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OZET

Bu ¢alismanin amaci, Nevsehir’ deki ¢, dort ve bes yildizli otel isletmelerindeki i¢sel
pazarlama faaliyetlerinin iggoren yetkinligi {izerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu
amagcla, igsel pazarlama faaliyetlerinin boyutlarinin isgéren yetkinligi {izerindeKi
etkisini belirlemeye yonelik bir model 6nerilmis ve bu model ¢oklu regresyon analizi
ile test edilmistir.

Otel isletmelerindeki igsel pazarlama faaliyetlerini 6l¢mek igin daha 6nce gelistirilen
bir 6l¢ek kullanilmistir. Otel isletmelerinde isgdren yetkinligini 6l¢mek icin dnceden
gelistirilmis bir 6lgek bulunmamasi nedeniyle bu ¢alisma i¢in bir isgoren yetkinligi
dlgegi olusturulmustur. Ornekleme ydntemi olarak yargisal drnekleme tercih edilmis
ve arastirmanin kapsamina Nevsehir’deki ti¢, dort ve bes yildizli otellerdeki isgorenler
dahil edilmistir. Veriler anket yontemi ile toplanmistir.

Arastirma sonucunda igsel pazarlama faaliyetlerinin isgdren yetkinligini pozitif ve
anlaml1 yonde etkiledigi goriilmiistiir. Vizyon gelistirme isgoren yetkinligini negatif
ve anlamsiz bir sekilde etkilemektedir. Buna karsilik kisisel gelisim ve ddiillendirme
boyutlarinin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda isgoren yetkinligini pozitif ve
anlamli yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, Isgéren Yetkinligi, Otel Isletmeciligi



THE IMPACT OF INTERNAL MARKETING ACTIVITIES ON EMPLOYEE
COMPETENCE: A CASE OF IN THE HOTEL BUSINESSES IN NEVSEHIR
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the impact of three, four, and five-star hotel
businesses’ internal marketing activities on employee competence. With this end in
view, a model for determining the impact of dimensions of internal marketing on
employee competence was proposed and this model was tested through multiple
regression analysis.

A previously developed scale was used in order to measure internal marketing
activities in hotel businesses. Since no scale to measure employee competence was
found in hotel businesses, employee competence scale was developed for this study.
As sampling method, judgmental sampling was preferred and employees of three, four,
and five-star hotels in Nevsehir were included in the study. Data were collected via
questionnaires.

In the result of the research, it was discovered that internal marketing activities had a
positive and significant impact on employee competence. Vision development affected
employee competence negatively and insignificantly. On the other hand, in the result
of multiple regression analysis done, it was discovered that personal development and
reward dimensions affected employee competence positively and significantly.

Keywords: Internal marketing, Employee competence, Hotel management
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GIRIS

Turizm sektoriindeki hizli biiylimeyle birlikte isletmelerin sayisinda biiyiik bir artis
goriilmektedir. Turizm alaninda faaliyet gosteren bu isletmelerin sayisinin biiyiik bir
sekilde artis gOstermesinin bir sonucu olarak isletmeler arasindaki rekabetin iist
seviyelere ¢iktig1 gézlenmektedir. Bu turizm isletmeleri rekabet iistiinliigii saglamak
icin hizmet sunumunun ve kalitesinin dikkate alinmasi gerektigini fark etmis ve bu
noktada insan kaynaklarinin 6nem kazandigi goriilmiistiir (Biger ve Diiztepe, 2003).
Degisim i¢indeki zaman ve degerlerin etkisiyle, farkli olusum kazanan turizm diinyasi
farkli bir miisteri ¢esidiyle karsi karsiya kalmistir. Satin almanin son asamasinin,
benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin almada bulunan
kisinin o irilinlin stlirekli miisterisi olacagi dikkate alindigi zaman, giiniimiizde
isletmeler, ‘ne iretirsem satarim anlayis1 yerine alictyt memnun edersem satarim’
diisiincesi ile faaliyet gdstermek zorunda kalmislardir. Ozellikle, insan faktdriiniin 6n
plana ciktig1 hizmet sektoriinde bu sekildeki bir diisiincenin uygulamaya dontismesi
ise iggorenin (i¢ miisteri) ihtiyaclarina ve beklentilerine cevap vermek, onlarin rahat,
saglikli ve gilivenilir ortamda ¢alismalarini saglamak, maddi ve manevi agidan onlari
tatmin etmekle saglanabilmektedir. Bagka bir deyisle miisterilerin (dis miisteri)
memnuniyeti oncelikle isletme ¢alisanlarinin memnuniyeti ile iliskilidir. Ctinki
isletme siireclerinde karsilasilacak bir aksaklik, sunulan tiriinlere yansiyabileceginden,
dis miigteri memnuniyetini saglamak i¢in bir isletmede yer alan biitiin boliimlerin goz

oniine alinarak isletme stratejilerini belirlemek daha yararli olacaktir.

South West Hava Kurumu yo6netim bagkani 1996 yilinda, sirketin 25. Kurulus yil
doniimiinde yapmis oldugu konusmada, igsel pazarlamanin O6nemini soyle ifade
etmistir: “Isletmeler igin kim 6nce gelir miisteriler mi, calisanlar m1 yoksa hissedarlar
mi1? Bu sorunun cevabi konusunda asla bir tereddiidiim yoktur. Calisanlar 6nce gelir.

Eger onlar mutlu, tatminkar, kendilerini isine vermis ve enerjikseler, tiiketiciler igin



ellerinden gelenin en iyisini yapacaklar ve dolayisiyla miisteriler tekrar gelecekler; bu
da hissedarlar1 mutlu edecektir” (Bansal vd., 2001:62). I¢sel pazarlamanin énemini
cok net bir sekilde ifade eden bu goriis sonrasinda igsel pazarlamanin Onemi
giiniimiizde giderek artmustir. Isgdrenler bir miisteri gibi goriilerek Oncelikle
isgorenlerin istek ve ihtiyaclar giderilmeye calisilmis ve bu dolayli olarak miisteri

memnuniyeti olarak geri doniit saglamistir.

Isletmelerin giiniimiizdeki en 6nemli sorunlarindan birisi, dogru ise dogru ve iyi
egitimli isgorenleri istihdam etmektir. Giinlimiizde isgdrenlerin bir isletmede omiir
boyu calisarak, drgiitsel basamaklar boyu yiikselmesi 6nemini yitirmistir. Orgiitlerin
giiniimiizdeki en 6nemli 6zellikleri arasinda bilgi, esneklik ve hiz yer almaktadir. Bu
sebeple orgiitlerin isgoérenlerden beklentileri, buna bagli orgiitsel yapilar1 degismis ve
dolayisiyla hem orgiitlerin hem de isgorenlerin Kariyere bakis sekillerinde esneklik,
siirsizlik ve uzmanlik 6n plana gelmistir. insan kaynaklari, farkliliklara bilgi, beceri,
yetenek ve tutumlara sahip ¢alisanlara, kendini bir kuruma adayan c¢alisanlardan daha
fazla 6nem vermektedir. Bu nedenle baghlik ve sadakat yerini, bir iste dstiin
performans sergilemeyi saglayan bilgi, tutum, beceri gibi gozlemlenebilir

davraniglarin hepsine yani yetkinliklere birakmistir (Kordon, 2006).

Icsel pazarlama uygulamalarin sonrasinda isgdrenlerde bir takip gelismeler
gbzlenmektedir bu gelismelerden birkacini su sekilde 6zetleyebiliriz: iggoren is uyumu
artmaktadir, isgdéren motivasyonu artmaktadir, orgiitsel bagliligi artmaktadir,
isgorenlerin 11 hakkindaki bilgi ve becerileri artmaktadir, iggoren verimliligi
artmaktadir ve isgdren kazalar1 azalmaktadir. Igsel pazarlama sonrasinda gézlenen bu
gibi gelismeler isgoren yetkinligini etkilemektedir. Bu nedenle igsel pazarlama
sonrasinda gozlenen bu gibi gelismeler isgdren yetkinliginin odak noktasin

olusturmaktadir (Demir, Usta ve Okan, 2008).

Bu calismanin amaci, Nevsehir ilindeki ti¢, dort ve bes yildizli otellerin igsel
pazarlamayr uygulama diizeylerini ve s6z konusu otel isletmelerinde ¢alisan
isgorenlerin yetkinlik diizeylerini belirlemek ve icsel pazarlama uygulamalarinin
isgoren yetkinligi iizerindeki etkisini model aracilig1 ile test etmektir. I¢sel pazarlama

faaliyetlerinin iggdren yetkinligi tizerindeki etkisini belirlemek hizmet isletmelerinin
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basarisi ve karlilig1 agisindan nem arz etmektedir. insan kaynagma verilen énem ve
insanin yetenekleri basarmin 6nemli belirleyicilerindendir. Bir¢ok arastirma, igsel
pazarlamada isgorenlerin bir miisteri gibi goriilerek Once isgdrenin istek ve
ihtiyaclarinin iyi bir sekilde karsilanmasi {izerinde durmaktadir. Bu nedenle isgorenler
gerekli bilgi ve beceriyle donatilmaktadir. I¢sel pazarlama faaliyetleri uygulandik¢a
isgoren yetenekleri artmaktadir. Igsel pazarlama faaliyetleri sonucunda isgdren
yetkinliginin hangi diizeyde degistigini ortaya koymak isletmeler agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu arastirmanin sonucunda igsel pazarlama faaliyetleri ve isgdren
yetkinligi arasindaki iligkisi ortaya konulmakta ve hizmetin kalitesinin artirilmasinda
yetkinliklerin 6nemi agiklanmaktadir. Calismanin otel isletmelerinde igsel
pazarlamay1 kullanarak otel calisanlarinin yetkinliklerini gelistirmek ve artirmak

isteyen otel isletmeleri yoneticilerine yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Caligmanin amaci dogrultusunda arastirmanin bagimli (isgoren yetkinligi) ve bagimsiz
(icsel pazarlama) degiskenlerini, demografik ve diger 6zelliklerini igceren bir anket
formu olusturulmustur. Veriler anket teknigi ile toplanmistir. Nevsehir bolgesinde
faaliyet gosteren tiim iig, dort ve bes yildizli otel ¢alisanlar1 aragtirmanin kapsamina
dahil edilmistir. Elden birakma yontemi ile uygulanan anket sonunda elde edilen
veriler bilgisayar programinda analiz edilmistir. Calismanin ilk bdliimiinde otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama ele alinmis, ikinci bdliimiinde ise isgoren yetkinligi
kavrami incelenmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise igsel pazarlama
faaliyetlerinin isgdren yetkinligi tizerindeki etkisinin Nevsehir bolgesindeki otel
calisanlar iizerinde test edildigi uygulama sonuclarina yer verilmistir. Calisma sonug

ve Oneriler ile son bulmustur.

Tiirkce ve yabanci yazinda igsel pazarlama faaliyetleri ve isgoren yetkinligi arasindaki
iligkiyi ele alan herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu sebeple bu ¢alismanin
i¢sel pazarlama faaliyetleri ve isgoren yetkinligi arasindaki iliskiyi ele alan ilk ¢aligma

Ornegi olmasi bakimindan literatiire katki saglamas1 6ngoriilmektedir.



BiRINCi BOLUM
OTEL ISLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA

Bu béliimde oOncelikle igsel pazarlamanin tanimina ve tarihgesi incelenmis, igsel
pazarlamanin odaklandigi noktalar olan ¢alisan tatmini asamasi, miisteri odaklilik
asamasi ve stratejik uygulama ve degisim yonetimi asamasi ele alinmistir. Daha sonra
icsel pazarlamanin unsurlari, yararlari, 6nemi ve ic¢sel pazarlama modellerine

deginilmistir.

1.1. I¢sel Pazarlama Kavrammin Tanim

Icsel pazarlama kavrami hakkinda birgok tanim yapilmistir. Bu calismada birkag

tanima yer verilmektedir. Bunlar:

I¢sel pazarlama, “insan ihtiyaglarmm ve isteklerini karsilayacak is iiriinleri araciligiyla,
nitelikli isgérenlerin Orgiite ¢ekilmesi, motive edilmesi, gelistirilmesi ve Orgiitte
kalmalarinin saglanmasi” durumudur. Ayrica igsel pazarlama, “calisanlara miisteri
gibi davranilan bir felsefe ve ig iiriinlerini, insan ihtiyaglarina uyum saglayacak sekilde

bigimlendiren bir strateji” olarak da ifade edilmektedir (Rafiq ve Pervaiz, 1993: 220).

Isletme faaliyetlerinde i¢ ve dis miisterilerin tatminini saglayacak sekilde organize
etmek, sonugta ulagilmak istenen igletme misyonuna ulagsmak i¢in yetenekli, personeli
istihdamini saglamak ve muhafaza etmek, isletmenin tiim isgorenlerine igsel iletigimi
ve motive edici diger unsurlari kullanarak dis miisteri tatminini saglamaya

yoneltmektir (Yaprakli ve Ozer, 2001).

Gilintimiizde rekabet alaninda iistiinliik saglamaya calisan isletmeleri yonlendiren en
onemli kavramlardan birisi miisteri memnuniyeti veya tatminidir. Bu nedenle bir

isletmenin standart hedefi, stratejisinin kalbine miisterisini yerlestirerek, kritik bagari



faktorii olarak miisteri ihtiyaglarini onceden tahmin edip, bu ihtiyaglart en diisiik
maliyetle karsilamak olmalidir. Artik isletmeleri yonlendiren miisteri istekleri
kavram, kalite, etkinlik ve verimlilik yolu da rekabet tstiinliigii kadar, isgoren (i¢
miisteri) tatminini de kapsamaktadir. Cilinkili rekabet tstiinliigii saglamanin énemli
araglarindan olan Toplam Kalite Yonetimi'nin tanimlarindan birisi de, calisan ve
miisteri memnuniyeti yaratilabilmesi, toplam olumlu etkilesimin saglanabilmesi ve is
sonuglarinda miikemmellige ulasilabilmesi i¢in politika ve stratejilerin, ¢alisanlarin
kaynak ve siire¢lerine uygun bir liderlik anlayisi ile yonetilmesi Ve
yonlendirilmesidir. Yani, tiriin kalitesinin daha iyi bir hale getirebilmesi i¢in isgiicii
dahil biitiin tretim faktorlerinin (girdi) ve is siireglerinin {ist yonetim tarafindan
koordine edilmesi ve ayni zamanda yonlendirilmesi gerekmektedir (Naktiyok ve
Kiigiik, 2003).

Farkli bir tanima gore i¢sel pazarlama; “miisteri yonlii ve motive edilmis isgorenler
yaratma siireci vasitasiyla, miisteri tatmini saglayarak farkli boliimlerdeki isgorenlerin,
sirket ve boliim stratejilerini daha etkin uygulamak dogrultusunda motive edilmesi,
koordinasyonlarinin saglanmasi, biitlinlestirilmesi ve degisime direnglerinin kirilmasi
icin pazarlama benzeri bir yaklasimi benimseyen planli bir c¢aba” olarak

tanimlanmaktadir (Kalyoncu, 2007: 64).

Icsel pazarlama, isletmelerin isgdrenlerine miisteri gibi davranmasi gerektigini
ongoren bir yonetim anlayisi olarak karsimizi ¢ikmaktadir. Bunun yanisira, sadakatin
saglanmasi amaciyla isgoren gereksinimlerini karsilayacak nitelikte {iriin veya gorevin

sunulmasini amaglayan bir gelisim felsefesi durumundadir (Usta, 2009: 242).

Igsel pazarlama, “yiiksek kalitede hizmet iireten isgorenlerin oOrgiite ¢ekilmesi,
kazandirilmasi ve sadik bir 6rgiit ¢alisani haline getirilmesine agirlik veren bir yonetim
felsefesidir”. Calisanlar arasinda, isletmelerin sundugu hizmete ilgi ve yonelimi
artirmak amaciyla orgiitiin biitiin diizeylerdeki i¢sel iliskilerini barindiran, uygulayan

siirecler ve faaliyetler biitiiniidiir (Inal vd., 2008: 163).

I¢sel pazarlama literatiirii son 30 y1lda ayrmntili bir sekilde ele alinmis ve arastirilmstir.

Bu ¢alismalarin temelinde ise, Berry tarafindan 1988 yilinda yapilmis olan ¢alismada
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yer almaktadir. Berry yapmis oldugu bu ¢alismada, hizmet igletmelerini incelemis ve
isletme personelini i¢ miisteri olarak ifade etmistir. Literatiirde ise igsel pazarlama
kavramu ile ilgili birgok tanim yapilmis olmasina karsin, Berry ve Parasuraman’in
1991 yilinda yapmis oldugu tanim temel alinmistir. Bu tanima gore ihtiyacglari tatmin
olan personelin is yerine olan motivasyonu ve bagliligi pozitif yonde artmaktadir.
Isgdrenlerin moral ve motivasyonlarmnin en iist diizeye olmasinda ise, ddiillendirmenin
onemli bir rolii vardir. Isgdrenlerin ddiillendirilmeleri 6zellikle isyerindeki morali
yiiksek tutmak ve cosku yaratmak agisindan da farkli bir 6nemi sahiptir (Toksari,
2012).

Icsel pazarlama ile ilgili yapilan galigmalar ve aciklamalar neticesinde miisteri odakli
ve motive edilmis calisanlar yaratma siireci vasitasiyla, miisteri memnuniyetini
saglamak amaciyla farkli departmanlardaki ¢calisanlarin, isletme ve boliim stratejilerini
daha verimli uygulamak dogrultusunda yonlendirilmesi, biitiinlestirilmesi,
koordinasyonlarmin saglanmasi ve degisime karsi direnglerinin kirilmasi nedeniyle

pazarlama benzeri bir yaklasimi benimseyen planli ¢abalar olarak tanimlanabilir.

1.2. i¢sel Pazarlamanin Tarihcesi

I¢sel pazarlama kavram olarak ilk kez Berry vd. (1976) tarafindan siirekli yiiksek
hizmet kalitesi nasil olusturulabilir sorusuna ¢6ziim olarak gelistirilmistir. Bununla
birlikte, “i¢sel pazarlama kavrami ile ilgili stirekli artan arastirmalara ragmen, bu
kavram ile tam olarak neyin anlatildigi konusunda belirlenmis sadece bir kavram
olmadig i¢in”, uygulama alanm kisith kalmigtir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 449). Bu
nedenle literatiirde yer alan biitiin aragtirmalar kavramin farkli noktalara ve alanlara

yonelmesine neden olmustur.

Isletmeler tarafindan igsel pazarlama, son zamanlarda uygulanan konular arasindadir.
Giiniimiizde birgok isletme igsel pazarlama kavramin ne oldugu, nasil uygulanmasi
gerektigi konusunu tam olarak bilmemektedir. Bunun baslica sebebi ise bu konuyla
ilgili ¢aligmalarin yetersiz ve sinirli olmasidir. Ote yandan, bu konuyla ilgili yapilmis

olan c¢aligmalarda farkli goriislerin ortaya ¢ikmis olmasi ve bir fikir birligine



varilmamis olmas: diger bir problemi olusturmaktadir. I¢sel pazarlamanm ilk
kullanilmaya basladigi zamanlar {izerinde ¢ok fazla durulmayan bir kavram olan igsel
pazarlama anlayisi, miisteri tatminini saglamak isteyen isletmeler tarafindan bugiin en

fazla lizerinde durulan ve gaba harcanan konu haline gelmistir (Karahan, 2013).

Rafig ve Ahmed (2000)’e gore igsel pazarlama kavrami, literatiirde uzun siiredir
irdelenmektedir. i¢sel pazarlama kavramiyla ilgili yayinlarin hizli artisina ragmen, ¢ok
az sayida isletme, uygulamada bu kavramdan yararlanmaktadir. I¢sel pazarlamanin
kavramsal gelisimi ele alindiginda, birbiriyle i¢ ige ama aslinda ayr1 sayilabilecek 3
asama bulunmaktadir. Bu agsamalar (Rafiq ve Ahmed, 2000: 453):

v Degisim Yonetimi ve Strateji Uygulama Asamasi,

v Isgoren Tatmini Asamasi,

v Miisteri Yonliilik Asamasidir.

1.2.1. Cahsan Tatmini Asamasi

I¢sel pazarlamanin altinda yatan temel anahtar varsayim “hem tatmin olmus miisteri
hem de tatmin olmus isgoren”dir. Sasser ve Arbeit (1976) bu tartismayi bir adim daha
tasiyarak, bir hizmet isletmesinin en 6nemli pazarinin iggoren oldugunu savunur.
Isgdren alanindaki pazarlama tekniklerinin gelisimi, Sasser ve Arbeit (1976: 64)
tarafindan da “miisteri olarak iggéren” ve “lirin olarak isin’’ tanimlamasi olarak
belirtilmistir. isgorenlerini miisteri ve {rlinlerini is teklifleri olarak gormek
yoneticileri, hizmet satin almana kadar kendi isgdrenlerini de nemsemeye zorlar. Ik
zamanlarda igsel pazarlamayla alakali ¢alismalarin biiyiik kismi ¢alisan motivasyonu
ve memnuniyeti {izerine ve sonug olarak hizmet kalitesini iyilestirme gayretlerine
odaklanmistir. Kisilerin hizmet saglamadaki performanslarinin farkliliklar gostermesi,
verilen hizmetin kalitesinde degisiklige yol agmistir. Misteri memnuniyeti kadar
calisan memnuniyetinin 6nemli oldugunun anlasilmasiyla ¢alisanlara odaklanilmis ve
onlarin i memnuniyetleri i¢in isletme yoOnetimi igsel pazarlama yaklagimini
onermistir. Bu asamada Kisinin ise duydugu olumlu yaklasim, is memnuniyeti ve

calisanlarin tatmininde etkili olan konular arastirilmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450).



Icsel pazarlamanm ilk asamasinin ana varsayimi, isletmenin memnun edilmis
miisterilere sahip olabilmesi i¢in memnun olmus isgorenlere sahip olmasi
gerekliligidir (Ay ve Kartal, 2003). Miisteri tatminine giden bu yolda isletmelerin ilk
once dikkat etmesi gereken hususun isgorenler oldugu 6nemle vurgulanmaktadir.
Boylelikle hedeflerine ulagsmak isteyen isletmelere hangi faaliyetlerde bulunmalari
gerektigi konusunda bugiine kadar 6nerilmemis farkli bir yol sunmuslardir (Tiirkoz,

2006: 150).

“Miisteri olarak iggdren” felsefesinin itirazina ragmen, ilk asamada igsel pazarlamanin

kavramsallastirmasi ile birgok olas1 sorunlar ortaya ¢ikmustir. Ilk olarak, dis pazarlama
durumunun aksine, isgorenlerin sattig1 tiriiniin aslinda onlar tarafindan istenmeyen
hatta olumsuz etkiye sahip olabilmesidir. Ikinci olarak, dissal pazarlama durumunun
aksine, isgorenler “iiriin secebilme” sansina sahip olamayabilirler. Ugiincii olarak,
istthdam sozlesme dogasi nedeniyle, isgorenler nihai analizde istemedikleri
“Uirtinlerin” kabulii i¢in “zorlanabilirler”. Dordiincii olarak, tatmin olmus isgdrene
sahip olmanin maliyeti biiylik olabilecektir. Ve son olarak “miisteri olarak isgdren”
kavrami, dis miisteri ihtiyaglarmin isgorenler {iizerindeki {stiinliigiiniin olup
olmayacagi sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Oregin; isgdrenin bir hizmet isletmesinin
en Onemli pazari oldugu diisiincesi dnceligi isgoren pazarina vererek dis miisterileri
ikinci plana atabilir. Bu, pazarlamanin en temel goriisii olan; “dig miisteriler her zaman
onceliklidir” diistincesine terstir. Bu da ikinci asamaya gegis sebebidir (Rafig ve
Ahmed, 2000).

1.2.2. Miisteri Odakhilik Asamasi

I¢sel pazarlamanin ikinci asamasi miisteri odaklilik asamasidir. Bu asamada miisteri
ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilen, miisteri odakli isgorenlere sahip olmak ve bu
isgdrenleri isletme biinyesinde tutabilmek &nem kazanmustir. Isgorenlerin motive
edilmesi ve satis hedeflerinin olmas1 daha yiliksek performansin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Kaliteli hizmet, isgorenler ve destek kadrolar arasinda etkili
koordinasyon gerektirir (Varey, 1994). isgérenler dis miisteri odakli davranabilmeleri
icin ilk olarak pazarlamaya yonelik faaliyetler ile motive edilmelidir (Varey ve lewis,
2000).



Miisteri odaklilik konusundaki ifadeler, “uygunluk ve uygulanabilirlik” agisindan tist
yonetim tarafindan ayrintili olarak incelenmelidir. Miisteri odagi bir niyet ifadesidir.
Organizasyonun duraganliga karsi ¢iktigi, yeni yonetim disiplini ve kavramlarinm
kucaklamaya hazir oldugu anlamindadir. Ayrica miisterilere en iyi hizmeti vermeyi ve
isleri ilk seferde dogru yapmayi saglayacak yeni sistem ve siirecler yaratma anlamina
gelir. Miisteri odaklilik, devrimsel degil evrimsel bir siiregtir. Cok fazla 6zen, gayret
ve sabir ister. Son olarak miisteri odaklilik, uygun performans ve yiiksek basariya

ulagsmaya yonelik bir yaklasim, bir diisiince seklidir (Ay ve Kartal, 2003:75).

Bu diizeyde miisteri ihtiyaglarini karsilayabilen, miisteri yaklagimli ¢alisanlara sahip
olmak 6nem kazanmistir. Calisanlar miisteri yonlii davranabilmeleri i¢in oncelikle
pazarlama benzeri eylemlerle motive edilmesi gerekmektedir (Ay ve Kartal, 2003:75).
I¢sel pazarlama konusu, bu asamada modern pazarlama konusuna gére isletmelerin en
temel gorevi olan miisteri odakli ¢alismanin isyerinde uygulanabilmesi konusunda

isgorenleri tatmin etmek igin gereken ¢abalarin neler oldugu ile ilgilenmektedir.

Pazarlama anlayisi, isletmenin temel gorevinin hedef pazarin ihtiyac¢ ve isteklerini
belirleyip, biitiinlesik pazarlama araglarindan yararlanip, tiiketicileri tatmin ederek kar
saglama ve diger Orgiitsel amaglara ulagsma temeline dayanir. Bu nedenle pazarlama
yaklagimi miisterilere yonelik pazarlama yaklasgimi olarak tanimlanabilmektedir

(Tuncer ve Ergunda, 2004).

1.2.3. Strateji Uygulama ve degisim Yonetimi Asamasi

Isgorenlere isi pazarlama fikri yeni ortaya cikan bir kavram degildir. Degisen
demografik kosullar gelecekteki isgiicii yetersizliginin hizmet merkezli c¢alisanlar
ortaya ¢ikaracagi gostermistir. Ortaya ¢ikan hizmet kalitesi pazarlama ve insan
kaynaklar1 yonetimi arasindaki baglantinin daha da fazla vurgulanmasini saglamistir.
Yonetim destegi, ddiilllendirme, is dizayni vb. hizmet kalite yonetimindeki genel
konular olmustur (Varey, 1995: 50). I¢sel pazarlamanin bu asamasinda bu konulara
agirlik verilmesi isgorenlerin isyerindeki onemi vurgulanmus, nitelikli isgorenlerle

caligmanin ve bu iggdrenleri elde tutmanin gerekliligi ortaya ¢ikmistir.



Rafig ve Ahmed (2000), bu asamada igsel pazarlama faaliyetlerinin roliiniin: kurumsal
amaglar dogrultusunda isgorenleri birlestirme, egitme, motive etme ve personelin
sadece orgltiin degerini degil ayn1 zamanda onun igerisindeki yerini anlayip fark
edebildigi bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bu asamada igsel pazarlamanin bir
uygulama araci olarak rolii ve konumu daha agik ve anlasilir bir hale getirilmistir.
Baslangi¢ olarak bu bakis a¢is1 hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikmistir. Daha
sonra Uriinlerin pazarlanmasinda da uygulanabilecek pazarlama stratejisi olarak
genellestirilmigtir. Bu asama igsel pazarlamanin, calisanlarin misteri odakli
calisabilmeleri i¢in motive edilmesinden ¢ok daha genis bir siire¢ oldugunu

gostermektedir (Rafig ve Ahmed, 2000).

21. ylizyilda i¢sel pazarlama hakkinda bir¢ok ¢alisma yapilmis olmasina ragmen halen
kavramin tanimi ve igerigi hususunda belirsizlikler devam etmektedir. Kavramla ilgili
olarak iizerinde tam olarak goriis birligi saglanamayan ilk ve en 6nemli konu i¢ ve dig
miisteri tatmini arasindaki iliskinin yapisidir. Hizmet isletmeleri igin ortaya atilan igsel
pazarlama kavrami, zamanla teorik gelismesine paralel olarak uygulama alanimni da
genisletmis ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi ile i¢ ice gegerek daha karmasik bir yapiya
bilirlinmiigtiir. Ayrica kavram son donemlerdeki arastirmalarla netlige kavugmaya
baslamis olmasina ragmen uygulayan isletme sayisinin giiniimiizde hala ¢ok sinirl
olmasi kavramin daha belirgin hale gelmesini engellemektedir. Bu konuda 6zellikle
toplam kalite yonetimi ve insan kaynaklari yonetimine dahil olmasi sadece igsel

pazarlama c¢aligmalarinin belirginligini azaltmaktadir(Ay ve Kartal, 2003: 80).

