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OTEL iSLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
ISGORENLERIN HiZMET VERME YATKINLIGI VE OLUMLU SOSYAL
DAVRANISLARI UZERINE ETKiSi: NEVSEHIR ORNEGI

Nese CULLU KAYGISIZ
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Doktora, Ekim 2016
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Duygu EREN

OZET

Bu calismanin amaci, otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin
isgorenlerin hizmet verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislari tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Bu amacla otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin
hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davraniglar {izerindeki etkisini belirlemek
icin bir model 6nerilmis ve bu model ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir.

Arastirmada i¢sel pazarlama bagimsiz degisken olup olumlu sosyal davranislar ve
hizmet verme yatkinligi ise bagimli degiskenlerdir. Otel isletmelerinde icsel
pazarlama, hizmet verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davraniglar1 6lgmek i¢in daha
once gelistirilen olcekler kullanilmistir. Ornekleme yontemi olarak amaca gore
(purposive) ornekleme yontemi olarak da bilinen yargisal (judgemental) 6rnekleme
yontemi tercih edilmis ve alan arastirmasi kapsamina Nevsehir ilindeki dort ve bes
yildizli oteller dahil edilmistir. Arastirmada kullanilan veriler, dort ve bes yildizli otel
isletmelerinde calisan isgorenlere uygulanan anket yontemi ile toplanmis ve verilerin
analizi i¢in merkezi egilim olgiileri, korelasyon ve regresyon gibi istatiksel analiz
yontemleri kullanilmistir.

Aragtirma sonucunda otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin yaygin
oldugu, isgdrenlerin olumlu sosyal davraniglar sergiledigi ve hizmet verme
yatkinliklarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica otel isletmelerindeki igsel
pazarlama uygulamalarinin isgdrenlerin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal
davranislar1 izerinde belirleyici bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sozciikler: Otel isletmeleri, i¢sel pazarlama, hizmet verme yatkinligi,
olumlu sosyal davranislar, Nevsehir.



THE IMPACT OF INTERNAL MARKETING APPLICATIONS ON
SERVICE ORIENTATION AND PROSOCIAL BEHAVIORS OF
EMPLOYEES IN HOTEL BUSINESSES: A CASE OF NEVSEHIR
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ABSTRACT

Thepurpose of this study is to investigate the impact of internal marketing
applications on service orientation and prosocial behaviors. In line with the purpose
of the study, a causal model consisting of internal marketing as independent variable
and prososcial behavior and service orientation as dependent variable was offered
and the model was tested with multiple regression analysis.

In the research part of this study, internal marketing was independent variable,
prosocial behaviors and service orientation were dependent variables. Previously
developed scales were employed in order to measure internal marketing, service
orientation and prosocial behavior. Purposive sampling was used and four and five
star hotels in Nevsehir were included in the field research. Data were gathered from
hotel employees with the help of a questionnaire. Frequencies, descriptive statistics,
correlation and regression analysis were used to analyze the data.

As a result of the research internal marketing applications in the hotel businesses and
employees’ prosocial behavior and service orientation were found to be high. In
addition, it was found that internal marketing applications have a decisive impact on
the service orientation and prosocial behaviors of hotel employees.

Key Words: Hotel business, internal marketing, service orientation, prosocial
behaviors, Nevsehir.

Vi



TESEKKUR

Oncelikle, tecriibesi, bilgi birikimi, samimiyeti ve bilimsel comertligiyle akademik
altyapimin olugsmasinda (bilimsel diisiinme, arastirma ve yazma becerileri) en biiyiik
ve Onemli katkiy1r saglayan; kendime ait akademik bir bakis ag¢ist olusturmamda
emek harcayip bana destek veren; akademik anlamda bana iiretken ve yapict olmay1
Ogreten ve tezimin hazirlanmasinda bana yol gosterip tezimin sekillenmesinde en
blyiik katkiy1 saglayan degerli tez danisman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Duygu EREN’e

en igten sayg1 ve tesekkiirlerimi sunuyorum.

Doktora tez savunmamda jiiri iiyesi olarak bulunan, degerli fikir ve elestirileri ile
calismaya katkida bulunan Prof. Dr. Sule AYDIN TUKELTURK, Dog. Dr. Niliifer
SAHIN PERCIN, Dog. Dr. ibrahim YILMAZ ve Dog. Dr. Ulas UNLU hocalarima

en icten sevgi, saygl ve tesekkiirlerimi sunuyorum.

Aragtirmaya katilarak onemli katki saglayan Nevsehir’deki otel isletmeleri
calisanlarina ve anketlerin uygulanmasinda yardimci olan otel yoneticilerine

katkilarindan dolayi tesekkiir ederim.
Hayatim boyunca beni her konuda tesvik eden ve destek veren aileme tesekkiir
ederim. Ayrica, her zaman ve her konuda destegini esirgemeyen degerli esim Yusuf

KAYGISIZ ve varligiyla bana giic veren sevgili kizim Nehir KAYGISIZ’a

tesekkiirlerimi sunuyorum.

Nese CULLU KAYGISIZ

Vi



ICINDEKILER

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .....covotitiiiriiiniireiseneeisneisssesesssssesssessssssessessseennss i
TEZ YAZIM KILAVUZUNA UYGUNLUK .....oooiiiiieiieieeieieeie e il
KABUL VE ONAY SAYFAST ..ottt v
OZGlh ... N ... A8 & A O A i v
ABSTRACT ...ttt ettt ettt sttt et sttt et saeenae e vi
TESEKKUR ..ottt ettt ettt es vt eseses et sesesesesesesesesesesesesesenesesenenass vii
TCINDEKILER ...ttt ettt viii
TABLOLAR VE SEKILLER LISTESI ..ottt xi
GHRIS .ottt 1
BIRINCI BOLUM
ICSEL PAZARLAMA
1.1. Igsel Pazarlama KaVIAmI............oovovvvieveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo esesen s 4
Lo1o 1. VAZYOM ittt ettt ettt ettt e e enseesaaeenbeennnas 7
L.1.2.0 GRIISIIM .ottt ettt ettt e et e e etae e s baeesaaeeesasaeesasaeans 7
LL3LOAUL et 8
1.2. Tgsel Pazarlamanin GeliSimi...........ovovveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 9
1.2.1. Calisan Memnuniyeti ASAMAST.......ccuverveerreerieeriienieesieeereesreesreeseessneeseessnes 9
1.2.2. Miisteri OdaKliliK ASAMAST.........cccuviiiiuieiiiieeeiee ettt e e e 9
1.2.3. Stratejinin Uygulanmasi ve Degisim Yonetimi Asamasi..........cccceeeeeveenee. 10
1.3. Igsel Pazarlama TeKniKIETi.........oovevevveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 10

viii



1.3.1. I¢sel Pazarlama Karmast GeliStirme ............cooeueuiueuiueeeueeeeeeeeeeeeeeeeeesenns 10

1.3.2. Pazar BOIUMIENdIrme .........ccccveeiiiiiiiiiiecie e 12
1.3.3. Pazar ATaStITINASI.......ccccuvviiieeeeeeeccciiieeeee e e e eeeccttte e e e e eeeeettrreeeeeeeeeeeenrareeeeaens 13
1.4. Otel Isletmelerinde Igsel Pazarlama............ccoovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13

IKiINCi BOLUM

OLUMLU SOSYAL DAVRANISLAR VE HiZMET VERME YATKINLIGI

2.1. Olumlu Sosyal Davranis Kavrami ........c.cccccveeriieeiiieeiieeciecceeeeee e 16
2.2. Otel Isletmelerinde Olumlu Sosyal Davranislar ...............cccoeveveveveveveverevenenennnes 17
2.2.1. Rol Tanimli Olumlu Sosyal Davraniglar...........ccoceeeevinienennencnennennene. 18
2.2.2. Rol Otesi Olumlu Sosyal Davranislar ...............cccceveevevereereeererereeierraenen, 19
2.2.3 ISDIIIIZI «ovovveeeeeeeeeeeeeeete ettt 21
2.3. Hizmet Verme Yatkinligt Kavrami........c.coccoeiieiiiiiiiiniiiieiecceeece e 22
2.3.1. Hizmet Verme Yatkinligini Etkileyen Faktorler...........coccovevviniinnninnnne. 24
2.3.1.1. KiSilik OZEIKIETT ......c.cvoververceceeeieeieeeeeveeeeeee e 24
2.3.1.2. Ogrenilebilen Kiiltiir, Tutum ve Davranislar..............c.ccccoevevueverernnnnne. 27
2.3.2. Hizmet Verme Yatkimnliginim OI¢HIMesi............coeveveveveveeeeeeeeeeeeeeeennns 30

2.4. Igsel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinligi ve Olumlu Sosyal Davranislar

ATASINAAKT TISKI ...t 34
UCUNCU BOLUM
OTEL ISLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ

ISGORENLERIN HiZMET VERME YATKINLIGI VE OLUMLU SOSYAL
DAVRANISLARI UZERINE ETKISi

3.1. Arastirma Modeli ve HipOteZIeri .........ccueevuiiiiiiniiiiiieiiecieee e 39
3.2, Arastirmanin Y ONTCIMI......cccueeeeuireerieeeieeeeireeeeieeeeeteeeeeaeeeeaeeeseseeeeaseeessseeesseeensnas 41
3.2.1. Aragtirmanin Degiskenleri..........ccoooieriiiiiieniiiiieie e 41
3.2.2. Evren ve OrneKIEM .. .........ooviuiueveieeiiceeieeeeeeeeee e 44
3.2.3. Veri Toplama YONtem Ve ATAC .....eeevuvieeriiieeiieeeiieeeiieeeieeeereeesieeeevee e 45



3.2.4. Pilot Uygulama..........coeevuiriiiiiiinienieeeneesteeeese et 46

3.2.5. Verilerin ANAliZi.......c.cooiiiiiiiieiiieieeeee e 47
3.3. Aragtirmanin Bul@ulari..........coccooiiiiiiiiiii e 48
3.3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri ve Gegerlilikleri.......... 48
3.3.2. Arastirmaya Katilan Isgrenlerin Ozellikleri.............ccoovvevevveeeererereennene, 49

3.3.3. Igsel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinligive Olumlu Sosyal Davranislara

[liskin Bulgularin Degerlendirilmesi.............ccoveveeveveruevereeeeeieeeeeesece e 51

3.3.4. Igsel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinligi ve Olumlu Sosyal Davranislar

TTESKAST ..ottt et ettt enes 53
SONUC ..ottt nesseneneaees 68
KAYNAKCA ..ot 74
EKLER .......ooiiiiiiioeeeeeeeeeeee oot 93
OZ GECMIS ...t 106



TABLOLAR VE SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Otel Isletmelerinde I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Hizmet Verme

Yatkinligi ve Olumlu Sosyal Davramslar Uzerine EtKisi ... ....cccevevevevecereies v, 40
Tablo 2. 1: Hizmet Verme Yatkinhigini Belirleyen Kisilik Ozellikleri............ ......... 27
Tablo 2. 2: Hizmet Verme Yatkimligini Belirleyen Ogrenilebilen Kiiltiir, Tutum ve

DaAVIANISIAT ... e eee e e e e e e e eeeen —reeeens 30
Tablo 2. 3: Hizmet Verme Yatkinligt OlgeKIeri..........coovvvvvvvivevieeeeeeeeeeeeeeens 34
Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Giivenilirlik Katsayilari.................. 48
Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Otel Calisanlarinin Demografik Ozellikleri............. 50

Tablo 3.3: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Olgeklerle Ilgili Baz1 Tanimlayici
ESEALISTIKIET ... ..cecveveeeeee ettt s et es s 51

Tablo 3.4: Igsel Pazarlama ve Hizmet Verme Yatkinligi Arasindaki Korelasyon

Katsay1lart (PEArsON)........ccueeeiiieiiiieeiieeceeeete ettt e ean e e aaeeennee s 53

Tablo 3.5: Ig¢sel Pazarlama ve Olumlu Sosyal Davramslar Arasindaki Korelasyon

Katsay1lart (PEArSON) ..........cocvuiiiiiieiiiie ettt re e etee e sveeesaeeesaeeeseveeesneeenes 54

Tablo 3.6: Igsel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhiginin Miisteriye Ozel ve
Onemli Oldugunu Hissettirme ihtiyact Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi SONUGIAT.........cc.cecviiiiiiiiiiiiieiiecie e 55

Tablo 3.7: Igsel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinligmin Miisterinin Gereksinim
ve Isteklerini Okuma Ihtiyac1 Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon
ANALIZE SONUGIATT.....coiiiiiiiiiecie ettt e e e e e s re e e s abeeeeaseeens 56
Tablo 3. 8: i¢gsel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinliginin Hizmetleri Basarili Bir

Sekilde Sunma Arzusu Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi
SONMUGIATT ...ttt e e e e s eetaeeeaseeesseeenaseeens seennseas 57

Tablo 3.9: I¢sel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhiginimn Kisisel iliski Kurma
Ihtiyac1 Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar ....58

Tablo 3.10: I¢sel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinlig: Uzerindeki Etkisine iligkin
Coklu Regresyon Analizi SONUGIArT.......cc.cooviviiiiiiiiiiiiiiis s e 59

Tablo 3.11:¢sel Pazarlamanm Olumlu Sosyal Davramiglarin Rol Tanimli Boyutu
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari ...........cc..... c........ 60

xi



Tablo 3.12:1¢sel Pazarlamanm Olumlu Sosyal Davramslarin Rol Otesi Boyutu
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari ............cc..... c........ 61

Tablo 3.13:I¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davranislarin isbirligi Boyutu
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart.............c.c..... «........ 62

Tablo 3.14:I¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davramslar Uzerindeki Etkisine
[liskin Coklu Regresyon Analizi SONUGIATL.............cccvevevevees coeveeeieeeeeeeeeeeeeeenens v 63

Tablo 3.15: Hizmet Verme Yatkimligive Olumlu Sosyal Davraniglar Etkileyen igsel
Pazarlama Boyutlari

Tablo 3.16: Hipotezlere iliskin Analiz SONUGIATT .........cccooe. cveveeveveeeeieiieeeeees e 66

xii



GIRIS

Gliniimiiz rekabet kosullar1 incelendiginde, otel isletmelerinin ayakta durmasini
saglayan ve isletmelere rekabet istiinliigli veren en 6nemli unsurlardan birinin
tilketici memnuniyeti oldugu goriilmektedir. Tiiketici memnuniyetini saglayip
rekabet {istlinliigii elde etmek icin yiiksek kalitede hizmet sunan iggérenlere ihtiyac
duyulmaktadir. Otel isletmelerinde tiiketici memnuniyeti basarisi biiyiik Ol¢iide
isgoren hizmet davraniglarina baghdir. Tiketici ihtiya¢ ve isteklerinin siirekli
degistigi cagimizda, isgorenin hizmete olan yatkinligt ve bunun sonucu olarak
sergiledigi olumlu davramis sekilleriyle tiiketicinin ihtiyag ve istekleri
karsilanabilmektedir. Bu nedenle basarili olmak isteyen otel isletmelerinin 6ncelikle
calisanlarinin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini kargilamayi ongdren igsel

pazarlama uygulamalarina 6nem vermeleri gerekmektedir.

Otel isletmelerinde iiretilen iirlinlin soyut olmasi, liretim ve tiikketimin es zamanl
olmasi gibi Ozelliklerinden dolay1 hizmetlerin yerine getirilmesinde es giidiim,
isbirligi ve iletisim 6nemlidir. Ozellikle iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi
miisterinin liretim yerinde olmasini ve hizmeti sunan isgoren ile yiiz ylize iletisimi
gerektirmesinden dolayi, hizmetin sunulus tarzi ve isgorenlerin davraniglari
miisterilerin hizmet kalitesi algilarinda belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir.
Dolayisiyla, otel isletmelerinin basarisi, temelde miisterilerle temas halinde olan
calisanlara baglidir ve c¢alisanlarin hizmet davranmiglarinin niteligi, rakiplerinden
farklilagma agisindan 6nemli bir etkendir. Bu nedenle turizm isletmelerinin 6ncelikle
calisanlarin ihtiyag¢larini, isteklerini ve beklentileri karsilamasi gerekir. Aragtirmada
calisanlar1 miisteri olarak goren igsel pazarlama uygulamalarinin igsgorenlerin hizmet
verme yatkinligt ve olumlu sosyal davramislari ilizerine etkisini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Bu baglamda arastirmada igsel pazarlama uygulamalari tespit

edilecek, otel calisanlarinin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davranis



diizeyleri belirlenecek, otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin hizmet

verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislar iizerine etkisi incelenecektir.

Tezin konusunu igsel pazarlama, hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal
davraniglar olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma konusu; i¢sel pazarlama, hizmet
verme yatkinligi, olumlu sosyal davraniglar ve igsel pazarlama uygulamalarinin
hizmet verme yatkinli§i ve olumlu sosyal davranislar iizerine etkisi seklinde dort
temel konuyu kapsamaktadir. Konunun anlasilabilmesi bakimidan 6ncelikle icsel
pazarlama, hizmet verme yatkinligt ve olumlu sosyal davranis kavramlari
aciklanacak, daha sonra ise i¢sel pazarlama uygulamalarinin hizmet verme yatkinligi

ve olumlu sosyal davranislar iizerine etkisi test edilecektir.

Tezin amaci; Nevsehir ilindeki otellerin igsel pazarlama uygulamalar ile ilgili
calisanlarin degerlendirmelerini belirlemek, ¢alisanlarin hizmet verme yatkinligi ve
olmlu sosyal davranis diizeylerini tespit etmek ve i¢sel pazarlama uygulamalarinin
isgorenlerin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davraniglan iizerine etkisini
ortaya koymaktir. flgili literatiir incelendiginde bu kavramlarmn tek tek incelendigi
bircok calismaya rastlanilmis fakat bu {i¢ kavramin birbiriyle olan iligkisini inceleyen
bir caligmaya rastlamlmamistir. Calisma, otel isletmelerinde uygulanan igsel
pazarlama uygulamalarin1 ve bunun iggdrenlerin hizmet verme yatkinligir ve olumlu
sosyal davraniglar {iizerindeki etkisini ortaya koyacaktir. Yapilan bu calisma

sonucunda literatiirdeki bu eksikligin 6nemli 6l¢lide giderilmesi 6n goriilmektedir.

Modern pazarlama anlayisinin temel pargalarindan biri olan igsel pazarlama,
isgdrenlere miisteri gibi davranmay1 6ngdren bir yonetim felsefedir. Isgdrenlerin
tiikketicilere hizmet verme konusundaki istekliligi ve hizmet verme siirecinde birey-
leraras1 iligki ve iletisim yetkinligi, hizmet verme yatkinligi olarak ifade
edilmektedir. Olumlu sosyal davranislar ise, bireylerin karsilik beklemeden diger
bireylere yaptigi yardim davramslaridir. isgérenlerin sahip oldugu hizmet verme
yatkinligi ve olumlu sosyal davraniglar hizmet sunumu esnasinda miisteri
memnuniyetini  saglayarak hizmet Kkalitesini artiracaktir. Ig¢sel pazarlama
uygulamalarinin igletmeler i¢in dnemli olan bu iki kavram iizerinde nasil bir etkiye

sahip oldugu bu ¢alisma ile belirlenmeye calisilacaktir.



Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde i¢sel pazarlama baslig
altinda i¢sel pazarlama kavramina, i¢gsel pazarlama gelisimine, tekniklerine ve turizm
isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarina yer verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde olumlu sosyal davranis ve hizmet verme yatkinlig1 kavramlar
aciklanarak hizmet verme yatkinhigin1 etkileyen faktorler ve hizmet verme
yatkhiginin dlgiilmesi konularma yer verilmistir. Ugiincii béliimde ise, arastirmanin
metodolojisi agiklanmis ve igsel pazarlama uygulamalarinin isgérenlerin hizmet
verme yatkinligi ve olumlu sosyal davraniglar1 iizerine etkisini belirlemeye yonelik

analiz sonuglarina yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM

ICSEL PAZARLAMA

Tezin birinci boliimiinde 6ncelikle i¢sel pazarlama kavrami, i¢sel pazarlama gelisimi
ve teknikleri agiklanacaktir. Daha sonra ise turizm isletmelerinde i¢sel pazarlama

uygulamalarindan bahsedilecektir.

1.1. I¢sel Pazarlama Kavram

I¢sel pazarlama kavramu ilk olarak Berry vd (1976) daha sonra George (1977)
Thompson vd (1978) ve Murray (1979) tarafindan kullamlnustir. igsel pazarlama
kavramini dogrudan kullanmasalar da bu fikir Sasser ve Arbeit (1976)’1n yaptiklari
calismada da mevcuttur. Ancak ¢alisanlart i¢ miisteri olarak goriip orgiit hedeflerine
ulagmak i¢in calisan istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi gerektigi goriist ilk olarak

Berry (1981) tarafindan icsel pazarlama kavrami olarak tanimlanmistir (Rafiq ve

Ahmed, 2000).

Calisanlarin daha 1yi performans gostermesi agisindan i¢ miisteri olarak goriiliip istek
ve ihtiyaglarinin karsilandigi bir ¢alisma ortaminin olusturulmas: seklinde ifade
edilen i¢sel pazarlama isletmelerin miisteri memnuniyeti saglayip rakiplerine karsi
listiinliik gosterebilmeleri igin odaklanmalar1 gereken bir yontemdir (Isler ve
Ozdemir, 2010). igsel pazarlamanin ana konusunu isletmelerin calisanlarini en
degerli varliklar1 olarak goriip i¢c miisteri olarak degerlendirmeleri olusturmaktadir

(Ozdemir, 2014).



Son yillarda isletmeler miisteri memnuniyeti ve ¢alisan memnuniyeti arasindaki
iliskiyi algilayarak calisan iletisimine, gelisimine ve katilimina énem veren is siireci
diizenlemislerdir. I¢sel pazarlama miisteri odakli planlarin basarili bir sekilde
uygulanmasini ve hizmet verimliliginin artmasini saglamaktadir. I¢sel pazarlama bir
isletmede ¢alisanlarin  ekonomik ihtiyaglarindan =ziyade sosyal ihtiyaglarinin

gelistirildigi bir kavramdir (Varey ve Lewis, 1999).

Calisan1 miisteri olarak goren yeni calisan yonetimi genellikle hizmet isletmeleriyle
iligkilendirilmektedir. Bu yaklasima gore hizmet isletmelerinde ¢alisan motivasyonu
ve memnuniyeti Onemlidir. Rakiplerden farklilasma yolunda 6nemli faktorlerden biri
olan hizmet kalitesini artirmak icin ¢alisan memnuniyetine énem verilmelidir. Istek
ve beklentileri yerine getirilen memnun c¢alisan miisterilere daha iyi hizmet
sunacaktir. Bu sartlar altinda igsel pazarlama yaklasimiyla miisteriyle temas halinde
bulunan ¢alisanlarin miisteriye hizmet sunarken saygili davranarak ve miisterilerle
empati kurarak daha fazla miisteri memnuniyeti saglanacaktir. Bu yaklasima gore
hizmet sunan c¢alisanlarin davraniglarini degistirmek i¢in ¢alisanlara miisteri gibi

davranmak temel yoldur (Rafiq ve Ahmed, 2000).

