triin/hizmet Kkalitesi {izerine yogunlagmasi, onlari
mitkemmellestirmesi, garanti ve giivence sistemleri kurmasi gibi islemler yeterli degildir. Miisteriyi
memnun etmek i¢in ayrintilar {izerinde durmak sarttir (Kaya, 2000: 41). Bu ayrintilardan biri, igsel
pazarlama yontemi olabilmektedir. Miisterilerin  memnuniyeti ve elde tutulmas: icin Orgiit
yapilanmasinin miisteri hosnutlugu dogrultusunda olusturulmasindan bahseden Kotler ve Armstrong,
(1994) degisen pazarlama stratejileri sayesinde nihai amaglar1 miisteri tatminin saglanmasi ve miisteriler
icin deger yaratilmasi ve iligkilerin siirdiiriilebilirligi olan giiniimiiz isletmeleri i¢in, “calisan mi1? miisteri
mi?” ikileminden kurtulmanin yolunu, miisteri kavraminin kapsamini i¢ miisteri ve dig miisteri olarak
genisletmekte bulmuslardir (Dogan ve Kilig, 2008).

I¢ Miisteri; s6z konusu mal ve hizmetlerin iiretilmesinde dogrudan veya dolayli olarak katki
saglayan tiim Orgiit calisanlaridir (Bolat vd., 2008: 236). Miisteriye hizmeti kendi elleriyle sunan bir isg
goren, igletmenin isini kendi isi gibi benimserse ve isi daha iyi yapabilmek- miisteriyi memnun edebilmek
konularinda da ise yarar fikirler iiretebilmektedir. Onemli olan onlara sayg: duymak, sans tanimak ve
oOnerilerine deger vermektir (Kaya, 2000: 149).
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Dis Miisteri ise; i¢ miisterilerin trettiklerini tiiketen miisterilerdir (Dogan ve Kilig, 2008). Bir
mal veya hizmetin nasil, hangi silire¢ icinde, kim tarafindan ve hangi araclarla yapildig ile
ilgilenmeyen kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum saglayip
saglamadigina, ihtiya¢ ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sézlerin ve taahhiitlerin ne dlgiide
yerine getirildigine dikkat eden kisilerdir (Erk, 2009: 10).

I¢ miisterilerinin memnuniyeti icin i¢sel pazarlama uygulamalar: ile hareket eden isletmelerin
rekabet piyasasinda uzun vadede miisteri kazanma ve dig miisteri tatmini saglama agisindan daha
kazangli olduklari belirtilmektedir. Miisteri ile iyi iligkiler, isletmeler i¢in kisa siireli bir gorev degildir;
daha ziyade, isletmenin biitiin birimlerinin katilimin1 gerektiren devamli bir is zorunlulugudur.
Kurumlarin, rekabet giiglerini koruyabilmeleri i¢in miisteri iligkilerini etkin sekilde yonetmesi gerekir
(Peppers ve Rogers, 2013: 23) Bunun igin de her i¢ misteriye bir dis miisteriye gosterilen hassasiyetin
aymsi gosterilmelidir. i¢ miisterinin memnuniyeti, dis miisteri mutlulugunu etkilemektedir. Bunun igin
biitiin igletme i¢i sisteminin adil ve agik bir gekilde yiiriitiilmesi, ¢alisanlarin duygu, diislince ve
kararlarina saygi, fiziki kosullarin iyilestirilmesi gerekmektedir. Ayrica sosyal ve kiilttirel aktiviteler
uygulanirken duyarli bir {ist yonetimin biitiin bu etkinlik programinin islerligini ve tabi ki
stirdiriilebilirligini kontrol etmek durumundadir. Calisanin mutlulugu ve sadakati zaman zaman
olglilmelidir (Catt ve Kogoglu, 2010: 231). Tamamlayici bir takim kabiliyet ve kapasiteler ile birlikte
miisteriler, saticilar ve diger ortaklarla ekonomik iliskilerin tanimlanmasi, kurulmasi, devam ettirilmesi
ve kuvvetlendirilmesi, yani isletmenin tiim iletisim Kabiliyetlerini kullanarak; ¢alisanlarini,
miisterilerini ve tim toplumu kendisine baglamanin sistematik bir yolu olan iliski yonetiminin (Dogan
ve Kilig, 2008), ¢alisanlar ile ilgili olan kismi igsel iletisim yani i¢sel pazarlama caligsmalari ile
tamamlanabilmektedir.

2.2. Tg¢sel Pazarlama Kavrami ve Onemi

Siirekli yiiksek hizmet kalitesi sunmak i¢in bir yol olarak, i¢sel pazarlama ilk olarak 1970'lerde
Onerilmis bir programdir (Gounaris, 2006: 432). O yillardan sonra yazinda gokga i¢sel pazarlamadan
bahsedilse de ¢ok az kurulug pratikte bu pazarlama yontemini uygulamaktadir (Hudson, 2016). 1980*li
yillarda Leonard Berry, isletmelerin (dis) miisterileri ¢ekmek icin kullandigi pazarlama araglarinin
aynisini, isttihdam edecegi en iyi elemanlar1 ¢ekmek ve onlar1 elde tutmak icin kullanabilecegini ve
boylelikle onlar sayesinde igletme performansinin yiikseltebilecegini belirtmistir (Berry, 1981: 33).