1.2. i¢sel Pazarlama’nin Unsurlar

Icsel pazarlama vizyon gelistirme, kisisel gelisim ve ddiillendirme olmak iizere ii¢
boyuttan olugsmaktadir. Bu kavramlarin ayrintili tanimlar1 su sekildedir (Foreman ve

Money, 1995).:

Vizyon Gelistirme, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullar1 birlestirerek,

kurum i¢in arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaktir. Basarili isletmelerin en 6nemli
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Ozelliklerinden biriside, isletme adina, isgdrenlerin inandig1 ve paylastigi bir vizyona

sahip olmalaridir (Foreman ve Money, 1995).

Vizyon; arzu edilen durum, gelecegin yasayan bir resmi olarak nitelendirilebilir.
Vizyon kavraminin yasadigi soylenebilir, ¢linkii o sadece dokiimanlarda degil,
insanlarin eylem ve diislincelerinde mevcuttur. O bir resimdir, ¢linkii sadece
soyutlamalardan ibaret degil imajlari da kapsamaktadir. Zira imajlar soyut
tanimlamalardan daha anlamlidir ve bir diislince icerigine, duygusal bir degere
sahiptir. Vizyon, biitin bu boyutlarla birlikte olusturuldugundan dolay:
biitiinlestiricidir (Durna, 2002: 186). Vizyon gelecegin nasil olabilecegi ve nasil
olmasi gerektigini gosteren bir resim gibi, mevcut gerceklerin, umutlarin, hayallerin,
tehlikelerin ve firsatlarin bir araya gelmesi ile olusan gelecegin tanimlanmasi i¢in

gerekli zihni bir bakis agisidir (Karaman, 2005: 19)

Mirze ve Ulgen (2010)’a gére ise vizyon, degisimi ve yeniden orgiitlenmeyi planlayan
isletmenin iist yonetimi i¢in bir referans ve doniim noktasidir. Vizyon, insanlar1 bir
arada tutup gelecegi yonlendirerek motive etmekle, ayrica bir yol haritast gorevi

gormektedir.

Vizyon; gelecege yonelik olmali ve isletmeler i¢in saglam bir temel gérevi gorerek
isgérenlere dayanak saglamalidir. Vizyon, isletmelerde yer alan amaglar ve hedefler
gibi yildan yila dalgalanmalar gostermez; aksine kalici bir s6z niteligindedir. Bagarili
bir vizyon orgiitler igin canli ve parlak bir resim ¢izer ve gelecege yonelik olmasina

ragmen, su anda fark edilmis gibi simdiki zamanda yer alir (Erdogan vd., 2012: 47).

Vizyon: gelecekte ulagsmak istedigimiz durumu tanimlar ve uzun vadelidir. Bugiinii
yasarken veya yakin gelecegi planlarken uzun dénemli amaglarimizi dikkate almak ve
bugiinden hazirlik yapmak gerektigini ima eder. Higbir sey yapmadan, yasamin bizi
yonlendirmesine izin vermek ulasacagimiz durumu tanimlamaz. Vizyon gelecekle
ilgili “tahminler yapmak degil, kararlar almaktir”. Bundan dolay1 vizyon, i¢inde
bulundugumuz kosullarla uzun vadeli amaglarimiz1 birlestirerek yapabilecegimizin en

iyisini yapmamizi saglar (Ozden, 2002: 27).
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Vizyon gelistirme, ileriyi gorebilmek, gelecege ait tahminler yapmak ve bu tahminlere
gore ana hedefleri ve stratejileri belirlemektir. Vizyon gelistirmek bir anlamda;
sorunlara uzun vadeli, ¢ok genis acidan bakarak hem mevcut durumu hem de gelecekte
olabilecekleri kavramak; dolayisiyla bu gelismelerin bizi nasil etkiledigini tayin
ederek, buna uygun hedeflerimizi ve stratejilerimizi belirlemektir. Bu tahminler ne
kadar tutarli ve ne kadar gercekei ise vizyon gelistirilmesi, planlama ve strateji

gelistirilmesi o kadar saglikli olabilmektedir (Cetin, 1997: 173-174).

Kisisel Geligim: Is hayatinda gerceklesen siirekli ve ani gelismeler, calisanlarin bilgi
ve yeteneklerinin de siirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Egitim ve
gelistirme faaliyetleri; isgorenin daha fazla bilgili olup yeterlilik kazanmasina ve
yiiksek beceri elde etmesine neden olur. Bunun sonucunda da; kisisel 6zgiiven ve
onem duygusunda artis, yiiksek motivasyon, kendi kendini denetleme, is tatmini ve
orgiitsel baglilikta artig, is kazalarinda azalma, verimlilik artig1 gibi hem kisisel hem
de orgiitsel pek ¢ok fayda saglanir (Mucuk, 2003: 329).

Icsel pazarlamanin: isgorenlerin beklentilerini karsilamaya yardimei olan, sadece
boliimler aras1 degil, ayn1 zamanda yonetim ve isgorenler arasinda i¢sel etkilesimi isler
kilan bir siirectir (Diindar ve Firlar, 2006:132). Birbiriyle etkilesim igerisinde olan ve
motivasyonu yiiksek iggoren kadrosu, isletme dinamizmini artiracaktir, bu da yiiksek
rekabet ortaminda yeniliklere ve degisimlere hizli adapte olmasini saglayacaktir.
Icyapidaki olumlu ve pozitif yondeki degisimler, i¢sel pazarlama anlayisindaki
gelismelerin sayesinde, isletme isgorenlerinin misteri odakli bakis agilarinin
gelismelerini de kolaylasacaktir. Isgérenlerin pazarlama kiiltiiriinii olumlu bir sekilde
etkileyecek icsel pazarlama anlayisinin gelisimine yonelik biitiin yapilanmalar ve
caligmalar, isletme i¢i tek bir kiiltiirlin gelisimine de yardimci olmaktadir (Ene, 2013:
70).

Sosyallesme ve bireysel gelisim konusunda g¢alisana saglanan olanaklar, ¢alisanin
kendisini gelistirmesinin, kendisini isletme icin Onemli oldugunu hissetmesine,
calisanin orgiitsel bagliliginin ve i memnuniyetinin artmasina katkida bulunmaktadir
(Varey ve Lewis, 2000: 187). Icsel pazarlama anlayisi, isletmedeki boliimler ve

stirecler arasindaki iletisim kalitesinin ve sosyal olanaklarin, iggorenlerin
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performansini artiracagi, bunun bir etkisi olarak da orgiitiin hedef miisteri kitlesi
karsisindaki begenisini yiikseltecegi diislincesine dayanmaktadir (Varey ve Lewis,

2000: 193).

Kisisel gelisimin sozliik tanimi bagkalarinin yardimi olmadan kendine yardim ve
kendini iyilestirme eylemidir. Psikoloji kitaplar1 acisindan ise kisisel gelisim
profesyonel yardim almadan bir kimsenin kisisel ya da duygusal problemleri ile basa
cikmasidir. Bu yiizden pratik amaca hizmet eden tiim kitaplar kisisel gelisim kitab1
olarak kabul edilirler. Kisisel gelisim olduk¢a genis bir kavramdir. Kavram, hem
degisik formatlart hem de genis bir davranis alanin1 kapsar. Kisisel gelisim dyle bir
alandir ki insanin varolusuyla ilgili hemen hemen hi¢ kimse ve higbir sey bu olgunun
disinda kalmaz (Prager, 2001). Kisisel gelisim, bireyin kendine kars1 yerine getirmek
zorunda oldugu bir gorev, bireysel bir sorumluluktur. Birey, yasaminda karsilagtigi
farklt durumlar boyunca bilgi edinme ihtiyaci i¢inde olan bir varliktir ve kendinde
bulunan kendini gergeklestirme egilimi dogrultusunda ¢abalamak ve bu sonuca
ulagsmak i¢in gayret etmek zorundadir. Her birey kendisi i¢in gelecekte en iyi olanm
simdiden hazirlamak ve kendini bu yonde gelistirmek i¢in gereken sorumlulugu almak

zorundadir (Torun, 1996°dan aktaran: Coruk, 2007: 10).

Kendini gelistirme, bireyin fiziksel, ruhsal, zihinsel ve sosyal/ duygusal olmak iizere
dort temel alanda dengeli bir sekilde yenilenmesini igerir. Yenilenmenin tiim
boyutlarda akillica, diizenli ve dengeli bir bigimde olmas1 gerekir. Cinar (1999) ise
kendini gelistirmeyi bireyin degisimlere uyum saglamak, basariya ulasmak, etkili,
verimli ve anlamli bir yasam siirdiirmek gibi amaclarla sorumluluklarinin bilincinde
olarak fiziksel, ruhsal, zihinsel ve toplumsal yonlerden bilgi ve becerilerini

yenilemeye, arttirmaya yonelik ¢abalar olarak tanimlamistir (Coruk, 2007: 11).

Sirin (2005)’e gore kisisel gelisim insanin i¢indeki sinirsiz giicii fark edip, mevcut
potansiyelinin igerigini kavramasi ve bunu kullanabilmesidir. Kisisel gelisimin
amaclari ise kisinin potansiyel giicliniin bilesenlerini kavramasi ve karakterinde yer
alan ozelliklere gore harekete gegmesini saglamaktir. Kisisel gelisimin ilgi ve faaliyet

alan1 i¢inde ise, hedef belirleme, duygularin kontrolii, davranislarin yonetilmesi,
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olumlu olma ve olumlu davranma, olumlu diisiinme, hizli okuma, 6grenme, giizel

konusma, hafiza teknikleri gibi konular yer almaktadir (Sirin, 2005:11).

Kisisel gelisim goniilliiliik esasina dayanan bir eylemdir. Gelisimin goniillii ve bireysel
bir ¢aba /eylem oldugu farz edilir. Se¢im, otonomi ve Ozgiirliik gibi kavramlara
dayanan kisisel gelisim, ayrica bireysellik prensibiyle 6z degisimi ve gelisimi
gerektirir. Popiiler psikolojinin bireye iliskin tek yonlii vurgusu yanlislikla insanlarda
insanlarin kendileri ve yasamlari iizerinde kontrol ve hakimiyet saglayabilecekleri
goriisline neden olabilir. Kigisel gelisim projeleri ayrica uzman bilgisine,
metinsel/yazili otoritenin dissal formlarina da ihtiya¢ duyar. Benligi ya da onun igsel
bir yoniinii degistirmek, gelistirmek ya da doniistiirmek i¢in kisisel gelisim bireysel

goniillii bir tesebbiis, digsal ve otoriter bir yardim gerektirir (Rimke, 2000: 62).

Odiillendirme: Pitts (1995: 13) &diilii, bir gérevi yapmak, bir hizmet vermek veya bir
sorumlulugu yerine getirmek sonucu ortaya c¢ikan kazanglar olarak tanimlamaktadir.
Pitts’e gbre bu gorevleri diizenli olarak yerine getirmesi amaciyla anlagsma yapilmis
calisanlar i¢in baslica 6dil ticrettir. Bununla birlikte 6diil, ticretin de i¢inde yer aldigi
bir pakettir ve ikramiyeler, emeklilik, saglik sigortasi, kar paylasimi vb. kazanglar1 da

igerir.

Bansal (2001: 68)’e¢ gore isletmelerde 6nceden belirlenmis standartlarin tizerinde
basar1 gdsteren isgorenlere ddiillendirme yapilmasi bir isletme politikas: olarak ele
alinabilir. Bu politika; basarili kisileri isletmeye ¢ekmenin yaninda, diger ¢alisanlara
ornek olma, isgdren devir hizinin diisiik olmasi, orgiitsel bagliligi artirma, verimlilik
ve karliligi yiikseltme, rekabet avantaji saglama gibi pek ¢ok yararlar saglayabilir.

Odiil denildiginde yalnizca maddi unsurlar degil manevi unsurlarda akla gelmelidir.

Odiillendirme sistemleri ile ilgili literatiirde 6diiliin tanimma ve kapsamina iligkin
farkl goriislerle karsilasilmaktadir. Bu farklilik 6zellikle iicretin 6diil olarak kabul
edilip edilmedigi ile ilgilidir. Ucreti 6diil olarak kabul eden yazarlarin (6rnegin, Pitts;
Lawler; Lundy ve Cowling) aksine burada, ¢alisanlarin kendisinin ve varsa ailesinin
giinlik yasamin1 ve gelecegini belirli 6l¢iide giivence altina alabilecek, fiziksel ve

diistinsel emeginin karsilig1 olarak aldig1 para seklinde tanimlanan {icret, 6diil olarak
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ele alinmamaktadir. Buna gore 6diil, ¢alisanin gorev tanimimin disinda yer alan
herhangi bir ¢aba, performans ya da yetkinlik diizeyi v.b. i¢in elde ettigi finansal ya da

finansal olmayan kazanimlardir (Yiiriir, 2005: 3-4).

Odiil kavrami, hem direkt iicretleri hem de dolayli ¢alisan kazanimlarini (employee
benefits) igermektedir. Bunlar, isveren tarafindan ¢alisanlarla yaptigi sézlesmeye gore,
onlarin ¢abalar1 ve becerileri i¢in yapilan 6demelerdir ve digsal odiiller olarak
adlandirilirlar. Ancak orgiitsel odiiller statii, takdir tanima, sirket iiyeligi, giivenlik,
kariyer, gelisim, bireye verilen deger hissi ve bagarma duygusu gibi i¢sel odiilleri de

kapsamaktadirlar (Pitts, 1995).

Hizmet Kkalitesinin 6nemli Ogelerinden biriside, isgérenlere emeginin karsiligini
verme/ddiillendirme ve hizmet performansi arasindaki bag olarak goriilmektedir
(Berry vd., 1994). Bu sebeple hizmet isletmelerinde galisan isgorenlerin daha iyi
performans gostermeleri i¢in 6diillendirme ve tesvik verilebilir (Zeithaml ve Bitner,

2003).

Odiiller; maddi olanlar (tesvik ve primler, kir paylasimi) ve maddi olmayan (aksam
yemegi, tatil, saglik sigortasi, 6vgii ve takdir, terfi etme, plaket verme) ddiiller olarak
cesitlilik ve degisiklik gosterebilir (Bartol ve Srivastava, 2002). Bu gibi odiillerle
dogru hizmet davranislarinin 6diillendirilmesi i¢in, dncelikle isletmelerin iyi bir 6diil
sistemi tasarlamalar1 gerekir. Bu noktada odiillendirme yapilirken adaletli
davranilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde 6diillendirme isgorenlerin motivasyonunu
ve isletme baglhiligini artirmasi yerine isletmeye duyulan giliven sarsilabilmektedir.
Odiil sistemlerinin etkili olabilmesi i¢in, Zeithaml ve Bitner (2003) &diil sistemlerinin
isletmenin vizyonuyla ve gercekten onemli Orgiitsel sonuglarla iligkilendirilmesi
gerektigini sdyler. Ornegin; miisteri memnuniyeti ve sadakati isletme acisindan énemli
sonuglar olarak goriiliiyorsa, bu sonuglara olumlu katki saglayacak olan hizmet
davraniglarinin fark edilmesi ve ddiillendirilmesi gerekir. Ayrica, 6diiller personelin
hizmet performansiyla ve basarisiyla orantili olmalidir (Jerris, 1999). Boylelikle
isgorenler dnceden belirlenen standartlarin iizerinde performans gdostermek i¢in ¢aba

gosterirler.
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Isletmelerde ¢ogunlukla karistirilan iki kavram olan, tesvik ve 6diil arasindaki farki
ortaya koymak gereklidir. Tesvikler, gelecekle ilgiliyken, ddiiller gegmise doniiktiir.
Finansal tegvikler ¢alisanlari, amaclarina ulasmalar1 yolunda motive etmeyi, belirli
hedeflere ya da oOnceliklere odaklanarak performanslarini gelistirmeleri ya da
yetkinliklerini, becerilerini artirmalarint amaglamaktadirlar. Buna karsin finansal
odiiller ise, calisanlarin performans hedeflerine ulasma veya agmalart durumundaki
basarilarini ya da belirli diizeylerde yetkinlik veya beceri kazanmalarini finansal olarak
odiillendirmeyi saglamaktadirlar. Finansal tesvikler dogrudan motivasyon saglamak
tizere olusturulurlar. Finansal odiiller ise takdirin maddi bir yanidir ve bu nedenle

dolayli giidiileyici olarak hizmet ederler (Yiiriir, 2005: 3-4).

1.3. I¢sel Pazarlamanin Amaclar

Icsel pazarlamanin amaci, isgdrenlerin miisterilere sunmus olduklari iiriinlerden
mutlak olarak memnun kalmalarini saglamaktir. I¢sel pazarlama isgorenlere yonelik
olarak en iyi sekilde hizmet bilinci olusturmak ve sergilenen faaliyetlerde miisteri
uyumlu faaliyet sergilemek, pazarlama odakli ¢alismak ve cesitli faaliyetlerin igsel
pazarlamaya yonelik olarak daha aktif kullanmak seklinde tanimlamaktadir. i¢sel
pazarlamada isletmede calisan isgorenlere yonelik bir pazarlama amaglanmaktadir

(Kotler vd., 2010).

I¢sel pazarlama kavramu, isgdrenlere i¢ pazar olarak gordiigii i¢in insan kaynaklari ve
pazarlama ydnetimi boliimlerine de konu olmaktadir. I¢sel pazarlama, isgorenlerin
isletmenin mevcut ve gelecekte yapilmasi planlanan pazarlama uygulamalari hakkinda
ve bu uygulamalara basarili bir sekilde nasil katki saglayabilecekleri konularinda

bilgilendirilmelerini saglamaktadir (Proctor, 2010: 257).

Varey ve Lewis (2000: 928) igsel pazarlamanin amaglarini su sekilde siralamislardir:

v Amaglar1 paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme i¢in
bireysel motivasyonu harekete geciren yonetim takimi ile isbirligi yapmak,
v’ Arastirma ve degerleme, isgoren gelistirme ve sorumluluga dayali agik bir

strateji ile iletisimi yonetmek,
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v" Liderin, siireglerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katilm sayesinde verimliligi
artirmak,

v' Hem tiiketicileri hem de organizasyon liyeleri agisindan g¢ekici bir sirket
markasi olusturmak,

v Organizasyondaki nitelikli isgorenlerin isletmeden ayrilmasini Onleyerek
tutmak; zayiflayan yonetim standartlarim1 yok ederek, sirket ve isgdren
politikalarinda agiklig1 benimseyerek yonetimde etkinlik saglamak,

v" Degisen ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrede, rekabet edebilir hizmet

dagitimi i¢in kaliteye yonelmek.

Kalyoncu (2007: 67) igsel pazarlamanin temel amacini dig miisteri tatminini saglamak
oldugunu savunur. Ciinkii isletmelerin faaliyetlerinin temel noktas: dis miisteridir. Bu
memnuniyetin saglanmasi yoluyla, miisteri sadakati ve isletmeyi tekrar tercih etme
olasilig1 artacak ve sonugta isletme karliliginda ve pazar payinda artisa neden olacaktir.
Miisteri tatmini ise 6zellikle hizmet igletmelerinde isgorenler tarafindan saglanacaktir.
Bunu saglamanin yolu ise, yukarida belirtilen prensipler dikkate alinarak, isgdérenlerin
tatmin olduklar1 etkin ve verimli bir siire¢ olusturmaktan gegmektedir. Bu sebeple,
miisteri odakl bir orgiit kiiltlirii olusturarak, nitelikli isgdrenleri ise alarak, egiterek,
isletme iginde etkin bir iletisim sistemi saglayarak, motive ederek, dis miisteri tatmini

artirabilmektedir.
1.5. i¢sel Pazarlamanin Yaralari

Basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlama programlarinin isletmelere sagladig

cesitli yararlar vardir. Bu yararlar soyle siralanabilir (Arnett vd., 2010: 595)
Is goren devir hizinda azalma

v

v Is géren tatmininde artis

v" Organizasyonda degisime tepkilerde azalig
v

Hizmet kalitesinde artis

I¢sel pazarlama ile calisanlarin isletmeye baglilig: artar ve isgiicii devir hiz1 diisiik olur,

egitim maliyetleri, ise alma, hatali iirlin sunumu vb. konularda tasarruf saglanir. Yeni
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calisanlarin igse alinmasi ve egitilmesi konusunda kullanilan kaynaklardan mevcut
calisanlarin becerileri gelistirmek gibi amaglara ulagsmak icin yararlanilabilir. Ayrica,

isten ayrilma oranindaki diisiis, mevcut ¢alisanlarda daha az strese yol agar (Kalyoncu,
2007).

Calisan memnuniyeti dogal olarak dis miisteri memnuniyetini etkiler. Isletmenin
miisteri potansiyelinin karliligin1 olumlu yonde etkiler. Bu konuda yapilan ¢esitli
arastirmalarda miisteri baglilig1 ile ¢alisan baglilig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu
bulunmustur. Diger bir deyisle, c¢alisan bagliligi artik¢a miisteri bagliligi da
artmaktadir (Kalyoncu, 2007: 67).

Orgiitlerde yonetimin kritik konularindan biri, degisimdir. Gegis asamasindaki
orgiitler ic¢in igsel pazarlama c¢ok Onemlidir.  Boylece igsel pazarlama degisim
ihtiyacinin anlasildigi ve kabul edildigi bir orgiit kiiltiirii olusturmaya yardimci olur

(Kalyoncu, 2007: 69).

1.6. I¢csel Pazarlama Modelleri

Gelistirilmis i¢sel pazarlama anlayisina gore, isletmelerin fonksiyonel stratejileri etkili
uygulamast i¢in dogru bir pazarlama yaklasimi kullanilarak ¢alisanlarin degisime ve
diizene kars1 direniglerini kirma, onlart motive etme ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon ve biitiinlesmeyi saglamalar1 gerekmektedir. Tanimin temel dayanaklari,
calisan odaklilik ve motivasyonu, tiiketici yonelimlilik ve tiiketici tatmini,
fonksiyonlar arasi1 koordinasyon ve biitiinlesme, pazarlama yaklagimi ve isletme ve
fonksiyonel stratejilerin uygulanmasidir. Yapilan bu tanima gore i¢sel pazarlamanin

temel dayanak noktalar1 su sekilde ele almak miimkiindiir (Rafiq ve Pervaiz, 2000):

Pazarlama benzeri yaklagim,
Calisan tatmini ve motivasyonu,
Isletme stratejilerinin ve fonksiyonel stratejilerin uygulanmast,

Fonksiyonlar aras1 koordinasyon ve biitlinlesme,

NN NN

Tiiketici yonliiliik, tiiketici tatmini.
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Hizmet isletmeleri i¢in yukaridaki unsurlardan yararlanilarak hazirlanmig olan model
Sekil 1’de gosterilmektedir. Modelin  merkezinde ¢alisanlart motive eden,
fonksiyonlar arasi koordinasyonu saglayan ve miisteri odakliliga yonelen pazarlama
yaklasimi vardir. Miisteri odaklilik, isletme hedefleri ve miisteri tatmini i¢in oldukca
Oonemlidir ve tim pazarlama c¢abalar1 bu cergevede yiiriitiilir. Fonksiyonlar arasi
koordinasyon, ¢alisan motivasyonunu ve dolayisiyla is tatminini saglamay1; c¢alisan
motivasyonu, fonksiyonlar arasi koordinasyonu ve is tatminini; i§ tatmini, miisteri
tatminini; yetkilendirme ise interaktif iligkilerin basarisini etkilemektedir. Dolayisiyla
tim siiregler, miisteri odaklilig1 saglamak {izere olusturulmakta ve sonug¢ hizmet

kalitesinin gelistirilmesi ve miisteri tatmini olmaktadir. (Coban, 2004: 92).

Fonksiyonlar Arasi
Koordinasyon ve

Biitiinlesme \ /

Pazarlama Benzeri
Yaklasim

1

Caligan
Motivasyonu

Is Tatmini

T

Yetkilendirme

& |
Miisteri Yonliiliik

l

Hizmet Kalitesi

|

Miisteri Tatmini

/

Sekil 1: i¢sel Pazarlama Modeli
Kaynak: Rafig ve Ahmed, 2000: 455.
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Icsel pazarlama isgoren iliskileri bakimindan analiz edildiginde iki ydntem ortaya
cikmaktadir. Bunlar sirasiyla; miisteri ihtiyaglarinin karli bir bi¢imde tatmin
edilmesinin hedeflendigi islemsel pazarlama ve miisteriler ya da diger paydaglar
arasinda karsilikli deger yaratmanin hedeflendigi iliskisel pazarlamadir. Bu iki
pazarlama yontemi de ice doniiktiir. Islemsel pazarlama yonteminde segilmis birkag
personelin bilgi iletisim teknolojileriyle desteklenerek yeni bilgiye ulagilmasi, ulasilan
bilginin bir sisteme baglanarak yeni iiriin bilgisi, politikas1 ve prosediirii gibi bilgilerin
duyurulmasi saglanmaktadir. iliskisel pazarlama yonteminde ise yeni bilgi fonksiyonel
proje gruplari, yaratict girisimler, inovasyon merkezleri, kalite gelistirme takimlari
olusturularak elde edilmekte, bilginin doniisiimii ise takim ¢aligmasina dayali 6grenme
gruplar1, uygulamali ¢aligmalar ve geribildirim benzeri yontemlerle saglanmaktadir

(Ballantyne, 2000: 277).

Karsilikli deger verme

Dis calisanlarin pazarlama kosullart

I¢sel Pazarlama

Oryantasyonu _
I¢sel pazarlama bolimii
Her iki boliim i¢in stratejiler
i¢sel Pazarlama Yoneticiler arasinda istenilen, ihtiyag
Arastirmast duyulan ¢alisan hakkinda
Yonetim ve ¢aliganlar arasinda
Calisanlarin ihtiyaclarini karsilayabilecek
Igsel Iletisim islerin tasarlanmasi
Yonetime kars1 saygi
Maas ve prim sistemi
I¢sel Karsilik
Verme

Egitim

Sekil 2: i¢sel Pazarlama Modeli
Kaynak: Lings, 2004: 150
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Sekil 2°de gosterilen ve Lings (2004) tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama modelinde
ise, igsel pazar aragtirmasi, icsel iletisim ve igsel karsilik verme siirecleri yer
almaktadir. i¢sel pazarlama arastirmast siirecinde igsel pazarlama ile ilgili bilgiler, isin
onemli niteliklerini, ¢alisanlarin ¢alisma kosullar1 ile ilgili tatminini, ¢alisanlarin
tatminini etkileyen igsel ve digsal faktorleri, ayni ¢alisan i¢in rekabet eden isletmeler
ve bu isletmelerin uygulamalarini, kanuni diizenlemeler gibi digsal kosullari
icermektedir. Igsel iletisim siirecinde igsel pazarlama programinin bir pargasi olarak
etkili bir orgiit ici iletisime yani igsel iletisime ihtiyag duyulmaktadir. Yonetimle
isgorenler arasindaki iletisim igsel pazarlama karmasinin bir 6gesidir ve bu kitle
iletisimi yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgi edinmeyi, haber biiltenleri ve diger
kaynaklarin kullanimini kapsamaktadir. Ote yandan igsel pazarlama karmasimin bir
pargasi olarak iletisimde, sunular ve raporlarin kullanimini ve resmi toplantilarin
diizenlenmesi dnerilmektedir. I¢sel karsilik verme siirecinde bundan farkl olarak igsel
pazar hakkindaki bilgilere karsilik verme birka¢ farkli sekilde gerceklesmektedir.
Bunlar su sekilde siralanabilir; finansal ddiiller ve finansal olmayan idari 6diillerin
kullanilmasi, islerin tasarimina yonelik yerinde karsiliklar, yonetimin itibarimni
artirmaya yonelik beklenilen sonug, egitim ve hedeflenen igsel iletisimdir (Lings,
2004).

1.7. I¢sel Pazarlama Stratejileri

Isletmede yer alan biitiin ¢alisanlarin hedefi, son miisterilerin isteklerini ve
beklentilerini karsilayacak mal ya da hizmeti iiretebilmektir. Tepe yonetim
kurulundan, en alt diizeyde ise yeni baslayan isgorenler dahil tim isgorenler
isletmedeki is, gorev ve sorumluluklart paylasmaktadirlar. Bir isletmede birbirleriyle
baglantili olan is ve gorevleri yerine getiren bu kisilere i¢ miisteri denilmektedir.
Uretilen mal veya hizmetlerin sunuldugu pazarda dis miisteri ve onun memnun olmast,
kurum ¢aliganlarinin faaliyetlerine bagldir. Dolayisiyla, bir isletme i¢in i¢ miisterilerin

memnuniyeti isletmenin hedefleri kadar nemlidir (Varey ve Lewis 2000: 181).

Hizmetler mallara gére soyut kavramlardir, bu da standardin olugmasini ve hizmet

kalitesi tanimin1 zorlastirir. Hizmetlerin tiretildiginde tiiketilmesi ve {iretim siirecine
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miisterinin  bizzat katilimi s6z konusudur. Bu o6zellikler hizmet kalitesinin
belirlenmesinde hizmet saglayicilarin etkisinin fazla oldugunu gostermektedir (Varey

ve Lewis, 2000).