I¢sel pazarlama, ydnetimin calisanlara ulasarak, onlarin pazar odaklilig1 6grenme ve
uygulama siirecinde, hem kendi kisisel yetenek ve becerilerini siirece aktarmalarina,
hem de siiregten kisisel gelisimleri i¢in yararlanmalarina aracilik edebilmelerini

saglayan bir mekanizmadir (Eker, 2013).

Rafiq ve Ahmed, (2000) igsel pazarlamay1 degisime karsi direnci yenmek amaciyla
ortak stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasi igin ¢alisanlarin birlestirilmesi ve
motive edilmesi amaciyla yapilan ¢abalar olarak tanimlamiglardir. Calisanlarin tiim
stireglere dahil edilmesi gerektigini savunan igsel pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in
etkin calismak zorunludur. I¢sel pazarlama uygulamalar isletme igin avantajlar1 da
beraberinde getirecektir. I¢sel pazarlama uygulayan bir isletmenin en biiyiik avantaj,
nitelikli calisanlarin isletmeye cekilmesi, ¢alisanlarin gelistirilmesi ve calisanlarin
orgiitte kalmalarmin saglanmasidir. Igsel pazarlama, is iiriinlerini insan ihtiyaclarina
uyacak sekilde sekillendiren ve ¢alisanlara miisteri gibi davranilmasini 6ngoren bir

yaklagimdir (Rafiq ve Ahmed, 1993).



Bell, Mengii¢ ve Stefani (2004) miisteriyle temas halinde olan c¢alisanin tutum ve
davranislarmin miisterinin goziinde orgiitii sekillendirdigini ifade etmektedir. Orgiit
ve calisan arasindaki giiglii iligkiler hem calisanin ise karst motivasyonunu hem de
calisanlarin miisterilere daha iyi hizmet sunma istegini gelistirebilir. I¢sel pazarlama
miisteriler i¢in Ustiin deger yaratmak amaciyla Orgiit, yonetim ve c¢alisanlar

arasindaki iligkinin baslatilmasi, korunmasi ve gelistirilmesi siirecidir.

Bellou ve Andronikidis (2008) igsel pazarlamayi, ¢alisan ve miisteri memnuniyetini
en Ust diizeye ¢ikarmak amaciyla yonetim ve personel arasindaki faaliyet siireci
olarak tanimlamaktadir. i¢gsel pazarlama bir drgiit icinde dis pazarlama performansini
saglamak icin ¢alisanlarin ihtiyaclarina odaklanan bir pazarlama seklidir (Ballantyne,
1997: 346). Igsel pazarlama uygulamalari calisanlari miisteri odakli davranmaya

yonelten bir felsefedir ( Ahmed, Rafiq ve Saad, 2003: 1222).

Bir baska tanima gore ic¢sel pazarlama; miisteri odakli iggbrenler yaratma amaciyla,
misteri tatmini saglayarak farkli departmanlardaki isgorenlerin, isletme ve
departman stratejilerini daha etkin uygulama konusunda motive edilmesi,
koordinasyonlarinin saglanmasi, biitlinlestirilmesi ve degisime direnglerinin kirilmasi
icin pazarlama benzeri bir yaklasimi benimseyen planli bir ¢aba olarak tanimlanir

(Kalyoncu, 2007:64).

Diindar ve Firlar (2006:132)’ a gore i¢sel pazarlama, isletme faaliyetlerini gerek i¢
gerek dis miisterilerin tatminini saglayacak sekilde organize etmek, nihai isletme
misyonuna ulagsmak amaci ile basarili isgorenleri ise almak ve elde tutmak,
isletmenin tiim isgorenlerinin igsel iletisimi ve motive edici diger unsurlari

kullanarak dis miisteri tatminini saglamaya yoneltmektir.

Icsel pazarlama anlayisinda ¢alisanlar1 sadece miisteri olarak kabul etmek yeterli
degildir. Ayn1 zamanda dig miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak igin bir
takim faaliyetler yapildigi gibi i¢ miisteri memnuniyeti i¢in de bazi faaliyetler yerine
getirilmelidir. I¢sel pazarlama; dissal pazarlama programlarina benzer programlarin

isletme i¢inde de uygulanmasini gerektirir (Lings, 2004: 407).



Calisanlarin motivasyonunu saglayip verimliligini artirmak i¢in igsel pazarlama
uygulamalarina ihtiya¢ vardir. Igsel pazarlamayla ilgili olarak literatiirde iic

uygulama vardir. Bunlar; vizyon, gelisim ve ddiillendirmedir (Caruana ve Calleya

1998: 109).

1.1.1. Vizyon

Kogel (2013:161) vizyonu, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullar
birlestirerek isletme icin arzu edilen bir gelecek imaji yaratmak olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir ifade ile vizyon isletmenin gelecekte ulasmak istedigi
konumu ifade etmektedir (Kozak, 2012). Isletmelerin gelecek igin bir vizyon
belirlemeleri ve bunu biitiin c¢alisanlarina iletmeleri gerekir. Belirlenen vizyon
calisanlar1 motive etmelidir. Isletme yoneticilerinin bir vizyona sahip olmalar1 ve bu
vizyonu ¢aliganlari ile paylagsmalart 6nemlidir. Clinkii basaril isletmelerin en 6nemli
Ozelliklerinden biri isletme adina ¢alisanlarin inandig1 ve paylastig1 bir vizyona sahip

olmalaridir (Demir, Usta ve Okan, 2008:139).

Isletmenin sahip oldugu vizyonu biitiin ¢alisanlariyla etkin bir sekilde paylasmasi
calisanlarin vizyonlarimi gelistirmelerine ve isletmeyi arzu edilen gelecege tasimaya
odaklanmalarina yardimci olur (Isler ve Ozdemir, 2010). Hizmet sunan insanlarin
yaptiklar1 isin calistiklar1 organizasyonu nasil etkiledigini ve o isin calistiklari
organizasyonun amaglarina katkilarin1 anlamaya ihtiyaglar1 vardir. Isgorenler belli
bir noktaya kadar {icretler ve sosyal haklarla giidiilenebilir ancak isgorenler
isletmenin vizyonuna bagli kalmazlarsa baska islere yonelebilirler. Vizyonun

gercekei, uygulanabilir ve agikca ifade edilmis olmasi gerekir (Oyman, 1999: 52).

1.1.2. Gelisim

Is hayatindaki yasanan gelismeler, calisanlarin bilgi ve yeteneklerinin de siirekli
olarak  gelistirilmesini ~ gerektirmektedir.  Calisanlarin  degisikliklere — ayak
uydurabilmeleri i¢in egitime ihtiyaclari vardir. Egitim, igletme i¢inde veya disinda
formal programlar yoluyla veya kendi kendine tecriibe kazanarak bir kisinin bilgi
yetenek ve becerilerinde degisiklik yapma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Kogel,

2013). Egitim ve gelistirme faaliyetleri; ¢alisanin bilgisini artirip yeterlilik
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kazanmasimi ve yiiksek beceri edinmesine yardimci olur. Bunun sonucunda da;
yuksek 0zgiiven, motivasyon artisi, otokontrol, is tatmini, Orgiitsel baglilikta ve
verimlilikte artis, is kazalarinda azalma gibi hem bireysel hem de 6rgiitsel konularda

yarar saglanir (Mucuk, 2003; aktaran Demir, Usta ve Okan, 2008).

Egitim ve gelistirme faaliyetleri calisanin isinde daha kalifiye ve becerikli olmasina
yardimc1 olarak isle ilgili deneyim ve bilgi de saglamakta ve sonu¢ olarak
performans standartlarin1 yiikseltmekte, sikayetleri azaltmakta, miisteri tatminini
arttirmakta, isgiicli devir oranint diigiirmekte, ise devamsizlig1 azaltmakta, hizmet
kalitesini ve verimliligi arttirmakta, ihtiya¢ duyulan denetim miktarin1 azaltmakta ve

daha huzurlu bir is ortami1 yaratmaktadir (Jerris, 1999; Tanke, 2001).

1.1.3.0diil

Calisanlart daha iyi ¢alismalar1 konusunda tesvik etmek amaciyla iyi performans
saglayanlara bir takim odiiller verilmesi calisanlarin motivasyonlarinin artmasini
saglar. Isletmenin &diillendirme sistemi calisanlarm isletme kurallarma uygun
davranmasi konusunda tesvik eder. Iyi performans gosteren bir ¢alisanin
odiillendirilmesi, ¢alisanin isletmesini 6nemli, anlamli ve etkili olarak algilamasina
ve daha istekli bir sekilde isletmenin amaglarina ulasmasini saglayacak faaliyetler

icinde bulunmasina yardime: olacaktir (isler ve Ozdemir, 2010).

Odiillendirme sisteminin bir isletme politikas1 olarak kabul edilmesi; basarili
calisanlar1 isletmeye ¢ekmenin yaninda, diger c¢alisanlara 6rnek olma, isgéren devir
hizinin disiik olmasi, orgiitsel bagliligi artirma, verimlilik ve karliligi yiikseltme,
rekabet avantaj1 saglama gibi pek ¢ok yararlar saglayabilir. Odiillendirme maddi ve
manevi olmak iizere cesitli sekillerde olabilir. Ornegin iicret ve maas artisi, iistler
tarafindan Oviilme, takdir, is gilivenligi saglama, terfi, sorumlulugu artirma, statii
gelistirme, calisma kosullarini degistirme, onemli kararlara ve bilgiye ortak etme,
basarili personeli ilan etme, daha onemli gorevler verme gibi hususlarin hepsi bir
odiil olarak kullanilabilir. Ucret ve maas artis1 gibi kisiye disaridan verilen maddi
unsurlar digsal 6diil olarak nitelendirilirken; kisinin i¢indeki insurlara hitap eden
ovme, dostca tavir gosterme gibi manevi unsurlar igsel 6diil olarak nitelendirilir.

(Demir, Usta ve Okan, 2008; Kogel, 2013).



1.2. i¢sel Pazarlamanin Gelisimi

Icsel pazarlama kavrammin gelisim siireci incelendiginde, ¢alisan memnuniyeti
asamasi, miisteri odaklilik asamasi, stratejinin uygulanmasi ve degisim yoOnetimi
asamast olmak tizere birbirine bagl ii¢ farkli asamanin varligindan s6z etmek

miimkiindiir (Rafiq ve Ahmed, 2000).

1.2.1. Calisan Memnuniyeti Asamasi

I¢sel pazarlamanin calisan memnuniyeti asamasinda calisanlarm motivasyonu ve
tatmini konusuna odaklanilmistir. Bu odaklanmanin nedeni, isletmenin igsel
pazarlama uygulamasinin temelinde hizmet kalitesini arttirmanin yatmasidir.
Calisanlarin performanslarinda meydana gelen tutarsizliklar isletmenin hizmet
kalitesini olumsuz olarak etkilemektedir. Calisanlarin  performanslarindaki
tutarsizliklar1 gidermek amaciyla calisan memnuniyeti iizerine odaklamlmustir. Igsel
pazarlamanin bu asamasinda miisteri memnuniyeti saglamak i¢in oncelikle ¢alisan
memnuniyetinin saglanmasi gerekliligi vurgulanmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000).
Boyle bir anlayis isletmenin miisteriden once ¢alisanlarina 6nem vermelerini
saglamistir. Bunun sonucunda basarili ¢calisan1 ise ¢ekme, motive etme ve elde tutma
gibi uygulamalara 6nem verilmistir. Bu yaklagimda temel amag, calisanlara miisteri

gibi davranarak c¢aligan tatmini saglamaktir(Kalyoncu, 2007; Tuncay, 2009).

1.2.2. Miisteri Odakhhk Asamasi

Igsel pazarlamanin miisteri odaklilik asamasinda miisteri odakli calisanlara sahip
olma ve bu calisanlar1 elde tutma konularina odaklanilmistir. Bu asamada
calisanlarin miisteri odakli davranmalari i¢in motive edilmeleri gerektigi {izerinde
durulmustur. Dissal pazarlamada iyi olmak isteyen isletmelerin oncelikle igsel
pazarlama uygulamalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Ciinkil i¢sel pazarlama
uygulamalariyla ¢alisanlara miisteri bilinglilik ve pazar odaklilik gibi igletmeye kar

saglayacak konularda yeterlilik kazandirilabilir (Rafig ve Ahmed, 2000; Mat, 2008).



1.2.3. Stratejinin Uygulanmasi ve Degisim Yonetimi Asamasi

Bu asamada igsel pazarlama isletmenin amaclarina ulasabilmesini saglayan strateji
uygulama aract olarak goriilmeye baslanmistir. Is stratejilerin daha etkili
uygulanmasi i¢in i¢ catigmalarin azalmasi ve i¢ iletisimin gelismesi gerekmektedir.
Igsel pazarlamanm etkili bir sekilde uygulanmasi isletmenin is stratejilerine
ulasmasma yardim edebilir. I¢sel pazarlama stratejisi ¢alisanlar arasinda igsel
iletisimi ve miisteri bilincini gelistiren ve dis pazar performansini arttiran isletme igi
uygulamalar1 i¢ermektedir. En uygun dis pazar performansina ulasabilmek ig¢in
isletmelerin giiclenmesi ve i¢ performansi en list diizeyde kullanmasi gerekmektedir.
Bunun saglanabilmesi i¢in i¢sel pazarlamanin miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilayan c¢alisanlarin egitildigi, bilgi verildigi, motive edildigi ve odiillendirildigi

bir i stratejisi olarak goriilmesi gerekmektedir (Mat, 2008).

1.3. I¢sel Pazarlama Teknikleri

I¢sel pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi icin dis miisterilere uygulanan
pazarlama karmasi gelistirme, pazar boliimlendirme ve pazar arastirmasi gibi
pazarlama tekniklerinin i¢ miisterilere de uygulanmasi gerekmektedir (Piercy ve

Morgan, 1991; Collins ve Payne, 1991).

1.3.1. i¢sel Pazarlama Karmasi Gelistirme

Uriin, fiyat, tutundurma, dagitim, katihmcilar, siire¢ler ve fiziksel unsurlardan
olusani¢gsel pazarlama karmast isgdrenlerin miisteri odakli  davraniglar

gelistirmelerinde etkili olmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1993).

Uriin: Genel olarak iiriin, insanlarin ihtiyaglarmi karsilayan herhangi bir mal, hizmet
veya fikirdir (Kozak, 2012).i¢sel pazarlamada ise iiriin ¢alisanlarin islerini yapmalar
icin gerekli olan degerler, tutumlar ve davraniglari iceren strateji ve planlardir
(Piercy, 2009). Isletmede calisanlarin ihtiyaglarmi karsilayacak ve refahi arttiracak
uygulamalarin biitiinii i¢sel pazarlama agisindan iirtin olarak kabul edilebilir (Collins

ve Payne, 1991).

10



Fiyat: Fiyat genel anlamiylaiiriinlere yiiklenen deger olarak tanimlanmaktadir
(Kozak, 2012). i¢sel pazarlamada ise fiyat yeni is yapma yontemlerine adapte olmak
icin katlanilmas1 gereken psikolojik maliyet olarak tanimlanmaktadir (Rafiq ve
Ahmed, 1993). I¢sel pazarlamanin fiyat unsuru i¢ miisterilerin onlara sunulan {iriinii
satin aldiginda karsiliginda 6demeleri istenilen bedeldir (Piercy ve Morgan, 1991).
Calisanlarin gelir elde etmek icin harcadiklar1 emek olarak da ifade edilmektedir

(Collins ve Payne, 1991).

Tutundurma: Tutundurma, iiriinlerin pazarda kabul gorebilmesi i¢in tiiketicilerin
ikna edilebilmelerine yonelikolarak yiiriitiileniletisim etkinlikleridir (Kozak, 2012).
Igsel pazarlamada tutundurma, isletmenin calisanlariyla iletisime ge¢mek igin
kullandiklar1 brifingler, isletme gazeteleri, videolar, el ilanlar1 ve brosiirler gibi ¢esitli
yontemlerden olusmaktadir. (Rafiq ve Ahmed, 1993). Isletmenin amacina daha kolay
ulagmasini saglamak i¢in iletisimi kolaylastiran her tiirliiaractan yararlanilmasi,
calisan ile yonetici arasindaki iletisim sorunlarinin ¢6ziimii i¢in olduk¢a dnemlidir.
Yoneticiler ile calisanlar arasinda iyi bir iletisim saglamak i¢in karar almada
calisanlarin katilimi da saglanmalidir. Boylelikle iyi bir iletisimin yani1 sira emirlerin
calisanlar tarafindan hizli bir sekilde kabul edilmesi, ¢alisanlarin davranis degisimi

kolaylasmasi, is tatmini ve koordinasyonu da saglanmis olur (Coban, 2004: 95).

Dagitim: Geleneksel pazarlamada dagitim, bir iriiniin ireticiden tliketiciye
ulasmasim ifade etmektedir (Hacioglu, 2005). igsel pazarlamada ise dagitim,
calisanlar icin hazirlanan {iriinii sunmak ve onlarla iletisimi saglamak i¢in fiziksel ve
sosyal bulusma yeridir (Piercy, 2009). Baska bir deyisle dagitim isletme
politikalarinin ilan edildigi toplantilar1 ve konferanslar1 ifade etmektedir (Rafiq ve

Ahmed, 1993).

Katihmcilar: Katilimcilar geleneksel pazarlama karmasi elemanlarma ek olarak
hizmet pazarlamasinda yer alan bir unsurdur. Igsel pazarlama yaklasiminda
katilimeilar, tiriiniin {iretimi ve sunumunda rol alan taraflara denilmektedir (Rafiq ve
Ahmed, 1993). Baska bir ifade ile miisterileri, rakipleri ve calisanlar1 kapsamaktadir
(Lings, 2004).
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Siirecler: Hizmet pazarlamasinda siireg, Uriinlerin miisterilere sunulmasia kadar
olan tim asamalarin analiz edilmesini, planlanmasini ve uyumlastirilmasini igerir
(Kozak, 2012: 259). I¢sel pazarlama uygulamalarinda ise siireg, calisanin egitim ile
kazanacagi hizmet farkindaligina, bu yolla yasayacagi degisime isaret etmektedir.
Calisanlarin algilariyla ilgili olan siireglerin yonetiminde calisana yonelik verilecek
egitimin Onemi biiyliktiir. Calisanlara verilen egitimin siirekliligi ile calisanlarin
kendilerini yenilemeleri, isletme ile ilgili gerekli degisimleri zamaninda ve dogru bir
sekilde 6grenmeleri saglanabilir. Bu asamada islemlerin kolaylagmasi igin gelisen

teknolojiden faydalanilabilir (Tiirkdz, 2006).

Fiziksel Unsurlar: Geleneksel pazarlama karmasina ek olarak hizmet
pazarlamasinda yer alan bir diger unsur da fiziksel unsurlardir. Igsel pazarlamada
fiziksel unsurlar, {iriiniin sunumu ve isgorenlerin miisteri ile iletisim kurabilmeleri
icin gerekli olan tiim fiziksel ¢evre unsurlarina isaret etmektedir. Fiziksel unsurlar,
irlin sunumunun gerceklestigi fiziksel ortamin kendisine isaret eden birincil unsurlar
ve hizmet sunumu sirasinda basvurulan, memorandumlar, yonergeler, egitim
kitaplar1  gibi  fiziksel = gostergeleri kapsayan ikincil unsurlar  olarak

incelenebilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 1993).

1.3.2. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, 6zel bir pazar grubu iizerinde yogunlasarak s6z konusu grubun
Ozelliklerine ve beklentilerine uygun {riinlerin gelistirilmesini  saglayan bir
stratejidir. Pazar boliimlendirmenin en temel gerekgesi; pazarlama etkinliklerini bir
noktada yogunlastirmak ve pazarlama biit¢esinin etkin bir sekilde kullanilmasinin
saglanmasidir (Kozak, 2012).Miisterilerin gruplandirilmasi anlamina gelen pazar
boliimlendirme igsel pazarlamada, ¢alisanlarin gruplandirilmasinmi ifade etmektedir.
Calisanlarin  kazanglarina, isletmedeki rollerine ve boliimlerine gore degisen
gruplandirmalar insan kaynaklari yonetiminde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Isletmelerde galisanlara uygun bir gruplandirma yapilarak galisan tatmini artirilabilir.
Miisteriyi tatmin edebilmek i¢in dis pazarlarda oldugu gibi i¢ pazarlarda da dogru bir
boliimlendirme yapmak gerekir. Isletme igerisinde calisanlar homojen gruplar
halinde boliimlere ayrilmalidir. Biitiin ¢alisanlar1 ayni nitelikte goriip buna gore

planlama yapmak isletmeye biiyiik zararlar verecektir. Isletmede ortaya ¢ikan
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olumsuz sonuglardan ¢alisanlar da rahatsiz olup isletmeden ayrilacaklardir. Isletme
yoneticileri bu tiir zararlardan korunmak i¢in ¢alisanlari homojen gruplara bolmeli ve
isletme igerisindeki tiim eylemler farkli gruplara farkli bi¢imde uygulanarak

yoneltilmelidir (Tiirkoz, 2006).

1.3.3. Pazar Arastirmasi

Pazar arastirmasi, pazar boliimlendirmesi isleminden Once pazari tanimlamayz,
dlgmeyi ve sinamay1 amaclayansiirece denir. Igsel pazarlamada pazar arastirmast,
isgorenin gereksinimlerinin belirlenmesi ve insan kaynaklar1 politikalarinin iggdren
lizerindeki etkisinin incelenmesini konu almaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1993). isgéren
memnuniyetinin artmast ve isgoren baglhiligimin siirdiirmek ig¢in igsel pazarlama
uygulamalarin1 degerlendirmede igsel pazar arastirmalarinin yiiriitiilmesi énemlidir
(Lings, 2004).Bu amagcla insan kaynaklar1 bolimii birgok arastirma yiiriitmektedir.
Igsel pazarlama arastirmalari yiiriitiiliirken gizlilige 6nem verilmeli ve arastirmanin
amaci acik bir gsekilde isgorene anlatilmali ve arastirma sonuglariyla ilgili isgéren

bilgilendirilmelidir (Rafiq ve Ahmed, 1993).

1.4. Otel Isletmelerinde i¢sel Pazarlama

Otel isletmeleri isgdrenlerin de iirliniin bir pargasi oldugu essiz sektorlerden biridir.
Genelde pazarlama diisiiniildiigiinde akla gelen dis miisterilere yonelik pazarlamadir.
Oysaki bir otel isletmesinde pazarlama once i¢ miisterilere yonelik olmalidir. Bu
sebeple yoneticiler i¢ miisterilerin iirlinii en iyi sekilde bilmelerini ve kendilerini

onemli bir deger olarak goérmelerini saglamalidirlar (Kotler, 1999: 319).