Orgiitsel degisimin ve gelisimin pazarlama stratejilerinin uygulanmasina verdigi énem i¢ pazar
perspektifinden gegcmektedir (Piercy, 2003: 532). i¢sel pazarlama, is gorenlerini is goren olarak degil,
isletmenin Orgiitsel basarisini saglayacak birer ortak olarak goéren bir kavramdir (Papasolomou vd.,
2012: 111). icsel pazarlama programlarindaki temel bilesenin egitim oldugu ve ¢alisanlarin 6rgiit kiiltiiriinii,
iiriinlerini ve tutundurma faaliyetlerini anlamalarinin ancak egitimle miimkiin olabilecegi, egitim yolu
ile oOrgiit kiltiriiniin bir parcasi haline gelmis olan personelin, miisterileri memnun edebilecegi
diistintilmektedir (Isik ve Cerit, 2015: 64). Clinkii 6rgiit i¢inde daha derin ve agik bir anlayis olusturdugu
icin rekabet diinyasinin meydan okumalarina yanit olabilecek temel bir yetenek niteligindedir (Babacan
ve Akbryik, 2011: 206). Yani i¢sel pazarlama, “calisanlarin, i¢ ve dis miisteri gereksinimlerini ve
beklentilerini karsilamak i¢in, 6rgiit misyonu ve amaglar1 dogrultusunda, takim ¢aligsmasina yoneltilmesi
ve hem tedarik¢i hem de miisteri olarak dikkate alinmas1” bigiminde tanimlanmaktadir (inal vd,. 2008:
163).

Kotler'in en yeni “Pazarlamanin Prensipleri” nde isletme-sirket yoneticilerinin miisterilerle her
daim temas halinde olan calisanlar1 egitmek ve etkili bir sekilde motive etmek olarak tanimladigi igsel
pazarlamada ¢alisanlarin, miisteri markasi vaadinde yer alan rollerini anlamalar1 agisindan oldukca
onemli olmakla birlikte, "sadece calisan" dan fazla bir sey olmadiklar1 hissettirildiginde, sonug
genellikle basarisizlikla sonucglanmaktadir. Bdylece bir hizmet tecriibesinin dayandigir koklii marka
degeri, kurulugla bagi olmayan calisanlar tarafindan sunuldugunda, koklii bir marka imaji ve arzulanan
davranislar yerine sadece yiizeysel bir gosteri sunulmus olmaktadir (Mosley, 2007: 128). igsel
pazarlamanin gergek amact; iletmelerin faaliyet odak noktasi olan dig miisteri tatmini saglamaktir. Bu
tatminin saglanmasi yoluyla, miisteri baglihig ve isletmeyi tekrar tercih etme olasihigi ile isletme
karlilig1 ve pazar paylart artis1 gergeklesecektir. Miisteri tatmini ise Ozellikle hizmet igletmelerinde
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calisanlar tarafindan saglanmasi s6z konusudur (Varinli, 2012: 115-116). Attia ve Attallah’ a (2012)
gore; i¢sel pazarlama ile calisanlara ideal ¢alisma ortami veya atmosfer yaratilmalidir ki, daha fazla
yenilik¢i, daha fazla koordineli sekilde ¢alisabilsinler. Bu da genel anlamda biitiin isleri iyilestirecektir.
Calisanlarina yani i¢ miisterilerine énem veren, onlar1 giiclendiren, isletme i¢i iletisimin siirekliligini
saglayan ve onlar1 igletme hedefleri dogrultusunda motive eden bir igletmenin (Dogan ve Kilig, 2008)
calisanlarinin tatmin oldugu etkin bir siire¢ yoOnetimi ve i¢g- dis miisteri yonlii bir orgiit kiiltiiri
olusturmas1 gereklidir (Varinli, 2012: 115-116). Ayrica nitelikli calisanlarin orgiite ¢ekilmesi, motive
edilmesi ve oOrgiitte kalmalar1 ancak basarili bir i¢sel pazarlama sayesinde saglanir (Berry ve
Parasuraman, 1992). Aslinda igsel pazarlama, orgiitteki departmanlar ve siiregler arasindaki i¢ iliskilerin
kalitesini ve Orgilit performansini artiracagi, boylelikle oOrgiitiin hedef mdusteri Kitlesi karsisindaki
begenisini yiikseltecegi diisiincesine dayanmaktadir (Inal vd, 2008: 164).

Icsel pazarlama, tek basina yonetilen herhangi bir tek yonetim islevi veya gérevi degildir. Birden
fazla operasyon ve farkli beceri setlerine sahip olan insanlar, {irlin ve hizmetleri yaratmada ve hizmetin
sunulmasinda aktif olarak yer almalidir. Ciinkii ¢apraz islevsel faaliyetler ve bunlar1 gerceklestiren
insanlar, nihai ¢ikt1 tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Bunun bir sonucu olarak, bugiiniin yoneticileri,
organizasyonun her yerindeki tiim ¢alisanlarin, miisteri-tedarikgi zinciri boyunca kalite sunumunda aktif
olarak yer almasini saglamalidir (Pervaiz ve Rafiq, 2003: 1178). Caliganlarin iizerlerine diisen gorevi en
iyi sekilde yerine getirmesi, organizasyon igerisindeki koordinasyonun olusmasini ve orgiitlerin basarilt
olmasm saglar. Orgiitlerde etkin ve basarili bir igsel pazarlama anlayis1 icin 6zellikle yapilmas:
gerekenler sunlardir; (inal vd, 2008: 166):

e Hizmet odakli ¢alisma ortami olusturarak, olumlu davranis kaliplar1 gelistirmesi,

e (alisanlar iizerine yapilacak harcamalarin “yatirim” olarak gériilmesi,

e Miisteri beklentilerini karsilama konusunda ¢aliganlarin egitilmesi ve problem ¢oziimiinde

caliganlarin 6niinde var olabilecek engellerin kaldirilmasi,

Calisanlarin {iriin gelistirme konusunda isin i¢ine katilmasi,

Orgiite takim ¢alismas1 ruhunun kazandirilmasi ve ¢alisanlara psikolojik destek verilmesi,