I¢sel pazarlama genellikle, isletmelerde yer alan galisan pazarma pazarlama ve benzeri
faaliyetlerin uygulanmasi olarak disiiniilmektedir. Dis pazarlarda oldugu gibi ig
pazarda da miisteriyi en iyi bi¢imde tatmin edebilmek i¢in oncelikle i¢ pazar ile ilgili
devaml1 bilgi toplamak gereklidir. S6z konusu olan bilgiler, ¢alisma kosullari, isin
nitelikleri, ¢alisan tatminini etkileyen i¢ ve dis faktorler, rakiplerin faaliyetleri gibi
konular: kapsamaktadir (Lings, 2004).

I¢ miisterilerin etkin ve huzurlu ¢alismasinin artirilmasi ve bdylelikle dis miisteri
tatminini ve memnuniyetini artirmak, c¢alisanlar ile yonetim arasindaki iletisimin iyi
olmasia baglidir. On saha hizmetinde galisanlar olarak tanimlanan bu grup miisteri
ile dogrudan etkilesim icerisinde bulunmaktadir. Bu neden bu ¢alisanlarin tutum ve
davranislari, miisterilerin algilayacagi hizmet kalitesi ile iliskidir. Paylagime, saygili,
gercgekei, diiriist, yapict olmanin yaninda iletisim becerileri yiiksek olmak ve basariy1
takdir edip 6diillendiren bir anlayisin yoneticilerde olmasi gerekmektedir. Y oneticiler
bdylece calisanlariyla iletisim i¢inde, miikemmel miisteri hizmetleri ve memnuniyetini

yaratmay1 hedeflemelidirler (Varey ve Lewis, 2000).

1.7.1. Pazar Boliimlendirme

Icsel pazar kavramu isletmelerin calisanlarini kapsayan bir olgudur. Dis pazarlarda
amagclanan hedeflere ulasabilmek igin i¢sel pazarlama stratejilerinin adaptasyonu
zorunlu hale gelmektedir. Calisanlarin ihtiyaglarimi ve beklentilerini anlama ve
karsilama, ¢alisanlarin ve miisterilerin tatmin ve memnuniyet seviyelerini
arttirmaktadir. Dig pazarlarda gerceklesen faaliyetler gibi i¢ pazarda da miisteriyi en
iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in 6ncelikle i¢sel pazarin boliimlendirilmesi gerekir. Bu
ihtiyactan hareketle isletme igerisinde calisanlar homojen gruplar halinde boliimlere
ayrilmalidir. Frost ve Kumar (2000) i¢ miisterileri; “on hat personeli” ve “destek

kadro” seklinde iki gruba ayirarak bdliimlendirmistir. On hat personeli, direkt miisteri
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ile iliski kuran ¢alisanlardan; destek kadrosu ise bu grubun disinda kalan ¢alisanlardan

olusmaktadir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 60).

Pazar boliimlendirme, belirli istekleri olan alt gruplari belirleyip bunlarin isteklerine
uygun mallar ve/veya pazarlama karigimlart gelistirilmesidir. Bir pazarin, her birine
ayr1 bir pazarlama karisimiyla ulasilabilecek tekdiize alt alic1 gruplarina veya hedef
pazarlara boliinmesi ¢alismasidir. Amaci, pazarlama yapilabilecek alicilar1 segmek,
alicilar arasindaki farkliliklar1 saptamak ve benzer karakteristikler tasiyanlar
gruplandirmaktir. Daha 6nce hig tatmin edilmemis veya iyi tatmin edilmemis pazarlar
bulunup, o pazarin boliimleri i¢in mevcut pazara 6zgii mallar ve pazarlama karigimlari

gelistirilmeye calisilir (Tek, 1997: 314).

Bagka bir siniflandirma sekli de orgiitte yer alan c¢alisanlarin miisteri ile baglantilari
dikkate alinarak olusturulmustur. Bu siniflandirmada misteriler dort farkli gruba

ayrilmustir. Bu gruplar su sekilde siralamak miimkiindiir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 60):

v’ Baglant1 kuranlar: Miisteriler ile strekli veya periyodik zaman dilimlerinde
baglant1 kuran iggoérenler (otel isletmelerinde ¢alisan resepsiyon gorevlileri
ornek gosterilebilir).

v’ Etkileyiciler: Miisteriler ile dogrudan iletisim kurmazlar fakat misteri ile
baglant1 kurulmas1 hususunda karar veren isgorenlerdir (iist diizey c¢alisanlar
ya da otel isletmelerinde satis pazarlama departmani 6rnek olabilir).

v" Modifiye ediciler: Genel olarak miisterilerle yiiz yiize gelmeden daha az
siklikta dogrudan baglant1 kuran ¢alisanlar.

v Soyutlananlar: Misterilerle hi¢bir zaman baglantis1 olmayan isgérenlerdir

(6rnek olarak otel isletmelerinde camasirhane gorevlileri verilebilir).

Icsel pazarlama, i¢ miisteriler olarak isletmedeki tiim calisanlar ve bdliimlerle
ilgilenmektedir. Isletme igindeki diger calisanlar1 ve boliimleri icsel tedarik¢i olarak
incelemektedir (Lings, 2004: 405). Bu konuda, igsel tedarikgilerin ve igsel miisterilerin
tanimlanmasi, i¢sel miisterilerin ihtiyaglarinin tanimlanmasi, tedarikgilerin gereken
degisiklikleri yapmasi gerekmektedir. Bu konuda alinan geri bildirim igletme igi ve

hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in dikkate alinmas1 gereken dnemli bir faktordiir.
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1.7.2. i¢sel Pazarlama Karmasi Gelistirme

Mccarthy’nin yayginlastirdigi ve giiniimiizde genel olarak kabul gbérmiis olan
pazarlama karmasi elemanlar1 “iriin, fiyat, iletisim/tutundurma ve dagitim” dan
olusmaktadir. I¢sel pazarlamada iiriin genel olarak isin kendisidir. Is tatminini artirmak
icin igin gereklerine yogunlasmaktan ¢ok calisan beklentilerinin is tasarimina
aktarilmasina ¢alisilmalidir. Bunun i¢in ilk olarak bir isin 6geleri ile onun gesitli
etmenler bakimindan i¢inde bulundugu durumu ve diger islerden farkliligini ortaya
cikaran, teknik ve bilimsel bir calisma olan is analizi yapilmas: gerekmektedir. Is
analizi sonucunda is tamimlar1 olusturulmaktadir. Is tanimi, isgdrenlerin yapmakla
yiikkiimlii olduklar1 isin Ozelliklerini tanimlamaktadir. Toplam kalite yonetiminde
takim caligmalarina gosterilen 6nem nedeniyle, yapilan is takim odakli ¢alismalar

olarak tanimlanmalidir (Coban, 2004).

Genel olarak, isgorenlerin de isletme kalitesinde paylarinin olmasinin saglanmasi i¢in
is tasariminda, isgoren katilimina ve kontroliine izin verilmelidir. Bu isler, isgorenlere
net bir anlam ifade edecek sekilde diizenlenmelidir (Aktas, 2002). Buna iligkin olarak
isi rakiplerinkinden daha g¢ekici hale getirmek ve ig¢sel pazara degerli karsiliklar
vermek icin igsel degisim konusunda bilgileri toplama ve anlamaya calismak
gerekmektedir (Lings, 2004: 410).

v' Uriin: Bir pazara edinim, kullanim ya da tiiketim amaciyla sunulabilecek ve
bir istek ya da ihtiyac1i giderecek herhangi bir fiziksel varlik olarak
tammlanmaktadir. Uriinler maddi mallardan fazlasmi kapsar. Genis olarak
tanimlandiginda mallar fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yerleri,
isletmeleri, fikirleri ya da bu birimlerden meydana gelmis karisimlar1 kapsar.
Hizmetler ise satisa sunulan, elle tutulup gozle goriilemeyen ve miilk
edinilmeyen faaliyetler, faydalar ya da memnuniyetlerden meydana gelen bir
cesit iirlindiir. Bankacilik, turizm veya ev tadilat hizmetleri hizmet kavramina

ornek verilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999: 219).

Tiiketicinin gidermeyi duydugu ihtiyac1 karsilayabilecek veya cozmeye

calistig1 sorunu giderebilecek fiziksel ve psikolojik unsurlar bir biitlin halinde
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mal ya da hizmeti olusturur. Mallar somut, duyu organlariyla algilanabilen
pazarlama bileseni iken hizmetler genellikle duyu organlarinca algilanmayan,
soyut ancak tiiketiciler tarafindan hissedilebilen pazarlama bileseni olarak
tanimlanabilir. Ornek olarak, bir gémlek tiiketici tarafindan deseni, kumasi,
markasi, rengi, ambalaji gibi nitelikleriyle algilanabilir. Bunun yaninda
avukatlik ya da egitim hizmeti ise tiiketici tarafindan somut olarak ele
gecirilemez, ancak hissedilebilir. Tiiketicilerin bazi ihtiyaglarinin giderilmesi
veya problemlerinin  ¢éziimii ise mal ve hizmetin  karisimini

gerektirebilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 129).

Turizm {rlinii bir turistin seyahatinin baglangicindan bitimine kadar gecen
zaman donemi igerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi,
turizm arzini olusturan faktorler tarafindan sunulan nesnel ve 6znel degerlerin

biitiinii seklinde tanimlanmaktadir (i¢6z ve Kozak, 1998: 13).

Icsel pazarlamada iiriin genel olarak isin kendisidir. Bununla beraber stratejik
seviyede, uygulanan pazarlama stratejileri iirlinii ifade edebilir. Taktiksel
seviyede ise yeni performans 6lgiitleri ve miisteriye uygulanacak yeni davranig
usulleri ve egitim programlar1 da {iriin olarak sayilabilir (Ay ve Kartal, 2003:

17).

Fiyat: Fiyat dar anlamda, bir mal ya da hizmete 6denen parasal bedeldir. Genis
anlamda ise, tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti kullanmak ya da ona sahip
olmanin faydalari karsiliginda 6dedikleri degerler toplamidir. Tarihsel olarak
fiyat tiiketicinin satin alma kararim etkileyen en 6nemli faktordiir. Bu durum
fakir uluslar i¢in halen gegerli olmakla birlikte, gliniimiizde fiyat dis1 faktorler
satin alma karari iizerinde daha etkili hale gelmislerdir (Armstrong ve Kotler,
1999: 289-290). Bunun yanisira iicret faktdrii de, calisan tatmin olmasi
konusunda temel etkenlerden biridir (Ay ve Kartal, 2003).

Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda tek gelir {ireten 0ge fiyattir. Diger
unsurlar giderleri temsil etmektedirler. Uriin 6zellikleri ve dagitim kanali

taahhiitlerinin aksine fiyat kolaylikla degistirilebilmektedir. Fiyat ayni
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zamanda pazarlama karmasinin en esnek iiyesidir. Fiyatlandirma ve fiyat
rekabeti pek ¢ok pazarlamacinin karsilastigi sorunlarin basinda gelmektedir.
Yine de fiyatlandirma konusunu gerekli ciddiyetle ele almayan isletmelerin
sayis1 az degildir. Siklikla yapilan hatalar arasinda; gereginden fazla maliyet
odakli fiyatlandirma yapmak, pazar kosullarinda meydana gelen degisiklikler
dogrultusunda fiyat revizyonlar1 yapmamak, farkli lirtinlere, pazar boliimlerine
ve satin alma davranislarina uygun fiyatlandirma yapmamak sayilabilir

(Armstrong ve Kotler, 1999).

Fiyat turizm sektoriindeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin basarisini
belirlemede oldukga kritik bir 6neme sahiptir. Mal ve hizmetlere olan talebe
iliskin degisikliklerin yansimasi olan giinliikk fiyat dalgalanmalar1 pek cok
isletmenin karsilastigt bir durumdur. Turizm isletmeleri pazar paylarini
arttirmak ya da mevcut durumlarini korumak i¢in rakiplerinin fiyata iliskin
taktiklerine cevap vermek, ayni zamanda maliyetlerini de kontrol altinda
tutmak durumundadirlar. Diger pazarlama karmasi elemanlarina kiyasla
fiyatlandirmaya iligkin kararlar, turizm iiriiniiniin dayaniksiz yapisi ve turizm
talebindeki dalgalanmalar nedeniyle alinmasi daha zor kararlardir (Youell,
1998: 211-212).

Uriine yonelik pazarlama anlayisinda miisterinin isletmeler icin ¢ok &nemi
yoktu. Yonetim kararlarinda miisteri ciddi olarak yer almazdi. Diinya tek
kelimeyle bir arz cennetiydi. Ne iiretecegine, nasil satacagina, fiyatin ne
olacagina isletmeler karar veriyor ve hatta miisterileri kimi zaman paralarini
onceden alarak, mal kuyrugunda aylarca bekletiyorlardi. Bugiin ise ortam tam
bir alict cennetine doniligmiistiir. Rakiplerin sayis1 kiiresellesmeyle birlikte
artmistir. Her yil calisilan alana yeni yeni rakipler girmektedir. Alicilarin
Onlerindeki alternatifler arttik¢a, fiyata karsi giderek daha duyarli hale
gelmektedirler. Uriinleri ya da hizmetleri farklilastirma gittikce 6nem
kazanmaktadir. Miisteri odakli diisiinme, bu noktada ortaya ¢ikmakta ve
kosulsuz miisteri tatmini anlamina gelmektedir. Miisteriyi hem satis 6ncesinde
hem satis sirasinda hem de satis sonrasinda, maliyeti ne olursa olsun, hos

tutmay1 icermektedir. Bu yolla miisterinin sadakatini saglamak, maliyetleri
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fazlasiyla karsilayacaktir ve i¢sel pazarlama uygulamalari miisterilerin fiyat
konusundaki hassasiyetini kirarak iriinlerin tercih edilmesini saglayacaktir

(Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Tutundurma/Iletisim: Bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan uygun yontem,
teknik ve iletisim araglarindan yararlanilarak; hedef gruplari, tiretimi yapilan
turistik iirtinler hakkinda aydinlatmak, inandirmak ve sonugta istenen yonde
tutumlarin olugsmasini saglamak amaciyla gerceklestirilen iletisim siireci olarak

tanimlanmaktadir (Gilirbiiz, 1995: 42).

Pazarlamanin talep yaratma islevi, mal ve hizmetler ile tiiketimi 6zendirmeye
iliskin mesajlarin uygun kanallarla hedef tiiketicilere iletilmesi ile yerine
getirilir. Bunu saglayan pazarlama islevi ise tutundurmadir. Tutundurma; bir
isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iligkin bilgileri
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzulanan bicimde
ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir. Gliniimiizde genis
halk kitleleri ile haberlesme tiim kurum ve kuruluslar i¢in biiyiikk 6nem

tasimaktadir (Islamoglu, 2000: 444).

Tutundurma bir iletisim siirecidir. Bu siirecin etkinligi iletisim karmasi
elemanlar1 olan reklam, kisisel satig, tamitim ve halkla iliskiler ve reklam
faaliyetleri ile ilgili uygun stratejilerin belirlenmesine baghdir. Turizm
isletmeleri tutundurma stratejilerini belirlerken c¢esitli tutundurma faaliyetlerini
bir arada kullanabilmektedirler. Reklam en sik kullanilan tutundurma 6gesi
iken; kisisel satis, halkla iligkiler ve tanitim ile satista 6zendirme de kullanilan

diger yontemlerdir (Youell, 1998).

I¢sel pazarlamada, tutundurma ile insan kaynaklar1 yoneticilerinin isgorenleri
iletisim kurabilmek icin kullandiklar1 ¢esitli tekniklerden ve medyadan
bahsedilebilir. Isletme i¢inde yeni uygulama ve egitim programlarina ilgi,
onlar1 isletme gazetesi ve haber panolart gibi araglarla duyurarak

saglanabilmektedir (Ay ve Kartal, 2003).
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v' Daginm: iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilere ulastirllmasinda kullanilan
yer ve kanallar1 ifade etmektedir (Ay ve Kartal, 2003). Dagitim kanali ise, bir
mal veya hizmetin tireticiden tliketiciye dogru ulagiminda kullanilan yontem
ve aractir. Uretilen her mal veya hizmet kendiliginden tiiketiciye
ulagsmamaktadir. Bir aractya, yani bir dagitim kanalina ihtiyag vardir. Endiistri
isletmelerinde dagitim, bir mal veya hizmetin {retildigi yerden tiiketilecegi
yere gotiliriilmesi i¢in harcanan g¢abalardir. Turizm sektoriinde ise bunun tersi
olmaktadir. Turistik {riinler genellikle iiretildikleri yerde tiiketilirler. Bu
nedenle turizmde dagitim, mal veya hizmetin tiiketiciye dogru degil;
tiiketicinin mal veya hizmetlere dogru hareketini gerektirmektedir. Dagitim
fonksiyonu bu gorevi iki asamada yerine getirmektedir. Dagitim fonksiyonu
once turistik tirline iligkin her tiirlii bilgiyi tiiketiciye ulastirmakta, daha sonra
da tiiketicinin hizmetlerin tiretildigi yere ulasmasini saglamaktadir (Hacioglu,
2000: 57).

Turizm sektoriinde tiliketicinin turistik iiriine gitme zorunlulugunun olmasi
durumu, turizmde mamul pazarlamasinda ortaya ¢ikan gesitli pazarlama
kurumlarina gerek olmadigi diisiincesine neden olmaktadir. Ancak tiiketicinin
turistik trtine dogru harekete gegmesi igin bu triine iligkin tiim bilgilere sahip
olmasi, turistik iiriinii ¢ogu kez Onceden satin almasi gerekmektedir. Bu
sebeple, turizm pazarlamasinda tiiketiciye turistik {irlinlin tanitimini ve bu
triinlerin pazarlamasini saglayan isletmeler olmalidir (Tuncer ve Ergunda

2004: 37).

Igsel pazarlamada uygulamalarin tanitildigi konferans ve toplantilar, yer
olarak; egitim programlarinin verilmesinde kullanilan danigsman ve egitim
kurumlar1 gibi iigiincii kisilerde kanallara 6rnek verilebilir. Uriinlerin
sunuldugu fiziksel ortam genellikle normal is ortam: oldugundan,
hizmetlerdeki gibi 6nemli degildir. Bununla birlikte eger ¢alisanlarin belirli
baz1 standartlar1 elde etmeleri isteniyorsa, ifade edilen bu standartlarin

belgelendirilmesi biiyiik nem tasimaktadir (Ay ve Kartal, 2003).

28



v’ Siire¢: Pazarlama siireci miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baglar. Tim
etkili pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis noktas1 miisteri ihtiya¢ ve beklentileridir.
Miisterilerin nerelerden geldiginin bilinmesi, onlarin demografik profilleri,
nelerle mutlu olacaklar1 ve ne kadar 6deme yapabileceklerini bilmek pazarlama
kararlarim1 belirlemek noktasinda paha bigilmez bir kaynak olacaktir.
Pazarlama siirecinin ikinci asamasi mal ve misteri beklentilerini
tanimlamaktir. Mal ve hizmetler gelistirme, tutundurma, gozleme,
degerlendirme, miisterilerin profilleri ve nitelikleri belirlendigi takdirde daha
az risklidir. Bu durum turizm arzinda bulunanlarin dogru 6zellik ve faydasi
olan firiinleri, dogru fiyatla ve dogru dagitim kanaliyla satisa sunmalarina
imkan taniyacaktir. Dogru mal ve hizmetler belirlendikten sonraki agamada
siirecin ti¢iincii asamasi olan bu mal ve hizmetlerin tutundurulmasi safthasina
gelinmektedir. Dogru tutundurma ogeleri ile tanitimi1 yapilan mal ve
hizmetlerden sonra pazarlama siirecinin son asamasina gelinmis olur.
Pazarlama siirecinin son asamasi, pazarlama faaliyetlerinin siirekli degisen bir
is diinyasinda siirdiigiine dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama
strateji ve planlarini siirekli izlemeli, gozden gegirmeli ve etkinli§inden emin

olmalidirlar (Youell, 1998: 188-189).

Miisterinin {iriinii ne sekilde aldigiyla ilgili olan siireg, igsel pazarlamada
egitim, sendika miizakereleri, sirkiilerler ve videolar gibi ¢esitli yeni uygulama

sunug yollarini ifade edebilir (Ay ve Kartal, 2003).

v' Fiziksel Somut Unsurlar: I¢sel pazarlamada Uriiniin sunumu ve c¢alisanlarin
miisteri ile iletisim kurabilmeleri i¢in gerekli olan tiim fiziksel gevre
unsurlarina isaret etmektedir. Somut unsurlar1 iki kategoride incelemek
miimkiindiir. Bunlar birincil ve ikincil unsurlar olarak ele alabilir. Ikincil
unsurlar, hizmet sunumu sirasinda basvurulan, memorandumlar, yonergeler,
egitim el kitaplar1 gibi fiziksel gostergeleri kapsamaktadir. Bu unsurlar1 elde
etmek i¢in genellikle bir ekstra iicret demenize gerek yoktur. Birincil unsurlar
ise, lirlin sunumunun gerceklestigi fiziksel ortamin kendisine isaret etmektedir.
Bu unsurlari elde edebilmek i¢in {iriine ddenen fiyatin i¢inde birincil unsurlar

i¢inde iicret dderiz. I¢sel pazarlama uygulamalarinda fiziksel gostergelerin cok
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Oonemli bir parcasi sayilan ‘belgelendirme’, 6zellikle politika degisikliklerinin
gerektirdigi yeni standartlarin ¢alisan tarafindan kavranmasi, uygulanmasi ve
bu standartlar ¢ergevesinde ¢alisanin performansinin degerlendirilmesi
acisindan oncelikli olarak goriilmektedir. Igsel pazarlama anlayisindaki
belgelendirme gerekliligi, toplam kalite yonetimi felsefesi ve bu felsefenin
hayata gecirilmesinde kullanilan ISO 9000 Kalite standartlar1 ile ayni
yaklasima sahiptir. Standartlarin saglanmasi i¢in diizenlenen egitimler ise,
isletmenin belirli politikalara ve standartlara ulasma konusundaki baglhiligin
gostermesi agisindan somut bir gosterge niteligi tasimaktadir (Rafiq ve Ahmed,
1993).

1.7.3. Pazar Arastirmasi

Son yillarda pazarlamanin daha etkin ve onemli hale gelmesi diger yandan hizla
degisen isletme ¢evresi; firmalari, tiiketiciler, miisteriler ve ¢cevre hakkinda daha fazla
bilgi toplama yoluna sevk etmistir. Pazar arastirmasi kisaca, pazarlama ile ilgili
herhangi bir problemin belirlenmesi ve bu problemin ¢dziimlenmesi i¢in bilimsel
yontemlerle gecerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, ¢dziimlenmesi, yorumlanmasi

ve gerekli 6nerilerde bulunulmasidir (Paul ve Donalt, 1970).

Pazar arastirmasi, lretimden Once baslayip, tiiketimden sonra da devam eden
pazarlamanin kontrol edemedigi teknoloji, demografi, sosyo-kiiltiirel yapi, rekabet,
yasalar, ekonomi, politik sartlar gibi makro; liriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma gibi mikro cergevesiyle ilgili olarak meydana gelen problem ve firsatlar
konusunda sistematik, bilimsel ve tarafsiz bir sekilde veri toplama, bu verileri
siiflandirma, tahlil etme, yorumlama ve rapor etme faaliyetlerinin tiimiidiir (Nakip,

2006).

Pazar arastirmasi, genellikle ikincil kaynaklardan elde edilemeyecek bilgilerin,
tikketicilerden  Ogrenilmesini  saglar.  Tiiketici tutum ve davranislarinin,
aligkanliklarinin belirlenmesi, marka konumlamasi, magaza kurulus yerinin segilmesi,

en 6nemli etkinliklerdendir (Pride ve Ferrel, 1991).
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Icsel pazar arastirmasi, igsel pazarlama ile ilgili bilgiler, isin 6nemli 6zellikleri,
calisma kosullar1 ve isgoren tatmini, is goren tatminini etkileyen igsel ve dissal
faktorler, ayni is goren i¢in rekabet eden isletmeler ve bunlarin uygulamalari, yasal
diizenlemeler gibi dissal kosullar1 kapsamaktadir (Kalyoncu, 2007: 71). Igsel
pazarlamada aragtirma yapma/bilgi toplamada, benzer becerilere sahip isgdrenlerin
istihdam edilmesi rekabette onemli bir faktordiir. Isgdrenler igin rekabet etmek, benzer
miisteri pazarlarinda rekabet edemeyen isletmeleri de ortaya ¢ikarmakta ve agik bir
sekilde pazarlama yoneticilerini rakip konumuna getirmektedir. Cogu isletme, etkin
miisteri temas elemani aramaktadir. Dis pazarda bu kadar kaynak varken, igsel
pazarlama arastirmasi olusturmak i¢in iggéren rekabetinin sonuglari, liriin ya da hizmet

rekabetine bakildiginda g6z ardi edilemez (Lings, 2004: 410).

Icsel iletisimler pazar arastirmasinda igsel pazarlama karmasmin bir unsuru olarak
etkili igsel iletisimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Yonetim ile isgdrenler arasindaki
iletisimde, yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler sunmanin yani sira haberlerin ve
diger kaynaklarin kullanimini kapsamaktadir. Ayrica raporlar, sunular ve resmi
toplantilari kullanilmas: tavsiye edilmektedir. I¢sel iletisimde etkinlik, koordinasyon
ve igbirligini saglamaktadir. Yoneticilerin igsgorenlerle iyi bir iletisimde olmasi ve bu
iletisimim karsilikli olmasi 6rgiitsel yonergelerin ve davranis degisikliginin kabuliini

hizlandirmaktadir (Lings, 2004: 411).

1.8. i¢sel Pazarlama Siireci

Icsel pazarlama siireci dort asamadan olusmaktadir (Kotler vd., 2010: 270). Bu
asamalar, hizmet kiltiirii olusmasi, insan kaynaklar1 yonetiminde pazarlama
yaklagiminin kullanilmasi, pazarlama bilgisinin calisanlara yayilmasi, o6diil ve

farkindalik sisteminin uygulanmasi seklinde siralanabilir.

1.8.1. Hizmet Kiiltiiriiniin Olusturulmasi

Hizmetlerin ¢ogu, insanlar tarafindan diger insanlar i¢in saglanir. Miisterilerin
viicuduna, beynine veya esyasina bu hizmetler uygulanabilir. Bu siirecte miisteriler ve

isletme etkilesimde bulunur. Hizmet kalitesi bu etkilesimin basarisina ya da
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miisterilerin Kaliteyi algilamalarma baghdir. Insanlarm etkilesiminde sonuglar
genellikle degiskenlik gosterir ve miisteriler kolayca tatmin edilemezler. Bir glizellik
salonu, bir giyim tasarim firmasi ya da danigsmanlik firmasinin sundugu hizmetler

miisterilerin taleplerine gore degismektedir (Aydin, 2010: 1108).

Hizmet igletmelerinde yapist geregi farkli hizmetlerin iiretimi ve 6nceden tahmin
edilemeyen miisteri tutum ve davramiglart s6z konusu oldugundan olaganiisti
durumlarda isgérenlerin miisteriye nasil davranmasi gerektigini sdyleyen bir kural
bulunmamaktadir. Bu sebeple 6zellikle hizmet odakli kiiltiirel degerler biiyliik 6nem
gostermektedir. Ciinkii gliclii bir orgiit kiiltiirii, isgorenleri bicimsel acidan tek tip
davranisa sevk etmektedir (Oyman, 1999: 42).

Icsel pazarlama orgiit kiiltiiriiniin gelismesine katki saglarken, yerlesik orgiit kiiltiirii
de i¢sel pazarlama siirecinin kolaylasmasimi saglamakta ve desteklemektedir. i¢sel
pazarlama sonug¢ olarak, isletme i¢inde “ortak bir kimlik” ve “ortak bir diisiince”
olusumda etkilidir. Bu etki sayesinde tiim pargalar1 birbiri ile uyumlu bir organizasyon
ortaya ¢ikar (Oyman, 1999: 42).

Miisteri odakl1 6rgiit yapilarina sahip olabilmek i¢in muhasebe ve bilgi sistemleri yani
sira insan kaynaklart yonetimiyle ilgili uygulamalarda da degisiklikler gerekir. Bu
amagcla yapilacak disiplinler arasinda arastirmalarda bir temel olusturacak igsel
pazarlama gibi kavramlara ihtiya¢ vardir (Homburg vd., 2000). Berry (1995), genel
iliski pazarlamas: stratejileri i¢inde i¢sel pazarlamay1 da saymustir. Iliski odakli olmak
ise Homburg vd., (2000)’e gore, orgiit kiiltiiriiniin odak noktasi olmalidir. Dolayisiyla
i¢sel pazarlama, miisterileriyle uzun vadeli iyi iligkiler kurmak isteyen igletmelerin

yararlanmalar1 gereken ¢ok 6nemli bir kavramdir.

Dinamik bir ¢gevrede yasamak zorunda olan isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmeleri
icin, miisteri tatmini saglayan stratejiler gelistirmeleri gerekir. Bu tiir stratejiler
gelistirmek, igsgdrenlerin tatminini saglayan unsurlar1 biinyesinde barindiran giiglii bir
igsel kiiltiirii gerektirir. Bu nedenle yoneticiler, calisanlarin farkli amaglarini kesfeden,
ihtiyaclarin1 karsilayan, giiclii bir iletisim sistemi kurabilen ve karsilikli giiven ve

anlayis gelistiren bir isletme kiiltiirii olusturmalidirlar. Bu unsurlar1 igerisinde
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barmdiran bir kiiltiir, isgbrenleri miikemmel olmaya motive eder (Naktiyok ve Kiigiik,
2003: 229).