Otel isletmeleri rekabet giliclinii ve basarisini arttirmak i¢in hizmet tasariminda ve
sunumunda miikemmelligi ve farklilasmay1 hedeflemektedir. Bunun saglanmasinda
otel isletmeleri ¢alisanlar1 6nemli rol oynamaktadir ve ¢alisanlar rakiplerden
farklilagma ve igletmenin basarist agisindan onemli bir faktor olarak goriilmektedir.
Bu nedenle otel isletmeleri Oncelikle calisanlarinin ihtiyaglarini, isteklerini ve
beklentilerini karsilamali ve onlara sunmus oldugu hizmeti iyilestirmelidir.
Calisanlarinin  memnuniyetini, bagliligim ve orgilitsel vatandaslik davranisim
arttirmak, calisanlarin tutum ve davranislarini etkileyerek daha iyi hizmet vermesini
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saglamak ve bunlarin sonucunda hizmet kalitesini, isletme performansini ve rekabet
gliciinii arttirmak isteyen otel isletmeleri igsel pazarlamayr benimsemeli ve

uygulamalidir (Eren ve Gilineren, 2014).

I¢sel pazarlama otel isletmelerinde miisteri ile temas halinde olan isgdrenlerin
egitilmesi ve diger isgorenlerin de miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir takim
olarak caligmalarini ifade etmektedir. Otel isletmelerinde yiliksek hizmet kalitesinin
stirekli sunulmasi i¢in digsal pazarlamadan Once i¢sel pazarlamaya 6nem verilmelidir
(Armstrong ve Kotler, 2003: 309).Clinkii otel igletmeleri gibi emek yogun olan
hizmet isletmelerinde verilen hizmetin kalitesi, biiylik Ol¢iide hizmeti sunan

isgorenin tutum ve davraniglarina baghdir (Varinli, 2006: 108).

Lovelock ve Wirtz (2004: 310), hizmet isletmelerinde isgorenlerin rekabet ve miisteri
geri doniisleri agisindan, sunulan mal ya da hizmet kadar 6nemli oldugunu ifade
etmektedir. Bu baglamda da hizmet isletmeleri i¢in su 3 6zelligi one stirmektedir
(aktaran Karahan, 2013);
o Isgorenler iiriiniin bir cekirdegidir, ¢ogu zaman hizmet kalitesinin
belirlenmesi ve hizmetin dagitiminin yapilmasinda en goze ¢arpan unsurudur.
o Isgorenler isletmelerin ayrilmaz bir parcasidir, insan olarak isgdrenler
olmaksizin bir hizmet diistinmek imkansizdir.
o Isgorenler markadir, ozellikle hizmet isletmelerinde markanin belirleyici

ozelliklerinden biridir.

Gliniin artan rekabet ortaminda otel isletmeleri, i¢sel pazarlamay1 miisteri tatminini
artirmak ve otel ¢alisanlarinin uyumlarini saglayarak kaynaklarin degerlerini en iist
seviyeye ¢ikarmak icin kullanmaktadir (Karahan, 2013). Tirkéz (2006), otel
isletmelerinde ig¢sel pazarlama uygulamalarinin igletme performansini arttirdigini
belirtmektedir. Hizmet isletmelerinde ig¢sel pazarlama uygulamalari c¢alisan
memnuniyetini artirarak is tatmini ve c¢alisan sadakati saglamaktadir. Bunun
sonucunda da hizmet kalitesi artarak miisteri memnuniyeti saglanmakta ve boylelikle

isletmeler kar elde etmektedir (Ozdemir, 2014).
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Otel isletmelerinde igsel pazarlama stratejileri, hem pozitif iggdren tutumuna hem de
isletmedeki diger iggorenler ile isbirligine bagl kaliteli hizmete yol agan is tatminini
saglamaktadir (Arnett, Laverie ve Mclane, 2002: 89). Otel isletmelerinde igsel
pazarlama uygulamalari ¢alisanlarin drgiitsel baglihigmi (Kocaman, Durna ve Inal,
2013; Coban ve Per¢in, 2011) ve is tatminini olumlu yonde etkilemektedir (Karahan,
2013; Hwang ve Chi, 2005). Rafiq ve Ahmed (2002) hizmet sektoriinde miisteriyle
temas halinde olan ¢alisanlarin i¢ miisteri olarak goriilmesinin isgérenlerde tutum ve
davranis degisikligine yol agabilecegini sdyleyerek, isgéren tatmininin artmasini, is

stres ve belirsizliginin ise azalmasini sagladigini belirtmistir.
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IKiNCi BOLUM

OLUMLU SOSYAL DAVRANISLAR VE HiZMET VERME
YATKINLIGI

Caligmanin ikinci bolimiinde olumlu sosyal davranis ve hizmet verme yatkinligi
kavramlar1 agiklanarak hizmet verme yatkinligini etkileyen faktorler ve hizmet

verme yatkinliginin dl¢lilmesi konularina yer verilecektir.

2.1. Olumlu Sosyal Davranmis Kavram

Olumlu sosyal davranislar (prosocial behaviors), bireyin kisisel ¢ikar1 olmaksizin
digerlerinin yararina olan, yardimlagsma ya da paylasma gibi davraniglar olarak
tanimlamaktadir (Hoffmann, 1982: 281). Olumlu sosyal davranig kavramiyla ilgili
yazinda pek cok tanima rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida

verilmistir.

Olumlu sosyal davranislar, bireylerin diger bireylere fayda ve katki saglamayi iceren
yardim davraniglaridir ve niyetli olarak yapilan goniilli faaliyetleri icermektedir
(George, 1991: 299; Eisenberg ve Mussen, 1989: 32) . Yardim etmek, paylasmak,
bagis yapmak, isbirliginde bulunmak ve goniilli olmak gibi davramiglar olumlu
sosyal davraniglarin ¢esitli sekilleridir. Genel olarak olumlu sosyal davranislar,
kisinin digerlerine yarar saglayacagini umdugu davranislaridir (Brief ve Motowidlo,
1986: 710). Diger bir tanima gore, olumlu sosyal davraniglar baska bir insanin ya da
bir grup insanin yararina olabilecek, kisinin bask1 altinda olmadan ve kendi istegiyle
sergiledigi davraniglardir (Carlo, Hausmann, Christiansen ve Randall, 2003: 108).
Olumlu sosyal davranig, bir orgiite veya diger bireylere karst yoneltilen hizmet

saglayanin yardimsever davranigini ifade eder (Bettencourt ve Brown, 1997: 41). Bu



davranislar, calisanin orgiitsel roliiniin bir pargasidir ve bir biitiin olarak 6rgiitiin veya
diger bireylerin refahini arttirma niyeti igerir (Bettencourt ve Brown, 1997; Brief ve

Motowidlo, 1986).

Olumlu sosyal davraniglar temelde iic ayrima gore siniflanabilir: Bunlardan ilki,
olumlu sosyal davranislarin 6rgiit i¢in islevsel olup olmadigidir. Bazi olumlu sosyal
davraniglar Orgiitsel amaglara ulasmaya katki saglarken, diger olumlu sosyal

davranislar orgiitsel amaglara katki saglamayabilir (Brief ve Motowidlo, 1986: 711).

Olumlu sosyal davraniglar konusunda var olan ikinci siniflama, olumlu sosyal
davraniglarin rol tanimli ve rol Otesi oldugudur. Rol tanimli olumlu sosyal
davraniglar Orgiitiin is gorenden bekledigi davranislar ve is tanimlari, performans
degerlendirme formlar1 gibi Orgiitsel dokiimanlarda belirtilen yiikiimliliiklerdir
(Brief ve Motowidlo, 1986: 712). Rol otesi olumlu sosyal davraniglar ise,
isgorenlerin is tanimlarinin ve performans standartlarinin Gtesinde gosterdikleri

davraniglardir (Pelled, Cummings ve Kizilos, 2000: 209).

Olumlu sosyal davraniglar konusundaki {iclincii ayrim ise, olumlu sosyal
davraniglarin isgorenlere, miisterilere ya da orgiite yonelik olabilecegidir (Brief ve
Motowidlo, 1986: 712). Bu smiflamaya gore olumlu sosyal davranislar diger orgiit
calisanlarina ve miisterilere yoOnelik gosterildigi gibi, Orgiite yonelik de
gosterilebilmektedir. Isgdrenin olumlu sosyal davranislari calisma arkadaslarina ve

miisterilere fayda saglayabilecegi gibi, Orgiitiin amaglarina da katki saglayabilir.

2.2. Otel Isletmelerinde Olumlu Sosyal Davranislar

Otel isletmelerinde isgorenlerin olumlu sosyal davranislar1 miisterilere (rol tanimli ve
rol Otesi) veya Orglit ¢alisanlarina (isbirligi) yonelik olabilir (Bettencourt ve Brown,
1997: 41). Miisteriye yonelik olumlu sosyal davranislar, hizmet sunumunda tutarli ya
da degisken orgiitsel yollar1 icerebilir. Ornegin, bir calisan miisterinin sikayetini
orgiitsel politikay1 izleyerek (rol tanimli) ya da bu politikadan saparak (rol Gtesi)
¢cozebilir. Her iki durumda da eger calisan miisterinin sikdyetini en iyi sekilde
cozliyorsa, miisteri odaklt olumlu sosyal davramisini yerine getiriyor olacaktir

(Kelley ve Hoffman, 1997: 409). Isgdrene yonelik olumlu sosyal davramislar ise,
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isgéren tarafindan diger Orgiit c¢alisanlarina gosterilen Orgiitsel vatandaslik
davramislaridir ve isbirligi olarak da adlandirilmaktadir. Orgiitsel vatandaslik
davranisi, bir isgérenin kendi istegiyle oOrgiitiin diger bir iiyesine gorevini
tamamlamasi i¢in yardimei oldugu davranislardir. Bu davranislar, ise gelmemis ya da
is yiikli agir olan diger isgorenlere zorunluluk gerektirmedigi halde yapilan goniilli

yardimlar1 ve katkilar igerir (Kelley ve Hoffman, 1997: 409).

Hizmetin yapist geregi bir performans olmasi ve hizmet kalitesinin agirlikli olarak
isgorenin hizmeti nasil sunduguna bagli olmasi, olumlu sosyal davranislarin hizmet
kalitesi dilizeyini belirleyen kritik unsurlar oldugunu gostermektedir (Yoon ve Suh,
2003: 98). Olumlu sosyal davranis biitiin isletmeler i¢in 6nemliyken, hizmet sektorii
icin daha oOnemlidir. Ciinkii hizmet sektoriinde calisanlar, miisteriyle dogrudan
etkilesim icindedir, drgiitii temsil eder ve hizmet iiretir. Ustelik hizmet sektorii soyut,
heterojen ve boliinemez oldugu i¢in miisteriyle temas halinde olan ¢alisanlarin tutum
ve davranislart miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini etkiler (Dimitriades,

2007; Kelley ve Hoffman, 1997; Kim, Moon, Han ve Tikoo, 2004).

Hizmet isletmelerinden olan otel isletmelerinde basarinin gostergesi olan hizmet
performansi, temelde miisterilerle birebir iliski halinde olan temas personele baglidir.
Hizmeti sunan ve hizmeti alan karsilagsmasindaki siiregte, temas personelin hizmet
davraniglarinin niteligi, rakiplerden farklilasma agisindan 6nemli bir etkendir. Otel
isletmelerinde misafirlerin memnuniyeti ve hizmet kalitesi algilamalar1 temas

personelin davranislarindan etkilenir (Chebat, Babin, Kollias, 2002: 325-327).

Otel isletmelerinde olumlu sosyal davraniglar olan rol tanimli davranislar, rol Gtesi

davranislar ve igbirligi asagida ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

2.2.1. Rol Tanimhi Olumlu Sosyal Davranislar

Olumlu sosyal davranislardan birisi olan rol tanimli davranis, hizmetin sunulmasinda
isgorenden beklenen davranislar1 ifade eder (Bettencourt ve Brown, 1997: 42).
Isgorenlerin rolii geregi yaptig1 hizmet davramislari, is yerinde var olan normlardan

ya da is tamimlamasi ve performans degerlendirme formlar1 gibi Orgiitsel
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dokiimanlarda belirtilen agik yiikiimliiliiklerden tiiretilmis hizmet saglayandan
beklenen davraniglardir (Brief ve Motowidlo, 1986). Miisterilere nezaket gdosterme,
isletmenin politikalar1 ve iirlinleriyle ilgili tam ve dogru bilgiye sahip olma,
miisterilere ismiyle hitap etme, miisterileri nazik¢e selamlama ve tesekkiir etme gibi
davraniglar, hizmet saglayandan beklenen davraniglara 6rnek verilebilir (Bettencourt

ve Brown, 1997).

Rol tanimli olumlu sosyal davranislar, is tanimlarinda, egitim materyallerinde ve
performans degerlendirme formlarinda sikga tekrarlanan yiikiimliiliikleri kapsar ve is
yerinde belirlenmis olan normlar ya da orgiitsel dokiimanlarda belirtilmis olan
zorunluluklar kapsaminda, isgérenden yerine getirmesi beklenen davranislari igerir
(Bettencourt, Brown ve MacKenzie, 2005: 3; Tsaur ve Lin, 2004: 472). Baska bir
ifadeyle rol tanimli olumlu sosyal davraniglar, giivenilir sekilde yerine getirilen,

belirlenmis rol ya da gorev gerekleridir (Werner, 2000: 4).

Ornegin; onbiiro departmaninda gérev yapan bellboyun, misafirin karsilanist ve
ugurlanigi siireclerinde yerine getirecegi gorevlere iliskin kendisinden beklenen
hizmet davraniglari, gérev tanimi ya da is yerinde var olan hizmeti yerine getirme is
taniminda belirlenmistir. Isgdren, misafirlerin esyalarimi belirlenmis hizmet davranist
kapsaminda; tasiyacak ve kendisinde beklenen normlar dahilinde misafire genel
hizmetlerle ilgili bilgilendirmeyi yapacaktir. Isgoren kendisinden yerine getirmesi
beklenen ve tanmimlanmis olan roliine iligkin davraniglardan bir kismini yerine
getirmezse ya da hizmetlerle ilgili bilgilendirmeleri eksik saglarsa hem gorevine
iligkin tanimlanmis roliinii istenilen diizeyde yerine getirmemis hem de misafire
ilisgkin yardimsever ve yarar saglayict islevini yani; rol tanimli olumlu sosyal

davranis1 gostermemis olacaktir (Kanten, 2006: 32).

2.2.2. Rol Otesi Olumlu Sosyal Davramslar

Olumlu sosyal davraniglardan ikincisi olan rol 6tesi davranis, isgdrenlerin bigimsel
rol gereklerinin digina ¢ikan istege bagli davraniglar1 ifade eder (Bettencourt ve
Brown, 1997: 42). Olumlu sosyal davranislar kapsaminda miisterilere yardimci

olmak ya da problemlerinin ¢6zlimiiniin saglanmasi agisindan, rol tanimli olumlu
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sosyal davraniglar tek basina yeterli olmayabilir. Aym1 zamanda, olumlu sosyal
davraniglar kapsamina giren bir¢ok faydali ve yararli davranis, Orgiitsel
dokiimanlarda tamamen belirtilemez. Olumlu sosyal davranislar, isgdrenin goérev
taniminin pargasit olan rol tanimli olumlu sosyal davraniglar disinda, isgdrenin
istegine bagli olarak sergiledigi rol Otesi olumlu sosyal davraniglarini da kapsar

(Williams ve Sanchez, 1998: 102).

Isgorenin rol otesi sergiledigi olumlu sosyal davranislari, resmi rol gereklerinin
Otesinde temas personelinin iste§e bagli davranmiglarini ifade etmektedir (Bitner,
Booms ve Tetreault, 1990). Isgérenin miisterilere kiigiik hizmet siirprizleri yaparak,
onlarla daha fazla ilgilenerek, aninda ve miikemmel sekilde hizmet ederek onlari
mutlu etmesi gibi isgdrenin miisteriler i¢in olagandist veya isteginin dtesinde hizmet
sundugu 6zel hizmet temaslaridir (Bitner, Booms ve Tetreault, 1990; Bettencourt ve

Brown, 1997).

Isgorenlerin hizmet sunumu esnasinda gdstermis olduklari rol Stesi olumlu sosyal
davraniglari, iyi hizmet sunumunun saglanmasi agisindan ¢ok onemli bir etkendir.
Rol 6tesi olumlu sosyal davraniglar, isgorenin sagduyusu ile karar vermesine dayanir.
Ornegin; yemek sonrasinda misafire kahve ikram edilmesi, hizmet sunumuna iliskin
belirlenmis bir norm degilse, isgoren rol dtesi olumlu sosyal davranis gerceklestirmis
olacaktir. Rol otesi olumlu sosyal davranmislar ile rol tanimli olumlu sosyal
davraniglar arasindaki ayrim; rol tanimli olumlu sosyal davraniglarin, yerine
getirilmesi zorunlu davraniglar olmasidir. Rol 6tesi olumlu sosyal davranislar, yazili
dokiimanlarda belirtilen ve yerine getirilmesi zorunlu olan hizmet davraniglarini
asan; rol tanimli davranislarin 6tesinde gosterilen istege bagl yarar ve katki saglayici
hizmet davranislaridir (Blancero ve Johnson, 2001: 308). Dolayisiyla, rol o&tesi
olumlu sosyal davranislar, spesifik rol gereklerini asan kisisel katkilardir ve
dogrudan ya da acik bir sekilde orgiitiin ddiillendirme sistemleri tarafindan takdir

edilmezler (Castro, Armario ve Ruiz 2004; Ackfeldt ve Coote, 2003).
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2.2.3. isbirligi

Olumlu sosyal davraniglarin sonuncusu olan isbirligi ise, isgérenlerin ¢alisma
grubundaki diger liyelere yardimci davranislarini ifade etmektedir. Hizmet kalitesinin
saglanmasi, miisteri ile temas halinde olan ¢alisanlar ve isletmenin diger c¢aligsanlar
arasindaki isgbirligine dayanmaktadir. Yapilan bircok ¢alisma hizmet kalitesinin
saglanmasinda isbirliginin dnemini desteklemektedir. Isgorenler arasindaki yardimei
davraniglar, is tanimlarinda yer almadigi icin rol Otesi davranmiglar olarak

distiniilmektedir (Bettencourt ve Brown, 1997: 42).

Hizmet iiretimi ve sunumu siirecinde isgoren miisteri etkilesiminin yan sira, isgdren
isgoren etkilesimi de olduk¢a dnemlidir. Hizmet siirecinin basarisi, miisteri isgoren
etkilesiminin basarisiyla birlikte, hizmeti lireten ve sunan isgorenler arasindaki
iligkilerin basarisina da baghdir (Gronross, 1984: 38). Dolayisiyla, hizmet kalitesi
sadece isgorenler ile miisteriler arasindaki etkilesime degil ayn1 zamanda, isgérenler
arasindaki etkilesime de dayalidir (Morrison, 1996: 495) Bu acidan, misafirlere
sunulan hizmetin kalitesi, iggorenlerin miisteriye gosterdikleri yardimsever
davraniglar disinda, isgorenlerin birbirlerine gdstermis olduklart yardimsever
davranislara da baglh olmaktadir (Bettencourt ve Brown, 1997: 42). Bu yardimsever
davranislar, olumlu sosyal davranislar kapsaminda sergilenen ve isgérene yonelik
olumlu sosyal davranislart olusturan isbirligi davranislaridir (Kelley ve Hoffman,

1997: 409).

Olumlu sosyal davranislarin bir boyutu olan isbirligi isgérenlerin diger isgorenlere
yonelik olarak rol gerekleri ve asgari zorunluluklar &tesinde sergiledikleri
davraniglardir (Pare, Tremblay ve Lalonde, 2000: 463). Bu acgidan bakildiginda
igbirligi davranisi, istege bagli rol oOtesi davramiglar gibi, isgéren odakli rol Otesi
olumlu sosyal davraniglardir. Diger bir ifade ile rol 6tesi olumlu sosyal davraniglar
hem miisterilere ve hem de orgiit ¢alisanlarina yonelik olarak sergilenebilir. Ancak,
orgiite ve orgiit calisanlarina yonelik sergilenen rol 6tesi olumlu sosyal davranislar,
isbirligi olarak adlandirilmaktadir (Blancero ve Johson, 2001: 312). Ornegin, bir
resepsiyon gorevlisinin zorunluluk gerektirmedigi halde, giris islemleri sirasinda,

misafirin kayit kartin1 kendisinin doldurmasi, misafire zaman kazandirma ve bir an
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once odasina yerlesebilme agisindan yarar saglayici rol 6tesi miisteri odakli olumlu
sosyal davranigtir. Ayni resepsiyon gorevlisinin, isi yogun olan 6n kasa memuruna
yardimc1 olmak ve is arkadasinin is yiikiinii hafifletmek i¢in ¢ikis islemlerinde
konaklama bedellerinin tahsil edilmesi islemlerine destek vermesi ise, isgoren odakl

bir rol 6tesi olumlu sosyal davranig veya igbirligidir (Kanten, 2006: 39).

2.3. Hizmet Verme Yatkinhgi1 Kavram

Hizmet verme yatkinligi oOrgiitsel diizeyde ve bireysel diizeyde incelenen bir
kavramdir (Kusluvan ve Eren, 2011). Orgiit kiiltiiriiniin bir 6gesi olarak ele alnan
orgiitsel diizeyde hizmet verme yatkinligi, miikemmel hizmet sunmaya yonelik
davranislart  destekleyen  Orgiitsel  uygulamalarin ~ benimsenmesi  olarak
tanimlanmaktadir (Lytle, Hom ve Mokwa, 1998). Bireysel diizeyde hizmet verme
yatkinligr ise calisanlarin hizmet verme istegi, yetenegi ve hizmet vermekten
duydugu memnuniyet ile ilgilidir. Bu ¢aligmada hizmet verme yatkinlig: kavram ile

bireysel diizeyde hizmet verme yatkinlig1 kastedilmektedir.

Hizmet verme yatkinligi ilgili yazinda miisteri odaklilik (Saxe ve Weitz 1982),
hizmet odaklilik (Hogan, Hogan ve Busch 1984), hizmet verme 6n egilimi (Lee-
Ross 2000) olarak da adlandirilmaktadir. Hizmet verme yatkinligi kavramina yonelik
¢ok sayida yaklasim oldugundan, kavram farkli agilardan ele alinip tanimlanmustir.
Kavram, bir grup arastirmaci tarafindan kisilik 6zelliklerine dayandirilirken (Hogan,
Hogan ve Bucsh, 1984; Sanchez ve Fraser, 1993; Donavan, 1999), baska bir grup
akademisyen tarafindan 6grenilebilir kiiltlir, tutum ve davranislara dayandirilmigtir
(Kelley, 1992; Chandresekhar, 2001; Hennig-Thurau, 2004). Kavrama farklh
acilardan yaklasilmis olsa da isgdrenlerin hizmet verme siirecinde hizmet vermeyle

ilgili yatkinlig1 tiim tanimlarda var olan ortak igeriktir.

Hizmet isletmelerinde miisteriler isletmenin kalitesini aldiklar1 hizmet kalitesine gore
degerlendirmektedirler. Boylelikle miisterilere sunulan hizmet orgiitsel performansin
temel belirleyicisi haline gelmektedir. Bu nedenle orgiitsel basar1 i¢cin hizmet verme
yatkinlig1 olan personelin istihdam edilmesi ve elde tutulmasi olduk¢a Onemlidir

(Kilchyk, 2009). Hizmet verme yatkinhigi bir oOrgiitiin calisan1 ve miisterileri
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arasindaki etkilesimin kalitesini etkileyen tutum ve davraniglar olarak tanimlanabilir
(Hogan, Hogan ve Busch 1984). Bir ¢alisanin miisterilerle ve diger calisanlarla
iligkilerinde yardimsever, anlayisli ve saygili ve isbirligi i¢cinde davranmaya egilimli
olmasi hizmet verme yatkinlig1 olarak tanimlanmaktadir. (Hogan, Hogan ve Busch,
1984). Baska bir tanima goére hizmet verme yatkinligi, hizmet sunumu esnasinda
calisanin hem miisterilere hem de takim arkadaglarina karsi kibar ve yardimsever

davranmaya yatkin ve egilimli olmasidir (Cran, 1994).