Miisteri tatminine odakli bir 6diillendirme sistemi gelistirmesi,

Orgiitiin/ {iriinlerin dis miisterilerden dnce, calisanlarapazarlanmasi

Icsel pazarlama uygulamalarin stratejik yonetimin bir pargasi olarak gérme ve bu siireci

firmanin 6rgiitsel yapisi ile kars1 karsiya getirmemesi,

Bilginin iki yonlii akisina izin verme ve karar almada katilim saglamasi,

e Ust yonetimin, i¢sel pazarlama siirecine kararl ve aktif bicimde destek vermesi
gerekmektedir.

Icsel iliski yonetimi olarak icsel pazarlama, bir sistem igerisinde is birligi ve basarimin gelisimsel
yonetimi ile pozitif is iliskilerini hizlandirmaya dayali biitiinlesik bir siirectir. Buradaki varsayim, her
igsel misterinin baska birinin tedarik¢isi oldugudur. Boylece calisanlardan miisterilere kadar uzanan
hizmet zincirlerinin sonuna kadar miisteri, digerlerinin ¢alismasina nasil katki sagladigindan haberdar
olur (Coban, 2004: 91). i¢ miisteri iliskileri agin1 yonetme ve koordine etme gérevi kesinlikle kolay
degildir. Kurulustaki herkesin yaptig1 isin “dig miisteri" ile arasindaki etkilesimi gorebilmesi cok 6nemlidir
(Voima, 2000). Stratejik Icsel pazarlama ve orgiitte yarattigi degisim siireci, isletmelerde gelecek igin
yeni uygulama olanaklar1 yaratma etkisine sahip olabilmekte ve bu, yaratilan etki uzun vadede faydali
olacaktir. Isletmelerin genel pazarlama stratejilerinin yaninda igsel stratejileri igin uygulanmasi gereken
dahili degisiklikleri analiz etmeleri ve bunu basarmak igin bir i¢ program olusturmalar1 operasyonel bir
cergeveye ulagsmalarim saglar. Bu gercevede gergeklesen iglemler tipki dis ¢evrede gergeklesen islemler
gibi olmalidir (Piercy, 2003: 557). Yani dis miisteriyi elde tutmak ve memnuniyetinin siirekliligi i¢in
nasil bir pazarlama stratejisi kullaniliyorsa i¢sel pazarlamada da calisanlari igin de aynis1 disiiniilerek
uygulanmalidir.
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2.3. Tlgili Cahsmalar

Yazinda igsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarin sonuglar1 da genel anlamda, c¢alisanin
memnuniyetinin, tatmininin ve mutlulugunun, dissal pazarlamay1r yani dis miisterilerin de
memnuniyetini, tatminini ve mutlulugunu etkilediginden bahsetmektedir. Ornegin; Candan ve
Cekmecioglu, (2009) i¢sel pazarlamanin 6rgiitsel bagliligin ii¢ unsuru iizerindeki etkilerini bir endiistri
aragtirmasi araciligi ile inceledigi ¢calismada; ¢alisanlarin Orgiitsel bagliligini arttirmak isteyen isletme
yoneticilerinin i¢sel pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi gerektigi ifade edilmistir. Jun ve Cai (2010)
tarafindan i¢ hizmet kalitesi boyutlarinin ¢alisan memnuniyeti ve memnun olan ¢aliganlarin misteriler
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir aragtirmada, ¢alisan memnuniyetinin, uzun vadede basari ve
dis miisteri memnuniyeti igin itici bir gii¢ oldugu kabul edilmektedir. Demir ve arkadaglar1 (2008),
Tirkiye® deki akademisyenlerin orgiitsel baglilik ve is tatmini arasindaki iliskileri incelemis ve igsel
pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baghilik ve is tatmini ile iliskili oldugunu, is tatminin de orgiitsel
baglilik tizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Attia ve Attallah, (2012), Misir’daki seyahat
acente c¢alisanlarinin igsel pazarlama ile ¢alisma performanslar arasinda en fazla ¢alisma ortaminin
iyilestirilmesi  gerektigine vurgu yaparak, c¢alisma ortammin ¢alisanlart oldukca etkiledigi
belirtilmektedir. Kocaman ve arkadaslar1 (2013) konaklama isletmelerinde igsel pazarlama
uygulamalarinin orgiitsel bagliliga etkisini Alanya’ da arastirmis, i¢sel pazarlama bilesenlerinin orgiitsel
baglilik boyutlari iizerinde anlamli etkiler tespit edilmistir. Ozdemir (2014)’ in ¢aligmasi hizmet
isletmelerinde kalite artisina ve miisteri memnuniyetine neden olan igsel iletisimi ve giiclii bir orgiit
kiiltiiriinii temel alan igsel pazarlama kavramima agiklik getirmektedir. Gali¢i¢ ve Laskarin (2014), Igsel
pazarlamay: otel endiistrisinde inceleyerek, Hirvatistan'da otel personelinin tutumlari hakkinda degerli
bilgiler saglamakta ve yoneticiler ve calisanlar arasindaki iletisimin 6nemi hakkinda farkindalik
eksikligini ortaya koymaktadir. Kaya ve Akyiiz (2015)’ iin ¢aligmasi, igsel pazarlama temelinde insan
kaynaklar1 uygulamalarmin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yonelik bir arastirmadir. Ise
alma ve segme, egitim ve gelistirme, {icret, 6diillendirme ve performans degerlendirme, ¢aligan iliskileri,
kariyer gelistirme ve son olarak da katilim ve yetkilendirme gibi insan kaynaklari uygulamalarinin i¢
miisteri memnuniyetinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Istk ve Cedit (2015) ise,
kruvaziyer limanlarda i¢sel pazarlama uygulamasiyla hizmet kiiltiiriinin gelistirilmesindeki iligkiyi
inceleyerek, igsel pazarlama yaklagiminin, hizmet kiiltiiriiniin olusturulmasindaki yansimalarin 6nem
tagidigini saptamiglardir.