1.8.2. insan Kaynaklar1 Yénetimi Uyarlamalarimin Icsel Pazarlamaya

Uyarlanmasi

Dogru ¢alisanin isletmeye ¢ekilmesi, ise alma, egitim, giidiileme, iletisim ve ¢alisanin
isletmede tutulmasi i¢in ig¢sel pazarlama programlarinda g¢alisanlarin gelisimi igin

dikkat edilmesi gereken hususlar olarak goriilmektedir (Tansuhaj, 1988: 32).

v' Dogru calisam isletmeye ¢ekme: igsel pazarlama siirecinde insan kaynaklari
yOnetiminin igsel pazarlamada kullanilmasi agisindan en énemli konu, dogru
niteliklere sahip, en iyi c¢alisanlarin isletmeye c¢ekilmesi ve isletmede

kalmalarimin saglanmasidir (Kotler vd., 2010).

v’ Ise alma: Turizm isletmeleri calisanlarmin seciminde, hizmet etme
ozelliklerine sahip olanlarm ise alinmas1 onemlidir. Is gerekleri ile eslesen
beceri ve kisilik 6zellikleri, ¢alisan se¢ciminin temelini olusturmaktadir (Kotler
vd., 2010). Wildes (2005), isgorenlere verilen etkili igsel pazarlama
faaliyetlerinin arttirilmasinin yiiksek isgdren tatminine yol agip, isgdren devir
hizim1  diistirerek  bagkalarina calistiklar1  igleri tavsiye edeceklerini
savunmaktadir. Ayrica igsel pazarlamanin iggiicii devir hizin1 diisiirerek, ise
alma, egitim maliyetleri, hatali tiriin/hizmet sunumu vb. konularda tasarruf
sagladigini belirtmistir. Yeni iggdrenlerin ise alinmasi ve egitilmesi konusunda
kullanilan kaynaklardan mevcut iggorenlerin becerilerini gelistirmek gibi
amaglara ulagmak i¢inde yararlanilabilir. Ayrica, isten ayrilma oranindaki

diisiis, mevcut calisanlarda daha az strese yol agmaktadir (Kalyoncu, 2007: 69).

v' Takim ¢alismasi: Is ortamlarinda yiiksek derecede sosyalligin bircok yararlari
vardir. Bir¢ok isgoren i¢in sosyal bir ortamda ¢alismak eglenceli, moral verici
ve ortaklik duygusunu artiricidir. Ciinkii sosyallik, takim calismasini, bilgi
paylasimini, yeni fikirlere aciklifi destekledigi ve ifade Ozgiirliiglini

gelistirdigi i¢in iretkenligin ve etkinligin gelismesine katkida bulunur.
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Sosyallik, ayrica bireylerin formel gerekliliklerin tesine gegmesini saglayan
bir ¢alisma ortami sunar, Calisanlar, birbirine yardim etmek i¢in gerekli

zorunlu ¢abanin 6tesinde gii¢ harcarlar (Kalyoncu, 2007: 117)

Calisanlarin egitimi: Egitim programlari ¢alisanlarin iglerini dogru bir sekilde
yapmalarini saglayici bilgileri kazandirict olmakla birlikte, ayn1 zamanda tiim
stireglere yonelik iyilestirme ve gelistirme firsatlarinin da ¢alisanlar tarafindan
yakalanarak degerlendirilmesine imkan saglayict yeni, ilave bilgi ve
kabiliyetleri de kazandirmalidir. Etkili ve siirekli egitim programlari personelin
sadece belirli mevzularda bilgilendirilmesi, kabiliyetlerin gelistirilmesi
yoniinde degil, ayni zaman da bir haberlesme ve iletisim araci olarak da hizmet
verecektir. Yiiksek performans gosteren isgérenleri isletmeye ¢ekmek isteyen
orgiitler, siirekli egitim olanaklarin1 biinyelerinde bulundurarak isgorenlerin
kendilerini gelistirmelerini saglayacaklardir. Orgiitlerin isgdrenlere sagladig
bu olanaklar isletmeler icin biiyiik bir gider olusturabilir. Ancak bu durumun
uzun donemde isletmeye bir avantaj olarak geri donecegi sodylenebilir

(Johnson, 1996: 115).

Calisanlara isi pazarlama fikri yeni ortaya c¢ikan bir kavram degildir. Degisen

demografik kosullar gelecekteki isgiicli yetersizliginin hizmet merkezli ¢aligsanlari

ortaya ¢ikaracagii gostermistir. Ortaya ¢ikan hizmet kalitesi pazarlama ve insan

kaynaklar1 yoOnetimi arasindaki baglantinin daha da fazla vurgulanmasini

saglamistir. Is dizayni, o&diillendirme, yonetim destegi vb. hizmet Kalite

yonetimindeki kritik konular olmustur (Varey,1995: 50). Isgorenlerin isletmedeki

oneminin daha fazla artmasi, kaliteli iggbrene sahip olunmasi ve isgorenlerin elde

tutulmas1 bu konularin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte gelisme gostermistir.

1.8.3. Odiil ve Takdir Sistemleri

Adams, Thompson ve Lawler (2000)'e gore ¢alisan memnuniyeti, ¢alisanlarin isi i¢in

gerceklestirdigi girdiler ile isinden sagladigr ciktilar arasindaki denge haline denir.

Isgorenler, kendilerini teki calisma arkadaslari ile orgiite yaptiklart katkilari ve

orgiitlin kendilerine sagladig: ddiiller agisindan karsilagtirmakta ve kendilerinin orgiite
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sagladiklar1 katkilarin, kendilerine verilen odiillerden fazla oldugu durumlarda
doyumsuzluk, tersinde ise sugluluk, rahatsizlik ve adaletsizlik hissi duymaktadirlar
(Horozoglu, 1995).

Odiil, isgorenlerin gorevini uygun olarak yapmasina karsilik ona yapilan haz verici
etkilerdir ve ¢ogunlukla gorevin yapilmasindan sonra verilmektedir. Mutluluk ve haz
verici etkilerin kapsamina, isgorenin kisiligine ve yapisina uygun olarak, bir istegini
karsilamaktan, ihtiyaglarin1 doyurmaya kadar pek cok etkiler girmektedir. isgorenler
gorevlerini beklenen diizeyde yaptiginda, odiillendirileceklerini bilmek, isgdreni

gorevine giidiilemekte ve isgdren tatminini arttirmaktadir (Ozdemir, 2014: 24).

Adil bir 6diil sistemi kurulmasi da ¢alisanlarin memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli
unsurlardan biridir. Odiil sistemleri calisanlarin performansini ve memnuniyetini

arttirmada bir motivasyon unsuru olarak kullanilmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Odiil performans iliskisinde isletme amaglar ile ¢alisan amaglarmn ortiismesi ile
ortaya ¢ikan yiiksek performansin odiillendirilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu
anlayisa gore odilllendirme ile motivasyonun artacagi ve buna bagli olarak da
performansin yiikselecegi varsayilmaktadir. Buna gore iicretin diginda ¢alisani tesvik
eden saglik, egitim, evlilik, yakacak yardimi, egitim ile kazanilan ek becerilere iliskin
ek O0demeler, kideme dayali {icret ayarlamalari, prim gibi ddiillendirme sistemleri

calisan memnuniyetini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Kaymaz, 2009).

Odiil sistemi calisanin istenen davranis ve tutumlar1 sergilemesini, performansini
artirmay1 tesvik etmektedir. Calisanlar isi basarmak icin harcadiklar1 ¢aba ile
beklentilerinin ger¢eklesme diizeyi arasinda kiyaslama yaptiklarinda aradaki farkin
acilmas1 memnuniyetsizlik duymalarma yol agmaktadir. Isleri i¢in tiim giiglerini,
beceri ve bilgilerini sarf ettikleri halde karsiliginda beklentilerinin gergeklesmedigini
fark eden calisanlar, Ornegin kendi yasamlarin1 istedikleri seviyeye
getiremediklerinde, arzuladiklar1 hayalleri gergeklestiremediklerinde, yasadiklar
memnuniyetsizlik ¢alisma arzusunu da koreltmektedir. Bu memnuniyetsizlik bir
zincir gibi diger ¢alisanlari, miisterileri, dolayisiyla igletmenin biitiiniinii ve isletmeye

bagl tiim unsurlar1 etkisi altma almaktadir (Ozel, 2012).
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Calisanlar, harcadiklar1 ¢abanin karsiliginda elde ettikleri odiillerle tatmin olmalar
durumunda ise ¢aba harcamaya devam etmekte ve hatta cabalarini artirabilmektedirler.
Odiillendirme ile ilgili énemle vurgulanmasi gereken nokta “esit ise esit iicret”
prensibinden vazgegilmemesi gerektigidir. Calisanlar aldiklari {icret ve odiilleri
birbirleriyle kiyaslamakta ve adaletsizlik durumunda isletmeye yonelik giivenleri
Oonemli hasar almaktadir. Bu nedenle sistemin adil islemesi bir zorunluk olarak dikkat
cekmektedir. Yukarida sayilan ¢alisan memnuniyetine iliskin ticret ve ddiillendirme,
acik iletisim, kararlara katilimin oniiniin agilmasi, gergekg¢i hedefler belirlenmesi gibi
calisgan memnuniyetine iligkin unsurlarin hayata geg¢mesi beklenen memnuniyet

diizeyinin yakalanmast i¢in hayati 6nem arz etmektedir (Ozel, 2012).

1.8.4. Pazarlama Bilgisinin Calisanlara Yayilmasi

Turizm isletmelerinde kullanilan bilgi sistemleri araciligiyla miisterilerle olan
iligkilerden is siireclerine, pazara girme stratejilerinden performans 6l¢limiine kadar
her alanda teknolojiden yararlanmak suretiyle bilgi yOnetiminin gelistirilmesi
saglanirken, rekabet avantaji da elde edilmektedir (Tekin vd., 2006: 860). Pazarlama,
cok iyi tanimlanmis bir pazarda miisteri ihtiyaclarinin, arzu ve isteklerinin analizi ve
yapilan bu analize uygun olarak karsilanmasi i¢in gerceklestirilen liriin gelistirme ve
tasarimi, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimla ilgili tlim faaliyetlerin planlanmasi
ve uygulanmasidir (Ulgen ve Mirze, 2006: 283), Pazarlama bilgi sistemlerinde ise bu
durum, fretim ve pazarlama kararlarinin alinmasinda bilgi saglayan, veri
degerlendirme sistemi olup, pazarlama maliyeti ve etkinligini ¢ok boyutlu olarak ele
alarak pazarlama ve iretim kararlarina yardimci olmaktadir. Dogru bilgiyi elde
etmenin giderek giiclestigi giinlimiizde, miisterinin patron oldugu ve ydneticilerin
karar verme siirelerinin gittik¢e kisalmasi, bu durumun daha karmasik bir hale gelmesi,
pazarlama yoneticilerinin igletmenin siireklilii i¢in en kisa siirede dogru kararlar
almasin1 zorunlu kilmaktadir. Boylelikle aliman dogru kararlar ve uygulanan

stratejilerle isletmelerini rekabetgi konuma getirebilmektedir (Fidan, 2009).

Isletmelerde alinan pazarlama kararlari igin siirekli olarak bilgi toplama ve bu bilgileri

isletme yonetimine sunma gorevini iistlenen pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama
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kararlart i¢in gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bi¢imde toplamak, korumak ve
analiz ederek yaymak lizere gelistirilmis bir prosediir ve yontemler dizisidir (Mucuk,
2003: 50-51). Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama yoneticileri tarafindan pazarlama
planlamasi, yiiriitme ve denetim gelistirmede kullanilmak tizere zamanli, ilgili ve
dogru bilgilerin toplanmasi, ayiklanmasi, saklanmasi, istendiginde hazir hale
getirilmesi, ¢oziimlenmesi, degerlendirilmesi ve ilgili yerlere dagitilmasi icin aygit,
insan ve siireglerin etkilesimli ve siirekli olarak yapilandirilmasidir (Tek ve Dalkilig,
2010).

Calisanlar igletmenin yeni friinleri, yakin gelecekte uygulanacak programlar,
kampanyalar ve promosyonlar gibi konularda bilgilendirilmelidir. Tiim bu konularda
gerekli bilgi ile donatildiklarinda ¢alisanlar, miisterilerin sorunlarini rahatsiz edici bir
hal almadan ¢6zme firsatina sahip olabileceklerdir. Bu amagla, ¢alisanlara yonelik
dergi ve biiltenler ile yillik raporlar hazirlanmasi, onlarla yiiz yiize iliskiler kurulmasi,
teknoloji kullanimi ve c¢alisanin isletmenin irilinlerini denemek konusunda

6zendirilmeleri yontemlerine bagvurulabilir (Kotler vd., 2010).
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IKINCI BOLUM
iS GOREN YETKINLIGi

Bu boliimde ilk olarak isgoren yetkinligi kavraminin tanimi ve tarihgesi ele alinmistir.
Bu kavramlar derinlemesine incelenilerek isgoren yetkinliginin faydalari, yetkinlik
modelleri, yetkinlik tiirleri, yetkinligin 6zellikleri, yetkinliklerin gelistirilmesi ve son
olarak da icsel pazarlama faaliyetleri ve isgdren yetkinligi arasindaki iliski

incelenmistir.
2.1. Isgoren Yetkinligi

Oxford sozliigiinde, Competence kelimesinin sifat karsiligi olan competent kisilerin
bir isi yapmak igin ihtiya¢ duyduklar yetenek, gii¢, yetki, beceri, bilgi vb. ne sahip
olma durumu olarak tanimlanmaktadir (Bayraktar, 2002).

Yetkinlik; tstiin performansin elde edilmesinde ayirt edici bilgi, beceri ve tutumlari
kapsayan gozlemlenebilir davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle
yetkinlik; kisinin isteki rolii ile sorumluluklarinin 6nemli boliimiinii etkileyen, isteki
performansi ile baglantili, kabul edilen standartlarla 6l¢iilebilen, egitim ve gelisim
yoluyla ilerletilebilen bilgi, beceri ve 6zellik gruplaridir (Biger ve Diiztepe, 2003: 13-
14).

Yetkinlik kavrami ilk defa 1957°de Selznick tarafindan “ayirdedici yetkinlik”
seklinde, bir orgiitii basariya gotiiren temel faktorleri isaret eden siireci agiklamak icin
kullanilmigtir. Buna istinaden yetkinlik kavrami, 1990 yilinda Prahalad ve Hamel’in

“The Core Competence of The Corporation” adli makalesinde kullanimindan sonra



yetkinlik kavraminin kullanim alani yayginlik kazanmistir. Bu makalede orgiitlerin

temel yetkinlikleri tizerinde durulmustur (Bayraktar, 2002).

Yetkinlik kavrami insan kaynaklar1 alaninda ilk olarak White (1959) tarafindan
kullanmigtir fakat asil 6nemi, David McClelland’in (1973)’de yayinladig: “Testing for
Competence Rather than Intelligence” ¢alismasindan sonra artmistir (Mansfield 2000).
McClelland is yetkinligi alanindaki ¢alismalarinda, isi daha iyi yapabilmek i¢in hangi
Ozelliklere sahip olunmasi gerektigi konusunda, analizlerine herhangi bir 6n yargiya
sahip olmadan dogrudan isi yapan kisiden baglamis ve agik uglu davranissal vaka
goriismeleri ile is basarisini ortaya koyan ozellikleri tanimlamistir. Bu calismayi
yaparken ki amaci iistiin basariy1 direk etkileyen 6zellikleri tespit etmektir (Bayraktar,
2002).

1982 yilinda McClelland’1in ¢alisma ekibinden Richard Boyatzis tarafindan yetkinlik
modelleri diizenlenmistir ve “The Competent Manager: A Model for Effective
Performance” adli kitap ortaya ¢ikarilmistir. Boyatzis (1982)’te yapmis oldugu bu
caligmasinda, 21 temel yonetsel yetkinlik 6nermis, 12 organizasyonda, 41 yonetim
isinden, 2000 yonetici ile ¢alismalar1 temelinde, yetkinlikler ile is basarilar1 arasinda
baglant1 kurmustur (Hauenstein, 2000). Boyatzis bir iste yiiksek performansin ortaya
¢ikmasinin sadece isgorenlerin sahip olduklari yetkinliklere degil, yapilan iste kisiden
ne beklendigine ve igin gerceklestirildigi organizasyonel ¢evreye de bagli oldugunu

belirlemistir (Boyatzis, 1982).

McClelland (1973) tarafindan yetkinlik su sekilde ele alinmigtir; iggorenlerin
yasamlar1 boyunca elde ettikleri bilgi ve becerilerin performanslarini artiric bilesenler
olarak tanimlamaktadir. Yetkinlikler; genis Ol¢iide basart ile ilgili psikolojik ya da

davranigsal nitelikler seklinde gozlemlenmektedir.

Boyatzis (1982) yetkinligi, isi etkili ve {istiin performansla sonuglanan kisinin
ozellikleri sekilde tanimlamistir (Boyatzis, 1982). Ustiin performans, is ortaminda
ortalama ve zayif performanstan siirekli olarak daha fazla s6z konusu olan

davramslardir. Ozellikleri, iistiin performansa sebep olan anahtar davranislari igeren
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80-20 kuralini izler. Bir olayin %80 sonuglarina, nedenlerin %20’si yol acar. Buna 80-
20 kural1 denilmektedir(Schoonever, 2001).

Spencer ve Spencer (1993: 9) yetkinligi, bireyin herhangi bir isteki ve/veya durumdaki
etkili ve/veya iistiin sonuca ulastiran temel 6zelligi seklinde tanimlamigtir. Spencer ve
Spencer (1993: 9)’a gore “temel yetkinlikler kisiligin olduk¢a derin pargasidir ve
degisik durum ve pozisyonlarda bireyin nasil davranacagini 6ngérmeye imkan
saglayacak bir gostergedir. Yetkinlikler kisilerin temel Ozellikleridir ve kisilerin
degisik durumlara uyarlanabilen, belli bir siire boyunca devam eden diisiinme ve
davranis bigimlerine isaret eder” . Yetkinligin 1) Ozellikler 2) Giidiiler 3) Bilgi 4)
Beceri 5) Benlik telakkisin den olusan bes tip 6zelliligi vardir, bu 6zellikler Sekil 3’te
gbzlenmektedir.

Cekirdek kisilik Gelistirilmesi
en zor

Benlik telakkisi

Tutumlar/degerler

Yiizey
En kolay gelistirilebilir

Sekil 3: Spencer ve Spencer’in Yiizey ve Temel Yetkinlikleri

Kaynak: Spencer ve Spencer, 1993:3

Sekil 3’den de anlasilacagi lizere Spencer ve Spencer (1993)’te yapmis olduklari
calismada yetkinlikleri gelistirilme zorluklarma gore iice aymrmustir. Bu sekilde
yetkinlikler distan ice dogru gidildik¢e gelistirilme olanaklar1 zorlasmaktadir. Bu

seklin en dis kisminda bilgi ve beceri yer almaktadir, bu unsurlar egitim ve gelisim
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uygulamalar1 ile kolayca gelistirilebilir. lkinci kisimda benlik telakkisi ve
tutumlar/degerler yer almaktadir. Bu unsurlar isgorenlerle 06zdeslestigi icin
degistirmek ve gelistirmek zaman ve maliyet agisindan isletmeye bilgi ve becerinin
gelistirilmesi i¢in harcanan zaman ve maliyetten daha fazla olacaktir. Seklin ortasinda
yer alan son unsur ise Ozelliktir. Bu unsur isgorenlerin c¢ekirdek kisilik dedikleri

unsurdur ve gelistirilmesi en zor ve maliyetli unsurudur (Spencer ve Spencer, 1993).

Gozlemlenebilir

Beceri Bilgi

Benlik
telakkisi
Ozellik Giidi

Gizli

Buzdagi Modeli

Sekil 4: Spencer ve Spencer’in Buzdagi Modeli

Kaynak: Spencer ve Spencer, 1993: 3

Isgoren yetkinligini Spencer ve Spencer (1993)’ te bir buz dagi modeli ile ele almistir.
Bu modelde yetkinlikleri gozlemlenebilir ve gizli yetkinlikler olarak iki gruba
ayirmaktadir. Buz daginin iiste kalan kismi yani gbzlemlenebilen kisminda bilgi ve
beceriler yer anmaktadir. Bilgi ve beceriler isgorenlerde kolaylikla fark edilebilecegi
i¢in bu sekilde ele alinmistir. Buzdaginin gizli kisminda ise benlik telakkisi, 6zellik ve

giidii yer almaktadir. Buz dagi modelini Sekil 4’te gozlenmektedir. Bu unsurlar ise
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isgorenlerde ilk asamada fark edilemeyecegi i¢in yazar yetkinlikleri iyi bir sekilde

aciklayan bu modeli olusturmustur.

Arnold ve Davey’e gore yetkinlik kavramu literatiirde yaygin olarak su anlamlarda

kullanilmaktadir (Erdogmus, 1998):

v' Orgiite 6zgii bilgi, beceri ve davranislar

v" Genel kisilik ozellikleri

v" Transfer edilebilir bilgi, beceriler ve davranislar
v

Genel kabiliyet 6zellikleri

Athey ve Orth’a gore (1999: 216) yetkinlik; yiiksek performans ile ilgili olan ve orgiite
stirdiirtilebilir rekabet avantaji saglayan kolektif takim, siire¢ ve orgiit kapasitesinin
yant sira bireysel bilgi, yetenek, tutum ve davranislari da igeren gozlenebilir
performans boyutlarinin bir setidir. Yapilan bu tanima gore yetkinlikler; mevcut is
performansi ile ilgili bilgi ya da yetenekleri, gelecekteki basar igin ihtiyag duyulan
bilgi ya da yetenekleri, yiiksek performans gosteren kisi ya da takimlarin en iyi zihinsel
ya da davranigsal uygulamalarini, orgiitsel performansi arttiran siire¢ kapasitesini ve
ayirt edici rekabet¢i avantaj saglayan yeni diislince ya da davranis bicimlerini
icermektedir. Yetkinlikler hakkinda genel olarak sunlar yer almaktadir Athey ve
Orth’a gore (1999):

v Ustiin performans gosterenleri diisiik performans gosterenlerden ayirir,

v' Yetkinlikler yiiksek performansi is gerceklesmeden once bildiren karakteristik
Ozelliklerdir,

v" Bireylerin iglerini nasil yapmalar1 gerektigini ve hangi sonuglara ulagmalari

gerektigini tanimlar.

Oncii (2003), yetkinlikleri bilgi, beceri ve tutumlarin disa vurumu olarak tanimlayarak,
bunu su &rnekle agiklamistir. Ornegin pazarin fiyatlandirma dinamiklerini bilgi olarak
kabul edebilecegimizi ve bu bilgiyi kullanarak rekabetci fiyatlandirma modellerinin

gelistirilmesinin de yetkinligi ifade ettigini belirtmistir. Ayn1 sekilde tutumlarda da
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daima miikemmeliyeti yakalama arzusu da yetkinlik olarak tanimlanabilir (Oncii,

2003).

Ozden (2003)’den aktaran Bicer ve Diiztepe (2003)’e gore, literatiirde yapilan
tanimlarin ortak bes Ozelliginden soz ederek yetkinligi su sekilde tanimlamstir:
Yetkinlikler, tistiin performansi elde edilmesinden ayirt edici olan bilgi, beceri ve
tutumlar1 kapsayan, gdzlemlenebilir davranislardir. Ozden (2003)’ den aktaran Biger

ve Diiztepe (2003), yetkinligin bes boyutunu su sekilde ele almistir:

Bilgi: Kavramsal boyut olarak yetkinligin belirli bir seviyesi vardir.

Beceri: Kisilerin dogustan ya da sonradan kazandig yetenekleri kapsayan boyutudur.
Tutum: Karakter, inang ve degerler gibi 6znel kisilik 6zelliklerinin bilgi ve beceriyi
harekete gecirme olay1 tutum olarak ifade edilmektedir.

Gozlemlenebilir davranis: Kisilerin yetkinliginin bagka kisiler tarafindan izlenebilir,
gozlenebilir, tespit edilebilir ve olgiilebilir davranislara doniismesidir. Ustiin
performans: Yetkinlige sahip kisilerin ortalama performansmin diger kisilerin

ortalama performansindan daha yiliksek olmasi durumudur.

Leibowitz’e gore yetkinlik, “etkin is performansi i¢in gerekli bilgi ve kabiliyet olarak
tanimlanmaktadir”. Yapilan bagka bir tanima gore yetkinlik, “spesifik islerde kisinin
iyl performans sunmasini saglayan beceriler, yetenekler, aligkanliklar, karakter
ozellikleri ve bilgilerin kiimesidir” (Erdogmus, 1998). Yetkinlik hakkinda yapilan en
kapsamli ve goriis birligine varilmig tanim, is hakkindaki bilginin tipi, teknik beceriler
veya motivasyonlarla baglantili davranislar/eylemler grubu veya kategorisidir

(Hauenstein, 2000).

Yetkinlikler, gliniimiizde organizasyonlar tarafindan daha sik kullanilmaktadir. Bunu
nedeni ise Onemli problemlerin ¢oziimiine ve Kararlarin alinmasina yardimet

olmasidir. Yetkinlikler (Hauenstein, 2000):

v Giiglendirme, kog¢luk, degerlendirme ve performans gelisimi siire¢lerine destek
olur,

v Isgiicii standartlarin1 ve beklentilerini aciklamaktadur,
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v’ Is gereklerini tanimlamak icin ortak bir dil saglamaktadur,

<\

Deger ve iicret kararlarinda adil olmay1 saglamaktadir,
v Organizasyonun is stratejileri ile bireyleri, takimlar1 ve yoneticileri birlestirip,

ayni diizlemde bulusturmaktadir.

Yetkinlik kavrami ile ilgili pek ¢cok tanim bulunmaktadir. Bunun nedeni yetkinligin
giinlimiize kadar farkli kullanim alanlar1 olmasi1 ve farkli bakis acilariyla incelenmis

bir kavram olmasidir. (Hoffman, 2000: 275-285).

Psikologlar, yetkinlik kavramiyla, “insanlarin yeteneklerini dl¢gmek ve gézlemlenen
davraniglarin, o insanin 6zelliklerini ve kapasitesini ne derecede yansittigin1 bulmak
icin” ele almiglardir (Biger ve Diiztepe, 2003: 13). Yetkinlik kavramini, egitim
psikoloji, yonetim gibi farkli alanlarda kullanilmaktadir. Her bir alan kendi bakis
acisindan degerlendirdigi icin tanimlar farklilasmistir. Ornegin; psikologlar, yetkinlik
kavramini, insanlarin yeteneklerini 6l¢mek ve gozlemlenen davraniglarin, o insanin
ozelliklerini ve kapasitesini ne derecede yansittigini bulmak icin kullanilmistir.
Yonetim, calisanlarin performansint gelistirmek yoluyla Orgiit amaclarina en iyi
sekilde nasil ulasilacagimi tanimlamak amaciyla uygulanan fonksiyonel

¢oziimlemelerde yetkinlik kavramindan faydalanmiglardir.

Egitimciler yetkinligi, tiim egitim tasarim ve degerlendirme siireglerinin hareket
noktasi olarak gérmiislerdir. Daha makro ¢evrede kavram, profesyonel hayat ile okul
hayat1 arasinda iliski kurulmasinda ve 6grencilere calisacaklar1 alanla ilgili becerilerin
kazandirilmasinda yardimci olmustur. Insan Kaynaklart Yoneticileri, kavramu,
isgérenleri segme ve yerlestirme, egitim, degerlendirme, terfi, iicret ve ddiil yonetimi,
personel planlama gibi insan kaynaklar1 fonksiyonlari arasinda stratejik bir yon birligi
saglamak amaciyla, teknik bir ara¢ olarak kullanmistirlar. S6z konusu tanimlarda
yetkinliklerin genellikle, kisinin etkinliginin ve istiin performansinin nedeni olan
belirgin 6zellikler olarak vurgulandiklar1 gézlemlenmektedir (Biger ve Diiztepe, 2003:

14).

Yetkinlik soyut bir kavramdir, tanimlanmast ve Olgiilmesi zordur. Giiniimiizde

tizerinde hala galisilan bu kavramin soyut olmaktan ¢ikarilarak somut hale getirilmesi

44



icin davranis tarzlariyla ele alinmaktadir. Personelin igini yaparken gosterdigi basarida
kritik deger tasiyan davranmiglar {izerinde yogunlasilmaktadir. S6z konusu olan bu
davraniglar iste basarili olan isgérenlerin, ortalama ya da basarisiz calisanlara gore

daha istikrarli sekilde sergiledikleri davranislar: gostermektedir (Doz, 1997).

Yetkin olabilmek i¢in gerekli olan becerilere sahip olmak yeterli degildir. Cilinkii ayn1
becerilere sahip ve ayni isi yapan iki calisanin farkli yetkinliklere sahip olmasi
nedeniyle basarilar1 farkli olmaktadir. Bu becerileri basar1 yaratacak sekilde ise
aktarabilmek biiylik 6nem tagimaktadir. Yiiksek performansla ¢alisanlarin davraniglari
incelenmis ve kendilerini digerlerinden ayiran, sik tekrarladiklar1 davranislar

sayesinde basarili sonuglar elde ettikleri gortilmiistiir (Kordon, 2006: 75).