Hizmet verme yatkinhigini, ilk kez dile getiren aragtirmacilar olan Schneider,
Parkington ve Buxton (1980) calisanlarin, miisteri ihtiyaglarini karsilama ve iyi
hizmet verme konusunda istekli ve sevkli olmasini hizmet verme yatkinlig1 olarak
tanimlamiglar ve hizmet verme yatkinligini, kisilik 6zelliklerine dayandirmiglardir.
Saxe ve Weitz (1982) hizmet verme yatkinli§ini misterilerin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayacak satin alma kararlarina satis personelinin yardimci olmasi,
dolayistyla satis personelinin pazarlama anlayisini uygulama derecesi olarak
tanimlamiglar ve hizmet verme yatkinligini, 6grenilebilir tutum ve davranislarin bir
bileseni olarak degerlendirmislerdir. Baska bir tanima goére hizmet verme yatkinligi,
miisterilerle etkilesimde bulunan c¢alisan davramiglarinin miisteri ihtiyaglarini

karsilama derecesidir (Hennig-Thurau, 2004).

Hizmet verme yatkinlig1 calisanlarin bagkalarina yardimci olma ve onlarla isbirligi
icinde olmak icin bilingli bir sekilde caba gostererek miisterilere ve diger ¢alisanlara
yiiksek diizeyde kaliteli hizmet sunmaktan duyulan hosnutluk egilimidir (Petrillose,
1995; Carraher, Mendoza, Buckley, Schoenfeldt ve Carraher, 1998; Donavan, 1999).
Bu kavram, c¢alisan ve miisteri arasindaki iligkinin kalitesini etkileyen tutum ve
davraniglar kiimesi olarak da tamimlanmaktadir. Bunlar; miisterilere ve calisma
arkadaslarina karsi kibar, diisiinceli ve ince olma; miisterilerin ihtiyaglarin
algilayarak miisterilerin uzun donemli gereksinimlerini karsilama ve miisteriyle
dogru ve iyi iletisim kurma ile ilgili davranislardir. Hizmet verme yatkinligi, insanla
dogrudan ilgilenmeyi gerektiren islerde ihtiyag duyulan bir tutumdur
(Chandrasekhar, 2001; Jones, Busch ve Dacin, 2003). Bu nedenle hizmet sektorii
olan turizm isletmelerinde ¢alisan personelin hizmet verme yatkinligina sahip olmasi

oldukca onemlidir. Singh ve Koshy (2012) hizmet verme yatkinligini, ¢alisanin
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miisteri yararia bilgi toplamasi, miisterilerin gereksinimini anlamasi, ve onlari
tatmin etmek icin kaliteli hizmet sunarak miisteri ihtiyaglarinin karsilamasi gibi

calisanin miisterilere yonelik davraniglari olarak tanimlamaktadir.

Tanimlardan da anlagildigi gibi yazarlarin bir kismi hizmet verme yatkinligini kisilik
Ozelligi olarak degerlendirirken bir kismi ise &grenilebilen kiiltiir, tutum ve
davranislar olarak degerlendirmektedir. Kusluvan ve Eren (2011) ise daha kapsamli
bir tamim yaparak hizmet verme yatkinligini, dogustan gelen kisilik 6zellikleri ile
O0grenme deneyiminin etkilesimi ve Dbirlesimi sonucu olusan, tlketicilerin
gereksinimlerini karsilamaya ve iyi hizmet vermeye istekli ve yetenekli olma,
tilketicilerle etkili iletisim kurabilme ve bundan zevk alabilme gibi kisilik
ozelliklerini, tutum ve davranislar1 kapsayan bireysel Ozelliklerin tiimi olarak

tanimlamaktadirlar.

2.3.1. Hizmet Verme Yatkinhgim Etkileyen Faktorler

Hizmet verme yatkinlig: ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, hizmet verme
yatkinliginm etkileyen faktorlerin; kisilik 6zellikleri ile 6grenilebilir kiiltiir, tutum ve

davranislar oldugu goriilmektedir.

2.3.1.1. Kisilik Ozellikleri

Genis bir kavram olan kisilik, yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlardan biri de Weinstein, Capitanio ve Gosling (2008) tarafindan yapilmstir.
Bu yazarlara gore kisilik, “bireylerin istikrarli bir orlinti gosteren duygularini,
diistincelerini ve davraniglarin1 tanimlayan ve agiklayan bireysel ozelliklerdir”.
Ciiceloglu’na (2011) gore kisilik, “bireyin biitiin 6zellikleri ile ilgili olup, bireylerin
i¢ ve dis cevreleriyle kurdugu diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmis bir
iligki bi¢cimidir”. Serceoglu (2013) ise kisiligi, “bir insam1 bagkalarindan ayiran
bedensel, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerin bir biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Kisilerin
verimlilikleri, beceri ve yetenekleri, yaptiklar1 ise verdikleri 6nem, bagkalariyla iligki
kurma ihtiyaclar1 farklilik gosterdigi icin, kisilerin calistiklar1 orgiite baghlik ve

sadakat derecesi de farklidir. Bazi bireyler, oOrgiitiin bir pargast gibi calisirken,
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bazilar1 da orgiitlerde ¢ok diisiik performanslar gostererek oOrgilite fayda

saglayamamaktadir (Ser¢eoglu, 2013: 5261).

Kisilik 6zelliklerinin hizmet verme yatkinligini belirlemede 6nemli bir etken oldugu
bir¢ok arastirmada saptanmistir(Hogan, Hogan ve Busch, 1984; Barrick ve Mount,
1991; Cran, 1994; Frei ve McDaniel, 1998; Hurley, 1998; Bettencourt, Meuter ve
Gwinner, 2001; Brown, Mowen, Donavan ve Licata, 2002). Yapilan ¢alismalarda
hizmet verme yatkinligin etkileyen kisilik 6zellikleri degisse de, sonug olarak kisilik
Ozelliklerinin hizmet verme yatkinlifini1 belirlemede Onemli bir etken oldugu

goriilmektedir (Kusluvan ve Eren, 2011).

Kisilikle ilgili yazin incelendiginde, kisilik 6zelliklerinin hizmet verme yatkinligini
etkiledigi birden ¢ok arastirmaya rastlanmaktadir. Stewart, Carson ve Cardy (1996)
yumusak baglilik, sorumluluk, duygusal denge ve deneyime aciklik kisilik
Ozelliklerinin iggorenlerin hizmet verme yatkinligini etkiledigini belirtmektedir.
Hurley (1998) ise, disadoniik ve yumusak basl isgorenlerin digerlerine gore daha iyi
hizmet verdiklerini saptamistir. Mount, Barrick ve Stewart (1998) ise, sorumluluk,
yumusak baslilik ve duygusal denge kisilik ozelliklerinin isgdren performansini

yukselttigini belirtmektedir.

Bazi arastirmacilar kisilik 6zelliklerinden bes biiyiik kisilik 6zelliginin hizmet verme
yatkinligin etkiledigini savunmaktadir. Hogan, Hogan ve Busch, (1984), uyumluluk,
sevimlilik, sosyallik, giivenilirlik ve kurallara uyma gibi kisilik 6zelliklerinin, hizmet
verme yatkinligini olusturdugunu ortaya ¢ikarmistir.Cran (1994) ise Hogan, Hogan
ve Busch, (1984) tarafindan yapilan arastirmanin sonuclarina ek olarak, basari
hirsinin da hizmet verme yatkinliginin bir belirleyicisi olabilecegini belirtmektedir.
Dale ve Wooler (1991), hizmet verme yatkinliginin sosyallik, teknik merak, kurallara
uyma, sevimlilik ve uyumluluk olmak iizerebes unsurdan olustugunu
belirtmistir..Bettencourt, Gwinner ve Meuter (2001), miisteriyle empati kuran
isgorenlerin iyi hizmet sunan isgdrenler olduklarini belirtmistir.Stock ve Hoyer
(2005) ise isgorenlerin empati diizeylerinin miisteri odakli davraniglarini etkiledigini

tespit etmistir.
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Hizmet verme yatkinligimi hizmet verme siirecinde miisterilerle etkilesim
halindeyken ortaya ¢ikan goriiniir kisilik 6zellikleri olarak tanimlayan yazarlara gore
hizmet verme yatkinliginin farkli boyutlar1 vardir. Brown, Mowen, Donavan ve
Licata’a (2002) gore, hizmet verme yatkinliginin, ihtiyaglar1 kargilama ve zevk alma
olmak iizere iki boyutu vardir. Thtiyaglar1 karsilama boyutu, miisteri gereksinimlerini
karsilama yetenekleri konusunda iggorenlerin inancini ifade ederken zevk alma
boyutu ise, miisterilere hizmet verirken ve etkilesimde bulunurken personelin igten
gelen bir sekilde zevk alma derecesini belirtmektedir. Hizmet personelinin yetenegini
ve motivasyonunu tam olarak anlamak i¢in her iki boyut da gerekli ve dnemlidir

(Brown, Mowen, Donavan ve Licata 2002).

Donavan, Brown ve Mowen (2004) ise hizmet verme yatkinligin1 yiizeydeki kisilik
ozellikleri olarak degerlendirmislerdir. Yazarlara gore hizmet verme yatkinligs;
miisteriye 0zel ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci, miisterinin ihtiyag ve
isteklerini okuma/anlama ihtiyaci, hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu ve
kisisel iliski kurma ihtiyact olmak {izere dort boyuttan olusmaktadir. Miisteriye 6zel
ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci, miisterilere hizmet verirken miisteriye
kendini Ozel hissettirmeye olan yatkinligi ifade eden davramislart igcermektedir.
Miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci, miisterilerin beden dilini
okuma, onlar1 dikkatli bir sekilde gozlemleme ile ilgili yatkinligi ifade eden
davraniglar1 belirtmektedir. Hizmetleri bagarili bir sekilde sunma arzusu, hizmetlerin
eksiksiz bir sekilde sunulmasiyla ilgili istekliligi ve yatkinligi belirten davranislari
icermektedir. Kisisel iliski kurma ihtiyaci, miisteriye hizmet verirken miisteriye
bireysel olarak daha yakin olma ve onlar1 daha yakindan tanimayla ilgili yatkinligi
iceren davranislart icermektedir (Donavan, Brown ve Mowen, 2004). Hizmet verme

yatkinligini belirleyen kisilik 6zellikleri Tablo 1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2.3.1: Hizmet Verme Yatkinhigim Belirleyen Kisilik Ozellikleri

Kisilik Ozellikleri

Kaynak

Sosyallik, Giivenilirlik, Kurallara Uyma, Oz-kontrol, Sevimlilik,
Isbirligi, Uyumluluk

Hogan, Hogan ve Busch (1984)

Esneklik, Uyumluluk, Empati

Bowen ve Schneider (1985)

Sosyallik, Kurallara Uyma, Sevimlilik, Uyumluluk, Teknik
Merak

Dale ve Wooler (1991)

Disadoniikliik, Duygusal Denge

Rosse, Miller ve Barnes (1991)

Sorumluluk, flgi, Empati

Sanchez ve Fraser (1993)

Sosyallik, Giivenilirlik, Kurallara Uyma, Oz-kontrol, Sevimlilik,
Isbirligi, Uyumluluk, Basar1 Hirsi

Cran (1994)

Yumusak Basglilik Fausz (1994)

Sosyallik, Yardimseverlik, Iyi Izlenim Birakma Arzusu Carraher vd. (1998)

Sorumluluk, Yumusak Baslilik, Duygusal Denge Frei ve McDaniel (1998)

Digadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik, Deneyime A¢iklik | Williams ve Sanchez (1998)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baglilik, Duygusal Denge Donavan (1999)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Deneyime agiklik Chait, Carraher ve Buckley
(2000)

Ihtiyaglar1 Karsilama Yetenegi, Hizmet Sunumundan Zevk Alma | Brown, Mowen, Donavan ve
Licata, (2002)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik Brown, Mowen, Donavan ve

Licata, (2002)

Is Becerikligi Licata, Mowen, Harris ve Brown
(2003); Harris, Artis, Walters ve
Licata (2006)

Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu Hissettirme Ihtiyaci, | Donavan, Brown ve Mowen

Miisterinin  ihtiyag ve Isteklerini Okuma/Anlama Ihtiyaci, | (2004)

Hizmetleri Basarih Bir Sekilde Sunma Arzusu ve Kisisel Iliski

Kurma htiyaci

Duygusal Zeka Rozell, Pettijohn ve Parker
(2004); Varinli, Yavas ve Basalp
(2009)

Empati Stock ve Hoyer (2005)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik, Deneyime Aciklik | Carraher vd. (2005)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik Costen ve Barrash (2006)

Sorumluluk, Yumusak baglilik, Duygusal Denge Liu ve Chen (2006)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik, Deneyime Agiklik

Periatt, Chakrabarty ve Lemay
(2007)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baglilik, Duygusal Denge

Lanjananda ve Petterson
(2009)

Disadoniikliik, Sorumluluk, Yumusak Baslilik, Deneyime Agiklik

Carraher, Parnell, ve
Spillan (2009)

Kaynak: Kusluvan ve Eren (2011:144) ;Basoda (2012: 41)’den uyarlanmustir.

2.3.1.2. Ogrenilebilen Kiiltiir, Tutum ve Davramslar

Yazin incelendiginde ogrenilebilir tutum ve davramiglarin da hizmet verme

yatkinligin1 belirlemede 6nemli bir etken oldugu bir¢ok arastirmada saptanmistir

(Fausz, 1994; Chandresekhar, 2001;Martin, 2001). Chandresekhar (2001) hizmet

verme yatkinligini, ¢ocukluk déneminden itibaren sosyal ¢evrenin etkisiyle edinilen

bir egilim oldugunu o6ne sitirmektedir. Johns, Chan ve Yeung (2003) ise

alcakgoniilliilik ve baskalarina hosgorii gosterme gibi kiiltliirel degerlerin hizmet
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verme yatkinligin1 olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Johns, Henwood ve
Seaman (2007) insancil olma, ahlaki disiplin ve biitlinliik gibi kiiltiirel degerlerin

isgorenlerin iyi hizmet verme konusundaki 6n egilimini etkiledigini belirtmistir.

Ajzen (1991) motivasyonun hizmet verme yatkinligimi etkiledigini belirtmektedir.
O’Hara, Boles ve Johnston (1991) tarafindan yapilan ¢alismada 6rgiitsel bagliligin ve
yonetici-iggoren arasindaki iligkilerin hizmet verme yatkinhigini etkiledigisonucu
ortaya ¢ikmistir. Hoffman ve Ingram (1991), is tatmininin hizmet verme yatkinligini
etkileyen unsurlardanbiri oldugunu belirtmektedir. Is tatmininin hizmet verme
yatkinligim1 etkiledigini savunan bir calisma da Dienhart, Gregoire, Downey ve
Knight (1992) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar isgorenlerin is tatmininin ve
kararlara katiliminin hizmet verme yatkinligmi arttirdigin1 belirtmektedir. Fausz
(1994), iggorenler tarafindan algilanan hizmet iklimi, orgiitsel baglilik ve orgiitsel
destegin hizmet verme yatkinligimi olumlu yonde etkiledigini ortaya c¢ikarmustir.
Benzer sekilde Martin (2001) tarafindan yapilan caligmada isgoérenlerin Orgiitsel

iklim algilamalarinin hizmet verme yatkinligini etkiledigi belirtilmektedir.

Slater ve Narver (1995) orgiitsel 6grenme, orgiit kiiltlirii ve yonetim yaklagiminin
hizmet verme yatkinligin1 etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Brady ve
Cronin (2001) tarafindan yapilan calismada Orgiitsel 6grenmenin hizmet verme
yatkinligini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Williams ve Attaway (1996) orgiitsel kiiltiiriin
hizmet verme yatkinligini etkiledigini ortaya koymustur. Coote (2000) yaptigi
calismada isgoren tecriibesi ve kisi-isletme uyumunun hizmet verme yatkinligini
etkiledigini bulmustur. Peccei ve Rosenthal (2000) miikemmel hizmet verme ile ilgili
egitimlere katilma, miisteri odakli yonetim anlayisi gibi bazi uygulamalarin ve
isgorenlerin psikolojik olarak giiglendirilmesi ile ilgili ¢iktilarin hizmet verme
yatkinligin1 olumlu etkiledigini ileri siirmiistiir. Gilmore (2001) tarafindan yapilan
calismadapersonel giiclendirmenin iggérenlerin daha iyi hizmet verme konusunda
tesvik ettigi ortaya ¢ikmistir. Duffy, Ganster, ve Pagon (2002) ise orgiitsel bagliligin
hizmet verme yatkinligimi etkiledigini belirtmektedir. Susskind, Kacmar ve
Botchgrevink (2003) tarafindan yapilan calismada yonetim standartlari, {ist
yonetimin destegi ve calisanlar arasindaki isbirliginin hizmet verme yatkinligini

etkiledigi sonucuna varilmistir. Liao ve Chuang (2004) tarafindan yapilan ¢aligmada
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kararlara katilimin hizmet verme yatkinligini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Thakor ve
Joshi (2005) ise orgiitsel kimlik ve {icretten tatminin, hizmet verme yatkinligini
etkiledigini belirtmektedir. Mukherjee ve Malhotra (2006) isgoérenler arasindaki
isbirliginin hizmet verme yatkinligint olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Lanjananda ve Patterson (2009) orgiitsel bagliligin ve algilanan hizmet ikliminin
hizmet verme yatkinligin1 olumlu etkiledigini belirtmistir. Orgiitsel bagliligin hizmet
verme yatkinligini etkiledigini savunan Dursun ve Kili¢ (2011) tarafindan yapilan
calismada ise, orgiitsel baglilik, rol catigsmasi, rol belirsizligi ve iggérenlerin kararlara
katilimimin hizmet verme yatkinligini belirledigi ortaya konulmustur. Oliveira ve
Roth(2012) hizmet iklimi, pazar odagi, siire¢ yonetimi, insan kaynaklar1 politikalari
ve hizmet standartlarinin hizmet verme yatkinligini etkiledigini belirtmektedir. Olsen
ve Sky (2013) tarafindan yapilan ¢alismada hizmet iklimi, hizmet kiiltiirii, iyi hizmet
verme konusunda tesvik, 6z-yeterlilik, personel giiclendirme ve isgdrenler arasindaki
igbirliginin hizmet verme yatkinhigmni etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Hizmet verme
yatkinligin1 belirleyen 6grenilebilen kiiltlir, tutum ve davranmiglar Tablo 2’ de

Ozetlenmistir.
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Tablo 2.3.2: Hizmet Verme Yatkinhgim Belirleyen Ogrenilebilen Kiiltiir, Tutum ve Davramslar

Ogrenilebilen Kiiltiir, Tutum ve Davramslar Kaynak

Orgiitsel baghlik, yonetici-isgoren arasindaki iliskiler O’Hara, Boles ve Johnston
(1991)

Is tatmini Hoffman ve Ingram (1991)

Motivasyon Ajzen (1991)

Is tatmini, is giivencesi, kararlara katilim Dienhart, Gregoire, Downey
ve Knight (1992)

Orgiitsel sosyallesme uygulamalari ve drgiitsel iklim ile ilgili ¢iktilar | Kelley (1992)

Algilanan hizmet iklimi, Orgiitsel baglilik, orgiitsel destek ve | Fausz (1994)

yoneticilerin tiiketici hizmetine olan ilgileri, rol ¢atigmasi, rol

belirsizligi

Orgiitsel dgrenme, Orgiit kiiltiirii, yonetim yaklasimi Slater ve Narver (1995)

Orgiitsel kiiltiir

Williams ve Attaway (1996)

Orgiitsel vatandashk davramsi: Fedakarlik

Kelley ve Hoffman (1997)

Deneyim, kisi-igletme uyumu

Coote (2000)

Insan kaynaklar1 ile ilgili bazi uygulamalar ve isgdrenlerin
psikolojik olarak gii¢lendirilmesi ile ilgili ¢iktilar

Peccei ve Rosenthal (2000)

Personel giiglendirme Gilmore (2001)

[s tatmini, orgiitsel destegi algilama, is ile ilgili bilgiler Battencourt vd (2001)

Erken sosyallesme tecriibeleri Chandrasekhar (2001)

Orgiitsel 6renme Brady ve Cronin (2001)

Yoneticilerin donilisiimlii liderlik davranislari, psikolojik iklim | Martin (2001)

algilamalari, iggdren giiclendirme

Is tatmini, satis ile ilgili beceriler, orgiitsel baglilik, giidiileme, | Pettijohn vd (2002)

egitim

Orgiitsel baglilik Duffy, Ganster, ve Pagon
(2002)

Miitevazilik, biiyiiklere sadakat, baskalarina hoggorii Johns vd. (2003)

Yonetim standartlari, iist yonetimin destegi, calisanlar arasindaki | Susskind, Kacmar ve

isbirligi Botchgrevink (2003)

Hizmet verme giidiilemesi, algilanan karar verme yetkisi, beceriler

Hennig-Thurau ve Thurau
(2003); Hennig-Thurau (2004)

Kararlara katilim Liao ve Chuang (2004)
Hizmet verme yetkinligi, ekstra hizmet verme istegi, bireysel ilgi | Liee-Ross (2000); Lee-Ross
gosterme, tiiketicileri anlama ve yakin iligki kurma, acik ve net | ve Pryce (2005)

iletisim kurma ve hizmet 6n egilimi

Orgiitsel kimlik, iicret tatmini Thakor veJoshi (2005)

Satis siirecinde tiiketici ile etkilesimde saticinin satis davraniglarmi | Franke ve Park (2006)

duruma ve tiiketici ihtiyag, istek, kisilik ve benzerine gore
uyarlamasi

Isgorenler arasindakiisbirligi

Mukherjee ve Malhotra (2006)

Insancil olma, Konfligyus is dinamikligi, giic mesafesi, ahlaki
disiplin ve kisisel biitlinliik

Johns vd(2007)

Rol ¢atigmasi, rol belirsizligi

Knight vd. (2007)

Orgiitsel baghlik, algilanan hizmet iklimi Lanjananda ve  Petterson
(2009)

Isletmenin miisterilere yonelik hizmet odakli kiiltiirii, etik¢i ve | Coelho vd. (2010)

yenilik¢i yaklagimi ile ilgili iggren algilamalari

Doniisiimli liderlik-algilanan yonetici destegi etkilesimi Liaw vd (2010)

Kontrol odaklilik Chang ve Huang (2011)

Orgiitsel pazar odaklilik, &rgiitsel baglilik, rol catismasi, rol | Dursun ve Kilig (2011)

belirsizligi, kararlara katilim

Hizmet iklimi, pazar odagi, siire¢ yoOnetimi, insan kaynaklar1 | Oliveira ve Roth (2012)

politikalar1, hizmet standartlari

Hizmet iklimi, hizmet kiiltiirii, iyi hizmet verme konusunda tesvik, | Olsen ve Sky (2013)

Oz-yeterlilik, personel giiclendirme, isgdrenler arasindaki isbirligi

Kaynak: Kusgluvan ve Eren (2011:144) ;Basoda (2012:48)’den uyarlanmustir.
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2.3.2. Hizmet Verme Yatkinhginin Olgiilmesi

Hizmet verme yatkinligmmin olgiilebilir bir kavram oldugu birgok aragtirmaci
tarafindan kabul goriilmektedir. Hizmet verme yatkinlig1 6lgegi isgorenlerin hizmet
sunumuyla ilgi davramiglarinin Slgiilmesi ve ise uygun kisilerin segilmesi igin

kullanilmaktadir. Bu amagla gelistirilen 6lgekler sunlardir (Kusluvan ve Eren, 2011);

Bireylerarasi Yetkinlik Olcegi: Hizmet verme yatkinligimi dlgen Slgeklerden ilki
Holland ve Baird (1968) tarafindan gelistirilmistir. Holland ve Baird (1968)
tarafindan gelistirilen Bireyleraras1 Yetkinlik Olgegi 6 madde ve 20 boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar saglik, zeka, empati, 6zerklik, yargi ve yaraticiliktir.
Bireyleraras1 yetkinlik 6lgegi calisanlarin ise alimlarinda performanslariin énemini

vurgulamaktadir.