2.4. Starbucks Isletmesi

1971°de kurulmus olan Starbucks’1, kahve sevdalis1 iki 6gretmen ve bir yazar ticari amaglardan
ziyade yasadiklari yerdeki insanlarin iyi kahveye ulasabilmesi ve kahve tohumu satmak igin kurmustur
(Ugiiden, 2016). Starbucks Coffee merkezi Seattle (Washington)“da olan Starbucks, admi Moby
Dick'teki Starbuck adli karakterden alir ve simgesi bir denizkizidir (Yeniay, 2016).

Horword Schultz 1989 yilinda Starbucks’i devralarak sirketin degerlerini degistirmis ve
calisanlarina verdigi degeri en iist siraya koymustur. Bilylime stratejisinin temel unsuru, yart zamanlt
calisanlar da dahil olmak tizere tiim ¢alisanlar igin saglik yardimlari, stok segenekleri, bagimsiz egitim,
kariyer danigmanligi ve iiriin indirimlerini igeren yenilik¢i, kapsamli bir i¢ pazarlama stratejisidir. Genel
Miidiir ve Bagkan1 Howard Schultz, Starbucks'in is giiciliniin kalitesini girketin rekabet giiciinii arttiran ve
koruyan sey olarak nitelendirmektedir. Caliganlarin iglerine hem maddi hem de manevi olarak
baglandiklari igin sirketle gurur duyma ve ¢alisanlara mutlaka sirketten bir pay verilmesi gerekliligine
inanmaktadir (Rothman, 1993:59). “Bean Stock” ismi verilen bu uygulama ile tim ¢alisanlarina belli
miktarda sirket hissesi verilmektedir (Ugiiden, 2016). 1991'de kurulan Bean Stock, ortaklarin Starbucks
hisselerinin hisse senetleri araciligiyla sirketin maddi basarisini paylagsmaktadir. Uygun ortaklara belirli
bir zaman siiresi gegtikten sonra sahip olduklar1 Starbucks paylar1 kadar Bean Stock Kisitli Stok
Birimleri (RSU'lar) hissesi verilir (starbucksbeanstock, 2017). Starbucks'in kurumsal misyonu, vizyon
ifadesi ile birlikte is modeli, Starbucks'in bir kurulus olarak nereye gitmek istedigini belirlemede ¢ok
o6nemlidir. Starbucks’in misyonu; insan ruhunu canlandirmak ve beslemektir. Bir kerede bir kisi, bir
fincan ve komsuluk iliskisidir. Starbucks, miisterilerini kahve keyfini ¢ikarirken daha uzun siire
kalmaya, internette sorf yapmaya ikna etmek igin ticretsiz Wi-Fi ve ikramlar sunmaktadir (Starbucks,
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2011).

Tirkiye’deki Starbucks subelerinin sayisi yaklasik olarak 161°dir ve siirekli yeni subeleri
acilmaktadir (www.starbucks.com) Starbucks firmasinin bir kahve zinciri olarak yakalamis oldugu
olaganiistii bir bagaris1 vardir. Yapilan ¢alismalar sonucu bu basarisi bes kritik ilkeye dayandirilmigtir. Bu
ilkeler:

(1) benimsemek; (2) her seye 6nem vermek; (3) siirpriz yapmak ve sevindirmek; (4) dirence kucak
acmak; (5) hatiralarda-zihinlerde iz birakmak.

Bu ilkelerin dayanagi olan firma kiiltiiriiniin odaginda ise firmanin ¢alisanlarinin islerini memnun
bir sekilde gurur duyarak ve miisterilerine hizmet etmekten haz alarak yapmalar1 vardir (Giiney ve
Karakadilar, 2015: 144).