Tablo 1: Yetkinlik Ornegi

Yetkinlik e  Misteri Odaklilik

Tanim e Miisterinin beklentilerine arti deger yaratacak sekilde yanit

vermek, miisteri tatmini saglamak.

e Miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in uygun kaynaklari

Davranislar harekete gecirmek.

o I¢c ve dis miisteriler ile bunlarin beklentileri konusunda derin bir
algilamaya sahip olmak.

e Agcik ve direkt iletisim becerilerini kullanarak, miisterinin giivenini
kazanmak.

e  Miisterileri, kendileri icin 6nemli olan unsurlara en yiiksek
onceligin verildigi konusunda ikna etmek.

e  Miisteri tatmini konusunda bireysel sorumluluk iistlenmek.

Kaynak: Ennis, 2006: 120

Yetkinlikler, is-calisan-organizasyon arasindaki baglantiy1 ve uyumu saglayan ortak
bir dili olusturmaktadir. Dolayisiyla herkes tarafindan ayni sekilde algilanmasi, dogru
tanimlanmas1 ¢ok 6nemlidir. Her yetkinlik kisa bir tanim ve onu ifade eden davranis

gostergelerinden meydana gelmektedir. Davranis gostergeleri, belirli bir yetkinlik
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kullanildig1 zaman ortaya ¢ikan Ol¢iilebilir ve gozlemlenebilir tepkilerdir (Kordon,

2006: 45). Bu konuya iliskin 6rnegimiz Tablo 1°de gosterilmistir.

2.2. Yetkinlik Modeli

Yetkinlik modeli, belirli bir rolde iistiin performans i¢in gerekli anahtar davranislar
iceren yetkinliklerin, basar1 faktorlerinin kiimesidir. Insan kaynaklarinda, insana dair
yetkinlikler tanimlayici, minimum standart ve ayirici yetkinlikler olarak ii¢ kategoriye
ayrilir (Schoonever, 2001: 242).

Tanimlayic1 yetkinlik modeli, performansin olup olmadigma bakan modeldir. Is
analizleri ve metodolojilerinin yapisal tasarimini temel alir. Bu model, gorev ve is
roliiniin performans davranislarini, beceri, bilgi gibi bireysel ihtiyaglarin ne oldugunu
tanimlar. Tanimlayict model, davranisg1 psikologlar Skinner, vd., tarafindan ortaya
cikarilmistir. McClelland’a gore gozlemlenebilir davraniglara, giidiilerden daha fazla
baghdir ve egilim, ozellik, tutum ve diger psikolojik ozellikler siklikla Gylesine
tanimlanir veya tamamen eksiktir. Bu model, basarili performansa sebep olan, kritik
ozellikleri farklilagtirmaz fakat basarili performans icin ihtiya¢ duyulan baslangi¢
yetkinlikleri belirlemek i¢in 6nemlidir (Ennis, 1997).

Minimum standart yetkinlik modellerinde, bilgi ve beceriler kolaylikla
gozlemlenebilir, is gereklilikleri ve kriterleri temelinde yapilandirilir. Minimum
standart yetkinlik modelleri aritmetik okur-yazarlik, fork-lift operatorliigii gibi basit
gorevler i¢in ¢ok uygundur. Bu modeller yetkinlik degerlendirme tartigmalarini
icermez, kullanilan testleri tasarimlamak ve kullanma pahali degildir. Fakat bilgileri
depolama, gecmis kayitlar1 elde bulundurma ve kullanma maliyetleri daha ytiksektir

(Ennis, 1997).

Ayirict yetkinlik modelleri, iistiin ve iistiin performans icin kullanilir ve basarili is
performansina etki eden kritik insan Ozellikleri tanimlanir. Spencer ve Spencer
(1993)’a gore, ayirict yetkinlik, bireylerin iste istiin ve etkili performansa sebep olan
referans kriterlerle baglantili, temel Ozellikleridir. Spencer ve Spencer (1993),

karmasik is ve rollerde, bilgi, isle ilgili beceriler, zeka veya kimligin dneminin
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azaldigini; motivasyon faktorleri, kisiler arasi beceriler gibi yetkinliklerin dneminin

artigini belirtmistir (Ennis, 1997: 170).

Ayirict yaklagim iizerinde ¢alismalardan sonra gesitli kitaplar yayinlanmistir. Stephen
Covey, “The 7 Habits of Higly Effective People” adl1 “Etkili Insanlarin 7 Aligkanlig1”
adiyla Tiirkge’ye cevrilen kitabinda, anekdotlar, literatiir ve kisisel deneyimlerinden
faydalanarak 7 evrensel yetkinlik tanimlamistir. Bu yetkinlikler bilgi, beceri ve

isteklerin kesisimidir (Covey, 2001).

Bilgi ve becerinin is davranigina doniistiiriilmesi, yetkinliklerin amacidir. Bu nedenle
yetkinlik yaklasimi, yalnizca kisilerin istenilen diizeyde bilgi ve beceriye sahip
olmalari ile degil, bunlarin is davranisina doniistiiriilmesi yetenegi ile ilgilenmektedir.
Dolayistyla her yetkinlik modelinde tanimlamalar ve anahtar davranis gostergeleri yer
alir. Tanimlamalar ve anahtar davranig gostergelerinin yaninda her yetkinlik i¢in
ihtiyag diizeyi belirtilir (Bayraktar, 2002). Yetkinlik modellerinde yetkinlik diizeyi
belirlemek i¢in, farkli dlgekler (3’1i 6lgek, 5°1i 6lgek) kullanilabilmektedir (Kordon,
2006: 80).

2.3. Yetkinlik Tiirleri

Yetkinlikler isin sekline gore bir takim farkliliklar gostermektedir. Ornegin: otelde
calisan iist ve orta kademe yoneticiler ile alt kademe personelin sahip olmasi gereken
yetkinlikler farklilik gostermektedir. Bu nedenle yetkinliklerde kendi iginde
gruplanmaktadir. Yapilan literatiir arastirmalar1 sonucunda yetkinliklerin ii¢ baslik
altinda toplandig1 gézlenmektedir. Bunlar; fonksiyonel yetkinlikler, temel yetkinlikler

ve yonetsel yetkinlikler olarak incelenmektedir.

2.3.1. Temel Yetkinlikler

Temel yetkinlikler, isletmenin etkin bir sekilde rekabet etmesini saglayan, isletmeyi
rakiplerinden farkli kilan, stratejilerini yonlendiren dolayisiyla isletmede calisan
herkeste ve 6zellikle alt kademe ¢alisanlarda en azindan minimum diizeyde bulunmasi

gereken Ozelliklerdir. Temel yetkinlikler isletmenin vizyonu, misyonu ve degerlerini
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yansitmaktadir. Isletmenin, miisteriler ve rakiplerce ne sekilde taninmak istedigini
gosteren, gorev ve pozisyonlardan bagimsiz tim isletmeyi kapsayan temel

nitelikleridir ve temel yetkinlikler teknik beceri ve bilgi icerirler (Milkovich, 1997).

Temel yetkinlikler teknik bilgi ve beceri gerektiginden Orgiit basarisini yada
basarisizligini dogrudan etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Organizasyondaki
tiim pozisyonlarin yetkinlikleri belirlenirken temel yetkinliklerle uyumlu olmalarina,
birbirlerini gelistirici nitelikte olmalarima dikkat edilmektedir. Ciinkii temel

yetkinlikler organizasyonun kurum kiiltiiriinii yansitmaktadir (Kordon, 2006).

2.3.2. Fonksiyonel Yetkinlikler

Beseri yetkinlikler olarak da adlandirabilecegimiz bu yetkinlikler, 6zellikle orta
kademe yoneticilerinin sahip olmasi gereken yetkinlikleri ifade etmektedir. Teknik
bilginin yani sira kisisel ve oOrgiitsel amaclari uyumlastiracak, iyi iliskilerin
kurulmasin1 saglayacak davramis tarzlaridir. Orta kademe yoneticileri iist ve alt
kademe arasinda bir koprii islevi gormektedir. Sahip olduklar1 yetkinlikler hem alt
kademeye yon verdirecek nitelikle insan unsuru ile ilgili hem de teknik bilgiye dayali
olmalidir. Fonksiyonel yetkinlikler, bir mesleki rolii icra edenlerin davranislari

¢oziimlenerek ¢ikarilmaktadir (Kordon, 2006: 50).

2.3.3. Yonetsel Yetkinlikler

Stratejik kararlar alacak iist kademe yoneticilerinin sahip olmasi gereken yetkinlikleri
ifade etmektedir. Bu yetkinlikler isletme politikas1 ve karliligi i¢in biiyiik 6nem
gostermektedir. Bu nedenle yonetsel yetkinlikler bir isletme i¢in biiyiik 6nem arz
etmektedir. Ust kademe yoneticilerin sahip olmasi gereken yonetsel yetkinlikler
asagida yer almaktadir (Kordon, 2006: 69).

Analitik Diigiinmek: Mantiksal, sistematik ve biitlinciil bir yaklagimla karsilagilan

sorunlar1 ¢ozebilme kabiliyeti.

v' Birtakim bilgilerdeki tutarsizlik ve uyumsuzluklarin farkina varabilme,

48



Iki veya daha fazla secenek arasinda sistematik bir karsilastirma yapabilme,
Karmasik gorev ve problemleri parcalarina ayirarak ele alma ve her bir parcay1
detayli bir sekilde dikkate alabilme,

Yerine getirilmesi gereken islerin Oncelik sirasini dikkatli bir sekilde
belirleyebilme,

Karar verme veya bir durumu analiz etme siirecinde birtakim parametreleri ve
faktorleri belirleyebilme, maliyetleri, faydalari, riskleri ve degisimleri

Olctimleyebilme.

Gelecek Yonelimli Diigiinmek: Belirli durumlarin sonuglarini 6nceden tahmin ederek

ona gore davranmak ve olas1 kosullar i¢in hazirliklt olmak amaciyla uygun 6nlemleri

almak.

v
v

Pazardaki firsat ve tehditlere kars1 hazirlikli olmak,

Olas1 durumlar1 dnceden tahmin edebilmek ve durumsal planlar gelistirebilme.

Kararliik: Zamanina uygun sekilde zor kararlar verebilme kabiliyeti.

v

Zamanin kritik 6nem tasidigi zor veya belirsiz durumlarda karar vermeye
istekli olma,

Odiin verilmeyecek kararlar alabilme,

Degisimi kolaylastirma, bir agmazi ¢6zme veya sorunla karsilasma durumunda

bir grubun sorumlulugunu {izerine alma.

Degisimi Yonetmek: Orgiitsel verimlilik ve etkinligin arttirilabilmesi igin ihtiyag

duyulan degisim ve vyenilikleri destekleyebilmek, degisimi baglatabilmek ve

uygulayabilme.

v
v
v

Yeni isletme politika ve prosediirleri belirleme,
Degisimin uygulanmasi i¢in yapinin ve siirecleri belirleme,
Degisime iligkin cesitli yonetim faaliyetlerinin uygulanmasi ve desteklenmesi

(iletisim, egitim, takim gelistirme, kogluk vb.)
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v Onemli degisimlerle ilgili endise ve korkularin giderilmesinde bireylere ve
gruplara yardimct olmak,
v' Belirli bir birimin veya biitiin olarak isletmenin gelecek yoOnelimini

etkileyebilecek firsatlar1 yakalayabilmek.

2.4. Yetkinligin Boyutlar:

Spencer ve Spencer (1993: 11) ¢alismasinda yetkinligin 3 boyutundan s6z etmistir. Bu

boyutlar bilgi, beceri ve tutum olarak belirtilmistir. Boyutlar asagida agiklanmaktadir;

Bilgi: Bir kisinin aldig1 egitimler veya edindigi deneyimler sonucunda 6grendigi, elde
ettigi kesifler ile olusan tanimlama, algilama, farkinda olma, anlayis ya da beceriye
verilen genel kavram olarak agiklanabilir. Epistemolojide (bilginin kapsami, dogasi ve
kaynagi ile ilgilenen felsefe dali) bilgi, dogru ve hakli goriisti ifade eder. Bilgi dogasi
geregi, nasil elde edildigi, degeri, insan toplumlarinda oynadigi rolleri gibi ¢esitli
konularda dahi olmak iizere felsefe, epistemoloji, psikoloji, biligsel bilim, antropoloji
ve sosyoloji gibi disiplinler tarafindan incelenmistir. Birden fazla anlami olan bu
kavramin giinliik dilde kullanim amacinin agiklanmasi i¢in gliniimiiz ¢agdas filozoflar1
calisma yapmaktadirlar. Bilgi genellikle genel bilgi anlaminda bireyler veya gruplar
icin yiiksek derecede kesinlik kazanmis olan ve bu sekilde karakterize edilen gegerli
ya da gergekler oldugu sekliyle kabul edilir. Bu nedenle celigkili sekilde, bilgi
kavraminin tanimlanmasinda bilgi; yanlis veya eksik kelimelerinin tersi olarak ger¢cek

veya dogru seklinde kabul edilir (www.bilgive.blogspot.com.tr, 2016).

Bilgi, bir 6zne ile nesne arasindaki teorik ya da pratik anlayis olarak da ifade edilebilir.
Bu anlayis pratik veya uzmanlik gerektiren dallarda oldugu gibi ortiild, tstii kapali
sekilde veya teorik olarak bir bireyin anlayisindaki sekilde agik olabilecegi gibi daha
fazla ya da daha az sistematik ve resmi de olabilmektedir. Bilginin arastirilmasina
felsefede epistemoloji adi verilir. Unlii filozof Platon, bilgiyi "dogru, mesru inang"
olarak tanimlamig, Edmound Gettier ise Gettier problemi adi verilen senaryosunda
daha kapsamli sekilde "hakli ¢ikarilmis dogru inang" olarak hesaplamistir. Ancak
bununla birlikte bilginin agiklanmasi igin ¢esitli teoriler ve agiklamalar da

bulunmaktadir. Bilginin kabuliinlin insan kapasitesi ile iligkili oldugu aciklanirken,
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bilgi edinimi siirecinde karmasik kavramsal algi, iletisim ve muhakeme gereklidir

(www.bilgive.blogspot.com.tr, 2016).

Bilgi, belirli bir konuda yetkin olabilmek i¢in, dncelikle o konu hakkinda bilgi sahibi
olmak gerekir. Ornegin, ekip ¢alismasi konusunda yetkin olmak isteyen bir bireyin,
ekip calismasmin o6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekecektir. Bu bilgi
deneyim yoluyla kazanilabilecegi gibi, egitim yoluyla da kazanilabilir (Kordon, 2006).

Beceri: Gii¢ sanilan, ustalik isteyen bir isi yapabilme yetisidir. Bir konuda beceri
sahibi olmak i¢in yetenekli olmak gerekmektedir. Bu yetenek kiside dogal olarak
bulunabilecegi gibi sonradan deneyimin etkisiyle yasayarak da kazanilabilir. Kisi,
yapisi geregi baskalartyla birlikte uyum iginde ¢alisabilme yetenegine sahip olabilir ya
da zaman iginde kazanabilir. Eger boyle bir yetenegi varsa ya da sonradan edinmisse

bu kisinin takim ¢alismasina yatkin oldugu sdylenebilir (Kordon, 2006).

Beceri, bir konuda beceri sahibi olmak i¢in o konuda yetenekli olmak gereklidir. Bu
yetenek bireyde dogal olarak bulunabilecegi gibi, sonradan da kazanilabilir. Sonradan
kazanilan becerilerde deneyimin etkisi biiyiiktiir. Bilgi daha ¢ok egitimle kazanilirken,
beceri; yaparak, yasayarak, kisaca deneyimle kazanilir ve gelistirilir (Kordon, 2006:
79).

Tutum: Tutum, bireyin belirli kisi, kurum ve objelerle ilgili olarak zihninde
olusturdugu diizenlenmis bir inang ve diisiince sistemidir. Kisinin belirli bir konuyla
ilgili tutumu, o konudaki davranisini sekillendiren dnemli bir 6gedir. Ornegin, bireyin
ekip calismast konusunda gerekli bilgiye sahip olmasi ve o konuda beceri kazanmis
olmasi, o konuda yetkinlesmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Ciinkii bilgi ve becerisini
gbzlemlenebilir davranisa doniistiirmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de ekip ¢aligsmasi
konusunda tutumu 6n plana ¢ikmaktadir. Eger birey ekip caligmasini, isbirliginin
sinerjisinden yararlanarak daha basarili sonuglar alma olarak algilarsa, bilgi ve
becerisini o yonde kullanarak davranisa doniistiirecek, tam tersine baskalarinin kendi
performansini diislirecegi yoniinde bir diislince sistemi gelistirmisse davranislarinda

bu konudaki bilgi ve becerisini kullanim alan1 bulamayacaktir (Yetkin, 2003).
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Bireylerin davranislarinin incelenmesinde davranisin belirleyicilerinden birisi olarak
tutumlar aragtirmaya ve incelenmeye deger goriilmektedir. Tutumlar hem sosyal
algimizi hem de davranislarimiz1 etkilemektedir. Tutum, bir bireye atfedilen ve onun
bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarini diizenli bigimde olusturan
bir egilimdir. Tutumlar, nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da
olumsuz degerleme ifadeleridir. Tutumlar, insanin bir sey hakkinda ne hissettigini

ifade eder (Ustiiner, 2006: 81).

Tutumlar, goriislerden, degerlerden ve inanglardan farklidir. Tutumlarla goriisler
birbirine benzemekle birlikte; goriisler, genellenebilirlik derecesi ve 6lgme teknigi
bakimindan tutumlardan farklidir. Goriisler, belirli olusumlara veya durumlara
gosterilen kisisel tepkilerdir. Tutumlar ise daha genis ¢apta olaylar grubuna veya insan
topluluklarina kars1 bireyin tepkilerindeki etkileri bakimindan daha geneldir. insanlar
goriislerinin farkindadir ama tutumlarinin tam olarak farkinda olmayabilirler

(Tezbasaran, 1997).

Tutumlar degerlerden de farklidir. Deger daha genis ve daha kapsamli bir kavramdir.
Degerler dogrulugu, arzulanirligi ya da ahlaki bir boyutu ¢agristirmaktadir. Degerler,
karsit davranis durumlarinin kisisel ya da toplumsal olarak tercih edilip edilmedigi
hakkindaki inanglar1 temsil etmektedir. Inanglar, bireylerin kendi diinyalarmin bir
yonii ile ilgili algilarinin ve tanimlarinin meydana getirdigi siirekli duygular agidir.
Inanglar ¢ogu durumda, bireysel ilkelerin kaynag: halindedir. Kisi bilgi, kanaat ve
inanglarini agiga vurmak istedigi zaman bunu davranis ve tutumlariyla belli etmektedir

(Ustiiner, 2006).

Ozden, (2003)’den aktaran Biger ve Diiztepe, (2003)’ise, ¢calismasinda bu ii¢ boyutun
yani sira yetkinlige ait iki boyutun daha varligindan sz etmistir. Bu boyutlar asagidaki

gibidir:

Gozlemlenebilir Davrams: Yetkinligin degerlendirilebilmesi i¢in gozlemlenebilir
davraniglar haline doniismesi gerekmektedir. Yetkin olabilmek i¢in sadece bilgi sahibi
olmak yeterli degildir. Bilginin yaninda bir isi yapabilme yetenegine sahip olmak da

gerekmektedir. Bunlarin disinda kiside o isi yapma istegi, egilimi de olmalidir.
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Boylece yetkinlik, “gdzlemlenebilir davranisa” doniisiir (Ozden, 2003’den aktaran
Biger ve Diiztepe, 2003: 14).

Ustiin Performans: Yetkinliklerin kullanilmas:t sonucunda olusacak sonuclarin
ortalama degerlerden ve performanstan daha fazla olmasi gerekmektedir. Tiim bu
boyutlar ortak olarak degerlendirildiginde yetkinlik kavraminin c¢ergevesi bir lgiide
¢izilmis olmaktadir. Bu dogrultuda yetkinlik kavrami tekrar tanimlanacak olursa; bir
isin yiiksek performansla gerceklesmesi sirasinda kisinin bilgi ve becerilerini tutarlilik
gosterecek sekilde birlestirdiginde ortaya ¢ikan gézlemlenebilir davraniglardir. Fakat
unutulmamalidir ki insani degerleri ve insan zihnini konu alan bir konuda
sinirlamalarda bulunmak yanlis olacaktir. Bu konuda s6zii gecen boyutlar kavramin
somutlastirilmasinda yardimei olarak kabul edilmelidir (Ozden, 2003’den aktaran

Biger ve Diiztepe, 2003: 14).

2.5. Yetkinligin Ozellikleri

Yetkinliklerin 6zellikleri olarak ele alinacak kavramlar; tutum, bilgi, beceri,
gozlemlenebilir davranis ve tstiin performanstir ve bu kavramlar yetkinliklerin bes
ortak ozelligi olarak degerlendirilmektedir (Budak, 2008). Ozellikle galisanlara
sergiledikleri davranmiglarla ilgili dogru geribildirim verilebilmesi ve kisisel
gelisimlerinin izlenebilmesi agisindan s6z konusu davranislarin gozlemlenebilir ve
Olctimlenebilir olmasmin 6nemi vurgulanmaktadir. Diger bir deyisle yetkinlikler,
gozlemlenebilir davraniglara doniistiiriiliip tanimlanmali  ve Olgiilebilir hale
getirilmelidir. Ornegin  karizma gibi kisilik 6zellikleri, ancak davranisa

aktarildiklarinda degerlendirilebilmektedir (Biger ve Diiztepe, 2003: 14-17).

Yetkinlikler yonetim agisindan ele alindiginda, baska bir ifadeyle yoOnetim
uygulamalar1 i¢inde degerlendirildiginde, yetkinligin yonetimsel anlamda yetkinlik
olarak kabul edilebilmesi i¢in belli bashi ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu
ozellikleri Parry (1998) yetkinligin oOzellikleri olarak tanimlamistir ve asagidaki

sekilde siralamistir;
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v Tamimlanabilir: Yetkinliklerin isi etkileyenlerinin bulunarak tanimlanmasi
gerekmektedir,

v Olgiilebilirlik:  Yetkinlikler ~ kabul edilmis standartlarda  olup,
derecelendirilmis olmalidir ve bu derecelendirme sistemine gore
Olciilebilmelidir,

v Gozlemlenebilirlik: Her yetkinligin isteki performansinin disaridan
bakildiginda en azindan sonuglar1 etkileme diizeyinde gozlemlenebilerek
bulunmasi gerekir,

v' Gelistirilebilirlik: Yetkinlikler egitim ve deneyim yoluyla gelistirilebilir

olmali, bireysel gelisime katkida bulunabilmelidirler.

Yukarida s6zii gecen yetkinligin 6zelliklerini algilamak daha somutlastirmak adina
basit bir 6rnek verilebilir. Mankenlik isini diisiinelim, glizellik goreceli bir kavram olsa
da bir kisinin manken olabilmesi i¢in giizel olmasi; belirli viicut ol¢iilerine sahip,
belirli kilo ve boyda olmasi gerekmektedir. Mankenin giizel olmasi isi i¢in bir
standarttir. Giizelligin egitim ve deneyimle saglanmasi miimkiin degildir. Bu nedenden
otiiri glizellik manken icin bir yetkinlik degildir. Zaten giizel olan kisiler aranip,
bulunup ve secilirler ¢linkii bu is i¢in temel ihtiyagtir. Daha sonra egitimlerle
podyumda tanitim yapabilme gibi mankenlik isinin gereklerini yerine getirmesi
saglanir. Dogru yerde dogru adimlar1 atabilmek, dogru zamanda, uygun olan stili
sergileyip tistiin performans gostermek mankenin kendi beceri, bilgisine ve bunlari

nasil kullandigina baglidir

Kisinin uzun donemde olaylar karsisindaki siirekli diisiince ve davranislarinin sebebi

olan yetkinliklerin bes tiir 6zellikleri vardir. Bunlar (Ciftci ve Oztiirk, 2013: 158):

v’ Kisisel Kavramlar: Bireyin degerleri, tutumlar1 ya da kisisel imajindan
olusmaktadir.

v' Ogzellik: Fiziksel ozellikler ve duruma uygun cevap verebilen bilgidir,
Fiziksel o6zelliklerin isteki 6nemine savas pilotunun el-géz koordinasyonu
ornek gosterilebilir.

v Gidi: Bireyin belli bir kisi, kurum ve objelerle ilgili olarak zihninde

olusturdugu diizenli bir inang ve davranisa sebep olan diisiince sistemidir.
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v" Beceri: Uygun fiziksel ve diistinsel performansi gosterebilme yetisidir.

v Bilgi: Ozel bir alanda kisinin sahip oldugu bilgidir.

Kisilerin potansiyelleri sahip olduklar1 yetkinlikleri ile iliskilidir. Bireysel
yetkinliklerinin belirlenmesi, ayn1 zamanda bireyin potansiyelinin agiga ¢ikarilmasini,
giiclii yonlerinin ve yetersiz 6zelliklerinin farkina varilmasini saglamaktadir (Biger ve

Diiztepe, 2003: 15).

Yetkinlikleri isletmelerin sahip olmasi gereken 6zellikler agisindan incelediginde bir
isletme, ihtiya¢ duydugu yetkinlige sahipse ve sozii edilen yetkinligin degiskenligi
yiiksekse; yetkinlik temelinden kaynaklanan rekabetci avantajlarin bir iddiast olmaz.
Benzer sekilde isletme, ihtiya¢ duydugu yetkinlige sahip degilse ancak bu yetkinligin
degiskenligi yiiksekse; bu yetkinligi dis kaynaklardan elde etmek kolaydir. Isletmenin
ihtiya¢ duydugu halde sahip olmadigi bir yetkinligin degiskenligi diisiik oldugunda;
sOz konusu igletme, yeni firsatlardan yararlanma ya da faaliyet gosterilen alandaki
talepleri karsilama konusunda engellerle karsilasabilmektedir. Isletme, gerekli
yetkinlige sahip oldugunda ve bu yetkinligin degiskenligi diisiikk oldugunda ise;
hareket noktasi olarak mevcut bilgi ve yetenekleri kullanan stratejiyi olusturmak, daha
iyi bir yaklagim olabilmekte ve buradan goriildiigii izere yetkinliklerin degiskenlik
orani, onlara ait 6nemli bir 6zellik olarak saptanabilmektedir (Nordhaug ve Gronhaug,
1994: 98-99).

Yetkinlik kullaniminin sosyal bir boyut oldugu goriisii, etkin ve amac¢ odakli takim
caligmasini uygulayan firmalarda agik sekilde goriilmektedir. Diger bir deyisle
“firmalarin, yetkinlik temelleri daha iyi ya da farkli oldugu i¢in degil; yetkinlikleri
arasindaki esgiidim daha etkili oldugu igin rakiplerinden dstiin geldigine iliskin
ornekler s6z konusudur”. Ornegin; “yildiz oyuncu eksigi olan ancak aralarinda siki bir
koordinasyon ve isbirligi bulunan oyunculara sahip bir futbol takimi, y1ldiz oyunculara
sahip takimlar1 yenebilecek kapasitede oynamaktadir” (Nordhaug ve Gronhaug, 1994:
94).

Ustiin performans sahibi bireylerin toplaminin, stratejik rekabetci avantaj icin yeterli

olacagi goriigiiniin hatali yani, farkli 6rneklerde de goriilmektedir. Zira Amerikan
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Beysbol takimi “New York Yankees Ornegi de, yildiz oyuncular toplulugunun;
beysbol oyunlar1 serisinde devamli sampiyonluk basarist icin yeterli olmadigin
kanitlamaktadir” (Clardy, 2007:340). Yani bir otel isletmesinde ¢alisan personelin
isinde yiiksek performans gostermesi i¢in gereken tiim yetkinliklere sahip olsa bile bu
yetkinlikler es glidiimlii ve koordinasyonlu bir sekilde yonetilmedigi durumlarda tam
basariya ulasamayacagi 6n goriilmektedir. Bu nedenle isgorenlerin hep birlikte hareket

etmesine dikkat edilmelidir.

2.6. Yetkinligin Faydalar

Yetkinliklerin fayda saglayabilmesi icin Olgiilebilir davraniglara doniistiiriilmeleri
gerekmektedir. Davranislara doniistiiriilen yetkinlikler karar mercileri tarafindan
denetlenebilir ve kontrol edilebilir hale gelecegi i¢cin sahip olunan yetkinliklerin
faydalar1 daha net ortaya konulmus olacaktir. Olgiilebilen yetkinlik gelistirilebilir ve
kisiden kisiye aktarilabilir (Biger ve Diiztepe, 2003).

Yetkinliklerin beraberinde getirdikleri en 6nemli yararlardan biri kurum i¢inde ortak
bir dilin kullanilmasidir. Hem kisisel bazda, hemde takimlar bazinda ayn1 standartta
analizlerin yapilmasi ve bunlarin sistematik hale getirilmesi kurum agisindan ikinci bir
kazanctir. Yetkinlikler ayn1 zamanda basariy1 somutlastirarak gergek bir bakis agisi
saglar, basarinin tanim1 herkes icin standart hale gelir ve herkes tarafindan bilinir.
Yetkinliklerin kullanimi ile oOncelikle calisanlarin is hayatlarinda, islerine bakis
tarzlarinda bir farkin yaratilmasi: amaclanmaktadir. Isletmeler, ancak biinyelerindeki
calisan ve yoneticilerin basarilarinin  artmasi ile istedikleri performansa
ulagabileceklerdir (Biger ve Diiztepe, 2003: 18). Yetkinliklerin sagladigi diger faydalar
asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

v Degisen basar1 Olgiileri: Calisanlarin yiikselmesini bir ¢esit “merdiven
tirmanma” olarak tanimlayan geleneksel yaklasimlarda, gelisimin hangi kritere
gore gerceklestigi tam olarak tanimli degildir. Yetkinlikler, bir bireyin gelisimi
ve performans basaris1 i¢in; kesin, Olgiilebilir, kolay anlagilir Olgiit ve

gostergeler sunmaktadir (Biger ve Diiztepe, 2003).
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Gilivence Saglamast: Yetkinlikler sayesinde, ¢alisanlarin is giivencesine sahip

olmasini, firmanin da isgiiciine glivenmesini saglar (Biger ve Diiztepe, 2003).