Satis Odaklihk Olgegi: Saxe ve Weitz (1982) tarafindan gelistirilen Satis Odaklilik
Olcegi iligkiler ve yardim etme yetenegi olmak iizere iki boyuttan ve 24 maddeden

olusmaktadir.

Hizmet Verme Yatkinh@ Envanteri: Hizmet verme yatkinhgini kisilik
Ozelliklerini temel alarak 6lgen ilk arastirmacilar Hogan, Hogan ve Busch (1984),
isgoren performansina dayali bir kisilik envanteri olan “Hogan Kisilik
Envanterinden” yararlanarak “Hizmet Verme Yatkinligi Envanteri”  dlgegini
gelistirmisglerdir. Hizmet verme yatkinlig1 envanteri 6lgegi; uyumluluk, sosyallik ve

sevimlilik kisilik 6zelliklerinden olusan ve toplamda 92 maddelik bir 6lgektir.

Biyografik Veriler Olgegi: McBride (1988) tarafindan gelistirilen Biyografik
Veriler Olgegi, hizmet verme yatkinligmin belirlenmesinde ve hizmet vermeye
yatkin iggorenlerin se¢ilmesinde kullanilan bir 6lgektir. Bu 6lgek; yasam tatmini,
sosyallik, yumusak baslilik, strese dayaniklilik, sorumluluk, basarma ihtiyaci ve iyi

izlenim birakma istegi olmak tizere 7 boyuttan ve 39 maddeden olusmaktadir.

Hizmet Becerileri Envanteri: Sanchez ve Fraser (1993)tarafindan gelistirilen
Hizmet Becerileri Envanteri Olgegi; ilgi, empati ve sorumluluk kisilik

ozelliklerinesahip kisilerin, bu ozelliklere sahip olmayanlardan daha iyi hizmet
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verecegini varsaymaktadir. Olgek; baskiya dayanma, gergekeilik, zamani
degerlendirme, bagimsiz karar verme, zamaninda hizmet verme, duyarlilik, dengeli
karar verme ve dikkatlilik olmak iizere 8 boyutlu olup toplamda 32 maddeden

olusmaktadir.

Donavan ve Arkadaslarimin Hizmet Verme Yatkinh@ Olcegi: Goriiniirdeki
kisilik Ozelliklerini temel alarak gelistirilen bu 6lcek ilk olarak Donavan (1999)
tarafindan gelistirilmistir. Olgegin ilk hali, 5 boyut ve 17 maddeden olusmaktadur.
Olgek daha sonra, Donavan, Brown ve Mowen (2004) tarafindan ele almarak yeni bir
sekil kazanmustir. Olgek; miisteriye 6zel ve dnemli oldugunu hissettirme ihtiyaci,
miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci, hizmetleri basarili bir
sekilde sunma arzusu ve kisisel iliski kurma ihtiyaci olmak iizere 4 boyut ve 13
madde olarak son seklini almigtir. Donavan vd tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek diger
Olceklere gore daha kisa oldugundan uygulanmasinda daha az zaman
harcanmaktadir.Ayrica Olcek, goriiniirdeki kisilik ozellikleri ile hizmet ortaminin
etkilesimi baglaminda degerlendirildigi i¢in hizmet verme yatkinligini ve isgdren
performansini belirlemede daha gecerli olabilecegi belirtilmistir (Donavan, 1999;

Donavan, Brown ve Mowen, 2004; Kusluvan ve Eren, 2011).

Hizmet Verme On Egilimi Olcegi:Lee-Ross (2000) tarafindan gelistirilen 33
maddelik 6lcek; hizmet verme yetkinligi, ekstra hizmet verme istegi, bireysel ilgi
gosterme, tiiketicileri anlama ve yakin iliski kurma, agik ve net iletisim kurma ve
hizmet 6n egilimi olmak {iizere hizmet verme yatkinligin1 aciklayan 6 boyuttan
olugmaktadir. Hizmet verme 6n egilimi 6l¢egi kisilik 6zelliklerinden ziyade hizmet

veren personelin tutum ve algilamalarini 6lgmektedir.

Dienhart ve Arkadaslarimin Hizmet Verme Yatkinhg Olgegi: Dienhart, Gregoire,
Downey, ve Knight (1992) tarafindan gelistirilen 6lcek; orgiitsel destek, miisteri
odaklilik ve baski altinda hizmet olmak iizere ii¢ boyut ve toplamda 9 maddeden
olusmaktadir. Groves (1992), bu 6lgegi genisleterek Glgegin madde sayisini 34°e
cikarmistir. Kim (2000), ise Groves (1992) tarafindan genisletilen 6lgegin dort
boyutlu olmasi gerektigini onererek miisteri odaklilik boyutunu miisteriler ve 6nceki

miisteriler olmak {izere iki boyutta ele almustir.
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Brown ve Arkadaslarimin Miisteri Odakhlik Olgegi: Brown, Mowen, Donavan, ve
Licata (2002) tarafindan gelistirilen 6lgek, ihtiyaclar1 karsilama yetenegi ve hizmet

sunumundan zevk alma olmak iizere 2 boyutlu olup 12 maddeden olugmaktadir.

Hennig-Thurau’nun Miisteri Odaklihk Olcegi: Hennig- Thurau (2004) tarafindan
gelistirilen Olgek teknik beceriler, sosyal beceriler, hizmet verme giidiilemesi ve

algilanan karar verme yetkisi olmak tizere dort boyut ve 12 maddeden olugmaktadir.

Bes Biiyiik Kisilik Olcegi: Farkli sekillerde ele alman Bes Biiyiik kisilik 6lcegi ile
ilgili en yaygin kullanilan 6lgek Costa ve McCrae (1992) tarafindan gelistirilen ve
240 maddeden olusan 6l¢ektir. Bes Biiyiik kisilik 6zellikleri; Duygusal Dengesizlik,
Disadoniikliik, Yumusak Baslilik, Sorumluluk ve Deneyime Agiklik seklinde olmak

izere bes faktor altinda toplanmaktadir.

Hizmet verme yatkinligin1 6lgmek i¢in gelistirilen 6lgekler Tablo 3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 2.3.3: Hizmet Verme Yatkinhig Olcekleri

Olgegin Adi Olgegin Boyutlar Kaynak
Bireylerarasi Yetkinlik Saglik, Zeka, Empati, Ozerklik, Yargi ve | Holland ve Baird
Olgegi Yaraticilik (1968)
Satis Odaklilik- Miisteri Iligkiler ve Yardim Etme Yetenegi Saxe ve Weitz (1982)
OdaklilikOlgegi
Hizmet Verme Yatkinligi | Uyumluluk, Sosyallik ve Sevimlilik Hogan, Hogan ve
Dizini Busch (1984)
Biyografik Veriler Olgegi Yagsamdan Memnuniyet, Sosyallik, | McBride (1988)
Uyumluluk, Strese Dayaniklilik,
Sorumluluk, Basarma Ihtiyaci ve lyi izlenim
Yaratma Istegi
Hizmet Verme Yatkinhig: | Miisteri odaklilik, Orgiitsel Destek ve Baski | Dienhart  Gregoire,
Olgegi Altinda hizmet Downey, ve Knight
(1992)
Bes Biiyiik Kisilik Olcegi Disa Doniikliikk, Uyumluluk, Sorumluluk, | Costa ve McCrae
Duygusal istikrar ve Deneyime Aciklik (1992)
Hizmet Becerileri Envanteri | Baskiya Dayanma, Gergekeilik, Zamani | Sanchez ve Fraser
Degerlendirme, Bagimsiz Karar Verme, | (1993)
Zamaninda Hizmet Verme, Duyarlilik,
Dengeli Karar Verme ve Dikkatlilik
Hizmet Verme Yatkinhigi | Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu | Donavan (1999);
Olgegi Hissettirme Ihtiyaci, Miisterinin Ihtiyac ve | Donavan Brown ve
Isteklerini Okuma/Anlama Ihtiyaci, | Mowen (2004)
Hizmetleri Basarili Bir Sekilde Sunma
Arzusu ve Kisisel liski Kurma Ihtiyaci
Hizmet Verme On Egilimi | Hizmet Verme Yetkinligi, Ekstra Hizmet | Lee- Ross (2000)
Olgegi Verme Istegi, Bireysel {lgi Gosterme,
Tiiketicileri Anlama ve Yakin Iliski Kurma,
Acik ve Net Iletisim Kurma ve Hizmet On
Egilimi
Miisteri Odaklilik Olgegi Ihtiyaglar1 Karsilama Yetenegi ve Hizmet | Brown, Mowen,
Sunumundan Zevk Alma Donavan, ve Licata
(2002)
Miisteri Odaklilik Olgegi Teknik Beceriler, Sosyal Beceriler, Hizmet | Hennig- Thurau
Verme giidiilemesi ve Algilanan Karar | (2004)
Verme Yetkisi

Kaynak: Kusluvan ve Eren (2011:148) *den uyarlanmustir.

2.4. i¢sel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinhg ve Olumlu Sosyal Davramislar

Arasindaki iliski

Ilgili yazin incelendiginde icsel pazarlama, olumlu sosyal davramslar ve hizmet
verme yatkinligi kavramlarinin tek tek incelendigi bir¢cok calismaya rastlanilmis
fakat bu {i¢ kavramin birbiriyle olan iligkisini inceleyen bir c¢aligmaya
rastlanilmamigtir. Ancak aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan ig¢sel pazarlama
kavraminin c¢alisanlarin hizmet davraniglarini etkiledigi ile ilgili goriislerin
bulundugu bazi calismalar mevcuttur (Rafiqg ve Ahmed, 2000; Arnett, Laverie ve

Mclane, 2002; Bell, Mengii¢ ve Stefani, 2004; Bellou ve Andronikidis, 2008).
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Konu ile ilgili 6nemli ¢alismalardan biri Varey ve Lewis (1999) tarafindan yapilan
teorik bir c¢alismadir. Arastirmacilar yaptiklar1 ¢alismada bugiine kadar igsel
pazarlamayla ilgili yazilan literatiirli inceleyerek i¢sel pazarlama kavramini genis bir
actyla degerlendirmislerdir. Buna gore igsel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve
calisan memnuniyeti arasindaki iliskiyi diizenleyen calisan iletisimine, gelisimine ve
katilimina 6nem veren is siirecidir. Ayrica i¢sel pazarlama bir isletmede ¢alisanlarin
ekonomik ihtiyaclarindan ziyade sosyal ihtiyaclarini karsilamakta; miisteri odakli
planlarin basarili bir sekilde uygulanmasini ve hizmet verimliliginin artmasini

saglamaktadir.

Bell, Mengii¢c ve Stefani’ye (2004) goregiiclii igsel pazarlama uygulamalari miisteri
isletme iligkilerinin basarisinda 6nemli bir kosuldur. Miisteriyle temas halinde olan
calisanlarin tutum ve davraniglari miisterinin goziinde orgiitii sekillendirebilmektedir.
Ayrica oOrgiit ve calisan arasindaki giiglii iliskiler hem ¢alisanin ise karsi
motivasyonunu hem de calisanlarin miisterilere daha iyi hizmet sunma istegini
gelistirebilecek (Bell ve Mengiic, 2002; Bell, Mengiic ve Stefani, 2004) ve

dolayisiyla ¢alisanlarin hizmet verme yatkinligini etkileyebilecektir.

Rafiq ve Ahmed (2000) igsel pazarlama yaklagimiyla miisteriyle temas halinde
bulunan ¢alisanlarin miisteriye hizmet sunarken saygili davranarak ve miisterilerle
empati kurarak daha fazla miisteri memnuniyeti saglanacagin1 belirtmektedirler.
Buna gore hizmet sunan calisanlarin tutum ve davranislarini degistirmek igin
calisanlara miisteri gibi davranmak temel yoldur (Rafiq ve Ahmed, 2000). Ozellikle
hizmet sektoriinde miisteriyle temasta bulunan c¢alisanlarin i¢ miisteri olarak
goriilmesi iggorenlerin tutum ve davranis degisikligine yol acabilecektir (Rafiq ve
Ahmed, 2002). Bu sekilde istek ve beklentileri yerine getirilerek daha memnun
calisanlar elde edilebilecek ve bu calisanlar miisterilere daha hevesli ve istekli hizmet

sunabilecektir (Rafiq ve Ahmed, 2000).

Yukarida yapilan acgiklamalardan yola c¢ikilarak asagidaki ana hipotez ve alt

hipotezler gelistirilmistir:
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H1:I¢sel pazarlamani hizmet verme yatkinlig1 iizerine pozitif etkisi vardir.
H1,: Vizyonun miisteriye 6zel ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci
iizerine pozitif etkisi vardir.
H1,:Vizyonun miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine
pozitif etkisi vardir.
Hl1.: Vizyonun hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif
etkisi vardir.
H1g4: Vizyonun kisisel iligki kurma ihtiyac lizerine pozitif etkisi vardir.
Hl.: Gelisimin miisteriye 6zel ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyact
iizerine pozitif etkisi vardir.
Hl¢ Gelisimin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine
pozitif etkisi vardir.
H1,: Gelisimin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif
etkisi vardir.
H1y: Gelisimin kisisel iliski kurma ihtiyaci tizerine pozitif etkisi vardir.
H1,: Odiiliin miisteriye 6zel ve onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci iizerine
pozitif etkisi vardir.
H1;: Odiiliin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyac1 iizerine
pozitif etkisi vardir.
H1;: Odiiliin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif etkisi
vardir.

H1: Odiiliin kisisel iliski kurma ihtiyac iizerine pozitif etkisi vardir

Arnett, Laverie ve Mclane’ne (2002) gore turizm isletmelerinde igsel pazarlama
stratejileri, hem pozitif iggéren tutumu hem de isletmedeki diger isgorenler ile
isbirligine bagh kaliteli hizmete yol agan is tatmini saglamaktadir. I¢sel pazarlama
uygulamalarn ile 6zellikle miisteri ile temasta bulunan g¢alisanlarin miisteri olarak
goriilmesi s6z konusu is gorenlerin isle ilgili stresini ve is belirsizligini azaltacaktir

(Rafig ve Ahmed, 2002).

Crick (2003) turizm sektoriinde icsel pazarlamanin basarili  bir sekilde
uygulandiginda ¢alisanlarin uyumunu, egitimini ve motivasyonunu arttirdigint ve

isletmelerin amaglarina ulagsmasini sagladigini belirtmektedir. Hwang ve Chi’ye
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(2005) gore ise igsel pazarlama, hem otel calisanlarinin is tatminini hem de isletme

performansini 6nemli 6lcilide etkilemektedir.

Lings (2004) personel davraniglarinin hizmet kalitesi algisi {izerinde etkili oldugu
goriistinii savunmaktadir. Hizmet sunumu esnasinda personelin tutum ve davraniglar
miisterilerin hizmet kalitesi algisini etkilemekte ve bu nedenle ¢alisanlarin tutum ve
davraniglarint olumlu yonde degistirecek i¢sel pazarlama programlarinin isletmeler
tarafindan diizenlenmesi gerekmektedir. Ayrica, calisanlarin istek ve ihtiyaglar
kargilanirsa miisterilere daha iyi hizmet sunacak ve bdylelikle isletmeler rekabet
avantaji elde edebilecektir (Lings, 2004). Benzer sekilde Basaran, Biiyilikyillmaz ve
Cevik’de, (2011) daha kaliteli hizmet sunulmasinda calisanlarin davranislarinin
onemli oldugunu, bunun i¢in calisanlarin birer i¢ miisteri olarak diisliniilmesi
gerektigini belirtmektedir. Bunun igin igsel pazarlama uygulamalarindan o6zellikle
gelisim ve Odiillendirme unsurlarina 6nem verilmelidir. Algilanan hizmet kalitesinin
artirllmasinda oncelikli olarak dikkat edilmesi gereken unsur ise i¢sel pazarlama
unsurlarindan  ddiillendirmedir  (Basaran, Biiyiikkyllmaz ve Cevik, 2011).
Odiillendirilen calisanlar karsiiklilik veya esit c¢aba gdsterme davranisi
gelistirebilecek ve bunun karsiligin1 vermek i¢in daha ¢ok caba harcayacaktir. Bell
ve Mengiic (2002) calisanlara destekleyici bir g¢alisma ortami sunulmasinin
calisanlarin o6zellikle rol tanimli olumlu sosyal davranislar ile ilgili karsiliklilik

yaratacagini belirtmektedir.

Bellou ve Andronikidis’e (2008) gore i¢ hizmet kalitesi calisanlarin performansini
artirmakta ve c¢alisanlarin arasindaki isbirligini arttirarak, isbirligi i¢inde
calismalarini saglamaktadir.  Ozellikle miisteriyle temasta bulunan calisanlarin
arasindaki igbirliginin artmasi ise hizmet kalitesini artiracaktir (Bell ve Mengiic,

2002).

Yukarida yapilan aciklamalardan yola ¢ikilarak asagidaki ana hipotez ve alt

hipotezler gelistirilmistir:

H2: i¢sel pazarlamanin olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardr.
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H2,: Vizyonun rol tanimli olumlu sosyal davraniglar iizerine pozitif etkisi
vardir.

H2,:Vizyonun rol 6tesi olumlu sosyal davranislar lizerine pozitif etkisi vardir.
H2.: Vizyonun igbirligi lizerine pozitif etkisi vardir.

H24: Gelisimin rol tanimli olumlu sosyal davraniglar lizerine pozitif etkisi
vardir.

H2.: Gelisimin rol Otesi olumlu sosyal davranislar lizerine pozitif etkisi
vardir.

H2¢: Gelisimin igbirligi lizerine pozitif etkisi vardir.

H2,: Odiiliin rol tammli olumlu sosyal davramslar {izerine pozitif etkisi
vardir.

H2y,: Odiiliin rol dtesi olumlu sosyal davramslar iizerine pozitif etkisi vardir.

H2,: Odiiliin igbirligi {izerine pozitif etkisi vardir.

Hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi elemanlar1 ¢alisanlarda miisteri
odakli davraniglar gelistirmede ve onlar1 motive etmede etkili bir sekilde
kullanilabilir (Rafig ve Ahmed, 1993). Bu sekilde ¢alisanlarin 6zellikle 6grenilebilir
kiltlir tutum ve davraniglar ¢gercevesinde hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal
davraniglar1 arttirilabilir. Ayrica, hizmet kiiltiiriiniin olusturulmasi, insan kaynaklar
yonetiminde pazarlama yaklasiminin kullanilmasi, pazarlama bilgisinin ¢alisanlara
yayilmasi, 6diil ve farkindalik sisteminin kullanilmasi seklinde uygulanan bir igsel
pazarlama siireci de calisanlarin hizmet verme yatkinliklar1 ve olumlu sosyal

davranislar iizerinde etkili olabilecektir.
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UCUNCU BOLUM

OTEL iSLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
ISGORENLERIN HiZMET VERME YATKINLIGI VE OLUMLU SOSYAL
DAVRANISLARI UZERINE ETKISi

Calismanin bu boliimiinde igsel pazarlama uygulamalar1 ile isgorenlerin hizmet
verme yatkinligi ve olumlu sosyal davraniglari arasindaki iligski incelenmistir.
Uygulama alan1 olarak Nevsehir ilinde faaliyet gosteren otel igletmelerinin ¢alisanlari
secilmistir. Aragtirmada oncelikle otel isletmelerinin igsel pazarlama uygulamalari ile
isgorenlerin hizmet verme yatkinligt ve olumlu sosyal davranis diizeyleri
Olciilmiistiir. Daha sonra ise igsel pazarlama uygulamalarinin isgérenlerin hizmet

verme yatkinligi ve olumlu sosyal davranislari tizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin amaci, otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin ne diizeyde
oldugunu tespit etmek ve icsel pazarlama uygulamalarinin isgdrenlerin hizmet verme

yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislari tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1°de gosterilen arastirma modeline gore igsel pazarlamanin igsgorenlerin hizmet
verme yatkinligini ve olumlu sosyal davranislarini etkiledigi varsayilmaktadir. Sebep
sonu¢ iliskisini ortaya koyan modelde, aragtirmanin bagimsiz degiskeni igsel
pazarlamadir (vizyon, gelisim, 6diil). Arastirmanin bagimli degiskenleri ise hizmet
verme yatkinlig1 (miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci, miisterinin
gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci, hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu
ve kisisel iligki kurma ihtiyac1) ve olumlu sosyal davranislardir (rol tanimli olumlu

sosyal davraniglar, rol oOtesi olumlu sosyal davranislar ve igbirligi).



BAGIMLI DEGISKEN

Hizmet Verme Yatkinhgi

l Miisteriye 6zel ve Snemli oldugunu hissettirme ihtiyaci ‘

[ Miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci l

BAGIMSIZ DEGISKEN
. M Hizmetleri basanli bir sekilde sunmaarzusu
I¢sel Pazarlama
Vizyon Kisisel iliski kurma ihtiyaci
Geligim Olumlu Sosyal Davramslar
Bdiil ) | Rol tanimli olumlu sosyal davraniglar

| Rol &tesi olumlu sosyal davramglar

| sbirligi

Sekil 1: Otel Isletmelerinde igsel Pazarlama Uygulamalarinin Hizmet Verme Yatkinligi ve Olumlu
Sosyal Davranislar Uzerine Etkisi

Arastirma modelinde goriildiigii lizere asagidaki hipotezler test edilecektir.

H1:I¢sel pazarlamanin hizmet verme yatkinligi iizerine pozitif etkisi vardir.
Hl1,: Vizyonun miisteriye 0zel ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyact
tizerine pozitif etkisi vardir.
H1p:Vizyonun miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine
pozitif etkisi vardir.
Hl1.: Vizyonun hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif
etkisi vardir.
H14: Vizyonun kisisel iliski kurma ihtiyac tizerine pozitif etkisi vardir.
Hle: Gelisimin miisteriye 6zel ve onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci
lizerine pozitif etkisi vardir.
Hlg Gelisimin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine

pozitif etkisi vardir.
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H1,: Gelisimin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif
etkisi vardir.