2.5 Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden birisi olan goriisme
yontemi kullanilmistir. Ayni konsept ve hizmet standartlar1 agisindan ayni kalitede olmasi sebebi ile
Istanbul merkez konumlardan biri olan Starbucks Coffee Akatlar Sube genel miidiirii ile i¢sel pazarlama
uygular1 hakkinda gériisme gerceklestirilmistir. Gorlisme yontemi, goriiGmeci ve katilimcinin birlikte
yer aldigi, arastirma yapilan alana yonelik hazirlanan sorulara odaklanarak birlikte yapilan konusma
stireci olarak tanimlanmaktadir (Merriam, 2013: 85). Yiiz yiize goriisme sirasinda sorular agik uglu
olarak sorularak “Daha ayrintili anlatabilir misiz?”, “Ornek verebilir misiniz?” gibi sorularla
desteklenmesi amaglanmistir. Bu agidan standart bir soru formu olmakla beraber, goriisme yari
yapilandirilmis olarak gergeklestirilmistir. Her veri toplama yonteminde oldugu gibi, gériisme yontemi
icin de Oncesinde yapilan yazin taramasi ve sonrasinda aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanmig
sorular hem saglikli bir verinin toplanmasi hem de gériismenin zaman ve igerik bakimindan daha
nitelikli olmasii saglamistir. Ayrica, arastirmacinin gorisme yapacagi kisi(ler) hakkinda 6n bilgi
edinerek goriismeye gitmesi de yapilacak olan goriismenin kalitesini arttiracagi yoniindedir (Kozak,
2014: 91). Arastirma Ornegi olarak ¢alisanlarina “Sirket ortaklarimiz” ya da “partnerlerimiz” demeyi
tercih eden Starbucks’in sahibi Howard Schultz’un;

“bir sirketin ¢alisanlariyla arasinda kurdugu giiven iliskisinden daha degerli bir sey
yoktur” (Schultz, 2008: 69),

“Insanlara bir ailenin fertleri gibi muamele et” (Schultz, 2008: 15),

“Insanlar Bir Uretim Bandimn Par¢asi Degildir” ve

“Sirketin basarisimi, bu basariya sirketteki herkesi katarak ve ¢alisanlarimizi digsarida
birakmayarak inga edis tarzimiz, bir sirket kurmanin dogru yolunun ne oldugunu gosteren
harika bir ornektir.”,

ifadeleri i¢sel pazarlamanin sirketlerinde basarili ve duyarl bir sekilde uygulandigini géstermektedir.
Starbucks, calisanlarimin sigortalarina, sattigi kahvelerin maliyetine harcadigindan daha fazla para
harcamaktadir (Murat, 2015). Ayrica Starbucks Coffee igletmelerinin birgok alanda sosyal sorumluluk
projeleri de bulunmaktadir. Howard Schultz’ un goriislerini ve igsel iletisimi en kuvvetli isletmelerden biri
olan Starbucks isletmesinin ¢alisanlar ile iligkisini ve igsel pazarlama yaklasimlarin1 anlayabilmek igin
Starbucks Yoneticisi ile konu iizerinde goriisiilmiistiir. Arastirma problemi ve amacina uygun olarak
Minnesota Is Doyum Olgeginin (Weiss ve ark. tarafindan gelistirilen, is doyumunu 20 boyut iizerinden
degerlendiren 6l¢ek) kisa formundaki boyutlarindan esinlenerek olusturulan sorulara verilen cevaplar
asagidaki Tablo 1°de mevcuttur.
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Tablo.1 Goriisme Soru Formu

Soru 1: Calisanlarimzin islerinden hangi konularda memnun olup olmadiklarim
belirtebilir misiniz?
Her zaman ¢alisanlar1 mesgul etmesi acisindan:

“Tabi ki ¢ahsanlar siirekli mesgul oluyor. Fakat bu durum her subeden subeye degisiyor.
Yogunlugun daha fazla oldugu subeler var. Ama genelde calisanlarin zamanimin %80 °ni dolu
oluyor”.

Toplumda saygin bir kisi olmasi sans1 vermesi acisindan:

“Insanlara Starbucks ’da ¢alistyorum dedigimde ilgilerini cekiyor. Ciinkii diinya da bilinen ve
iin yapmus bir marka, insanlar ictikleri kahvelerin nasil yapildigini merak ediyor, Ozellikle
Baristalara siirekli bu konuda sorular yoneltiliyor. Ayrica geng nesil arasinda Starbucks 'da
calismak olduk¢a ¢ekici”.

Amirlerin emrindeki kisileri idare etme tarzi acisindan:

“Ilk olarak emir verme diye bir kavram yok. Is boliimii kavrami var. Kimin hangi isi yapacagi
onceden belirlenir, is paylasimi yapilir ve yerine getirildiginde her sey gayet iyi gider.”
Giivenli bir gelecek saglamasi acisindan:

“Kesinlikle insana giivenli bir gelecek sagliyor. Part-time ¢alisan partnerlerimize saglik
sigortast yapuiyor. Aslinda devilet memuru gibiler diyebiliriz. Ayin ortalama 26 giinii ¢alisiyor
fakat 30 giinii olarak yatiyor. Tazminat haklar: var. Ozellikle askere gitmeden once ¢alisan
partnerlerimiz askerlik goérevini tamamlaywp geldikten sonra ayni konumda ¢alisabiliyorlar. Bu
durum giiven ortaminin olusmasini sagliyor.”

Kisinin yeteneklerini kullanarak bir seyler yapabilmesi acisindan:

“Biitiin Starbucks subelerinde hizmet ve iirtinlerde bir standartlastirma var. Bunu degistirmek
miimkiin degildir, fakat misafirin istekleri dogrultusunda calisanimiz kahvenin ézelliklerini
degistiverek miisterinin begenisine sunabilir. Ornegin, karamelli bir Tiirk kahvesi icebilirsiniz.
Bunun gibi durumlar soz konusu olabiliyor.”*

Kanun, yonetmelik ve tiiziiklerin uygulamaya konmasi acisindan:

“Tabi ki her konuda kanun ve yonetmeliklere uyuluyor. Bu konuda temel kurallar var,
calisanlarin haklart var.”