Yiikselen Performans Grafigi: Yetkinlikler, iistlin performansi ayirt eden
davraniglar tizerine kuruldugu igin, bireylere hedef belirlemek eskiye oranla
daha kolaylagsmistir. Bu da herkesin performans diizeyini artirmistir (Lucia ve
Lepsinger, 1999).

Rekabet Silahi: Ozellikle yetkinlikler degerli, nadir ve taklit edilmesi zor ise,
cok onemlidir. Ciinkii bu tiir yetkinlikler isletmelere firsatlar1 degerlendirme

sans1 vermektedir. Bu nedenle rekabette oldukca 6nemli bir faktordiir (Capbell,

1997: 89).

Bireysel Davranislarin Sirket Stratejisiyle iliskilendirilmesi: Yetkinliklerden
isletme stratejilerine kadar uzanan yol haritalariyla, bireylerin davraniglari ve
o davraniglara iligskin performanslarinin, sirket basarisi iizerindeki sonuglarini
gormeleri ve degerlendirmeleri miimkiin olmaktadir (Lucia ve Lepsinger,
1999).

Yeni Bir Ogrenme Kiiltiiriiniin Yaratilmasi: Birgok organizasyonda, yetkinlikler

sayesinde, ¢alisanlarin 6grenmeye ve gelismeye istekli oldugu yeni 6grenme kiiltiirii

olustugu gézlemlenmistir (Bigcer ve Diiztepe, 2003: 19).

Yetkinlik bazli sistemin kullanilmasimin saglayacagi faydalar asagidaki gibi

siralanabilir (Biger ve Diiztepe, 2003: 19):

v
v

Is hayatindaki unvanlari almak igin ortak standartlar olusturulmasi,
Beklentilerin ve kalic1 basari dlgiitlerinin agik¢a tanimlanmasi,

Bireysel davraniglar, sirket degerleri ve stratejileri ile uyumlu hale getirerek
yon birliginin saglanmast,

Sirket performans standartlariin agikliga kavusturulmasi ve ¢itanin
yiikseltilmesi,

Tanimlanmig davranislarin yoneticiler i¢in de rehber niteligi tagimasi,

57



Calisanlarin kendilerinden bekleneni tam olarak bilmeleri,
Gorevlere dogru kisilerin yerlestirilmesi,

Calisanlar yaratici diisiinme ve inisiyatif almaya tesvik etmesi,
Egitimlerin davranislarla iligkilendirilerek etkinliklerinin artirilmasi,
Calisanlarin motivasyonunun artmast,

Sirket genel gelisim ihtiyaglarinin net olarak bilinmesi,

DN N N N N R

Se¢me ve yerlestirme sisteminin tutarh ve seffaf olmasi.

Ozellikle son yillarda birgok isletme gelisim stratejilerini ve yonetim modellerini
yetkinlik bazli, sistemler dogrultusunda yeniden diizenlemeye ve gelistirmeye
yonelmektedir. Bunun ilk sebebi, ulasilabilir bireysel performansa odaklanmanin
isletmenin performansina saglayacagi faydaya inanmaktir. Bu sistemin kullanilmasi
ile isletmelerde 6nemli pozisyonlara getirilecek kisilerin burada basarili olmalari i¢in
hangi o6zelliklere ihtiyaclar1 oldugunu belirleyebilmek, isletme performansit ve
etkinligi arttirmak i¢in dogru role dogru kisileri segmek, yeni roller i¢in bireysel
yetkinlikleri degerlemek ve egitim ihtiyaglarini tanimlayabilmek miimkiin

olabilmektedir (Biger ve Diiztepe, 2003: 20).

Yetkinlik yaklasimlarinin temel avantajlar1 ve bu yaklasimin endiistride yaygin sekilde
benimsenmesinin nedenleri, farkli bir bakis agisina gore ise su sekilde ele
alinabilmektedir (Athey ve Orth, 1999):

v’ Yetkinlikler; i¢sel ve biyiik 6l¢lide sabit olarak goriilen 6zelliklerin aksine,
ogrenilebilmekte ve gelistirilebilmektedir,

v" Yetkinlikler; yalnizca psikologlarin anlayabilecegi gizemli zihinsel dzellikler
ya da kurgular yerine; insanlarin gergek yasamda uygulamalar1 gereken yolu
tanimlayan anlamli sonuglarla ilgili olarak degerlendirilebilmektedir,

v’ Performansi anlamanin en iyi yolu; zekd gibi temel ozelliklere iliskin
varsayimlara dayanmak yerine, insanlarin basarili olmak i¢in gercekte ne
yaptiklarini gézlemektir. Bu performansa neden olan davranislar yetkinlikleri

de belirlemektedir.

2.7. Yetkinliklerin Gelistirilmesi
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Gelistirme, mevcut olan yeteneklerin iyilestirilmesidir. Diger bir degisle, gelistirme,
bir iste calisan, deneyimleri olan, fakat tam istenen ve tatmin edecek derecede bilgi ve
beceriye sahip olmayan kisilere yonelik bir egitim-6gretim faaliyetidir. Yetistirme,
siirlar1 saptanmig bir zaman dilimi i¢inde yapilmasina karsin, gelistirme; belli bir siire
icerisinde bitmeyen ve sinirlart belirsiz bir ¢aligmadir. Yetistirme belirli bir igin
gerektirdigi nitelik ve yeteneklerin bireye kazandirilmasina iliskin egitsel
faaliyetlerdir. Yani bireyin o is icin yeterli olabilmesi amaciyla egitilmesi, kisaca
yetistirilmesidir. Ancak gelistirme, kiside bulunan bilgi ve yeteneklerin mevcut is igin
yeterli diizeyde olsa bile, hem bireyin daha verimli c¢aligmasi hem de farkl
pozisyonlarda istihdami i¢in kendisine yeni bilgi ve becerinin kazandirilmasi ya da

mevcut olanlarin gelistirilmesidir (Biger ve Diiztepe, 2003: 16).

Yetkinliklerin insan kaynaklari i¢erisindeki uygulama alanlarindan biri de ¢alisanlarin
egitimi ve gelistirilmesidir. Is i¢in gerekli yetkinliklerin diizeyleri ile calisanda mevcut
olan yetkinliklerin diizeyi arasindaki fark; Beceri Boslugu (Skill Gap) olarak
tanimlanir. Bu aradaki farki kapatmak i¢in yetkinlikleri gelistirme konusundaki ihtiyag
ortaya koyar. Boylece hangi yetkinliklerin ne kadar gelistirilmesi gerektigi belirlenmis
olur ve yetkinliklerin gelistirilmesi asamasina yani egitim agamasina gecilir. Egitim;
calisanin ise girisinden, cesitli nedenler ile isinden ayrilisina kadar gegen siire
igerisinde bilgi, beceri ve davranislarinda kalici ve stirekli degisiklik yapmaya doniik”™
etkinliklerdir. Egitim, is ile 1ilgili yetkinliklerin personelce Ogrenilmesini
kolaylastirmada sirket tarafindan planlanmis ¢cabay1 ifade eder. Egitimin amaci; egitim

programlarinin temelindeki bilgi, beceri ve davranislara personelin sahip olmasi ve

onlarin giinliik faaliyetlerinde bunlara bagvurmalaridir (Noe, 1999: 4).

Bilgi ve ozellikle hizmet tabanli sektorlerdeki hizli teknolojik degisimler rekabetci
avantaj saglamak i¢in yetkinliklerin gelistirilmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmis olacaktir.
Boylece yonetimsel agidan, orgiitlerdeki egitim ve gelistirmeyi idare etmek i¢in etkin
yollara olan talep artmaktadir. Bu dogrultuda orgiitlerin egitim ve gelistirmeyi iyi
yonetebilmeleri i¢in yetkinlik temelli is anlayisin1 benimsemeleri gerekmektedir

(Sandberg, 2000: 9).
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Dolayisiyla yetkinlige dayali yaklasimda; Ogrenme faaliyetleri, belirli is
fonksiyonlarmin  yerine  getirilmesi amaciyla ¢alisanlarin  yetkinliklerinin
gelistirilmesine yonelik olarak tasarlandiginda; Orgiitlerin bireyleri yetkin olma
yolunda gelistirebilecegi ve bunu da daha hedef odakli bir tarzda yapabilecegi ileri
striilmektedir (Garavan ve McGuire, 2001: 158).

Yetkinlige dayal1 bir egitim programi tasarlarken ise; duyussal, bilissel ve psikomotor
yetkinliklerin; egitim yaklasimlar1 ile birlestirilmesi biliylik onem tasir. Mesleki
ilerlemenin saglanmasina iligkin bu siirecin olusturulmasinda; hangi yetkinliklerin
gelistirilmesi gerektigini algilamak, baslangi¢ noktasini teskil eder. Bununla birlikte
siirecin etkin bir sekilde islemesi bakimindan isletmeler, ise yeni baslayan
elemanlarina is tanimlar1 vermeyi de ihmal etmemelidirler (Biger ve Diiztepe, 2003:
16).

Yetkinlik modelleri, dogru zamanda, dogru kisiye, dogru egitimin verilmesini
sagladig1 i¢in sirket kaynaklarinin verimli kullanilmasi ve bireyin gelisiminde en
yiiksek verimin saglanmasinda 6nemli rol oynar. Gerek kariyer basamaklarindaki
gecislerde karsimiza ¢ikan yetkinlik gelisim ihtiyaci, gerekse performans
degerlendirmesinde ortaya ¢ikan gelisim ihtiyaglari egitim planlamasina bir girdi teskil
etmektedir. Yetkinligin bilgi boyutunun gelistirilmesi biiylik ol¢iide egitim ile
saglanmaktadir. Bu nedenle performans yonetimi sonuglarindan da etkin olarak
yararlanilarak bireyin egitim gereksinmeleri saglikli olarak saptanabilmektedir. Diger
yandan yetkinliklerin gelistirilmesi ana egitim hedefi olacagindan, gerek egitim
programlarinin  gelistirilmesi  veya se¢imi, gerekse egitim  sonuglarinin
degerlendirilmesinde saglam bir zemin {izerine oturtulmus, bunun sonucunda firmanin
performansina katki saglamayan gereksiz egitim faaliyetleri de elimine edilmis

olacaktir (Yetkin, 2006: 44).

Yetkinliklerin gelistirilmesi hem bireyler, hem firmalar agisindan bazi sorumluluklari
da beraberinde getirmektedir. Bireyler mesleki gelisimlerini, buna bagli olarak maddi
ve manevi sonuglart yetkinliklerini gelistirerek elde edebilmekte, isletmelerin
amagclarina ulagsmalar1 da, istenilen diizeyde yetkinliklere sahip ¢alisanlar ile miimkiin

olabilmektedir (Biger ve Diiztepe, 2003: 17).
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2.7.1. Yetkinliklerin Gelistirilmesinde Bireylerin Sorumluluklari

Yetkinliklerin gelistirilmesinde bireylerin yapmasi gercken bir takim gorevler ve
sorumluluklar vardir. Yetkinliklerin  gelistirilmesinde bireylerin ~ gérev  ve

sorumluluklar1 asagidaki sekilde agiklanabilir (Biger ve Diiztepe, 2003):

v' Yetkinliklerin Belirlenmesi: Isletmelerin hangi yetkinliklere 6nem
verdiklerini agikca belirtmedikleri durumlarda bireyler, bu yetkinlikleri ¢esitli
insan kaynaklart uygulamalarindan ¢ikarmak zorunda kalmaktadirlar.
Yetkinliklerin belirlenmesi, kisinin kendisini tanima siirecinin bir pargasi
olarak da disiiniilebilmektedir. S6z konusu yetkinliklerin saptanmasi,
potansiyelin acgiga c¢ikarilmasma katki saglamaktadir. Ayrica her ne kadar
giinlik yasam agisindan onem tasiyan pek c¢ok yetkinlik olsa da; bu
yetkinliklerin i yasamindaki sektorler ve ¢alisilan fonksiyonlar bakimindan
yerini tespit etmek oldukca Onemlidir. Diger bir deyisle yetkinliklerin
belirlenmesinde baglangic noktasi temel yetkinlikler ve isletmelerin stratejileri
olup; hangi yetkinligin hangi sonucu getirecegi kilit rol oynamaktadir (Biger

ve Diiztepe, 2003: 15).

Kisilerin calistiklar1  firma acgisindan, gerekli goriilen yetkinliklerin
belirlenmesi énem kazanmaktadir. Isletmenin yetkinlikler szliigiiniin olmasi
ve her bir pozisyon i¢in 1§ tanimlar1 yapilarak is tanimlarinda o isin yapilmasi
icin gerekli yetkinlikler ve diizeylerinin belirtilmis olmas1 durumunda, bireyin
sahip olmasi gereken yetkinliklerin belirlenmesi nispeten kolay olabilmektedir.
Fakat bir¢ok firma ne yazili ig tanimlarina, ne de o pozisyon icin gerekli
yetkinliklerin yazili dokiimiine sahiptir. Bu durumda yapilabilecek en dogru
sey fiili uygulamalarin izlenmesi ile firmada ne tiir yetkinliklere 6nem

verildigini tespit etmeye caligmak olacaktir (Biger ve Diiztepe, 2003: 15).

Kisisel yetkinliklerin belirlemesinde izlenebilecek diger bir yol, giinlik
calisma temposu i¢inde yoneticiler ve ¢alisma arkadaslar tarafindan iletilen

yapici elestirilerdir. Bireyin elestirilere acik olmasi ve bunu yetkinliklerinin
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bagkalar1 tarafindan nasil goriildiigiinii belirlemekte bir firsat olarak
degerlendirmesi, yetkinliklerinin tam olarak tespiti agisindan faydali olacaktir.
Yine de bu degerlendirmelerin kisisel yargilar igerdigi gbéz Onilinde
bulundurulmalidir. Kisinin sahip oldugu yetkinlikler konusunda bazi bilgiler
kisilik ve davranis testlerinden de elde edilebilmektedir, bunun nedeni de
kisisel yetkinliklerin kisilik 6zelliklerinden etkilenmesidir (Biger ve Diiztepe,

2003: 15).

Egitimlere Aktif Katihm: Isgorenlerin, yetkinliklerin gelistirilmesi ve revize
edilmesi konusunda isletmelerin sagladigi egitim firsatlarini1 degerlendirmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmeler isgorenlerine gerekli olan yetkinlikleri
egitim ve gelisim yoluyla belirleyememesi ve verememesi sonucunda bu gorev
isgorenlere diismektedir. Yani isgorenler ihtiya¢ duydugu yetkinligi kendisi
belirlemeli ve onu gelistirmek i¢in uygun faaliyetleri yiiriitmelidir (Biger ve

Diiztepe, 2003: 16).

Yetkinliklerin Degerlendirilmesi: Isletmelerin degerlendirdigi yetkinlikler
ile ilgili olarak ¢alisanlara geribildirim saglamamas1 durumunda bireyler, gerek
sahip olduklar1 yetkinliklerin diizeylerini ve gerekse hangi yetkinlikleri
gelistirmeleri gerektigini kendi gabalari ile belirlemek zorunda kalmaktadirlar

(Biger ve Diiztepe, 2003: 16).

Uygulamada Caba Gésterilmesi: isgorenler, kazandiklar1 yetkinlikleri is
hayatinda uygulamak i¢in gayret gostermelidir. Ayrica bu degisim karsisinda
diren¢ gostermemeli s6z konusu yetkinlikleri davranis haline getirmelidir. Bu
sekilde yeni yetkinliklerin kazanilmasinda direng gostermeyen isgorenler
isletmeye daha fazla maliyete yol agmayacak ve hatta bu isgorenler birbirleri
arasinda bu yetkinliklerin kazanimi konusunda yardimci olacaklardir.
Yetkinliklerin kazanimi konusunda direng gdstermeyen bu isgorenler, belirli
bir yetkinligi gelistirmesi gerektigine inanmasi, s6z konusu yetkinligi
gelistirmeye istek duymasi ve bu konuda aktif ¢caba gostermesi gerekmektedir.
Boylelikle ihtiya¢ duyulan yetkinligin kazanimi kolaylagmis olacaktir (Biger
ve Diiztepe, 2003).
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Yetkinliklerin ~ bireysel olarak gelistirilmesi i¢in, bireysel gelisim plani
olusturulmalidir. Bireysel Gelisim Plani olusturulurken izlenecek asamalar ve dikkat

edilecek noktalar sunlardir (Yetkin, 2003: 20-25 ).

1. Gelisim Hedeflerini Belirlemek: Gelisim planini olusturmadan once, kisi
gelisiminin hangi yonde olacagini belirlemelidir. Uzerinde calisilacak ve
tyilestirme hedeflenen alanlar belirlenmelidir. Yani, iyilestirilecek gozlenebilir
davraniglarin neler oldugu ortaya koyulmalidir. Hedefler spesifik, davranissal,
Ol¢iilebilir, anlamli, zorlayici, geri bildirim almaya uygun, zamanla sinirh

olmali, gergekei adimlar ve kaynak ihtiyaglari ile desteklenmelidir.

2. Hedefleri  Netlestirmek: Gelisim planindaki  gelistirilmek istenilen
davraniglarin her birine spesifik bir hedef koyulmasi gerekir. Cok fazla hedef
koymamaya ve ulasilabilir olan, gercek¢i hedefler koymaya 0Ozen

gosterilmelidir.

3. Faaliyetleri/Kaynaklari/Zaman Planin1 Belirlemek: Bu davranislar1 baskalar
(calisma arkadaslari, misteriler, takim, vs.) ile birlikte iyilestirmek igin
yararlanilabilecek stratejiler belirlenmelidir. Her bir hedef igin spesifik
adimlarin neler oldugu, ihtiya¢ duyulan kaynaklar ve bitis tarihi
belirlenmelidir. Bu davranislardaki performansi iyilestirmek i¢in yardimci
olabilecek muhtemel faaliyetler (kitaplar, makaleler, is basinda 6grenme

faaliyetleri, egitimler) belirlenmelidir.

4. Gelisimi izlemek: Ciktilari, etkiyi ve bitis tarihlerini yazarak her hedefin ilgili
planlar1 takip edilmelidir. Gelisimin plan dogrultusunda gergeklesip

gerceklesmeyecegi siirekli olarak izlenmesi gerekmektedir.

5. Geribildirimler dogrultusunda gelisim planinda revizyonlar yapmak: Bireyler,
strateji ve gelisim planlarim1 goézden gecirmezler ve aldiklar1 geribildirim
dogrultusunda gelisim yaklagimlarini yenilemezler ise 6grenme kapasitelerini

kisitlarlar. Bu nedenle, planin etkili olup olmadigini degerlendirmek ve
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o0grenme etkinligini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmek tizere belirli

zamanlar ayrilmalidir.

Isgorenler de gerekli olan yetkinlikler dnceden belirlenmeli ve isgdrenler iizerinde
yapilan yetkinlik degerlendirmeleri sonucunda eksik olan yetkinlikler belirlenmeli ve
egitim ve gelistirme faaliyetleriyle bu aciklar kapatilmalidir. Egitim yoluyla
kazandirilmaya calisan yetkinlikler i¢in, isgorenlerin egitimlere aktif olarak katilimi
saglanmali ve kazandirilan yetkinlik veya yetkinlikler aktif olarak uygulanmalidir.
Ancak bu sekilde kazanilan yetkinlikler davranislara doniistiiriilebilir (Yetkin, 2003:
20-25).

2.7.2. Yetkinliklerin Gelistirilmesinde isletmelerin Sorumluluklar

Yetkinliklerin  gelistirilmesinde ayrica isletmelerinde sorumluluklar1  vardir.
Yetkinliklerin =~ gelistirilmesinde isletmelerin temel sorumluluklart su sekilde

siralanabilir (Biger ve Diiztepe, 2003):

v Yetkinliklerin Belirlenmesi: Bu kapsamda isletmeler, hem tiim pozisyonlar
icin gerekli olan ortak yetkinlikleri hem de her bir pozisyona iligkin 6zel
nitelikteki yetkinlikleri belirlemelidir. Bunlarmn yani1 sira séz konusu
yetkinliklerin hangi alanlarda ve nasil kullanilacagmna iligkin yontemler de

gelistirilmelidir (Biger ve Diiztepe, 2003).

Ustiin performans1 ortaya ¢ikaracak yetkinliklerin belirlenmesi konusu,
yetkinlik uygulamalarinin biitiin siiregleri igin temel referans noktalarindandir
(Bayraktar, 2002: 11). Bu dogrultuda kritik bir nokta; firmanin, performans
degerleme kriteri olarak yalnizca iistiin performans diizeyini mi yoksa asgari
kabul edilebilir diizeyi mi standart olarak alacagidir. Bu bakimdan agirlikli
goriis, performansta farklilik yaratmayan bir oOzelligin, bir yetkinlik
olmayacagi; dolayisiyla bireylerin degerlendirilmesinde kullanilmayacagi
yoniindedir. Buna gore oOrgiitler, performansi arttirmak i¢in calisan se¢imi ve
gelistirilmesinde bir model olarak {stiin performans sahibi kisilerin

ozelliklerini kullanmalidir (Spencer ve Spencer, 1993: 13-15).
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Isletmelerde farkli meslek ve pozisyonlar igin benimsenmis ortak yetkinlikler
vardir. Cesitli meslek standartlar1 ve prensipleri, o meslegin yapilmasi igin
gerekli temel nitelikteki yetkinlikleri de igerir. Bu standartlar bazi mesleklerde
(hukuk, tip, muhasebe vb.) ayrintili olarak diizenlenmektedir. Ayrica bir¢ok
meslegin kamu kurumlarinda yapilmasi durumunda gerekli olan nitelikler
belirlenmistir ve o meslek ile ilgili kitaplarda, meslegi icra edecek kisilerde
bulunmasi gereken birgok 6zellik yer almaktadir. Biitiin bunlar meslegin icrasi
icin gereken ortak nitelikteki yetkinlikler olarak kabul edilmektedir (Biger ve
Diiztepe, 2003).

v Yetkinliklerin  Degerlendirilmesi:  Yetkinliklerin  degerlendirilmesi
calisanlarin  hangi yetkinliklere sahip olma diizeylerinin Olglilmesi,
gelistirilmesi gereken yetkinliklerin belirlenmesinde nemli bir asamadir. Bu

asamada igletmeler personeline yonelik iki yaklasim izler. Bunlar:

1. Yetkinliklerin gelisimine bakilarak yapilan ddiillendirme: Bu yaklasimda
yetkinlik diizeylerine gore iicret diizeyleri belirlenir. Yapilan yetkinlik
degerlemeleri sonucunda, en yiiksek diizeyde yetkinlige sahip calisan en
yiiksek iicreti alir, en diisiik yetkinlige sahip calisan ise en diisiik {icreti
alir. Aradakiler de yetkinlik diizeylerine gore ilgili licret diizeyiyle
eslestirilir. Bu yaklagim “bagil” bir degerlendirme yaklagimidir. (Canman,
1995).

2. Yetkinliklerin diizeyine bakilarak yapilan ddiillendirme: Bu yaklasimda
her Kisi i¢in, rol ya da is igin yetkinlik standartlar1 6nceden belirlenir.
Bireyin mevcut yetkinlikleri degerlendirilir. Standart yetkinlik diizeyinden
diisiik yetkinliklere sahip ¢alisanlar, standart yetkinlik diizeyine karsilik
gelen {icret oranindan diislik {icret alirlar. Bu yaklagim “mutlak™ bir

degerlendirme yaklasimidir. (Canman, 1995).

v Egitim ve Gelisim Olanaklarinin Saglanmasi: Bu noktada igletmelerin,

yetkinlikleri gelistirmeye iliskin egitim olanaklarin1 ve calisma ortamini
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saglamas1 soz konusudur. Gerek Kkariyer planlama ve yedekleme gerek
performans yonetimi, egitim ve gelisim i¢in girdi saglayacak yapilardir.
Performans yoOnetimi ve sonrasinda yapilan degerlendirme toplantilarinda
yetkinlik gelistirme ile ilgili aksiyonlar alinmaktadir. Hedef belirleme
doneminde kisinin davranigsal olarak gelisimi saglanirken bunun yaninda
egitim ile kiginin gelisimi saglanmaktadir. Egitim sonrasinda kisinin ne kadar
gelisip gelismedigi her yetkinlik i¢in belirlenmis olan davranis gostergeleri ile
sistem lizerinden otomatik olarak yoneticisine 3 ay sonra sorulmaktadir. Bunun
sonucunda yetkinligin gelistirilip gelistirilmedigine dikkat edilmektedir (Biger
ve Diiztepe, 2003: 18).

2.8. Otel isletmelerinde I¢sel Pazarlama Uygulamalari ve Isgoren Yetkinligi

Arasindaki iliski

Caligmanin bu kisminda igsel pazarlama uygulamalar1t ve iggéren yetkinligi
konularinda yapilan ¢alismalar incelenmistir. Yapilan yazin taramasi sonucunda iKi
konunun birlikte ele alindig1 ortak bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Calisma yazindaki
bu boslugu doldurmasi agisindan Onem arz etmektedir. Bununla birlikte, igsel
pazarlama ve isgoren yetkinligi ile ilgili yazin ayr1 ayri incelenmistir. Bunun

sonucunda asagidaki bilgilere ulagilmistir.

Icsel pazarlama yazininda, igsel pazarlama uygulamalarmin &zellikle hizmet
isletmeleri i¢in 6neminin biiyiik oldugu ve temelinde isgorenlerin ihtiyaglarinin tespiti
ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi dogrultusunda isgorenlerin aidiyet duygusunun
gelistii ve isletmeyi sahiplendigi tespit edilmistir (Ozdemir, 2014). Bu nedenle
isletmeler dncelikle i¢ miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamalidir. Isletmeler
isgorenlerin isleriyle ilgili sahip olmasi gereken bilgi, beceri ve davranislar
isgorenlere kazandirmak igin gerekli egitimlerin verilmesi ve ilgili faaliyetlerin
yapilmasindan sorumludurlar. Bu faaliyetler sonucunda isgdrenler isleriyle ilgili sahip
olmasi gereken bilgi ve becerileri elde edeceklerdir (Berry ve Parasuraman, 1994;
Gremler vd.,1994; Ahmet ve Rafig, 2003; Chang ve Chang, 2007; Doukakis ve
Kitchen,2004; Varinli, 2006; Sasser ve Arbeit, 1976).
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Icsel pazarlama faaliyetlerinin basinda, calisanlara kisisel gelisimlerini saglamak ve
performanslarint gelistirmek i¢in diizenlenen egitimler, konforlu ve gilivenli bir
caligma ortaminin saglanmasi, maas dagiliminin adil bir sekilde diizenlenmesi, ticretli
ve lcretsiz izin haklar ile sigorta haklarindan diiriist bir sekilde faydalandirilmasi,
maddi veya manevi tesviklerin saglanmasi, ayin elemani se¢imi, calisanlara 6zel
partiler, kutlamalar ve eglenceli toplantilarin diizenlenmesi gibi uygulamalar

gelmektedir (Ozdemir, 2014). Bu uygulamalar sonucunda:

Isgdrenlerin isteki performansi artacaktir,
Orgiitsel baglilik artacaktr,

Isgoren devir hiz1 diisecektir,

Isgoren is uyumu saglanacaktir,
Isgdrenlerin isi hakkinda bilgisi artacaktir,
Isgorenlerin isi hakkinda becerisi artacaktir,

Isgoren verimliligi artacaktir,

NN N N N N R

Isgoren kendi kendini denetleyebilecektir.

I¢sel pazarlama uygulamalar1 sonucunda ortaya ¢ikacak olan bu gibi sonuglar isgdren
yetkinligini  artiracagi  diisliniilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

Hipotez 1: igsel pazarlama uygulamalarinin isgéren yetkinligi iizerine anlamli bir

etkisi vardir.

Icsel pazarlamanin boyutlart olan vizyon gelistirme, kisisel gelisim ve

odiillendirmenin de iggoren yetkinligini etkiledigi diisiintilmektedir.

Vizyon, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullar1 birlestirerek, kurum i¢in
arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaktir. Bagka bir deyisle vizyon, kurum ile ilgili
hayal edilen gelecektir (Kogel, 1998: 76). Yoneticilerin vizyon sahibi olmalari ve bunu
isgorenleri ile paylagsmalari gerekir. Ciinkii basarili Orgiitlerin  en  6nemli
ozelliklerinden biri, orgiit adina, iggdrenlerinin andig1 ve paylastigi bir vizyona sahip

olmalaridir. Yani vizyon sahibi olan orgiitler diger orgiitlere istinaden daha iyi
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performans gostermektedir. Bu nedenle igsel pazarlamanmm boyutu olan vizyon
geligtirmenin iggoren yetkinligini etkiledigi diisiiniilmektedir ve bu sebeple agagidaki

hipotez olusturulmustur:

Hipotez 1a: Vizyon gelistirmenin isgdren yetkinligi izerine anlamli bir etkisi vardir.