H1y: Gelisimin kisisel iliski kurma ihtiyaci tizerine pozitif etkisi vardir.

H1,: Odiiliin miisteriye 6zel ve onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci iizerine
pozitif etkisi vardir.

H1;: Odiiliin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyac1 iizerine
pozitif etkisi vardir.

H1;: Odiiliin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif etkisi
vardir.

H1: Odiiliin kisisel iliski kurma ihtiyaci iizerine pozitif etkisi vardir.

H2: i¢sel pazarlamanin olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir.
H2,: Vizyonun rol tanimli olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi
vardir.
H2,:Vizyonun rol 6tesi olumlu sosyal davranislar {izerine pozitif etkisi vardir.
H2.: Vizyonun igbirligi lizerine pozitif etkisi vardir.
H24: Gelisimin rol tanimli olumlu sosyal davraniglar lizerine pozitif etkisi
vardir.
H2.: Gelisimin rol oOtesi olumlu sosyal davranislar lizerine pozitif etkisi
vardir.
H2¢: Gelisimin igbirligi lizerine pozitif etkisi vardir.
H2,: Odiiliin rol tammli olumlu sosyal davramglar {izerine pozitif etkisi
vardir.
H2y.: Odiiliin rol dtesi olumlu sosyal davramslar iizerine pozitif etkisi vardir.

H2,: Odiiliin isbirligi {izerine pozitif etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada otel igletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin isgdrenlerin hizmet
verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislari {izerine etkisi 6l¢iilmiis ve s6z konusu
tic degisken arasindaki iligki incelenmistir. Bu nedenle arastirmanin bagimsiz

degiskeni i¢gsel pazarlamadir.
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I¢sel pazarlama, isletmelerin daha iyi hizmet saglamasi i¢in calisanlarinin i¢ miisteri
olarak goriilerek, istek ve ihtiyaglarinin karsilandigi is ortaminin yaratilmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Isler ve Ozdemir, 2010). Calisam1 miisteri olarak goren igsel
pazarlama genellikle hizmet isletmeleriyle iliskilendirilmektedir. Bu yaklasima gore
hizmet isletmelerinde calisan motivasyonu ve memnuniyeti énemlidir. Rakiplerden
farklilasma yolunda en onemli faktor olan hizmet kalitesini artirmak icin calisan
memnuniyetine énem verilmelidir. Istek ve beklentileri yerine getirilen memnun
calisan miisterilere daha iyi hizmet sunacaktir. Bu sartlar altinda igsel pazarlama
yaklagimiyla miisteriyle temas halinde bulunan c¢alisanlarin miisteriye hizmet
sunarken saygili davranarak ve miisterilerle empati kurarak daha fazla miisteri
memnuniyeti saglanacaktir. Bu yaklasima gore hizmet sunan c¢alisanlarin
davraniglarini degistirmek icin calisanlara miisteri gibi davranmak temel yoldur
(Rafig ve Ahmed, 2000). Calisanlarin motivasyonunu saglayip verimliligini artirmak
i¢in icsel pazarlama uygulamalarina ihtiya¢ vardir. I¢sel pazarlama vizyon, gelisim

ve ddiil olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir (Money ve Foreman, 1995).

e Vizyon: Vizyon, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen kosullar
birlestirerek isletme i¢in arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaktir. Baska bir
ifade ile vizyon kurum ile ilgili hayal edilen gelecektir (Kogel, 2013:161).
Isletmenin calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunmasi ve bu vizyonu
tim c¢alisanlarla etkin bir sekilde paylasmasi calisanlarin isletmeyi
sahiplenmelerini saglar. Calisanlarin vizyonlarinin gelistirilmesi, isletmeyi
arzu edilen gelecege tagimaya odaklanmalarmi saglar (Isler ve Ozdemir,

2010).

e Gelisim:Is hayatindaki siirekli ve hizli gelismeler, ¢alisanlarin bilgi ve
yeteneklerinin de stirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Egitim ve
gelistirme faaliyetleri; iggorenin daha fazla bilgili olup yeterlilik kazanmasini
ve yiiksek beceri elde etmesini saglar. Bunun sonucunda da; kisisel 6z gliven
ve onem duygusunda artis, yiiksek motivasyon, kendi kendini denetleme, is

tatmini ve Orgiitsel baglilikta artis, is kazalarinda azalma, verimlilik artis1 gibi
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hem kisisel hem de orgiitsel pek ¢ok fayda saglanir (Mucuk, 2003; aktaran
Demir, Usta ve Okan, 2008).

Odiil: Calisanlar1 6zendirmek ve ise baglamak amaciyla basarili olanlara bir
takim odiiller verilmesi calisanlarin motivasyonlarmi arttirir. Odiillendirme
calisanlarin kisisel kontroliinii ve kurallarla uyumlu davranmasini saglar.
Isletmede odiillendirilmis bir calisan isletmesini 6nemli, anlamli ve etkili
olarak algilayacak, daha istekli bir sekilde isletmenin amaclarina ulasmasina

yardimci faaliyetler icinde bulunacaktir (isler ve Ozdemir, 2010).

Aragtirmanin iki bagimli degiskeni vardir. Bunlardan birincisi hizmet verme

yatkinligidir. Hizmet verme yatkinligi ¢alisanlarin, miisteri ihtiya¢larini karsilama ve

iyl hizmet verme konusunda istekli ve sevkli olmasidir (Schneider, Parkington ve

Buxton, 1980: 264). Hizmet verme yatkinligi miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu

hissettirme ihtiyaci, miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci,

hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu ve kisisel iliski kurma ihtiyaci olmak

tizere dort boyuttan olusmaktadir (Donavan, Brown ve Mowen, 2004).

Miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci:Miisterilere hizmet
verirken miisteriye kendini 6zel hissettirme ve bireysel olarakher miisterinin
kendisini  6nemli  gérmesi ile ilgili  yatkinligi  ifade eden

davranislariicermektedir.

Miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci: Misterilerin
beden dilini okuma, onlar1 dikkatli bir sekilde gézlemleme ve dinleme ile

ilgili yatkinlig1 ifade eden davraniglar1 belirtmektedir
Hizmetleri basarih bir sekilde sunma arzusu: Miisterinin daha rahat olmasi

i¢cin hizmetlerin eksiksiz bir sekilde sunulmasiyla ilgili istekliligi ve yatkinligi

belirten davranislari icermektedir.
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o Kisisel iliski kurma ihtiyaci: Miisteriye hizmet verirken miisteriye bireysel
olarak daha yakin olma ve onlar1 daha yakindan tanimayla ilgili yatkinlig1

igeren davranislari icermektedir.

Arastirmanin ikinci bagimli degiskeni ise olumlu sosyal davramiglardir. Olumlu
sosyal davraniglar; bireyin kisisel ¢ikart olmaksizin digerlerinin yararina olan,
yardimlagsma ya da paylagsma gibi davraniglardir (Hoffmann, 1982: 281). Olumlu
sosyal davraniglar rol tanimli, rol Otesi ve isbirligi olmak ilizere {i¢ boyuttan

olugmaktadir (Bettencourt ve Brown, 1997: 41).

e Rol tammh olumlu sosyal davramglar: Isgérenlerin rolii geregi yaptigi
hizmet davranislari, is yerinde {istii kapali normlardan veya is tanimlamasi ve
performans degerlendirme formlar1 gibi orgiitsel dokiimanlarda belirtilen agik
zorunluluklardan tiiretilmis hizmet saglayandan beklenen davraniglardir

(Brief ve Motowidlo, 1986).

e Rol otesi olumlu sosyal davramslar: Isgorenin rol Stesi sergiledigi olumlu
sosyal davraniglari, resmi rol gereklerinin 6tesinde temas personelinin istege

bagli davraniglarini ifade etmektedir (Bitner vd., 1990).

o [Isbirligi: Isbirligi, isgorenlerin ¢alisma grubundaki diger iiyelere yardimci

davranislarini ifade etmektedir (Bettencourt ve Brown, 1997: 42).

3.2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Nevsehir ilinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde calisan isgdrenler olusturmaktadir. Nevsehir’de bulunan 4 ve 5 yildizl
otel isletmelerinin arastirma evreni olarak belirlenmesinin nedeni bu bdlgenin turizm
acisindan 6nemli bir destinasyon olmasi ve bu tesislerin yonetim ve orgiit yapilarinin
arastirmanin amacina uygun olmasidir. Nevsehir 11 ve Kiiltiir Turizm Miidiirliigii’niin
2016 yili verilerine gére Nevsehir’de 8 adet bes yildizli, 20 adet 4 yildizli otel
isletmesi bulunmaktadir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlari, arastirma evreni

lizerinde tamsayim yapmak miimkiin olmadigi i¢in 6rneklemeye gidilmistir.
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Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
yargisal 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Yargisal érneklemede 6rnegiolusturan
elemanlararagtirmacinin  arastirma problemlerine cevap bulacagina inandigi
kisilerden olusur (Altunisik vd., 2012). Yargisal 6rnekleme yonteminde aragtirmaci,
ilgisine, uzmanligmma ve segecegi Ornegin ana kiitleyle benzerligi ile ilgili
degerlendirmesine dayanarak, ana kiitlenin parcasi olan daha kiiciik bir gruptan 6rnek
secer (Bernard 2000; Robson 2002). Bu yontemde, secilen Ornegin arastirmanin
amacma uygun oldugu ve arasgtirmacinin aradigi bilgiyi saglayacagi varsayilir
(Churchil 1996). Ancak, yargisal érnekleme yontemi ile segilen 0rnegin evreni ne
derece temsil ettigi bilinmediginden, evren hakkinda genelleme yapilamamaktadir

(Malhotra, 1996).

Veri toplama araci olarak olusturulan anket 10.02.2016-20.06.2016 tarihleri arasinda
anketi uygulamay1 kabul eden 4 ve 5 yildizli otel isletmelerine birakilmis ve bir siire
sonra geri toplanmistir. Kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigline ulasabilmek i¢in otel
isletmelerine toplam 500 adet soru formu birakilmistir. Soru formuna tam olarak
cevap verilmemesi ve birden fazla segenegin isaretlenmesi gibi nedenlerle gegerliligi
olmayan soru formlar1 ayiklandiktan sonra 319 adet anket arastirmada kullanilmastir.

Dagitilan anketlerden % 63,8 oraninda geri doniis elde edilmistir.

3.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veriler arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle ilgili 6l¢gek maddelerini ve
arastirmaya katilan isgorenlerin ozellikleriyle ilgili sorular1 igeren anket yoluyla
toplanmustir. Arastirmadaki degiskenlere ait olgekler Ingilizceden Tiirkceye ve
Tiirkceden Ingilizceye cevrilerek ifadelerin anlam kaymalar1 énlenmeye ¢alisilmustir.
Aragtirmanin amacina uygun olarak diizenlenen anket formu (Ek-1) dort boliimden
olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde i¢sel pazarlama 6lcegi, ikinci boliimiinde
olumlu sosyal davranislar dlgegi, tigiincii boliimiinde hizmet verme yatkinligi 6lgegi,
dordiincii boliimiinde ise anketi dolduran isgorenlere iliskin cinsiyet, yas, medeni
durum gibi demografik sorular yer almaktadir. Anket formunda toplam 43 ifade ve 6

soru bulunmaktadir. Arastirma verileri asagidaki 6l¢ekler yardimiyla toplanmistir.
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Icsel Pazarlama Olgegi: Arastirmanin bagimsiz degiskenini olusturan igsel
pazarlamay1 6lgmek i¢in Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen
“I¢sel Pazarlama Olgegi” kullanilmustir. I¢sel pazarlama odlgegi vizyon,
gelisim ve 6diil olmak iizere 3 boyuttan ve 15 maddeden olusmaktadir. .
Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert tipi 6lcekle dl¢iilmiistiir (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

katiliyorum).

Olumlu Sosyal Davramslar Olgegi: Arastirmanin bagimli degiskeni olan
olumlu sosyal davraniglar1 O6lgmek icin Bettencourt ve Brown (1997)
tarafindan gelistirilen; rol tanimli olumlu sosyal davranislar, rol 6tesi olumlu
sosyal davraniglar ve igbirligi olmak iizere 3 boyuttan ve 15 maddeden olusan
Olumlu Sosyal Davranislar (OSD) o6l¢egi kullanilmistir. Olgekte yer alan
ifadeler 5’li Likert tipi Olgekle Olgiilmiistiir (1= Kesinlikle katilmiyorum,

2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

Hizmet Verme Yatkinhg Olgegi: Arastirmanin diger bagimli degiskeni olan
hizmet verme yatkinligini 6lgmek i¢in Donavan, Brown ve Mowen (2004)
tarafindan gelistirilen hizmet verme yatkinlhigi dlgegi kullanilmistir. Olgek 4
boyuttan ve 13 maddeden olusmaktadir. Bu boyutlar; miisteriye 6zel ve
onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci, miisterinin gereksinim ve isteklerini
okuma/anlama ihtiyaci, hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu ve kisisel
iliski kurma ihtiyac1 boyutudur. Olgekte yer alan ifadeler 5°li Likert tipi
Olcekle Olclilmiistir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

3.2.4. Pilot Uygulama

Pilot uygulama, ankette yer almasi muhtemel hatalardan kaginmak igin anketin
deneklere dagitilmadan oOnce belli sayida kisiye uygulanmasidir. Bdylece,
arastirmacinin  anketteki muhtemel hatalar1 pesinen diizeltme sansit olacaktir.
Anketlerde iki ¢esit hata olabilir. Birincisi, aragtirma tasarimi hatasi, ikincisi ise ifade

hatalaridir. Arastirma tasarimi hatasi, anketin 6lgmek istenen konuya iliskin verileri
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toplayamamasidir. Bu hatalardan kaginmak i¢in aragtirmacinin akademisyenlerden,
meslektaslarindan ve profesyonellerden yardim almasi, anketi Oncelikle onlara
uygulamasi gerekir. ifade hatalarinin &niine ge¢mek icin ise, anketin muhtemel
denekleriyle benzer oOzellik tasiyan kimselere uygulanmasi gerekir. Boylece,
sorularin herkes tarafindan ayni sekilde anlagildigindan emin olunur. Pilot
uygulamanin en az 10 kisi lizerinde yapilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Altunisik,
vd., 2007: 92).Bu ¢alismada pilot uygulama i¢in birincil veriler, otel isletmelerinde
calisan isgorenlere anket formu yiiz yiize goriisme seklinde doldurularak elde
edilmistir. Pilot uygulama i¢in 50 anket formu doldurulmustur. Anket formu
doldurulurken cevaplayicilarin soru kagidinda yer alan ifadelerin anlasilirligi,
kullanilan yazim dili, yazilarin okunabilirligi ve anket formunun geneli ile ilgili
goriisleri de alinmistir. Pilot uygulama sonucunda ankette yer alan ifade ve sorularin
acik ve anlasilir oldugu anlasilmistir. Ankete son sekli verilerek nihai uygulama

yapilmistir.

3.2.5. Verilerin Analizi

Toplanan veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Analizlerde isgdrenlerin
demografik o6zelliklerini test etmek i¢in frekans, yiizde dagilimlar1 ve aritmetik
ortalama gibi merkezi egilim Olgiileri ile bagimsiz degisken (i¢sel pazarlama) ile
bagimli degiskenler (hizmet verme yatkinligi, olumlu sosyal davranislar) arasindaki
iligkiyi test etmek i¢in korelasyon analizi ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini test etmek igin ise regresyon analizi gibi istatistiksel analiz
yontemlerinden faydalanilmistir. Bahsedilen analizler uygulanmadan tek degiskenli
normallik testi yapilmistir. Caligmada kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip
gostermediginin incelenmesi i¢in standart sapma, basiklik ve c¢arpiklik degerlerine
bakilmistir. 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 ¢arpiklik
degerlerinin +3 ile -3 degerleri arasinda oldugu ve standart sapma degerlerinin ise

1’e yakin oldugu gozlenmistir (Ek-2).
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3.3. Arastirmanin Bulgular
Uygulanan anketler sonucunda elde edilen verilere, arastirma amacina uygun olarak
cesitli istatistik analizler uygulanmistir. Bu bdliimde yapilan analizler sonucunda

ortaya c¢ikan bulgulardan bahsedilecektir.

3.3.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlikleri ve Gegerlilikleri

Tablo 3.1°de arastirmada kullanilan Slgeklerin 6nerme sayilari ve gilivenilirlik kat

sayilar1 (Cronbach Alpha) verilmistir.

Tablo 3.1: Arastirmada Kullamilan Olgekler ve Giivenilirlik Katsayilar

Olcekler Madde Sayisi Cronbach Alpha (o)
I¢csel Pazarlama 15 0,94
Vizyon 3 0,81
Gelisim 8 0,90
Odiil 4 0,88
Olumlu Sosyal Davramslar 15 0,94
Rol Otesi 5 0,96
Rol Taniml 5 0,91
Isbirligi 5 0,93
Hizmet Verme Yatkinhg: 13 0,91
Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu Hissettirme 4 0,87
Ihtiyaci
Miisterinin Gereksinim ve Isteklerini 4 0,79
Okuma/Anlama Ihtiyaci
Hizmetleri Bagarili Bir Sekilde Sunma Arzusu 3 0,89
Kisisel Iliski Kurma Ihtiyaci 2 0,93

Robinson ve Shaver (1973) arastirmalarda kullanilan dlgeklerin giivenilirlik
katsayisinin (Cronbach’s alpha) en az 0.70 olmas1 gerektigini belirtmektedir (Hair,
Anderson, Tatham ve Black, 1998: 118.). Tablo 3.1’de de goriildiigii {izere,
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayisinin yiiksek ve tatmin edici

diizeyde (0>0.70) oldugu gézlenmistir.

Gegerlilik, bir test veya Olgegin Olciilmek istenen seyi Olgme derecesini ifade

etmektedir (Altumisik, vd., 2007: 113). Arastirmada kullanilan 6lceklerin
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gecerliliginin test edilmesi i¢in oncelikle uzaksak (divergent validity) daha sonra da
yakinsak gegerliligine (convergent validity) bakilmistir. Uzaksak gegerlilik, bir
yapiya iliskin Olgekle farkli yapilar1 dlgen Olgekler arasinda diisiik korelasyonun
olmasi anlamina gelmektedir (Altunisik, vd., 2007: 113). Uzaksak gegerlilik icin
madde analizi yapilir ve Olgekte yer alan her bir maddenin kendi boyutu (ilgili
maddenin kendi boyut toplamindan ¢ikartilarak) ve diger boyutlar ile korelasyonlari
incelenir. Yapilan madde analizi sonucunda, i¢sel pazarlama Olgeginde yer alan her
bir maddenin kendi boyutu ile gosterdigi korelasyonun diger boyutlar ile gosterdigi
korelasyona gore daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir (Ek-3). Hizmet verme
yatkinlig1 olgegi ve olumlu sosyal davranislar 6lgegi i¢in yapilan madde analizi
sonucunda da, Olcekte yer alan her bir maddenin kendi boyutu ile gosterdigi
korelasyonun diger boyutlar ile gosterdigi korelasyona gore daha yiiksek oldugu

ortaya ¢cikmistir (Ek-4,5).

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yakinsak gegerlilikleri (convergent validity) igin
ise biitiin alt dlgeklerin birbiriyle olan korelasyonuna bakilmistir. Judd, Smith ve
Kidder (1991: 165) alt dlgeklerin birbiriyle olan korelasyonunun diisiik fakat ayni
zamanda olumlu olmas1 gerektigini belirtmektedir (aktaran Eren, 2007). Igsel
pazarlama, hizmet verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislar 6lgeginin yakinsak
gecerliligi analiz sonuglart Ek-6, Ek-7 ve Ek-8’de verilmistir. Gilivenilirlik ve
gecerlilik analizi sonuglari, arastirmada kullanilan biitiin Slgeklerin gegerli ve

giivenilir 6l¢ekler oldugunu gostermektedir.

Igsel pazarlama, hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davranislardlgeklerinin
yap1 gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Analiz
sonuglart incelendiginde, daha 6ncekine benzer yapida faktor yapilari elde edilmistir

(Ek-9,10,11).

3.3.2. Aragtirmaya Katilan Isgorenlerin Ozellikleri
Tablo 3.2°de arastirmaya katilan isgdrenlerin Ozelliklerine iliskin bilgiler yer

almaktadir.
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Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Otel Calisanlarimin Demografik Ozellikleri

N Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet 319
Erkek 134 42
Kadin 185 58
Medeni Hal 319
Bekar 121 37,9
Evli 198 62,1
Yas 319
18-23 38 11,9
24-29 118 37
30-35 80 25,1
36-41 55 17,2
42 ve lsti 28 8,8
Egitim Diizeyi 319
[kdgretim 106 33,2
Ortadgretim 135 423
Lisans 63 19,7
Lisanstuisti 15 4,7
Departman 319
Kat Hizmetleri 111 34,7
Mutfak 67 21
Onbiiro 68 21,3
Yiyecek-igecek 73 22,9
Calisma Siiresi 319
1-5 271 85
6-10 41 12,9
11-15 6 1,9
16 ve usti 1 0,3

Tablo 3.2°deki aragtirmaya katilan isgorenlerin oOzellikleri ile ilgili arastirma
sonuglart incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin oldugu goriilmektedir
(%58). Arastirmaya katilan erkeklerin orani ise % 42°dir. Arastirmaya katilan
isgorenlerin medeni durumu incelendiginde %62,1’inin evli, %37,9’unun ise bekar
oldugu anlasilmaktadir. Aragtirmaya katilan iggorenlerin yaslarina bakildiginda geng
niifusun ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Tabloda goriildiigli lizere arastirmaya

katilan isgorenlerin %37’si 24-29 yas arasinda, %25,1°’1 30-35, %17,2’si 36-41,
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%11,9’u 18-23 yas araliginda ve % 8,8’1 ise 42 yas iistiindedir. Anketi cevaplayan
isgorenlerin %33,2’sinin ilkogretim, %42,3’niin ortadgretim, %19,7’sinin lisans,
%4,7’sinin ise lisansiistli diizeyinde egitime sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan isgdrenlerin ¢alistiklar1 departmanlar incelendiginde % 34,7 nin
kat hizmetlerinde, %21’in mutfakta, %21,3’niin 6nbiiroda ve %22,9’un ise yiyecek
icecek boliimiinde ¢alistiklart anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan isgorenlerin
isletmede calisma siirelerine bakildiginda %85’inin 1-5 y1l aras1, %12,9°’nun 6-10 yi1l
arasi, 1,9’unun 11-15 yil aras1 ve %0,3’iiniin ise 16 yildan fazla isletmede ¢alistig1
goriilmektedir. Tiim bu verilere dayanarak anketi cevaplayan isgorenlerin genellikle
kadin, evli, 18-29 yas aralifinda, lise mezunu, kat hizmetleri departmaninda ve

isletmede 1-5 yil arasinda ¢alistiklar1 sdylenebilir.