Yapilan is karsihiginda alinin iicret agisindan:

“Ucretler genel olarak hizmet sektoriine baktigimizda tatmin edici. Tam olarak fiyat veremem
fakat dicretin disinda sigorta, yemek, yol gibi biitiin ihtiyaglar karsilaniyor. Kisi hak ettigi
ticreti aliyor. Prim ve bahgiste var.”

Terfi olanaginin olmasi acisindan:

Vardiya miidiirliigiine yiikselmig biri olarak terfi olanagimin fazla oldugunu séyleyebilirim.
Barista olarak ise baslayip, magaza sorumlusu, magaza miidiirii veya bélge miidiirii
olabilirsiniz. Ayrica ise alim yaparken okudugunuz iiniversite, referanslarmiz vs. degil, sizin
giiler yiizliiliigiiniiz ve tutkunuz él¢iiliiyor.”

Calisma kosullar1 bakimindan:

“Rahat ve ferah bir ortamda giinliik 8,5 saat calisiyoruz, bunun 1 saati yemek molasidir. Is ve

is¢i giivenligi her zaman on plandadwr. Bu konuda partnerlerimize siirekli egitimler de
aldiryyoruz.”

Calhisma arkadaslarinin birbirleriyle anlagsmalari acisindan:

“Ashnda ekip ruhu burada devreye giriyor. Ekip ruhu her zaman insan kazandirwr. Herkes
kendi igini yaptiginda ¢aliganlar arasinda miikemmel bir uyum olusur”

Yapilan isin karsihginda takdir edilme agisindan:

“Takdir edilme prim ve terfi ile saglaniyor. Biz Starbucks gibi gériiniiyoruz ama Shaya’yiz
ashnda. Bir uygulamamiz var “Shaya ol, Ozel ol” yani iyi yapilan her seyin karsihgim al
demektir.”

Her tiirlii calisana imkan vermesi agisindan: (engelli calisan)

“Tabi ki, (Baristanin arkasinda ¢alisan personeli gostererek) partnerimiz engelli fakat bizimle
birlikte, biz bir aileyiz. Her Starbucks’ ta miimkiin oldugunca bu sekilde partnerlerimiz var.”

izin siireleri ve izin isteme acisindan:

“Part-time ¢alisan partnerlerimizin haftada 2 giin izni var. Bu giinleri kendileri
belirleyebiliyor. Tam vardiya olarak ¢alisanlarin ise haftada 1 giin izinleri var. Bu izin giinii
ise istege gore ayarlanabiliyor. Mazeret izinleri var, lakin hi¢bir sebep gostermeden ise 3 giin
gelmeyen ¢aligan 3.giin isten ¢ikartilir.”

Ozel giin ve kutlamalar agisindan:

“Partnerlerimizin dogum giinleri, ¢ocuklarimin dogumu, bazi ozel giinler ve benzer kutlamalar
yapulryor, ¢linkii biz aile olmayr istiyoruz”

Sosyal aktiviteler acisindan:
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“Facebook’ta Shaya Calisanlart olarak sadece ¢alisanlara dzel bir grubumuz var. Bu gruptan
aktivitelerimizi, yarisma vb. etkinliklerimizi duyurarak, katilimlary arttiriyoruz.

Soru 2: Calisanlarin isten ayrilma ve devamsizlik oranlari nedir?

“Istanbul digindaki diger subelerde isten ayrilma orani ¢cok az. Bunun nedeni maags ve diger
etkenler agisinda iyi bir konumda olmasi. Fakat Istanbul’da ikame olanaklar cok fazla ama
buna ragmen isten ayrilma oram yine de diisiik, ¢ogu ¢alisanimiz emekli oluyor. Séyle bir
ornek verebilirim ashinda en son Tiirkive Starbucks’da ¢alisanlarin kisi sayist 1 ili
doldurabilir. Devamsizlik konusunda sorunumuz olmuyor. Mazeret izini, evlilik izini ve dogum
izni hakkimiz var.”

Soru 3: Cahsanlariniza is Ortaklarimiz (Partner) diyorsunuz. Bunun anlamim
aciklayabilir misiniz?

“Biz bir aile gibiyiz. Bu iste bir ortagiz. Bean Stock uygulamast su anda Tiirkiye 'de
uygulanmuyor, fakat bu bir ortaklik isidir. Misafirlerimize 3.adres etkisi yaratiyoruz,
partnerlerimizle birlikte.”

Soru 4: Calisanlara egitimler veriliyor mu, veriliyorsa hangi konulari tercih
ediyorsunuz?

“Kesinlikle. Uzerinde durulan en onemli konulardan biri egitim. Kahve iizerine, miisteri
memnuniyeti ve kisisel gelisim iizerine egitim ve seminerler veriliyor. Mesela, Amerika'daki
Starbucks'larin tamami (7100 adet) aym giin igerisinde 3 saat (17.00-21.00) boyunca kapali
tutuluyor. Sebebi; miisterilerimiz eskisi gibi memnun degil bu yiizden baristalarimiza
(¢alisanlara) ii¢ saat boyunca egitim verilecek. Tabi burada “siz degerli miisterilerimize, daha
kaliteli hizmet vermek icin gereken her seyi yapariz” mesaji iletilmeye ¢alisilmig.”