Is hayatindaki siirekli ve hizli gelismeler, ¢alisanlarin bilgi ve yeteneklerinin de siirekli
olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Egitim ve gelistirme faaliyetleri; isgorenin
daha fazla bilgili olup yeterlilik kazanmasina ve yiiksek beceri elde etmesine neden
olur. Bunun sonucunda da; kisisel 6zgiiven ve 6nem duygusunda artig, yiiksek
motivasyon, kendi kendini denetleme, is tatmini ve oOrgiitsel baglhilikta artis, is
kazalarinda azalma, verimlilik artis1 gibi hem kisisel hem de orgiitsel pek ¢ok fayda
saglanir (Mucuk, 2003: 329-330). I¢sel pazarlamanin bir boyutu olan kisisel gelisimin
isgoren yetkinligini etkiledigi diistiniilmektedir ve bu nedenle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

Hipotez 1b: Kisisel gelisimin iggoren yetkinligi tizerine anlamli bir etkisi vardir.

Performans degerlemesi sonucunda standartlarin {istiinde basar1 gosteren isgorenlerin
odiillendirilmesinin bir isletme politikas1 olarak kabul edilmesi; basarili kisileri
isletmeye ¢ekmenin yaninda, diger ¢alisanlara 6rnek olma, isgoren devir hizinin disiik
olmasi, orgiitsel baglilig1 artirma, verimlilik ve karliligi yiikseltme, rekabet avantaji
saglama gibi pek ¢ok yararlar saglayabilir (Bansal vd., 2001: 68). Odiil denince sadece
maddi diisinmemek gerekir. Prim, terfi gibi maddi unsurlar yaninda manevi unsurlarla
odiillendirilme yararli olabilir. Odiillendirme sonucunda isletme ve personel bazinda
gerceklesen bu faydalarin isgoren yetkinligini etkileyecegi diisliniilmektedir bu

nedenle ilgili hipotez olusturulmustur:

Hipotez 1c: Odiillendirmenin isgdren yetkinligi iizerine anlamli bir etkisi vardir.

I¢sel pazarlama anlayisina gore bir isletmenin ilk pazari ¢alisanlaridir. Igsel pazarlama
uygulamalari yolu ile ¢alisan ihtiyaglarinin giderilmesi, ¢alisanlarin motive edilmesi,

calisanlarin ig tatminini arttirarak, orglitten ayrilma egilimini azaltmakta ve isletme
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performansi artmaktadir. Boylelikle dis miisteri tatmini ve sadakati yaratilmaktadir
(Ahmet ve Rafig, 2003). I¢sel pazarlama, isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini
saglamak amaciyla isgorenleri bilgilendirme, egitme ve motive etme faaliyetleridir
(Chang ve Chang, 2007: 266). Icsel pazarlama, calisanlarin orgiit icerisinde
olusturduklart bir i¢ pazar fikrinden ortaya ¢ikmistir. Bu pazardaki isgorenlerin, yani
i¢ miisterilerin, dig miisterilerin beklentilerini ve isteklerini karsilayabilmeleri igin;
egitilmeye, odiillendirilmeye, gelistirilmeye motivasyona ve bilgilendirilmeye
ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). igsel pazarlama uygulamalar
hizmet sektoriinde daha ¢ok dnem gostermektedir. Ciinkii hizmet sektoriinde verilen
hizmetin kalitesi, biiyiik 6l¢iide hizmeti sunan isgérenin davranislarina ve tutumuna
baglidir (Varinli,2006: 108). Hizmet isletmeleri, isi miisterilerine satabilmeleri igin
once calisanlarina satmalidirlar. Nitekim igsel pazarlama Sasser ve Arbeit (1976)
tarafindan “igletmeyi ¢alisanlarina satmak” seklinde tanimlanmistir (Sasser ve Arbeit,
1976).

Yukarida goriildiigii tizere igsel pazarlama uygulamalarinin sonucu olarak isgdrenlerin
isleri hakkinda bilgi, beceri, tutum ve davranislar1 gelisme gostermektedir. Bir is
hakkinda bilgi, beceri, tutum ve davraniglari gelisen iggorenler o is hakkinda daha fazla

yetkin olacag diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ICSEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ IS GOREN
YETKINLiGi UZERINE ETKIiSi: NEVSEHIR’DEKi OTEL
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde igsel pazarlama uygulamalari ile isgéren yetkinligi
arasindaki iliski ve icsel pazarlama uygulamalarinin isgéren yetkinligi tlizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu kapsamda, aragtirmanin amaci ve 6nemi, model ve hipotezleri,
evren ve orneklem segimi, veri toplama aracinin nasil hazirlandigi, veri toplama

yontemi, veri analizleri, bulgulari, sonug¢ ve Onerilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin bagimsiz ve bagimli degiskenlerini iceren arastirma modeli Sekil 5°te
gosterilmektedir. Model gerekli literatiir incelemesi sonucunda bu calisma icin
olusturulmustur. Bu modele gore igsel pazarlama faaliyetlerinin isgdren yetkinligini
etkiledigi varsayilmaktadir. Sebep-sonug iligkisini ortaya koyan modelde, arastirmanin
bagimli degiskeni isgéren yetkinligidir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni ise igsel

pazarlamanin boyutlaridir (vizyon gelistirme, kisisel gelisim, 6diillendirme).
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Sekil 5: i¢sel Pazarlama Uygulamalar ve isgoren Yetkinligi iliskisi

Arastirmanin kavramsal gercevesi dogrultusunda belirtildigi tizere i¢sel pazarlama
faaliyetleri boyutlarinin iggéren yetkinligi tizerinde etkisinin olacagi varsayilmaktadir.
Bu baglamda, arastirma boyutlar1 arasindaki iligkiyi ortaya c¢ikarmak amaciyla

hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Igsel pazarlama uygulamalarinin isgdren yetkinligi iizerine anlamli bir
etkisi vardir.

Hipotez 1la: Vizyon gelistirmenin iggoren yetkinligi izerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 1b: Kisisel gelisimin iggdren yetkinligi lizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 1c: Odiillendirmenin isgdren yetkinligi iizerine anlaml bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin iggoren yetkinligi
tizerindeki etkisi test edilmektedir. Bu nedenle arastirmanin bagimsiz degiskeni igsel

pazarlama faaliyetleridir.

Icsel pazarlama, insan ihtiyaglarim karsilayacak is {irlinleri vasitasiyla, nitelikli

calisanlarin orgiite ¢ekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve orgiitte kalmalarinin
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saglanmasidir. I¢sel pazarlama, calisanlara miisteri gibi davranilan bir felsefe ve is
tiriinlerini, insan ihtiyaclarina uyacak sekilde sekillendiren bir stratejidir (Rafiq,
Pervaiz, 1993). Vizyon gelistirme, kisisel gelisim ve odiillendirme olmak {izere {i¢

boyuttan olugsmaktadir (Foreman ve Money, 1995).

v Vigyon Gelistirme, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullari
birlestirerek, kurum i¢in arzu edilen bir gelecek imaji1 yaratmaktir. Basarili
orglitlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri, 6rgiit adina, isgorenlerin inandig1 ve

paylastig1 bir vizyona sahip olmalaridir (Foreman ve Money, 1995).

v Kisisel Geligim, Is hayatindaki siirekli ve hizl1 gelismeler, calisanlarin bilgi ve
yeteneklerinin de siirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Egitim ve
gelistirme faaliyetleri; iggérenin daha fazla bilgili olup yeterlilik kazanmasina
ve yliksek beceri elde etmesine neden olur. Bunun sonucunda da; kisisel
Ozgliiven ve Onem duygusunda artis, yiiksek motivasyon, kendi kendini
denetleme, is tatmini ve oOrglitsel baglilikta artis, is kazalarinda azalma,
verimlilik artis1 gibi hem kisisel hem de orgiitsel pek cok fayda saglanir
(Mucuk, 2003: 329).

v Odiillendirme, performans 6l¢iimlemesi ve bununla baglantili 6diil sisteminin
olusturulmasini ifade etmektedir (Foreman ve Money, 1995: 764). Performans
degerlemesi sonucunda standartlarin {istlinde basar1 gosteren isgorenlerin
odiillendirilmesinin bir isletme politikas1 olarak kabul edilmesi; basarili kisileri
isletmeye ¢ekmenin yaninda, diger calisanlara 6rnek olma, isgdren devir
hizinin diistik olmasi, Orgiitsel bagliligi artirma, verimlilik ve karlilig
yiikseltme, rekabet avantaj1 saglama gibi pek ¢cok yararlar saglayabilir (Bansal,

Mendelson ve Sharma, 2001: 68).

Aragtirmanin bagimli degiskeni ise isgoren yetkinligidir. Isgoren yetkinligi, iistiin
performansi elde edilmesinden ayirt edici olan bilgi, beceri ve tutumlar1 kapsayan,

gozlemlenebilir davranislardir (Biger ve Diiztepe, 2003).
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3.2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan (tesadiifi olmayan)
ornekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi kullanilmistir. Yargisal
ornekleme yonteminde, 6rnege kimin secilecegi karari, bir uzmana ya da konu
hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmasi sebebiyle arastirmacinin kendisine birakilir
(Nakip, 2006). Arastirmaci, ilgisine, bilgisine dayanarak, evrenin pargasi olan daha
kiiglik bir gruptan 6rnek seger. Bu 6rnegin evreni olusturan isgorenleri en iyi sekilde
temsil etmesine dikkat etmelidir (Bernard 2000; Robson 2002). Arastirma g¢evresini
olusturan evren ne derece benzer ise ve arastirmaci evreni ne derece iyi taniyorsa, bu
yontemle sec¢ilen drnekler ¢ok iyi sonuglar verecektir (Arikan, 1995). Ancak, yargisal
ornekleme yontemi ile segilen Grnegin evreni temsil etme derecesini tam olarak
bilinmediginden, evrene genelleme yapilamamaktadir (Islamoglu, 2009). Bunun
nedeni olarak da ayni ¢evrede farkli 6rnekleme gruplariyla yapilacak ayni ¢alisma

farklilik gosterebilmektedir.

Arastirmanin evrenini Nevsehir ilindeki otel isletmeleri isgorenleri olusturmaktadir.
Nevsehir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin 2017 yil1 verilerine gére Nevsehir ilinde
2732 yatak kapasiteli 5 adet 5 yildizli, 3961 yatak kapasiteli 16 adet 4 yildizl, 314
yatak kapasiteli 4 adet 3 yildizli otel isletmesi bulunmaktadir. Arastirmanin evren
blytikliglinii belirlemek i¢in yatak basina diisen isgdren sayisindan yola ¢ikilarak

hesaplanmuistir.

Tirkiye’de bes yildizli isletmeler i¢in yatak basina 0.59, dort yildizli isletmeler icin
0.38, ti¢ yildizli isletmeler i¢in 0,36 isgoren diistiigli bilinmektedir (Agaoglu, 1992).
Bu rakamdan yola ¢ikilarak Nevsehir ilinde bes yildizli isletmeler i¢in 1612, dort
yildizli igletmeler i¢in 1505, ii¢ yildizli isletmeler igin 113; toplam 3230 isgoren
arastirma evrenini sayisal olarak ifade etmektedir. Evreni temsil edebilecek drneklem
hacmi 0.05 anlamlilik diizeyinde 0.05 6rnekleme hatasi goz oniinde bulundurularak

216 iggoren olarak hesaplanmistir.
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Anket formu Nevsehir ilindeki ti¢, dort ve bes yildizli otel isletmelerine birakilmis ve
kisa bir siire icerisinde toplanmustir. Orneklem biiyiikliigiine ulasabilmek adimna otel
isletmelerine 300 adet anket birakilmis ancak 270 adet anket formu geri donmiistiir.
Anketlerin incelenmesi sonucu kullanilabilir anket sayis1 251 olarak belirlenmis ve

analize tabi tutulmustur. Cevaplanma oran1 yaklagik %84’ diir.

3.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veriler arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle ilgili 6lgek maddelerini ve
aragtirmaya katilan isgorenlerin ozellikleriyle ilgili sorulari iceren anket yoluyla
toplanmistir. Anket 3 boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, i¢sel pazarlama dlgegi
yer almaktadir. Otel isletmelerinde i¢sel pazarlama faaliyetlerini 6l¢mek i¢in Foreman
ve Money (1995) tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama &lgegi kullanilmustir. Olgek
Eren, Cullu Kaygisiz ve Ozgiil Katlav (2016) tarafindan Tiirkgeye cevrilmistir ve
“I¢sel Pazarlama Uygulamalarmin Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisinde Orgiitsel
Vatandaslik Davranisinin Aracilik Rolii” adli makalede kullanilmistir. Olgek vizyon
gelistirme, kisisel gelisim ve 6diillendirme olmak {izere 3 boyuttan ve 15 maddeden
olusmaktadir. Bu 15 maddenin 1,2,11’inci maddeleri vizyon gelistirmeyi,
3,4,5,6,7,13,14,15’inci maddeleri kisisel gelisimi, 8,9,10,12’nci maddeleri ise
odiillendirme boyutunu 6lgmektedir. Arastirmada igsel pazarlama (vizyon gelistirme,
odillendirme ve kigisel gelisim) 4 aralikli (1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=katiliyorum, 4=kesinlikle katiliyorum) likert tipi Ol¢ekle

Olcllmiistir.

Anketin ikinci boliimiinde isgdren yetkinligi dlgiilmiistiir. Isgdren yetkinligi ile ilgili
literatiir incelenmistir. Ancak incelenilen ¢calismalarda isgdrenlerin kendilerini isgdren
yetkinligi alaninda degerlendirebilecekleri bir 6lgege rastlanilmamistir. Bu nedenle
isgoren yetkinligi alaninda yazilan kitap ve makalelerden yararlanilarak bu ¢alisma
i¢in bir 6lgek olusturulmustur. Bu 6lgekte isgoren yetkinligi tek boyut ve 37 maddeden
olusmaktadir (Olali ve Korzay, 1993; Akoglan Kozak, 2009; Sener, 2009; Karaman,
2016; Kiltir ve Turizm Bakanligi, 2009; Kordon, 2006; Boyatzis, 1982).

Arastirmanin  isgoren  yetkinligi 4 araliklh  (1=kesinlikle katilmiyorum,
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2=katilmiyorum, 3=katiliyorum, 4=kesinlikle katiliyorum) likert tipi oOlgekle
Ol¢iilmiistiir, (EK-1).

Olusturulan bu Olgege faktor analizi yapilmistir. Ancak analiz sonucunda bazi
ifadelerin faktor yiiklerinin 0,4’ten disiik olmasi nedeniyle 6 ifade Olg¢ekten
cikartilmigtir. Bu ifadeler; isgoren yetkinligi 6lgeginde yer alan 2, 3, 11, 15, 19, 26

numaral1 ifadelerdir.

Anketin ti¢lincii boliimiinde ise anketi dolduran isgorenlere iliskin cinsiyet, yas, egitim

durumu, ¢alisma yil1, hizmet ici egitim gibi demografik sorular yer almaktadir.

3.2.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Analizlerde, frekans ve ylizde
dagilimlari, aritmetik ortalama gibi merkezi egilim Ol¢iileri ile faktér analizi,
korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analizlerden yararlanilmistir. Verilerin
coziimlenmesinde bahsedilen analizlerin uygulanabilmesi igin tek degiskenli
normallik testi uygulanmistir. Calismada kullanilan veri setinin normal dagilim
gosterip gostermedigi standart sapma, basiklik ve carpiklik degerlerine gore test
edilmistir. Normal dagilim gosteren bir veri setinin standart sapmasi 1’e yakin bir
deger alirken, skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri ise +3 ve -3
araliginda bulunmaktadir (Shao, 2002). Analiz sonucunda basiklik ve carpiklik
degerlerinin +2 ile -2 degerleri arasinda oldugu ve standart sapma degerlerinin ise 1 e

yakin oldugu gézlenmistir (EK-2).

3.3. Arastirmanin Bulgulan
Arastirmanin bu kisminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerliliklerine iligkin

analizler, degiskenlerin faktor analizi, katilimecilarin demografik 6zelliklerine iliskin

analizler, korelasyon ve regresyon analiz sonuglar1 verilmektedir.
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3.3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri ve Gegerlilikleri

Tablo 2’ de arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt 6l¢eklerin onerme sayilar1 ve
giivenilirlik kat sayilar1 (Cronbach Alpha) verilmistir.
Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Giivenilirlik Kat Sayilari

Olgekler Madde sayisi Cronbach Alpha (o)
I¢csel Pazarlama Uygulamalar 15 0.790
Vizyon Gelistirme 3 0.702
Kisisel Gelisim 8 0.881
Odiillendirme 4 0.712
Isgoren Yetkinligi 31 0.804

Hair ve digerleri (1998), arastirmalarda kullanilan Olgeklerin kabul edilebilir
giivenilirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) 0.70 ve iizerinde olmasi gerektigini
belirtmektedir (Hair ve digerleri, 1998). Baz1 kaynaklarda bu say1 0,60 veya 0,50
olarak kabul edilmektedir. Bu ¢caligmada kabul edilebilir minimum giivenilirlik diizeyi
0,70 olarak belirlenmistir. Tablo 1’de goriildiigli ilizere, arastirmada kullanilan
Olceklerin biliylik ¢ogunlugunun giivenilirlik katsayisinin yiiksek ve tatmin edici

diizeyde (a0 >0.70) oldugu gozlenmistir.

Gegerlilik, bir test veya Olgegin Olciilmek istenen seyi Olgme derecesini ifade
etmektedir (Altunmisik, vd., 2012). Arastirmada kullanilan 06lgeklerin uzaksak
(divergent validity) gecerlilikleri i¢in Oncelikle Sl¢eklerin madde korelasyonuna
bakilmis ve Olgekte yer alan her bir ifadenin kendi boyutu (ilgili ifade kendi boyut
toplamindan ¢ikartilmigtir) ve diger boyutlar ile korelasyonlart incelenmistir.
Oncelikle igsel pazarlama 6lgeginde yer alan her bir ifade kendi boyut toplamindan
cikarilmis ve diger boyutlar ile korelasyonuna bakilmistir. Analiz sonuglari,
ifadelerinn kendi boyutu ile diger boyutlardan daha yiiksek korelasyon sergiledigini
ortaya koymustur. Analiz sonuglari EK-3’de verilmistir. Daha sonra ayni analiz
isgoren yetkinligi 6lgegi igin yapilmustir. Isgdren yetkinliginde yer alan maddelerin de
kendi boyutu ile diger boyutlardan daha yiiksek korelasyon sergilemektedir. Analiz

sonuglart EK-4’te verilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yakinsak gegerlilikleri (convergent validity) i¢in ise
biitiin alt 6l¢eklerin birbiriyle olan korelasyonuna bakilmistir. Alt 6lgeklerin birbiriyle
olan korelasyonunun diisiik fakat ayn1 zamanda olumlu olmas1 gerekmektedir (Judd,
Smith ve Kidder, 1991°den aktaran Eren, 2007). Igsel pazarlama dlceginin yakinsak
gecerliligi analiz sonuglar1 EK-5’te verilmistir. Tablolar incelendiginde her bir alt
Olcegin digerleriyle olan korelasyonu diisiik, fakat p<0.01 ve p<0.05 diizeyinde olumlu
ve anlamli oldugu goriilmektedir. Isgdren yetkinligi olgeginin alt o6lgekleri

bulunmadigi i¢in alt 6lgeklere iliskin yakinsak gegerliligi analiz edilmemistir.

3.3.2. Arastirmada kullanilan Olceklerin Faktor Analizi Sonuclarimin

Degerlendirilmesi

Icsel pazarlama o6lceginin yap: gegerliligini test etmek amaciyla faktdr analizi
yapilmustir. Faktor analizi sonucunda 6z degerleri (eigen value) 1’in {lizerinde olan 3
grup olusmustur (kullanilan dlgekte gruplandirildigr gibi). Olgekteki maddeler faktor
yiiklerine gore, kendi boyutunda yer almistir. i¢sel pazarlama 6lgeginin faktor analizi

sonuclar1 EK-7°de verilmistir.

Faktor analizi isgoren yetkinligi Olceginin maddelerine de uygulanmistir. Bu
uygulama sonucunda isgoren yetkinligi dlcegi tek boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle isgdren yetkinligi tek boyut olarak ele alinmigtir. Faktor analizi sonucunda
isgoren yetkinliginin 2, 3, 11, 15, 19 ve 26. ifadelerin faktor yiiklerinin 0,4’ten diisiik
olmas nedeniyle dlgekten ¢ikartilmustir. Isgoren yetkinligi dlgeginin faktdr analizi
sonuclar1 EK-8’de verilmistir. Glivenilirlik ve gegerlilik analizi sonuclari, hem icsel
pazarlama 6l¢eginin hem de isgdren yetkinligi dl¢eginin gegerli ve giivenilir dlgekler

oldugunu ortaya koymustur.

3.3.3. Aragtirmaya Katilan isgorenlerin Ozellikleri

Tablo 3’de arastirmaya katilan isgorenlerin Ozelliklerine iliskin bilgilere yer

verilmistir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Isgérenlerin Ozellikleri

N Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet 251

Kadin 100 39,8
Erkek 151 60,2
Yas 251

17- 25 aras1 39 15,5
26- 35 arasi1 146 58,2
36- 45 arasi 60 23,9
46- 55 arasi 6 2,4
Ogrenim Durumu 251

Hkt')gretim 16 6,4
Lise 107 42,6
On lisans 44 17,5
Lisans 82 32,7
Lisanststu 2 0,8
Isletmenin Statiisii 251

5 yildiz 102 40,6
4 yildiz 128 51,0
3 yildiz 21 8,4
Boliim 251

Onbiiro 57 22,7
Kat hizmetleri 58 23,1
Yiyecek- icecek 93 37,1
Insan kaynaklar1 10 4.0
Diger 33 13,1
Sektorde calisma siiresi 251

1 yildan az 12 48
1-3 yil arasi 32 12,7
4- 6 y1l arasi 52 20,7
7- 9 yil arasi 79 31,5
10 y1l ve iizeri 76 30,3
Isletmede caliyma 251

siiresi

1 yildan az 57 22,7
1-3 yil arasi 12 28,7
4- 6 y1l arasi 12 28,7
7- 9 yil arasi 46 18,3
10 y1l ve iizeri 4 1,6
Turizm egitimi 251

Evet 177 70,5
Hayir 74 29,5
Otelde Egitim alindim 251

Evet 88 35,1
Hayir 163 64,9
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Arastirmaya katilan iggérenlerin ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir (%60,2).
Kadinlar ise % 39,8’lik bir orana sahiptir. Isgérenlerin yas araligs dikkate alindiginda
% 58.2°lik oranla 26-35 yas araliginda olanlarin ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir. Diger yas gruplar1 incelendiginde isgdrenlerin %15.5’inin 17-25 yas
araliginda, %23.9’unun 36-45, %2.4’{inlin 46-55 yas araligindadir. Isgdrenlerin
O0grenim durumlar degerlendirildiginde anketi cevaplayan iggérenlerin %6.4 {iniin
ilkogretim,%42.6’sinin lise, %17.5’inin 6n lisans, %32.7’sinin lisans ve %0.8’inin
lisansiistii egitim aldig1 goriilmektedir. Anketin yapildig: isletmelerin %40.6’sinin 5
yildizli, %51’inin 4 yildizli, %8.4’tinlin ise 3 yildizli otel isletmelerinde g¢alisan

isgorenler olusturmaktadir.

Anketi cevaplayan igsgdrenlerin boliimleri degerlendirildiginde %22.7’sinin dnbiiroda,
%23.1’inin kat hizmetlerinde, %37.1’inin yiyecek-i¢cecek boliimiinde, %4 {iniin insan
kaynaklar1 boliimiinde ve %13.1’inin ise diger boliimlerde calistiklart anlagilmaktadir.
Isgorenlerin sektorde calisma yili oranlart %4.8°1 1 yildan az, %12.7’si 1-3 yil arasi,
%20.7’s1 4-6 yil arasi, %31.5°1 7-9 y1l ve %30.3’1 1se 10 yil ve iizeri seklindedir.
Isgorenlerin mevcut isletmede ¢alisma yil1 oranlar1 %22.7°si 1 yildan az, %28.7’si 1-
3 il arasi, %28.7’si 4-6 yil arast, %18.3710 7-9 yil arasi, %1.6’s1 ise 10 y1l ve lizeri
seklindedir. Turizm egitimi alip almadiklar1 soruldugunda “Evet” cevabi verenlerin
oran1 %70.5 ve “Hayir” cevabi verenlerin orani ise %29.5’tir. Isgérenlere calistiklart
isletmede egitim alip almadiklar1 sorulmustur ve alinan “evet” cevabinin oran1 %35.1

iken “hayir” cevabinin orani ise %64.9 olarak gézlenmektedir.

Ozetle aragtirmaya katilan isgorenlerin gogunlugunu erkek, 26-35 yas araliginda, lise
mezunlart olusturmaktadir. Bu katilimeilarin ¢ogunlugunun turizm egitimi aldig
sonucuna varilirken bu katilimcilarin sadece %30’unun calistig1 isletmeden egitim

aldig1 gézlemlenmistir.

3.3.4. i¢sel Pazarlama Uygulamalar ve Isgoren Yetkinligine fliskin Bulgularin

Degerlendirilmesi

Tablo 4’te i¢sel pazarlamanin alt Slgeklerine ve isgdren yetkinligine iliskin bazi

tanimlayici istatistikler verilmistir.
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Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Olgeklerle ilgili Bazi Tanimlayici

Istatistikler
Olcekler Genel Standart Sapma
Ortalamal
i¢sel pazarlama uygulamalar: 3.11 0.36
Vizyon gelistirme 3.27 0.43
Kigisel gelisim 2.90 0.62
Odiillendirme 3.42 0.38
Isgoren yetkinligi 2.98 0.33

10lcek: (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=katiliyorum, 4=kesinlikle katiliyorum

seklinde derecelendirilmistir).

Tablo 4’te isgorenlerin igsel pazarlama uygulamalarina iliskin alginlarinin genel
ortalamadan yiiksek oldugu anlasilmaktadir (3.11). igsel pazarlama boyutlarindan
odiillendirme boyutunun ortalamasi diger boyutlara gére daha yiiksektir (3.42). Bu
durumda isgdrenler i¢sel pazarlama uygulamalarindan Odiillendirme ile ilgili
uygulamalarin daha olumlu algilandig1 gozlenmektedir. Fakat kisisel gelisim
boyutunun (2.90) diger boyutlara oranla diisiik oldugu gozlenmektedir. Isletmelerin
kisisel gelisime yonelik igsel pazarlama uygulamalarinin iggorenler tarafindan daha
olumsuz algilandig1 ve isletmelerin bu konudaki uygulamalara daha az yogunlastig

sOylenebilir.

Isgoren yetkinligine iliskin degerlendirmenin olumlu oldugu goriilmektedir. Isgdren
yetkinligi ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde “is yerinde bir plan ve programa gore
calisirrm” (3,49), “isim hakkinda muhakeme (kiyaslama-yargilama) yaparim” (3,49)
ve “isim konusunda her zaman is birligine (dayanismaya) a¢igim” (3,41) ifadeleri en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Isgoren yetkinligi agisindan diisiik ortalamaya sahip
ozellikler ise, “isim hakkinda bir karar alirken yoneticilerim/seflerim bana sorar”
(1,78), “Isimin gerektirdigi disiplin kurallarm bilirim” (1,88) ve “Isimin gerektirdigi

disiplin kurallarina gére davranirim” (1,90)’dur.

3.3.5. i¢sel Pazarlama Uygulamalariin ve Isgoren Yetkinligi Arasindaki iliski

Tablo 5°te ig¢sel pazarlamayr olusturan boyutlar ile isgdren yetkinligini olusturan

boyutlar arasindaki korelasyon katsayilari verilmistir. Tablo incelendiginde genel
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olarak igsel pazarlama boyutlar1 ve isgdren yetkinligi arasindaki korelasyon katsayilari
p=0,001 ve p=0,005 diizeyinde pozitif ve anlamlidir. En yiiksek korelasyon igsel
pazarlama boyutlarindan o6diillendirme ve isgoren yetkinligi arasinda oldugu
gozlenmektedir (0.511). En diisiik korelasyon isgoren yetkinligi ve vizyon gelistirme
arasinda gozlemlenmektedir (0.129). Isgdren yetkinligi, vizyon gelistirme, kisisel
gelisim ve Odiillendirme arasindaki iliski pozitif ve anlamlidir. Yani degiskenler
arasinda birlikte artma ve birlikte azalma s6z konusudur. Genel olarak isgdren
yetkinligi ile igsel pazarlama arasindaki korelasyona bakildiginda ise (0,511) bu

iliskinin yine pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: igsel pazarlama ve isgdren yetkinligi Arasindaki Korelasyon Kat Sayilart

(Pearson)
Vizyon Kisisel gelisim | Odiillendirme Icsel
gelistirme Pazarlama
Isgoren 129" 499" 511" 511"
yetkinligi

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (gift yonli).
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (ift yonlii).