3.3.3. I¢sel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinlig1 ve Olumlu Sosyal Davramslara

fliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 3.3°de igsel pazarlama, hizmet verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislar

Olceklerinin alt 6lgeklerine ait bazi tanimlayici istatistikler verilmistir.

Tablo 3.3: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Olgeklerle Tlgili Bazi Tamimlayici

istatistikler
Olcekler Genel Ortalama Standart Sapma

icsel Pazarlama’ 3,98 0,93

Vizyon 4,01 1,16

Geligim 3,99 0,94

Odiil 3,92 1,16

Hizmet Verme Yatklnhgl2 3,94 0,93

Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu Hissettirme 3,82 1,32
Thtiyact

Miisterinin Gereksinim ve Isteklerini Anlama 3,92 1,15
Thtiyaci

Hizmetleri Basarili Bir Sekilde Sunma Arzusu 4,05 1,04

Kisisel iliski Kurma Ihtiyaci 4,07 1,10

Olumlu Sosyal Davramslar3 3,92 0,96

Rol Otesi 3,91 1,29

Rol Tanimli 3,87 1,02

Isbirligi 3,92 1,11

1230lgek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle

katiliyorum
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Tablo 3.3 incelendiginde, isgdrenlerin genel olarak igsel pazarlama uygulamalarini
yiiksek olarak degerlendirdikleri anlasiimaktadir (3,98). I¢sel pazarlamay1 olusturan
boyutlardan vizyon boyutu 4,01, gelisim boyutu 3,99, 6diil boyutunun ortalamasi ise
3,92°dir. En yiiksek ortalama vizyon boyutunundur (4,01). Bu durumda isletmenin
calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sundugu ve vizyonunu ¢alisanlarina uygun

bir sekilde ilettigi sdylenebilir.

Isgorenlerin hizmet verme yatkinligma iliskin degerlendirmeleri incelendiginde,
hizmet verme yatkinliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir (3,94). Ancak, hizmet
verme yatkinligi boyutlarindan kisisel iliski kurma ihtiyaci boyutunun ortalamasi
diger boyutlara gore daha yiiksektir (4,07). Bu durumda, isgorenlerin miisterilere
daha iyi hizmet sunmak i¢in kisisel iliski kurarak onlar1 yakindan tanimaya istekli

olduklar1 sdylenebilir.

Olumlu sosyal davranislarla ilgili degerlendirmelere bakildiginda, katilimcilarin
genel olarak olumlu sosyal davraniglarini yiiksek olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir (3,92). Rol 6tesi olumlu sosyal davraniglar boyutu 3,91; rol tanimli
olumlu sosyal davraniglar boyutu 3,87; isbirligi boyutunun ortalamasi ise 3,92’dir.
Olumlu sosyal davraniglar olusturan boyutlardan isbirligi boyutunun ortalamasinin
diger boyutlara gore daha yiliksek cikmasi dikkat cekicidir (3,92). Bu durum
sonucunda isgdrenlerin ig yiikiicok olan diger calisanlara yardim ettigi ve bu yardim

i¢in isteyerek zaman ayirdiklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.3’te igsel pazarlama, hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davranislar
ile ilgili verilen yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde Nevsehir Bolgesindeki 4 ve 5
yildizli otellerde calisan isgdrenlerin calistiklar1 isletmelerdeki igsel pazarlama
uygulamalarin1 olumlu degerlendirdikleri;hizmet verme yatkinliklarini veolumlu
sosyal davranislarini yiiksek olarak algiladigi sdylenebilir. Dolayisiyla isgdrenlerin
isletmedeki ¢alisanlara vizyon kazandirma, onlarin gelisimini ve 6diillendirilmesini
saglama ile ilgili igsel pazarlama uygulamalarini olumlu algiladigi, hizmet vermeye

yatkin olduklar1 veolumlu sosyal davranislar sergiledigi diisiiniilebilir.
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3.3.4. i¢sel Pazarlama, Hizmet Verme Yatkinhgive Olumlu Sosyal Davramslar
Miskisi

Tablo 3.4’te i¢sel pazarlamayi olusturan boyutlar ile hizmet verme yatkinligini
olusturan boyutlar arasindaki korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde
i¢gsel pazarlamanin biitiin boyutlart ile hizmet verme yatkinliginin biitiin boyutlari
arasindaki korelasyon katsayilar1 p=0,01 diizeyinde pozitif ve anlamhidir. Vizyon ile
en yliksek korelasyon hizmet verme yatkinliginin hizmetleri basarili bir sekilde
sunma arzusu boyutu (0,476) arasindadir. Tablo incelendiginde gelisim boyutu ile
hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu boyutu (0,550) arasinda yiiksek
korelasyon oldugu gériilmektedir. Odiil ile en yiiksek korelasyon ise yine hizmetleri
basaril1 bir sekilde sunma arzusu boyutu (0,460) arasindadir. Genel i¢sel pazarlama
ile genel hizmet verme yatkinlig1 arasindaki korelasyon ise 0,580°dir. Genel olarak
tablo incelendiginde i¢sel pazarlama ile hizmet verme yatkinlig1 arasinda pozitif ve

anlaml diizeyde bir iligski oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.4: i¢sel Pazarlama ve Hizmet Verme Yatkinhig Arasindaki Korelasyon Katsayilari

(Pearson)
Miisteriye Ozel | Miisterinin Hizmetleri Kisisel Hizmet
Oldugunu isteklerini Basarili Bir Iliski Verme
Hissettirme Anlama Sekilde Sunma Kurma Yatkinhg
ihtiyac: ihtiyac: Arzusu ihtiyaca 1
ig:sel Pazarlama 0,411%* 0,483%* 0,545%* 0,468** 0,580%**
Vizyon 0,346** 0,384%** 0,476%* 0,413%%* 0,488**
Gelisim 0,400%* 0,480%* 0,550%* 0,461%* 0,574**
Odiil 0,386** 0,454%%* 0,460%* 0,413%* 0,526**

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).

Tablo 3.5’te ig¢sel pazarlamayi olusturan boyutlar ile olumlu sosyal davraniglari
olusturan boyutlar arasindaki korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde
i¢csel pazarlamanin biitiin boyutlar1 ile olumlu sosyal davraniglarin biitiin boyutlari
arasindaki korelasyon katsayilar1 p=0,01 diizeyinde pozitif ve anlamlidir. Vizyon ile
en yiiksek korelasyon olumlu sosyal davranislarin rol tanimli olumlu sosyal
davraniglar boyutu (0,460) arasindadir. Tablo incelendiginde gelisim ile rol tanimhi

olumlu sosyal davranislar boyutu (0,539) arasinda yiliksek korelasyon oldugu
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goriilmektedir. Odiil ile en yiiksek korelasyon ise yine rol tanimli olumlu sosyal
davranislar boyutu (0,515) arasindadir. Genel i¢sel pazarlama ile genel olumlu sosyal
davranislar arasindaki korelasyon ise 0,613’tiir. Genel olarak tablo incelendiginde
i¢sel pazarlama ile olumlu sosyal davraniglar arasinda pozitif ve anlaml diizeyde bir

iligki oldugu soylenebilir.

Tablo 3.5: i¢sel Pazarlama ve Olumlu Sosyal Davramslar Arasindaki Korelasyon Katsayilari

(Pearson)
Rol Otesi Rol Tanimh Isbirligi OSD
icsel Pazarlama 0,517** 0,551** 0,506** 0,613**
Vizyon 0,447** 0,460** 0,404** 0,512%%*
Gelisim 0,499** 0,539** 0,494 ** 0,596**
Odiil 0,481%* 0,515%* 0,491** 0,579**

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhidir (¢ift yonlii).

Otel isletmelerindeki ig¢sel pazarlama ile iggérenlerin hizmet verme yatkinligr ve
olumlu sosyal davraniglari arasindaki sebep-sonug iligkisini ortaya koymak amaciyla
Sekil 1’de yer alan arastirma modeli test edilmistir. Daha once agiklandigi tizere icsel
pazarlama 3 boyuttan olusmaktadir. I¢sel pazarlama boyutlarmin her biri bagimsiz
degisken olarak modelde yer almaktadir (vizyon, gelisim, 6diil). Bagimli degisken
ise hizmet verme yatkinlig1 (miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci,
miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci, hizmetleri basarili bir
sekilde sunma arzusu ve kisisel iliski kurma ihtiyac1) ve olumlu sosyal davraniglar
(rol taniml1 olumlu sosyal davranislar, rol 6tesi olumlu sosyal davraniglar ve igbirligi)
olarak gruplandirilmistir. Bagimsiz degiskenlerin hizmet verme yatkinligi ve olumlu
sosyal davraniglar tizerindeki etkisini ve aciklayicihigini test etmek i¢in g¢oklu

regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma modeli test edilmeden dnce bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
(multicollinearity) problemi olup olmadigi incelenmistir. Coklu baglanti, ii¢ veya
daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi tanimlamaktadir. Coklu baglanti,
herhangi bir bagimsiz degiskenin aciklayici giiciinii azaltir (Hair, Anderson, Tatham

ve Black, 1998: 156). Modelde ikiden fazla bagimsiz degisken olmasindan dolay1
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oncelikle bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olup olmadigi incelenmistir.
Bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglanti olup olmadigim1 belirlemek icin
varyans artig  faktorii  (variance inflation  factor-VIF) ve  tolerans
degerleriincelenmistir. Varyans artig faktorii 10,0’dan biiyiik ve tolerans degeri de
0.10’dan kiiciik olursa ¢oklu baglanti probleminin oldugu kabul edilir (Hair vd.,
1998: 193). Yapilan analiz sonucuna gore, bagimsiz degiskenlerin varyans artis
faktorleri 10,0’dan kiiclik ve tolerans degerleri ise 0,10’dan biiyiiktiir. Dolayisiyla
bagimsiz degigskenler arasinda c¢oklu baglantt sorununun olmadigi sonucuna
varilmigtir. Ayrica, drneklem biiyiikliigiiniin regresyon analizinin yapilabilmesi igin

yeterli oldugu goriilmektedir (Altunisik vd., 2007; Hair vd., 1998).

Tablo 3.6’da igsel pazarlamanin hizmet verme yatkinliginin miisteriye 6zel ve 6nemli
oldugunu hissettirme ihtiyact boyutu {iizerindeki etkisine iliskin c¢oklu regresyon

analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.6: i¢sel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhgmin Miisteriye Ozel ve Onemli
Oldugunu Hissettirme Thtiyac1 Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonuclar:

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,415

R*=0,172

Uyarlanmis R *= 0,165

Standart hata= 1,208

B SEg B t Sig. Tolerans VIF

(Sabit) | 1,449 0,302 4,796 0,000
Gelisim | 0,330 0,168 0,236 1,971 0,050 0,183 5,456
Odiil 0,243 0,112 0,183 2,165 0,031 0,366 2,735

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon | 0,024 0,112 0,021 0,213 0,831 0,273 3,668

Tablo 3.6’da goriildiigli gibi, i¢sel pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlarinin hizmet
verme yatkinliginin miisteriye 6zel ve onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci boyutunu

etkilemektedir. Tablo 3.6’daki sonuglara gore i¢sel pazarlama miisteriye 6zel ve
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onemli oldugunu hissettirme ihtiyact1 boyutundaki varyansin yaklagik olarak
%17’sini agiklamaktadir (Uyarlanmis R2=O,17). Bu oran otel isletmelerinde igsel
pazarlamanin miisteriye 6zel ve Onemli oldugunu hissettirme ihtiyact tlizerindeki
etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina
(B) gore igsel pazarlama boyutlarinin miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme
ihtiyaci tlizerindeki goreli 6nem sirasi incelendiginde; gelisim ($=0,23, p=0,05) ve
odil (B=0,18, p=0,03) seklinde bir siralama ortaya c¢ikmistir. vizyonun (=0,02,
p=0,83) miisteriye 6zel ve dnemli oldugunu hissettirme ihtiyaci {izerindeki etkisinin
istatistiki olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Dolayistyla i¢sel pazarlamanin
gelisim ve 6diil boyutlarinin hizmet verme yatkinligi boyutlarindan miisteriye 6zel ve
onemli oldugunu hissettirme ihtiyaci lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir.
Isgorenlerin miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyac1 duyabilmesinde
isletmenin saglamis oldugu egitim ve gelistirme faaliyetleri olduk¢a Onemlidir.
Ayrica isletmenin uyguladigr 6diil sistemlerinin de isgérenin motivasyonunun

artirarak miisteriye 6nem verme konusunda tesvik ettigi sOylenebilir.

Tablo 3.7: i¢sel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinh@min Miisterinin Gereksinim ve
Isteklerini Okuma Ihtiyaci Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonuglar:

Arastirma Modelinin Ozet istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,496

R’=0,246

Uyarlanmus R *= 0,239

Standart hata= 0,972

B SEg B t Sig. Tolerans VIF

(Sabit) 1,520 0,243 6,257 0,000
Gelisim | 0,471 0,135 0,400 3,499 0,001 0,183 5,456
Odiil 0,218 0,090 0,195 2,413 0,016 0,366 2,735

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon 0,085 0,090 0,089 0,945 0,345 0,273 3,668

Tablo 3.7°de ig¢sel pazarlamanin hizmet verme yatkinli§inin miisterinin gereksinim
ve isteklerini okuma ihtiyac1t boyutu iizerindeki etkisine iliskin ¢oklu regresyon

analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 3.7 incelendiginde igsel pazarlamanin gelisim ve
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0diil boyutlarinin hizmet verme yatkinligimin miisterinin gereksinim ve isteklerini
okuma ihtiyact boyutunu etkiledigi goriilmektedir. Tablo 3.7°deki sonuglara gore
icsel pazarlama miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyact boyutundaki
varyansin yaklasik olarak %24’{inii agiklamaktadir (Uyarlanmis R?=0,24). Bu oran
otel isletmelerinde igsel pazarlamanin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma
ihtiyaci lizerindeki etkisinin onemli oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis
regresyon katsayisina (B) gore i¢sel pazarlama boyutlarinin miisterinin gereksinim ve
isteklerini okuma ihtiyaci iizerindeki goreli dnem siras1 incelendiginde; gelisim
(B=0,40, p=0,00) ve odiil (p=0,19, p=0,01) seklinde bir siralama ortaya ¢ikmustir.
Vizyonun (B=0,08, p=0,34) miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci
tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
icsel pazarlamanin gelisim ve 0&diil boyutlarinin  hizmet verme yatkinlig
boyutlarindan miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyact iizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu sdylenebilir. Isgorenlerin miisterilerin tam olarak ne bekledigini,
neye ihtiya¢ duydugunu anlamak istemeleri ve bu yonde davranis sergilemeleri
onemlidir. Isgdrenlerin bu hizmet davranislarmi yerine getirmelerinde isletmenin
saglamig oldugu gelisim ve 0diil faaliyetlerinin biiyilk bir 6neme sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.8: icsel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhgmn Hizmetleri Basarih Bir Sekilde

Sunma Arzusu Boyutu Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,552

R*=0,304

Uyarlanmus R >= 0,298

Standart hata= 0,872

B SEg B t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) | 1,598 0,218 7,327 0,000
Gelisim | 0,530 0,121 0,481 4,380 0,000 0,183 5,456

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon | 0,023 0,081 0,025 0,282 0,778 0,273 3,668

Odiil 0,063 0,081 0,060 0,774 0,440 0,366 2,735
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Tablo 3.8’de hizmet verme yatkinliginin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu
boyutunu etkileyen ig¢sel pazarlamanin boyutlarina iliskin regresyon bulgular1 yer
almaktadir. Tablo incelendiginde igsel pazarlamanin gelisim boyutunun hizmet
verme yatkinliginin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu boyutunu etkiledigi
goriilmektedir. Tablo 3.8’deki sonuglara gore i¢sel pazarlama hizmetleri basarili bir
sekilde sunma arzusu boyutundaki varyansin yaklasik olarak %30’unu
aciklamaktadir (Uyarlanmis R2=O,30). Bu oran otel isletmelerinde i¢sel pazarlamanin
hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerindeki etkisinin énemli oldugunu
gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore i¢sel pazarlama
boyutlariin hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu {izerindeki etkisi
incelendiginde gelisim ($=0,48, p=0,00) seklindedir. Vizyonun ($=0,02, p=0,77) ve
odiliin (B=0,06, p=0,44) hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerindeki
etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla icsel
pazarlamanin gelisim boyutunun hizmet verme yatkinligi boyutlarindan hizmetleri
basarili bir sekilde sunma arzusu lizerinde onemli bir etkisi oldugu sOylenebilir.
Isgorenin kendini gelistirme olanagi bulmasi daha iyi hizmet sunma konusundaki

istegini artirabilecegi soylenebilir.

Tablo 3.9: i¢sel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhgimin Kisisel Iliski Kurma Thtiyac1 Boyutu
Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet istatistikler (Uyum Iyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,469

R’=0,220

Uyarlanmis R*= 0,213

Standart hata= 0,979

B SEg B t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 1,852 0,245 7,565 0,000
Gelisim | 0,346 0,136 0,296 2,550 0,011 0,183 5,456

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon 0,070 0,090 0,074 0,779 0,437 0,273 3,668

Odiil 0,141 0,091 0,127 1,547 0,123 0,366 2,735

Tablo 3.9’da hizmet verme yatkinligmin kisisel iliski kurma ihtiyact boyutunu

etkileyen ic¢sel pazarlamanin boyutlarina iliskin regresyon bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo incelendiginde ig¢sel pazarlamanin gelisim boyutunun hizmet verme
yatkinliginin kisisel iliski kurma ihtiyaci boyutunu etkiledigi goriilmektedir. Tablo
3.9’daki sonuclara gore icsel pazarlama kisisel iliski kurma ihtiyact boyutundaki
varyansin yaklasik olarak %21’ini agiklamaktadir (Uyarlanmis R’=0,21). Bu oran
otel isletmelerinde igsel pazarlamanin kisisel iliski kurma ihtiyaci iizerindeki
etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina
(B) gore igsel pazarlama boyutlarinin kisisel iliski kurma ihtiyaci lizerindeki etkisi
incelendiginde gelisim ($=0,29, p=0,01) seklindedir. Vizyonun ($=0,07, p=0,43) ve
odilin (B=0,12, p=0,12) kisisel iliski kurma ihtiyaci lizerindeki etkisinin istatistiki
olarak anlamli olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin gelisim
boyutunun hizmet verme yatkinligi boyutlarindan kisisel iliski kurma ihtiyaci
lizerinde &nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Isgdrenlerin miisterilerle kisisel iliski
kurma ihtiyact duyabilmesinde isletmenin saglamis oldugu egitim ve gelistirme
faaliyetleri olduk¢a 6nemlidir. Isgdrenin kendini gelistirme olanagi bulmasinin bilgi
ve becerisini artiracagi ve daha iyi hizmet sunabilmek i¢in miisterileri yakindan

tanima istegi olusturabilecegi sOylenebilir.

Tablo 3.10: i¢csel Pazarlamanin Hizmet Verme Yatkinhig Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuc¢lari

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum Iyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,585

R’=0,342

Uyarlanmis R *= 0,336

Standart hata= 0,763

B SEg B t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 1,567 0,191 8,210 0,000
Gelisim 0,422 0,106 0,426 3,988 0,000 0,183 5,456
Odiil 0,178 0,071 0,190 2,508 0,013 0,366 2,735
Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler
Vizyon 0,003 0,071 0,003 0,038 0,970 0,273 3,668

Tablo 3.10°da igsel pazarlamanin hizmet verme yatkinlig1 lizerindeki etkisine iliskin

coklu regresyon analizi sonuglari verilmistir. Tablo 3.10 incelendiginde igsel
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pazarlamanin gelisim ve 6diill boyutlarinin hizmet verme yatkinligimi etkiledigi
goriilmektedir. Tablo 3.10°daki sonuglara gore igsel pazarlama hizmet verme
yatkinligindaki varyansin yaklasik olarak %34’linii agiklamaktadir (Uyarlanmis
R?=0,34). Bu oran otel isletmelerinde igsel pazarlamamin hizmet verme yatkinlig
tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
katsayisina () gore i¢sel pazarlama boyutlarinin hizmet verme yatkinlhig1 tizerindeki
goreli 6nem sirasi incelendiginde; gelisim (B=0,42, p=0,00) ve 6diil (B=0,19, p=0,01)
seklinde bir siralama ortaya c¢ikmistir. Vizyonun (B=0,3, p=0,97) hizmet verme
yatkinlig1 tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlarinin hizmet verme yatkinligi
lizerinde énemli bir etkisi oldugu soylenebilir. Isletmede uygulanan gelisim ve 6diil
sistemlerinin ¢alisanlarin hizmet verme yatkinlig1 konusunda yeterli oldugu algisina
sahip olduklar1 ve vizyonun hizmet verme yatkinligi konusunda 6nemli bir etkiye

sahip olmadigin diisiindiikleri soylenebilir.

Tablo 3.11: i¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davramislarin Rol Tamimh Boyutu Uzerindeki

Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayis1 = 0,557

R*=0,311

Uyarlanms R *= 0,304

Standart hata= 0,858

B SEg B t Sig. Tolerans VIF

(Sabit) | 1,392 0,215 6,490 0,000
Gelisim | 0,377 0,119 0,347 3,174 0,002 0,183 5,456
Odiil 0,244 0,080 0,236 3,051 0,002 0,366 2,735

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon | 0,004 0,079 0,004 0,049 0,961 0,273 3,668

Tablo 3.11°de olumlu sosyal davraniglarin rol tanimli boyutunu etkileyen igsel
pazarlamanin boyutlarina iligkin regresyon bulgular1 yer almaktadir. Tablo 3.11
incelendiginde igsel pazarlamanin gelisim ve 0Odiil boyutlarinin olumlu sosyal

davranislarin  rol tanimli boyutunu etkiledigi goriilmektedir. Tablo 3.11’°deki
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sonuglara gore ig¢sel pazarlama rol tanimhi boyutundaki varyansin yaklasik olarak
%30’unu aciklamaktadir (Uyarlanmig R2=O,30). Bu oran otel isletmelerinde icsel
pazarlamanin rol tanimli olumlu sosyal davranislar iizerindeki etkisinin Onemli
oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina (f) gore igsel
pazarlama boyutlarinin rol tanimli olumlu sosyal davranislar tlizerindeki etkisi
incelendiginde gelisim (B=0,34, p=0,002), o6diil ($=0,23, p=0,002) seklindedir.
Vizyon boyutunun ($=0,004, p=0,96) rol tanimli olumlu sosyal davraniglar
tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla
igsel pazarlamanin gelisim ve o&dil boyutlarinin olumlu sosyal davraniglar
boyutlarindan rol tanimli olumlu sosyal davranislar lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Bu durumda c¢alisanlarin kisisel gelisiminin is tanimima uygun
davraniglar sergilemelerive miisterilerin bekledigi sekilde hizmet sunmalar
konusunda yardimci oldugu ve isletmede uygulanan ddiillerin ¢alisanlart iglerini

yapma konusunda tesvik ettigi sdylenebilir.