Soru 5: Calisanlar soz sahibi olabiliyorlar m?

“Aynen, yaptigimiz toplantilarda fikirleri ve goriisleri alinir hatta bizim veli toplantilarimiz
olur. Onlara ailelerimiz katilir. Hep birlikte toplanmis oluruz.”

Soru 6: Miisterilerinizin memnuniyet ve memnuniyetsizlik nedenleri nelerdir?

Yiyecek ve icecekler agisindan:

“Sundugumuz yiyecek ve igecekler agisindan sikdyet almiyoruz. Ciinkii bir kahve aldiniz ve
tadini begenmediniz hemen degistirme hakkiniz var. Bu durum yiyeceklerde de de gegerlidir,
va da kahvenizi yanhghkla déktiiniiz diyelim hemen yenisiyle degistiriliyor.”

Hizmet ve ¢alisanlar agisindan:

“Calisanlarinizla ilgili olumlu geri bildirimler aliyoruz. Calisanlarimiz izinli oldugunda, baz
Misafirlerimiz israrla izinli olmalarina ragmen onlardan kahve almak istiyorlar.
Partnerlerimiz ve misafirlerimiz birbirlerine isimleriyle hitap edebiliyorlar. Olumsuz bir
durum oldugunda partnerimizin vardiyasin degistirerek misafirler ile ¢aligani birbirinden
uzaklastirtyoruz.”

Ortamin atmosferi acisindan:

“Ashnda sikdyet aldigimiz nadir konulardan biri temizlik. Cok kalabalik ve yogunluk oldugu
icin masalarn iistiinde kalanlar temizlenemeden yeni misafirler oturuyor. Bunun nedeni ise
yogun saatlerde yeni miisteri hizina yetisilememesidir. Ayni sekilde bir diger sikdyet edilen
konu ise; sira beklemek. Coziimii ise, siirekli sube agmak. Her 100 adimda bir Starbucks
politikamiz var.”

Soru 7: Miisterileriniz ¢calisanlardan sikayet ediyor mu?

“Boyle bir durum ¢ok fazla soz konusu degil. Fakat oldugu taktirde dedigim gibi hemen
calisami vardiyadan ¢ikaryoruz, tartisma ortamimin o anda bitmesi gerekir. Misafirin
memnuniyeti saglandiktan sonra partnerimizle de mutlaka konugulur. Hizmet sektériindeyiz
boyle durumlar her zaman olabilir. Misafirlerimiz partnerlerimize ¢icek yaptirip da
getirebiliyor. Bazen ¢op dolu oluyor bizi uyartyorlar, bu gibi diyaloglar misafirlerimizle
kocaman aile oldugumuzu gosteriyor.”

Soru 8: Peki sizce partnerlerinizin memnuniyeti misafirlerinizin memnuniyetini etkiliyor
mu?

“Tabi ki. Isterseniz diinyanin en miikemmel kahvesini verin ¢alisan kotii bir hizmet veriyorsa
hi¢bir onemi yoktur, misafiri memnun edemezsiniz. Partnerlerimiz mutluysa ve isletmeye
giiveniyorsa, misafirde giivenir. Calisanin yorgunlugu, yemek yememesi bile misafir
memnuniyetini etkileyebilir. Bence ¢alisanlara iyi bakmak gerekir. Biz partnerlerimizie siirekli
iletisim icindeyiz, dertlerini, mutluluklarin, iiziintiilerini, kaygilarini, hayallerini paylasiyoruz,
onlara deger veriyoruz.”

3. SONUC

Hizmetin belirli bir standardi yoktur. Ancak hizmeti veren ve alan kisiler arasindaki iletisim,
hizmetin kalite ve standardini belirlemeye yardimci olabilmektedir. Ornegin; bir saat Oncesinde
patronundan azar igitmis ya da aylardir maasini alamamig bir ¢aliganin, kaliteli bir hizmet vermesi
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miimkiin olamayabilir. Bazen de hevesle bir¢ok miisterinin gittigi bir restorandan veya otelden “bir daha
bu isletmeye asla gelmeyecegim” diyerek ¢ikan birileri vardir. Hizmetin belirli bir standardinin olmamasi
ve kigiden kisiye yorumlanabilmesi bu sektdrde calisanlarin daha fazla emek ve dikkat vermelerine
sebebiyet vermektedir. Hizmet sektorii bilyiik emekler ve fedakarliklar isteyen bir sektordiir. Bu noktada
isletmelerin de bazi imkéanlar saglayarak ¢alisanlarina sundugu olanaklar, is tatmininin olusmasinda biiyiik
rol oynar. Is yerinde huzurlu olan calisan, is yerine daha sadiktir. Ciinkii tekrardan is arama, ise girme, belge-
evrak toplama, birikmis faturalar1 6deyememe, bakmakla yiikiimlii olunan kisilere mahcup olma gibi
genel olarak hayatlarin1 idame edebilmek i¢in gereken birikimin eksikligi gibi hayat yipratici olan bu ve
benzeri durumlar galisan1 yani potansiyel i¢ miisteriyi yormaktadir.