Otel isletmelerinde icsel pazarlama uygulamalar: ile iggdren yetkinligi arasindaki
iligkiyi ortaya koymak amaciyla Sekil 4’de yer alan arastirma modeli test edilmistir.
Daha 6nce de agiklandigi lizere i¢sel pazarlama uygulamalari 3 boyuttan olusmaktadir.
I¢sel pazarlama boyutlarinin her biri bagimsiz degisken olarak yer almaktadir (vizyon
gelistirme, kisisel gelisim ve ddiillendirme). Bagimli degisken olan iggdren yetkinligi
tek boyuttan olusmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin isgdéren yetkinligi {izerindeki

etkisini ve aciklayiciligini test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Coklu baglant1 problemi, ikiden fazla bagimsiz degisken arasindaki gii¢lii korelasyonu
ifade etmektedir. Coklu baglanti, bagimsiz degiskenlerin bazilari arasinda yiiksek
derecelerde korelasyon olmast durumudur. Coklu baglant1 probleminin ortaya ¢iktig
durumlarda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki agiklayiciligt
azalmaktadir (Hair vd.,1998). Arastirma modeli test edilmeden bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglant1 olup olmadigini belirlemek i¢in varyans artis faktoriine (VIF)
ve tolerans degerlerine bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda igsel pazarlama

uygulamalarinin VIF ve tolerans degerlerinin 10,0 dan kii¢iik ve 0,10°dan ise biiyiik
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oldugu gozlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda bagimsiz degiskenlerde ¢oklu

baglant1 sorununun olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 6: i¢sel pazarlamanin isgoren yetkinligi Uzerindeki Etkisine liskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Aragtirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0.568

R%2=0.322

Uyarlanmus R?= 0.314

Standart hata= 8.569

B SEp B t Sig
SABIT 43.252 5.890 7.343 0.000
V.G -1.107 0.574 -0.125 -1.930 0.055
K.G 1.473 0.318 0.383 4.631 0.000
0.D 1.777 0.436 0.288 4.080 0.000

Tablo 6’te Isgoren yetkinligini etkileyen icsel pazarlamanin boyutlarma iliskin
regresyon bulgular1 yer almaktadir. Tablo 6’ya gore i¢csel pazarlama uygulamalar
isgoren yetkinligindeki varyansim %31 ini aciklamaktadir (Ad.R?=0.314) bu durum
i¢sel pazarlamanin isgdren yetkinligi iizerinde etkisi oldugunu géstermektedir. icsel
pazarlama uygulamalarinin boyutlarindan kisisel gelisim (f=0.383) ve ddiillendirme
(0,288) isgoren yetkinligi boyutlarinin tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kisisel
gelisim boyutu isgdren yetkinligini daha fazla etkilemektedir. Ancak i¢sel pazarlama
uygulamalarinin (t=-1.930; p=0.055) vizyon gelistirme {iizerinde negatif yonlii ve

anlamli olmayan bir etkisi vardir.

Bilgi c¢ag1 ve kiiresellesmenin ayni anda yasandigi giiniimiizde insanin bilgisi,
yaraticiligi, tecriibesi ve yetenekleri isletmelerin rekabette iistlinliik saglamalari i¢in
temel dayanak noktas1 olmus, bdylece insan kaynaklarinin énemi daha da artmistur. Is
yasaminda basarili olmak isteyen isletmeler, ¢alisanlarindan daha yiiksek performans
gostermesini, miisteriye odaklanma kavramina uygun davraniglar sergilemelerini,
siire¢c odakli diistinmelerini, belli sorumluluklar1 alarak liderligi daha fazla
iistlenmelerini ve sirketin rekabet avantaji1 elde etmesini saglayan yeterliliklerine daha
yiiksek oranda katkida bulunmalarini beklemektedirler (Biger ve Diiztepe, 2003: 13).
Cevremizdeki isletmelerden farklilasarak faaliyet gosterdigimiz — alandaki

miisterilerimizin memnuniyetini artirmak 1isgorenlerimiz tarafindan saglandig
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diistiniiliirse, bu isgdrenler yapmakta olduklari is hakkinda daha fazla bilgiye ihtiyag
duyarken bu bilgiyi uygulayacak yeteneklere de ihtiya¢ duymaktadir. Sahip olduklari
bu bilgi ve beceriyi kullanan isgoérenler diger isgorenlere gore daha yiiksek performans
gostermektedir. Bu nedenle yetkinliklerin biitiin isgorenlere kazandirilmasi
gerekmektedir. Isgdrenlere bu yetkinlikleri kazandirmanm bir yolu olarak icsel
pazarlama uygulamalart diisiiniilmiistiir ve buna iliskin hipotezler olusturularak

regresyon analizine tabi tutulmustur.

Coklu regresyon analizi sonucunda igsel pazarlamanin boyutlar1 olan kisisel gelisim
ve Odiillendirmenin isgdren yetkinligi iizerine dogru yonlii ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu ve vizyon gelistirmenin ise ters yonlii ve anlamsiz etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu durumda hipotez 1 kabul edilmekte ve igsel pazarlama

uygulamalarinin igsgdren yetkinligi iizerinde etkisinin oldugu desteklenmektedir.
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SONUC

Kiiresellesme sonucunda iilkeler arasi her tiirlii sinirin kalktigi giiniimiizde turizm
isletmeleri arasindaki rekabet yogunlagsmistir. Bu nedenle hizmet iireten isletmelerin
rekabette fark yaratabilecek en onemli unsurlarindan biri isgdrenlerdir. Isletmelerin
rekabette Ustiinliik saglayacak isgiiciinii daha nitelikli hale getirmeleri gerekmektedir.
Bu sebeple isgiici glinimiizde isletmeler i¢in yoOnetilmesi gerecken en Onemli
faktorlerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Daha etkin ve verimli bir sekilde
yonetilmesi gereken is giicii diger isletmelerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de

isgoren yetkinligini isaret etmektedir.

Glintimiizde, turizm isletmeleri gelecekte de var olabilmek, karlilik ve verimliliklerini
devam ettirebilmek ic¢in dstliin performansa ihtiyag duymaktadirlar. Bu iistiin
performansi elde edebilmek icin turizm isletmeleri, {istlin performans saglayan
isgorenlere gereksinim duymaktadir. Bu noktada i¢sel pazarlama faaliyetleri devreye
girmektedir. I¢sel pazarlama faaliyetleri, iistiin performansin elde edilmesinde
isgorenlerin rollerini belirleyecek ve bu rolleri iggdrenlerin gerceklestirebilmeleri i¢in
gerekli egitimlerin verilmesini ve ilgili faaliyetlerin yapilmasini saglayacaktir.
Gergeklesen bu igsel pazarlama faaliyetleri sonucunda isgorenler ilgili yetkinlikleri

kazanmasi1 beklenmektedir.

Isgdrenlerin daha verimli olabilmesi adina isletmeler igsel pazarlama kapsaminda bir
takim uygulamalar yiiriitmektedir. Bu uygulamalar; vizyon gelistirme, kisisel gelisim
ve Odillendirme olarak {i¢ temel alanda toplanmaktadir. Bu faaliyetlerin temel
amaclar iggorenlerin gelisimi saglayarak gerek isletme gerekse departman bazinda
isgorenlerin daha verimli ve etkili performans gdstermelerini saglamaktir. Bu sayede
dolayli yonden isletmenin performansi artacaktir. Performans: artan isletmelerde

verimlik ve etkililik arttig1 i¢in isletme hedeflerini yakalamak ve hatta bu hedeflerin



tizerine ¢ikmak miimkiin hale gelecektir. Bu sayede isletmelerin performansi artacak,

isletmenin biiyiimesi ve devamliligi saglanacaktir.

Bu baglamda arastirmanin amaci i¢sel pazarlama uygulamalarinin igsgoren yetkinligi
tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Aragtirmanin evrenini Nevsehir ilindeki ii¢, dort ve

bes yildizli otel isletmelerindeki isgorenler olusturmustur.

Otel isletmelerinde i¢sel pazarlama faaliyetlerini 6l¢gmek i¢in Foreman ve Money
(1995) tarafindan gelistirilen igsel pazarlama 6lcegi kullanilmustir. Olgek vizyon
gelistirme, kisisel gelisim ve odiillendirme olmak {izere 3 boyuttan ve 15 maddeden
olugmaktadir. Otel isletmelerinde isgoren yetkinligi icin yapilan literatiir
incelemesinde yetkinlik kavraminin bir yonetim konusu olmasi nedeniyle uygulanan
Olgeklerin ¢ogunlugunda yoneticilerin iggorenleri degerlendirdigi ve geri kalan
Olgekler ise insan kaynaklart departmaninin isgorenlerin sahip olmasi gereken
yetkinlikleri belirledigi ve bu yetkinliklerin ise alim siirecinde nasil kullanildigina
iliskin Ol¢eklerdir. Bu nedenle isgorenlerin kendi kendilerini isgdren yetkinligi
alaninda Slgebilmesi i¢in bu ¢alisma kapsaminda bir 6l¢ek olusturulmustur. Bu 6lgek
isgoren yetkinligi alaninda ve bu alani ilgilendiren kitap ve makalelerden
yararlanilarak olusturulmustur. Bu 0Olgekte isgoren yetkinligi tek boyut ve 37

maddeden olusmaktadir.

Calismada iggorenlerin ¢alistiklari, isletmelerdeki i¢sel pazarlama uygulamalarina ve
yetkinlikleri yonelik algilari ve ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin isgéren yetkinligi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bunun i¢in bir model gelistirilmis ve model Nevsehir
bolgesinde faaliyet gdsteren {i¢, dort ve bes yildizli otel calisanlar {izerinde test
edilmistir. Isgdrenlerin calistiklar1 isletmelerdeki igsel pazarlama ile ilgili algilar:
nispeten yiiksektir. Ozellikle vizyon ve 6diillendirme ile ilgili algilar1 daha yiiksek

iken, kisisel gelisim uygulamalarina yonelik algilamalar1 da nispeten diigiiktiir.

Arastirmanin sonuglarina gore igsel pazarlama uygulamalar1 Sonucunda isgorenlerde
baz1 gelismeler beklenmektedir. Bu gelismeler su sekilde ele alinmaktadir; isgéren is
uyumu saglanmaktadir, isgorenlere kaldirabilecekleri kadar gorev ve sorumluluk

verilmektedir, yiiksek motivasyon saglanmaktadir, isgorenler mesleki yeterlilik
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kazanmaktadir, isgorenler isleri hakkinda yiiksek beceri elde etmektedir, orgiitsel
baglilik artmaktadir, is kazalarinda azalma goriilmektedir, isgoren verimliligi artmakta
dolayisiyla isletme verimliligi ve karlilig1’da artmaktadir, isgorenlerin Kisisel 6zgiiven
ve onem duygularinda artis goriilmektedir, isgéren devir hiz1 diismektedir, isgérenler
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadirlar. Bu gelismeler sonrasinda iggorenlerin
yaptiklari isle ilgili bilgi, beceri, tutum ve davranislart yani yetkinlikleri gelismektedir.
Yapilan ¢oklu regresyon sonrasinda elde edilen bulgular tezimizi dogrulamaktadir.
Yani i¢sel pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerdeki iggorenlerin yetkinlikleri
artmaktadir. Bu nedenle bu tezde elde edilen bulgular otel isletmelerinin igsel
pazarlama faaliyetlerine 6nem gostermeleri gerektigini ve otel isletmelerinde verilen
egitimlerin gelistirilerek yayginlastirilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu sayede
isgorenler sorumlu oldugu isi daha etkin bir sekilde yerine getirecektir ve dolayisiyla

yetkin iggorenlerin isletmeye bir¢ok katki saglayacagi 6n goriilmektedir.

Bilginin ve teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde kopyalandigi giliniimiizde isletmeler
rakiplerinden farklilasarak pazar paylarmi genisletmek ve daha fazla kar etmek
istemektedir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler birgok pazarlama ve
yonetim stratejisi gelistirmektedir. Otel isletmeleri emek yogun ¢aligmaktadir. Bu
nedenle iggorenler diger isletmelerdeki isgdrenlere gore igini daha iyi yapmasi ve igleri
konusunda daha yetkin olmasi gerekmektedir. Ciinkii isgorenler hizmeti iireten
kisilerdir, isgorenlerde goriilecek bir aksaklik biitiin hizmeti etkileyecektir. Otel
isletmeleri isgorenlerini daha yetkin kilabilmek i¢in i¢sel pazarlama uygulamalarina
onem gostermeleri gerekmektedir. Ozellikle i¢sel pazarlama uygulamalarindan kisisel
gelisim iggoren yetkinligini daha fazla artirlldigi yapilan arastirma sonrasi
gozlenmistir. Aragtirmada bulgularina ve ilgili literatiire dayanarak otel igletmeleri ve

isletme yoneticileri igin getirilen 6neriler su sekildedir:

v' Otel isletmeleri, iggorenlerin moral ve motivasyonunu artirict 6zel giinler ve
eglenceli toplantilar diizenlemelidir.

v Isgorenlerin bilgi ve becerilerini artirmaya yonelik is basi egitim, yabanci dil
egitimi, oryantasyon egitimleri, yazili ve sozlii iletisim egitimleri, acil durum

senaryolar1 gibi bir ¢ok konuda egitim verilmesi gerekmektedir.
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v Isletmenin onceden belirledigi standartlarin {istiinde performans gosteren
isgorenlere maddi ve manevi ddiillendirme yapilmalidir.

v’ lIsgorenlere yetki ve sorumluluklar bir arada verilmelidir.

v' Otel isletmelerinde calisan isgorenlere kaldirabilecekleri kadar is yiikii
yiiklenmelidir. Aksi takdirde isgoren etkililigi ve verimliligi diismektedir.

v Isletme yéneticileri isgorenlerine adil davranmalidir. Isgdrenler kendilerine
adaletli davran yoneticilere kars1 bagliliklar1 artacaktir ve tutumlar1 olumlu
yonde degisecektir.

v’ Otel isletmeleri yoneticileri isgérenlerine calistiklar1 alanla ilgili tam bilgi
saglamali ve iggbren gorevlerini, sorumluluklarint ve standartlarini 6nceden
belirlemelidir. Belirlenen goérev, sorumluluk ve standartlar isgdrenlerle yazili
bir metinle paylasiimalidir.

v Otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalar ile iggoren yetkinligi
arasindaki iliskiye yonelik isgoren farkindaligi olusturulmalidir. Bu sayede
i¢sel pazarlama uygulamalarinin daha etkin sonuglarin1 gézlemlemek miimkiin

olabilir.

Bu calismada igsel pazarlama uygulamalarmin isgoren yetkinligi iizerine etkisi
isgorenler acisindan ele alinmistir. Gelecek ¢alismalar i¢in yoneticilerinde aragtirmaya
dahil edilmesi Onerilmektedir. Literatiirde isgéren memnuniyeti ile miisteri
memnuniyeti arasinda dogru yonli iliskiyi ortaya koyan calismalar mevcuttur.
Yapilacak yeni c¢alismalarda isgoren yetkinligi ile isgéren memnuniyeti arasinda
iliskinin ortaya konulmasi igsel pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyetine
dolayli etkisini agiklamaya yonelik oOnemli caligma olacag disiiniilmektedir.
Literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi gelecek ¢aligmalar i¢in bir yol haritasi olabilir.
Zaman ve maliyet kisitliliklar1 nedeniyle bu ¢alisma sadece Nevsehir ilindeki tig, dort
ve bes yildizli otel isletmelerinin isgorenlerine uygulanmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda daha genis bir evren se¢ilmesi daha anlamli bulgularin elde edilmesini

saglayabilir.
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Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimei,

Bu caligmanin amaci, igsel pazarlama faaliyetlerinin isgdren yetkinligi iizerindeki etkisini dlgmektir.
Ankete vereceginiz cevaplar genel degerlendirmeler yapmak i¢in kullanilacaktir ve hicbir sekilde sahis
yva da kurum ismi kullanilmayacaktir. Anketi, higbir soruyu bos birakmadan, objektif esaslarla
cevaplandirmaniz, ¢caligmanin amacina ulasmasina 6nemli katkilar saglayacaktir. Liitfen, asagida yer
alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisina (x) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye
katilma diizeyinizi belirtiniz. Katkilariniz i¢in tesekkiir eder, iyi bir turizm sezonu geg¢irmenizi dileriz.

Dog. Dr. Duygu EREN Yiiksek Lisans Ogrencisi Gokhan ONAT

1.BOLUM
Liitfen asagida belirtilen ifadelerin yanindaki cevap kutucuklarindan size uygun olan secenegi
belirleyerek ( X ) isareti koyunuz
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmryorum Katiltyorum Kesinlikle Katiltyorum

(1) ) (©) 4)

1. Otel ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar. 2

3.0tel ¢aliganlarini iglerinde iyi performans gostermesi i¢in hazirlar.

4.0tel galisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeye bir maliyetten ¢ok bir

1

2.0tel vizyonunu ¢aligsanlarina uygun bir sekilde iletir. 1
1

o 1

yatirim olarak gortir.

W |Wwlwlw
R B B B

2
2
2

5. Otel galisanlarina islerin sadece nasil yapilmasi gerektigini degil, ni¢in
yapilmasi gerektigini de 6gretir.

[EY
N
w
S

6. Otelde ¢aliganlarin bilgi ve becerilerinin gelisimi siirekli olarak devameder. |1 [2 [3 |4

7.0telin galisanlarinin mesleki ve igbasi egitimlerinin 6tesinde gelisimi igin
caba gosterir.

8. Otelin performans dl¢liimii ve ddiillendirme sistemleri ¢aliganlarini birlikte
caligmalari i¢in tegvik eder.

9. Otel gogunlukla 6rgiitiin vizyonuna en ¢ok katkida bulunan ¢aliganlarin
performanslarini 6lger ve ddiillendirir.

10.0tel galisanlarin islerini iyilestirmek ve Orgiitiin stratejilerini gelistirmek
icin ¢alisanlardan topladigi bilgiyi kullanir.

11. Otel ¢alisanlarina hizmet rollerinin 6nemini agiklar.

12.0tel mitkemmel hizmet saglayan c¢alisanlarini ¢abalarindan dolay1
odiillendirir.

13.0telde ¢alisanlar hizmet rollerini yapmalari i¢in uygun bir sekilde egitir.

14.0tel galisanlarin farkli ihtiyaglarini kargilamak igin gerekli esneklige
sahiptir.

N
() I ORI I Y I O I C) B NY
w| w W w |w w
I S NS R Y

15.0telde ¢alisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir.
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2.BOLUM

Liitfen asagida belirtilen ifadelerin yanindaki cevap kutucuklarindan size uygun olan segenegi
belirleyerek ( X ) isareti koyunuz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum Katiliyorum

(1) O] ©)]

(4

Kesinlikle Katiliyorum

Is yerinde bir plan ve programa gore ¢aligirim.

Is arkadaslarimin gelismesine katki saglarim.

Isimle ilgili kendimi motive ederim.

Isimle ilgili pozitif diisiiniiriim.
Is yerinde tertipli ve diizenli ¢alisirim.

Isim konusunda elestirel davranirim.

Isimle ilgili elestirilere agigim.

@|N|O| 01~ W I =

Isimle ilgili &nerilere agigim.

Calisirken empati kurarim.

. Isim konusunda esnek davranirim.

. Calisanlarla etkili iletisim kurarim.

. Miisterilerle etkili iletisim kurarim.

. Isimle ilgili inisiyatif alirim.

.Isim konusunda her zaman is birligine (dayanismaya)

acigim.

A e R

NINININININININININDININININ

WWWWWWW W www wwlw

R N N N NI R R R R RS

15.

Isim hakkinda etkili karar alirim.

16.

Isletmenin kaynaklarini etkili bir sekilde kullanirim.

17.

Isimi kendim kontrol ederim.

18.

Isim hakkinda muhakeme (kiyaslama-yargilama) yaparim.

19.

Isim konusunda 6zgiiven sahibiyim.

20.

Isimi 6grenebilmek icin pek cok kaynaktan yararlanirim.

21.

Isim hakkinda bir karar alirken calisma arkadaslarim bana
sorar.

A I

NININININININ

WWwwww wlw

RSN N N NN

22.

Isim hakkinda bir karar alirken yoneticilerim/seflerim bana
sorar.

[EEN

N

w

N

23.

Isimle ilgili sorunlar1 kendi basima ¢ozerim.

24,

Isimi yaparken zamani etkin kullanirim.

25.

Isimle ilgili gerekli bilgiye sahibim.

26.

Isimle ilgili gerekli beceriye sahibim.

217.

Is arkadaslarimla uyumlu galigirim.

28.

Isimin gerektirdigi disiplin kurallarini bilirim.

29.

Isimin gerektirdigi disiplin kurallarma gére davranirmm.

30.

Isim ile ilgili makine ve teghizat bilgisine sahibim.

31.

Isim ile ilgili makine ve techizat1 etkin kullanabilirim.

32.

Miisterilere kars1 giiler yiizliiylim.

33.

Is arkadaslarima kars1 giiler yiizliiyiim.

34.

Isimle ilgili her konuda diiriist davranirim.

35.

Is yerinde insan iliskilerine &nem gosteririm.

36.

Isimle ilgili her tiir yenilife hizli bir sekilde uyum
gosteririm.

A e R R

NINININININININININDINDINDININ

WWWWWWWWwwwwww

R N N N N L R IR RS

37.

Isimle ilgili meydana gelen bir sorun karsisinda hizli bir
sekilde ¢oziim tiretirim.

[EEY

N

w

N

38.
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3.BOLUM

1. Cinsiyetiniz: a)Bay b)Bayan

2.Yasniz: ...............

3. Egitim Durumunuz: a)ilkdgretim b)Lise c)Onlisans d)Lisans e)Lisansiistii

4. Calistigimz Isletmenin Statiisii: a) 5 Yildiz b) 4 Yildiz ¢) 3 Yildiz
5. Gorev Yaptigimiz Departman: ..........coceeeieiniinnnnnn.. (Liitfen Belirtiniz)

6. Sektorde Calisma Siireniz: .......................... (Liitfen Belirtiniz)

7. Isletmede Calisma Siireniz: .......................... (Liitfen Belirtiniz)

8. Turizm Egitimi Aldiniz m1?  a)Evet b)Hayir

9. Calistiginiz isletmede herhangi bir egitim aldiniz m1 ?
a)Evet  b)Hayir (cevabiniz evetise) Kac kez belirtiniz: ............

10. Cevabiniz evet ise hangi konuda egitim aldimz: .................c.....

Ek 2. Tek Degiskenli Normallik Dagilimi

Degisken Std. Dev. Skewness Kurtosis

Madde 1 0.574 -0.095 -0.516

Madde 2 0.543 0.088 -0.364

E Madde 3 0.543 0.062 -0.547
g Madde 1 0.800 -0.694 0.365

= Madde 2 0.898 -0.574 -0.314
& Madde 3 0.854 -0.614 -0.113

> Madde 4 0.872 -0.559 -0.265

= Madde 5 0.857 -0.545 -0.219

= Madde 6 0.860 -0.392 -0.500
5 Madde 7 0.836 -0.446 -0.320
= Madde 8 0.803 -0.501 -0.055
5 Madde 1 0.552 -0.305 -0.959
Madde 2 0.527 -0.048 -1.280

Madde 3 0.510 0.229 -1.309

Madde 4 0.526 -0.017 -1.275

Madde 1 0.802 -0.733 0.438

Madde 2 0.904 -0.573 -0.341

Madde 3 0.869 -0.646 -0.131

Madde 4 0.895 -0.592 -0.327

Madde 5 0.863 -0.559 -0.233

Madde 6 0.847 -0.398 -0.474

3D Madde 7 0.851 -0.466 -0.359
= Madde 8 0.547 -0.157 -0.983
= Madde 9 0.516 -0.184 -1.176
” Madde 10 0.531 -0.023 -1.151
g Madde 11 0.552 -0.165 -0.911
g0 Madde 12 0.596 -0.949 1.109

— Madde 13 0.601 -0.676 0.705
Madde 14 0.787 -0.825 0.424

Madde 15 0.589 -0.805 0.323

Madde 16 1.014 -0.877 -0.547

Madde 17 0.977 -1.174 0.148

Madde 18 0.987 -0.968 -0.465
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Madde 19 0.955 -0.858 -0.545
Madde 20 1.017 -1.052 -0.279
Madde 21 0.922 1.151 0.557
Madde 22 0.910 0.792 -0.237
Madde 23 0.981 0.842 -0.348
Madde 24 1.000 0.513 -0.778
Madde 25 1.045 0.655 -0.810
Madde 26 1.086 -0.685 -0.902
Madde 27 1.059 -0.593 -1.079
Madde 28 1.044 -0.560 -1.075
Madde 29 0.921 -1.123 -0.068
Madde 30 1.040 -0.591 -1.095
Madde 31 0.896 -0.969 -0.610
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Ek 3. i¢sel pazarlama Olgeginin Madde Korelasyon Analizi Sonuclari

Vizyon Kisisel Gelisim Odiillendirme
Gelistirme
Vizyon Gelistirme
Madde 1 0.796 0.180 0.078
Madde 2 0.814 0.093 0.026
Madde 3 0.766 0.041 0.039
Kisisel Gelisim
Madde 1 0.017 0.752 0.077
Madde 2 0.120 0.725 0.012
Madde 3 0.082 0.759 0.134
Madde 4 0.161 0.757 0.039
Madde 5 0.145 0.759 0.041
Madde 6 0.092 0.740 0.105
Madde 7 0.047 0.706 0.115
Madde 8 0.119 0.717 0.121
Odiillendirme
Madde 1 0.076 0.031 0.622
Madde 2 0.115 0.102 0.761
Madde 3 0.010 0.048 0.760
Madde 4 0.026 0.124 0.793
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Ek 4. isgoren Yetkinligi Olceginin Madde Korelasyon Analizi Sonuglari

Isgoren Yetkinligi
Madde 1 0.576
Madde 2 0.575
Madde 3 0.530
Madde 4 0.523
Madde 5 0.514
Madde 6 0.509
Madde 7 0.500
Madde 8 0.498
Madde 9 0.485
Madde 10 0.480
Madde 11 0.479
Madde 12 0.472
Madde 13 0.450
Madde 14 0.427
Madde 15 0.420
Madde 16 0.407
Madde 17 0.400
Madde 18 0.397
Madde 19 0.390
Madde 20 0.389
Madde 21 0.384
Madde 22 0.374
Madde 23 0.370
Madde 24 0.363
Madde 25 0.355
Madde 26 0.350
Madde 27 0.345
Madde 28 0.343
Madde 29 0.339
Madde 30 0.335
Madde 31 0.330

Ek 5. i¢sel pazarlamanin Alt Olgeklerine iliskin Korelasyon Sonuclari

Vizyon Gelistirme | Kisisel Gelisim | Odiillendirme
Vizyon Gelistirme -
Kisisel Gelisim 0.134 -
Odiillendirme 0.064 0.103 -

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).
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Ek 6. I¢sel pazarlama Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Ozdeger | Varyans | Toplam Giivenilirlik
Yiikii Yiizdesi | Varyans

Vizyon 1.813 12.087 56.973 0.702
Gelistirme

Madde 1 0.732

Madde 2 0.830

Madde 3 0.789

Kisisel Gelisim 4.491 29.938 29.938 0.881
Madde 1 0.778

Madde 2 0.727

Madde 3 0.753

Madde 4 0.746

Madde 5 0.761

Madde 6 0.729

Madde 7 0.706

Madde 8 0.707

Odiillendirme 2.242 14.949 44.887 0.712
Madde 1 0.511

Madde 2 0.749

Madde 3 0.801

Madde 4 0.848
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Ek 7. Isgoren Yetkinligi Ol¢eginin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor | Ozdeger | Varyans | Toplam | Giivenilirlik
Yiikii Yiizdesi Varyans

Isgoren 5.176 16.695 16.695 0.804
Yetkinligi

Madde 1 0.790
Madde 2 0.826
Madde 3 0.780
Madde 4 0.787
Madde 5 0.659
Madde 6 0.766
Madde 7 0.750
Madde 8 0.760
Madde 9 0.770
Madde 10 0.783
Madde 11 0.742
Madde 12 0.678
Madde 13 0.887
Madde 14 0.675
Madde 15 0.791
Madde 16 0.843
Madde 17 0.804
Madde 18 0.768
Madde 19 0.733
Madde 20 0.699
Madde 21 0.824
Madde 22 0.849
Madde 23 0.890
Madde 24 0.882
Madde 25 0.616
Madde 26 0.655
Madde 27 0.564
Madde 28 0.499
Madde 29 0.709
Madde 30 0.796
Madde 31 0.486
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OZGECMIS

KIiSISEL BILGILER

Adi- Soyadi: Gokhan ONAT

Uyrugu: T.C.

Dogum Yeri ve Tarihi: SAMSUN - 10.08.1993

E-posta: onatgokhann@gmail.com

Yazigma Adresi: Prof. Dr. Filiz Kili¢ Toki Evleri B1/2 Kat:1 Daire:7 27. Yol 2000
Evler Nevsehir/Merkez

Derece Kurum Mezuniyet Tarihi

77.84/100 Gerze Anadolu Otelcilik 29.04.2011
ve Turizm Meslek Lisesi

3.26/4 Nevsehir Hac1 Bektas 08.06.2015
Veli Universitesi

Turizm Isletmeciligi

Yil Kurum Gorev
2013 Miracle Resort Otel Bartender
2014 Joly Roger Amusement Rider
Park
2015-2017 Ease Travel Agency Satis ve Biletleme

Sorumlusu
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