Gelisen pazarlama diinyasinda pazarlama caligmalarinin 3.0 versiyonunun merkezinde miisteriler
(insan) bulunmaktadir. Tiim isletmeler ve markalar miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin yaninda, saglik,
yasam standardi, teknolojik degisimler, egitim gibi daha Kisisel isteklerine konsantre olmaktadirlar.
Miisteri yonetimi kavraminin da basit¢e bu sekilde ortaya ¢iktigi diigtiniilmektedir. Hem miisteri odakli
bir kurum olmak isteyen hem de karliligini diisiinen isletmeler kendi ¢aliganlarimi artik miisteri olarak
kabul etmekte ve onlara deger vermenin daha faydali olabilecegini kesfetmektedirler. Isletmelerin ilk
miisterisi olarak nitelendirilen ¢alisanlarin goériis ve isteklerine, isletme tarafindan uygulanacak olan “miisteri
beklenti ve istekleri” hakkinda derin bilgiler verebilecek analizlere ¢ok daha kolay ve kisa siirede
ulagmasi miimkiindiir. Boyle bir analizin dis misterilere yapilmasi olduk¢a maliyetli olacaktir.
Miisterilere sunulmasi planlanan veya yeni tanitimi yapilacak bir {iriin/hizmet hakkinda yorum ve
degerlendirmelerin orgiit icinden alinmasi, dis miisterilerin goriis ve diislinceleri hakkinda on fikir
olusturmaktadir. Bir nevi bazi fizibilite ¢alismalar1 ¢alisanlar yani isletmelerin i¢ miisterileri {izerinde
gerceklestirilebilmektedir.

Calismada bahsedilen Starbucks isletmelerinin i¢gsel pazarlama uygulamalar1 kendi i¢
miigterilerinin sosyal hayatlarinda aktif birer birey olabilmeleri igin cesaret verici nitelikte oldugu
sOylenebilir. Yapilan goriisme sonrasi elde edilen bulgular derlendiginde; calisanlarin ¢alistiklar1 yerde aile
gibi olmalari, ¢alistigi kuruma saygi ve sevgi duymasit Karsilikli yonetici- ¢alisan iligkilerine baghdir.
Pozitif iligkiler her zaman isletmeye artilar kazandirir. Bir isletmenin calisanlarina giivenli bir gelecek
saglanmasi1 ve kendilerini giivende hissederek gelecek kaygisi tasimayan her bir calisan, rahatlikla
calistign kurumunu sahiplenebilir ve miisterilerine kendi evine gelmis bir dost gibi karsilayip,
agirlayabilir. Ayrica isletme hakkinda verilecek kararlarda ¢alisanina s6z hakki taninarak, ¢alisanlarinin
fikirlerine 6nem verildigini gosteren isletmeler igsel pazarlama mantigini kavrayabilmistir. Tipki
Starbucks igletmesinde uygulandigi gibi.

Calisma sonuglarina gore calisanlarin en ¢ok dikkat ettigi konu olan ticrettir. Aldig1 iicretten ve
primden tatmin olan, emeginin karsiligini aldigina inan i¢ miisteriler, yiikselme olanaginin taninmasi ve
hizmet i¢i egitimlerle donatilma gibi motivasyon arttirici imkéanlara da sahip oldukg¢a, dis misterilerin
memnuniyeti icin {stiin bir performansla seve seve calisabilirler. icsel pazarlamaya gore fazla
mesailerinin  karsihgimi  alabileceklerini de iyi bilirler. Ic  miisterilerin  kendi aralarinda
anlasabilmeleri ve uyumlar1 da miisteriye yansir. Ig¢sel pazarlama i¢ miisterilerin kendi aralarindaki
uyumun saglanmasimi destekler ve isletmede olasi devamsizlik problemlerinin kendiliginden
¢oziilmesini saglayabilir. Starbucks isletmesinin de yaptigi gibi dzellikle 6zel giin kutlamalari, ¢alisanlar
arasinda yapilan kutlamalar veya cuma giinleri yapilan etkinlikler i¢ miisteri olan ¢alisanlar1 birbirlerine
yaklastirarak daha samimi ve sicak bir aile ortami yaratabilmektedir. Isletme ile biitiinlesmek
onemlidir. I¢ miisteri memnuniyetini saglamis bir isletme dis miisterisini kolay kolay kaybetmeyecektir.
Ciinkii calisanina deger veren ve calisaninin mutsuz olmasina izin vermeyen bir isletme, dis
miisterisinin de memnun ve mutsuz olmayacagini garantileyebilecektir. Mesela kayitlar gdstermektedir
ki, ortalama bir Starbucks dis miisterisi ayda 6 kez Starbuck’ a gelmekte, bu rakam her 100 miisteriden
20’ sinde 16’ ya kadar ¢ikmaktadir (Murat, 2015). Bu basari isletmenin ¢alisanlari ile iliskisine baglidir.
Ozetle; i¢ miisteri, isletmelerin birinci ve en 6nemli miisterisidir. I¢ miisterisini kaybeden isletmelerin dis
miigterilerini kaybetmeleri ¢ok olagandir.

Starbucks isletmesi hizmet sektoriinde isletme i¢i c¢alisan iliskileri sayesinde reklam yapmadan
markasini basariya tasimis isletmelerden biridir. Igsel pazarlamanin yani sira deger pazarlamasina ve
sosyal sorumluluk projelerine énem vermesi sirketin i¢ ve dig miisterilerini de olumlu yonde oldukga

201



Akademik Arastirmalar ve Caligmalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Cilt: 9, Say1: 17, Y1l: 2017 Vol: 9, No: 17, Year: 2017

etkilemektedir.
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