Tablo 3.12: i¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davramslarin Rol Otesi Boyutu Uzerindeki

Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,520

R*=0,270

Uyarlanmis R *= 0,263

Standart hata= 1,109

B SEg B t Sig. Tolerans VIF

(Sabit) | 1,032 0,277 3,723 0,000
Gelisim | 0,335 0,154 0,245 2,181 0,030 0,183 5,456
Odiil 0,299 0,103 0,231 2,897 0,004 0,366 2,735

Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler

Vizyon | 0,092 0,102 0,082 0,894 0,372 0,273 3,668

Tablo 3.12°de goriildiigii gibi, i¢sel pazarlamanin gelisim ve 6diill boyutlarinin
olumlu sosyal davranislarin rol 6tesi olumlu sosyal davraniglar boyutunu etkiledigi
goriilmektedir. Tablo 3.12°deki sonuglara gore igsel pazarlama olumlu sosyal

davranislarin rol 6tesi boyutundaki varyansin yaklasik olarak %26’simagiklamaktadir
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(Uyarlanmis R?=0,26). Bu oran otel isletmelerinde i¢sel pazarlamanin rol otesi
davranislar {izerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Standardize
edilmis regresyon katsayisina () gore i¢sel pazarlama boyutlarinin rol tesi olumlu
sosyal davranislar tizerindeki goreli dnem siras1 incelendiginde; gelisim (B=0,24,
p=0,03) ve 6diil (B=0,23, p=0,00) seklinde bir siralama ortaya ¢ikmigtir. Vizyonun
(B=-0,08, p=0,37) rol 6tesi olumlu sosyal davranislar lizerindeki etkisinin istatistiki
olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin gelisim ve
6diil boyutlarinin olumlu sosyal davraniglar boyutlarindan rol Gtesi davraniglar
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu durumda igsel pazarlama ile iligili
gelisim ve Odiillendirme uygulamalarimin c¢alisanlarin is taniminda belirtildigi
davraniglarin Gtesinde olumlu sosyal davranislar1 ortaya c¢ikardigi, calisanlarin
miisterilerle daha fazla ilgilenmek, onlar1 mutlu etmek, daha kaliteli hizmet sunmak
icin hem igletmenin hemde miisterilerin beklentisinin 6tesinde davraniglar segiledigi

sOylenebilir.

Tablo 3.13: i¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davramslarin isbirligi Boyutu Uzerindeki

Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,521

R*=0,271

Uyarlanmus R *= 0,264

Standart hata= 0,928

B SEg B t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 1,539 0,232 6,634 0,000
Gelisim 0,384 0,129 0,335 2,983 0,003 0,183 5,456
Odiil 0,289 0,086 0,266 3,344 0,001 0,366 2,735
Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler
Vizyon 0,058 0,086 0,062 0,671 0,503 0,273 3,668

Tablo 3.13’de igsel pazarlamanin olumlu sosyal davraniglarin isbirligi boyutu
tizerindeki etkisine iliskin c¢oklu regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo
incelendiginde igsel pazarlamanin gelisim ve 06diil boyutlarinin olumlu sosyal

davraniglarin isbirligi boyutunu etkiledigi goriilmektedir. Tablo 3.13’deki sonuglara
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gore ig¢sel pazarlama olumlu sosyal davranislarin isbirligi boyutundaki varyansin
yaklasik olarak %26’sim1 agiklamaktadir (UyarlanmisR?=0,26). Bu oran otel
isletmelerinde igsel pazarlamanin isbirligi iizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore i¢sel pazarlama
boyutlarinin igbirligi tizerindeki goreli 6nem sirasi incelendiginde; gelisim ($=0,33,
p=0,00) ve 6diil (p=0,26, p=0,00) seklinde bir siralama ortaya ¢ikmistir. Vizyonun
(B=-0,06, p=0,50) isbirligi lizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1
tespit edilmistir. Dolayistyla i¢sel pazarlamanin gelisim ve ddiil boyutlarinin olumlu
sosyal davraniglar boyutlarindan igbirligi {lizerinde Onemli bir etkisi oldugu
gelisim ve 0diil uygulamalarinin ¢alisanlarin  is

soylenebilir. Isletmedeki

arkadaslarina yardimei1 olmalar1 konusunda 6nemli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.14: i¢sel Pazarlamanin Olumlu Sosyal Davramslar Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirma Modelinin Ozet istatistikler (Uyum lyiligi)
Coklu R katsayisi= 0,621

R’= 0,385

Uyarlanmis R >= 0,379

Standart hata= 0,763

B SEg B t Sig. Tolerans VIF
(Sabit) 1,321 0,191 6,922 0,000
Gelisim 0,365 0,106 0,356 3,454 0,001 0,183 5,456
Odiil 0,277 0,071 0,285 3,901 0,000 0,366 2,735
Modele Girmeyen Bagimsiz Degiskenler
Vizyon 0,013 0,071 0,015 0,179 0,858 0,273 3,668

Tablo 3.14’te i¢sel pazarlamanin olumlu sosyal davranislar tizerindeki etkisine iliskin
coklu regresyon analizi sonuglari verilmistir. Tablo 3.14 incelendiginde igsel
pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlarinin olumlu sosyal davraniglar1 etkiledigi
goriilmektedir. Tablo 3.14’teki sonuglara gore igsel pazarlama olumlu sosyal
davraniglardaki varyansin yaklasik olarak %38’ini agiklamaktadir (Uyarlanmisg
R?=0,38). Bu oran otel isletmelerinde i¢sel pazarlamanin olumlu sosyal davramslar

tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
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katsayisina () gore icsel pazarlama boyutlarinin olumlu sosyal davranislar
tizerindeki goreli 6nem sirasi incelendiginde; gelisim (B=0,35, p=0,00) ve odiil
(B=0,28, p=0,00) seklinde bir siralama ortaya ¢ikmistir. Vizyonun (f=0,01, p=0,85)
olumlu sosyal davraniglar iizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadigi
tespit edilmistir. Dolayistyla igsel pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlarinin olumlu
sosyal davranislar iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan
isgorenlerin isletmede uygulanan gelisim ve 6diil sistemlerinin ¢alisanlarin olumlu
sosyal davranislar sergilemesi konusunda yeterli oldugu algisina sahip olduklart ve
vizyonun olumlu sosyal davraniglar sergileme konusunda onemli bir etkiye sahip

olmadigini diisiindiikleri sdylenebilir.

Tablo 3.15: Hizmet Verme Yatkinhg veOlumlu Sosyal Davramslari Etkileyen i¢sel Pazarlama

Boyutlar
i¢sel Pazarlama Boyutlari Hizmet Verme Yatkinhg: UyarlanmisR®
Gelisim Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu o1
Odiil Hissettirme Thtiyaci ’
Gelisim Miisterinin Gereksinim ve Isteklerini Okuma 0.24
Odiil ihtiyact ’
Gelisim Hizmetleri Basarili Bir Sekilde Sunma Arzusu 0,30
Gelisim Kisisel Iliski Kurma Ihtiyac1 0,21
i¢sel Pazarlama Boyutlari Olumlu Sosyal Davramslar Uyarlanmis R’
Gelisim
_ Rol Tanimli Olumlu Sosyal Davraniglar 0,30
Odiil
Gelisim .
_ Rol Otesi Olumlu Sosyal Davraniglar 0,26
Odiil
Gelisim .
_ Isbirligi 0,26
Odiil

Genel olarak icsel pazarlama, hizmet verme yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislar
arasindaki iligki ve igsel pazarlamanin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal
davranislar tizerindeki etkisi degerlendirilirse; i¢sel pazarlama, hizmet verme
yatkinlig1 ve olumlu sosyal davraniglar arasindaki iligkinin olumlu (pozitif) oldugu
soylenebilir. I¢sel pazarlamanin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal

davranislar iizerinde etkisi vardir ve hizmet verme yatkinligina ve olumlu sosyal
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davranislara katki saglamaktadir. Tablo 3.15°te goriildiigii gibi, i¢sel pazarlamanin
farkl1 boyutlarmin farkli hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal davranmiglar
boyutlar iizerinde etkisi tespit edilmistir. Tablo 3.15’te hizmet verme yatkinlig1 ve
olumlu sosyal davranislar1 etkileyen igsel pazarlama boyutlar1 verilmistir. I¢sel
pazarlamanin gelisim ve 0diil boyutlar1 hizmet verme yatkinligini ve olumlu sosyal
davranislar1 etkilemekte ve katki saglamaktadir. Baska bir deyisle, otel isletmelerinde
calisan igsgorenlerin hizmet verme yatkinliklar1 ve olumlu sosyal davranislariiizerinde
isletmelerin uyguladig1 gelisim ve 6diil sistemleri etkili ve dnemlidir. Bu durumda
icsel pazarlamayla ilgili uygulamalarain nispeten birbirine bagli ve birbirini etkileyen
uygulamalar oldugu sdylenebilir. Bu nedenle hizmet verme yatkinligr ve olumlu
sosyal davraniglar iizerinde etkisi bulunmayan i¢sel pazarlama boyutunun (vizyon)
onemsiz oldugu anlamma gelmemektedir. I¢sel pazarlamanmin biitiin boyutlarmin
hizmet verme yatkinlifi ve olumlu sosyal davraniglar {izerindeki etkisinin
olmamasinin nedeni, isgorenlerin hizmet davraniglarinin sadece bu tiir uygulamalara
baglh olmadigidir. Isgdrenlerin hizmet davramislarinin basaris1 isgdren segimiyle de
ilgilidir. isgdren seciminde &zellikle ise uygun kisilerin segilmesi isgdrenlerin hizmet
davraniglarint etkileyebilir. Bu durum, otel isletmelerindeki igsel pazarlama
uygulamalarinin  isgérenlerin  hizmet verme yatkinligt ve olumlu sosyal

davranislarina yaptig1 katkiy1 etkileyebilir.
Otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalarinin isgérenlerin hizmet verme

yatkinligi ve olumlu sosyal davramislarn tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla

gelistirilen hipotezlerle ilgili sonuglar Tablo 3.16’da verilmistir.
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Tablo 3.16: Hipotezlere iliskin Analiz Sonuclar

HIPOTEZLER SONUC
H1:Igsel pazarlamanin hizmet verme yatkinlig: iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H1,: Vizyonun miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci tizerine pozitif

etkisi vardur. Red
H1,:Vizyonun miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci {izerine pozitif

etkisi vardir. Red
H1,: Vizyonun hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif etkisi

vardir. Red
H14: Vizyonun kisisel iliski kurma ihtiyaci tizerine pozitif etkisi vardir. Red
H1.: Gelisimin misteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci tizerine pozitif

etkisi vardr. Kabul
H1g Gelisimin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine pozitif

etkisi vardir. Kabul
H1,: Gelisimin hizmetleri basaril bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif etkisi Kabul
vardir.

H1y: Gelisimin kisisel iliski kurma ihtiyaci {izerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H1,: Odiiliin miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyaci iizerine pozitif Kabul
etkisi vardir.

H1;: Odiiliin miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyaci iizerine pozitif etkisi

vardir. Kabul
Hl;: Qdiiliin hizmetleri basaril1 bir sekilde sunma arzusu iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H1,: Odiiliin kisisel iliski kurma ihtiyac {izerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2: Igsel pazarlamanin olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2,: Vizyonun rol tanimli olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir. Red
H2,:Vizyonun rol 6tesi olumlu sosyal davranislar tizerine pozitif etkisi vardir. Red
H2.: Vizyonun igbirligi lizerine pozitif etkisi vardir. Red
H24: Gelisimin rol tanimli olumlu sosyal davranislar tizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2.: Gelisimin rol 6tesi olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2¢: Gelisimin isbirligi lizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2,: Odiiliin rol taniml1 olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2,;: Odiiliin rol 6tesi olumlu sosyal davranislar iizerine pozitif etkisi vardir. Kabul
H2,: Odiiliin isbirligi iizerine pozitif etkisi vardur. Kabul

Tablo 3.16’da goriildiigli lizere igsel pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlarinin

hizmet verme yatkinligt ve olumlu sosyal davraniglari iizerinde etkisi oldugu
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hipotezleri desteklenirken, vizyon boyutunun hizmet verme yatkinligi ve olumlu

sosyal davranislari tizerinde etkisi oldugu yoniindeki hipotezler desteklenmemistir.
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SONUC

Igcsel pazarlama, calisanlari i¢ miisteri olarak goren ve calisanlarm istek ve
ihtiyaclarini karsilamay1 6nemseyen bir yaklasimdir. Bu yaklasimin 6zellikle hizmet
isletmelerinde uygulanmasi oldukca 6nemlidir. Ciinkii hizmet isletmelerinde tiiketici
memnuniyeti biliylik Olciide isgoren davramiglarma baghdir. Tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinin siirekli degistigi cagimizda, isgdrenin hizmete olan yatkinligr ve bunun
sonucu olarak sergiledigi olumlu davranis sekilleriyle tiiketicinin ihtiyag¢ ve istekleri
karsilanabilmektedir.Calisanlarin olumlu hizmet davranislar1 sergileyebilmeleri igin
memnuniyetlerinin yiiksek olmasi gerekir. Calisanlarin memnuniyetini saglayip
verimliligini artirmak igin igsel pazarlama uygulamalarma ihtiyag vardir. lgili yazin
incelendiginde ic¢sel pazarlama uygulamalarinin calisanlarin hizmet davraniglarini
olumlu yonde degistirdigi goriilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 2002; Lings, 2004; Bell,
Mengiic ve Stefani, 2004; Bellou ve Andronikidis, 2008).

Bu ¢alismada otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalar tespit edilmis, otel
calisanlarinin  hizmet verme yatkinligt ve olumlu sosyal davranig diizeyleri
belirlenmis, otel isletmelerinde ic¢sel pazarlama uygulamalarinin hizmet verme
yatkinlig1 ve olumlu sosyal davranislar iizerine etkisi incelenmistir. Bunun i¢in bir
model gelistirilmis ve model Nevsehir ilinde faaliyet gdsteren 4 ve 5 yildizhi
otellerde calisan isgorenler iizerinde test edilmistir. Otel isletmelerinde igsel
pazarlama uygulamalarinin iggérenlerin hizmet verme yatkinligi ve olumlu sosyal
davranislar tizerindeki etkisini belirlemek i¢in dort boliimden olusan bir anket formu
kullanilmigtir. Anketin birinci boliimiinde otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama
uygulamalarinin degerlendirilmesi amaciyla i¢sel pazarlama Olgegi yer almaktadir.

I¢sel pazarlamay1 dlgmek igin Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen



“I¢sel Pazarlama” &lgegi kullanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde olumlu sosyal
davranislar 6l¢gegi bulunmaktadir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan olumlu sosyal
davraniglar1 6lgmek icin Bettencourt ve Brown (1997) tarafindan gelistirilen; rol
taniml1 olumlu sosyal davranislar, rol Gtesi olumlu sosyal davranislar ve isbirligi
olmak lizere 3 boyuttan ve 15 maddeden olusan “Olumlu Sosyal Davranislar” 6lgegi
kullanilmigtir.  Anketin {iglincli  boliimiinde hizmet verme yatkinhi§i1 Olgegi
bulunmaktadir. Hizmet verme yatkinligin1 6l¢mek i¢in Donavan, Brown ve Mowen
(2004) tarafindan gelistirilen “Hizmet Verme Yatkinligr” olcegi kullanilmustir.
Anketin dordiincii boliimiinde ise aragtirmanin uygulama asamasina katilan otel
calisanlarinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik demografik sorular yer

almaktadir.

Anket Nevsehir ilinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel isletmeleri
calisanlarina uygulanmistir. Kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigiine ulasabilmek i¢in
anket uygulamay1 kabul eden otel isletmelerine toplam 500 adet soru formu
birakilmistir. Soru formuna tam olarak cevap verilmemesi ve birden fazla secenegin
isaretlenmesi gibi nedenlerle gecerliligi olmayan soru formlar1 ayiklandiktan sonra
319 adet anket arastirmada kullanilmistir. Anketlerin geri doniis oran1 % 63,8’tir.
Anket sonuglart degerlendirilmeden once kullanilan Olgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Analizler sonucunda dl¢eklerin gegerli ve giivenilir

oldugu sonucuna varilmstir.

Uygulamaya katilan isgérenlerin oOzellikleri 1ile ilgili aragtirma sonuglari
incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin (%58) ve evli (%62,1) oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan iggorenlerin yaglarina bakildiginda geng niifusun
cogunlukta oldugu goriilmektedir (%62). Anketi cevaplayan isgdrenlerin %33,2sinin
ilkdgretim, %42,3’nilin ortadgretim, %19,7’sinin lisans, %4,7’sinin ise lisansiisti
diizeyinde egitime sahip olduklar tespit edilmistir. Arastirmaya katilan isgdrenlerin
calistiklar1 departmanlar incelendiginde % 34,7°nin kat hizmetlerinde, %21’in
mutfakta, %21,3’nlin Onbiiroda ve %22,9’un ise yiyecek icecek boliimiinde
calistiklar1 anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan isgoérenlerin isletmede c¢alisma
stirelerine bakildiginda %85’inin 1-5 yil arasi, %12,9’nun 6-10 yil arasi, 1,9’unun

11-15 yil aras1 ve %0,3 liniin ise 16 yildan fazla isletmede ¢alistig1 anlagilmaktadir.
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Aragtirma sonuglarina gore, isgorenler calistiklar: otel igsletmelerinde i¢sel pazarlama
uygulamalarmm  yiiksek olarak degerlendirmektedirler. Isgdrenler ozellikle
isletmelerde uygulanan vizyon ve gelisim faaliyetlerini yiliksek olarak
degerlendirmislerdir. Isgorenlerin 6diil uygulamasim algilamalar1 ise nispeten daha
diisiiktiir. Ayrica isgorenler kendilerini hizmet vermeye yatkin ve olumlu sosyal
davraniglar sergileyen isgorenler olarak algilamaktadirlar. Bu durumda isgdrenlerin
isletmede igsel pazarlama uygulamalarini yiiksek olarak algiladiklari, olumlu sosyal
davranislarin1 yiiksek ve kendilerini hizmet vermeye yatkin iggorenler olarak

algiladiklar sOylenebilir.

Otel isletmelerindeki ig¢sel pazarlama uygulamalar ile isgorenlerin hizmet verme
yatkinlig1 arasinda yapilan analizler sonucunda, igsel pazarlamanin biitiin boyutlari
ile hizmet verme yatkinliginin boyutlarinin hepsi arasinda pozitif ve istatistiki olarak
anlamli korelasyon bulunmustur. I¢sel pazarlamanm boyutlar1 olan vizyon, gelisim
ve 0dil ile en yiiksek korelasyon hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu
arasindadir. Otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin igsgdrenlerin daha iyi

hizmet verme istegini artirdigi soylenebilir.

Arastirmada otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalari ile isgdrenlerin
olumlu sosyal davranislar1 arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir. I¢sel
pazarlamanin biitiin boyutlari, olumlu sosyal davraniglarin boyutlarinin hepsi ile
pozitif ve istatistiki olarak anlamli korelasyon sergilemektedir. i¢gsel pazarlamanin
boyutlar1 olan vizyon, gelisim ve 6diil ile en yiiksek korelasyon rol tanimli olumlu
sosyal davraniglar arasindadir. Bu durumda otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama
uygulamalarinin  ¢alisanlarin ~ kendilerinden beklenen hizmet davranislarini

sergilemelerine yardimei oldugu sdylenebilir.

Arastirma sonuglart incelendiginde i¢sel pazarlamanin farkli boyutlarinin farkl
hizmet verme yatkinlig1 boyutlarina katki sagladigi anlagilmaktadir. Gelisim ve o6diil
boyutlarinin miisteriye 6zel ve 6nemli oldugunu hissettirme ihtiyact boyutuna ve
miisterinin gereksinim ve isteklerini okuma ihtiyact boyutuna biiylik oranda katki

sagladig1 saptanmistir. Gelisim boyutu hizmetleri basarili bir sekilde sunma arzusu

70



boyutuna ve kisisel iligki kurma ihtiyaci boyutuna katki saglamaktadir. Bu durumda
iggorenlerin miisterilere O6zel 1ilgi goOstererek miisterilerin ihtiyaclarini onlar
sOylemeden anlayabilmesi i¢in isletme tarafindan gelisim ve odiil gibi cesitli
uygulamalarla tesvik edilmeleri gerektigi soOylenebilir. Cesitli uygulamalarla
odiillendirilen isgorenlerin is tatmini artacak ve daha istekli bir sekilde isletmenin
amaglarina ulasmasina yardimei faaliyetler i¢inde bulunacaktir. Isgdrenlerin gesitli
egitim ve gelistirme faaliyetleri ile is ile ilgili yeterlilikleri artirilarak miisterilere
daha bagarili hizmet sunmalar1 saglanabilir. Hizmet sektoriinde iiretim ve tliketimin
es zamanli olmast hizmetlerin basarisinda ¢alisanlarin 6nemini artirmaktadir. Cesitli
egitim programlariyla bu durumun bilincine varan isgérenler miisterilere daha iyi
hizmet sunmak i¢in onlar1 yakindan tanima adina kisisel iliski kuracaklardir.
Bilindigi lizere miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in miisterilerin istek ve
beklentilerini karsilayan hizmet sunumu gerceklestirilmelidir. Bunu saglamak i¢in de
miisterilerle kisisel iliski kurulmasi gerekmektedir. Miisterilere isimleriyle hitap
etmek, cay1 kag sekerli ictigini bilmek gibi kisisel iliski kurma yoluyla elde edilen

bilgilerle miisterilere daha basarili hizmet sunumu gergeklestirilebilir.

Aragtirmada igsel pazarlamanin olumlu sosyal davraniglara énemli derecede katki
sagladigi goriilmektedir. Ozellikle igsel pazarlamanin gelisim ve 6diil boyutlar:
olumlu sosyal davraniglarin rol tanimli olumlu sosyal davraniglara, rol 6tesi olumlu
sosyal davraniglara ve isbirligine biiyilk oranda katki sagladigi saptanmistir. Bu
durumda egitim ve seminer gibi ¢esitli faaliyetlerle bilgi ve becerilerini gelistirme
firsat1 bulan isgdrenlerin is tamiminda yer alan gorevleri en iyi sekilde yerine
getirecegi, kendilerinden beklenen hizmet davraniglarinin 6tesinde davraniglar
sergileyecegi, is ylki fazla olan calisma arkadaglarina yardim edecegi soylenebilir.
Ayrica otel isletmelerindeki prim, terfi, takdir gibi 6diil sistemlerinin isgorenlerin
motivasyonunu artirarak daha iyi hizmet sunmaya tesvik ettigi sdylenebilir. Otel
isletmelerinde isbirligi acisindan takim caligmasi 6nemlidir. Bu nedenle isletme
yoneticileri iggorenler arasindaki takim c¢aligmasini gelistirmeleri igin personel

egitimine 6nem vermeleri gerektigi sdylenebilir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, konu ile ilgili daha Once yapilan arastirma

sonuclar1 ile kiyaslandiginda, benzer sonuglarin elde edildigi goriilmektedir.
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Aragtirmada, otel isletmelerinin ig¢sel pazarlama ile 1ilgili uygulamalarinin
iggorenlerin hizmet davraniglarii etkiledigi tespit edilmistir. Bell, Mengiic ve
Stefani (2004) magaza calisanlar1 iizerinde yaptiklar1 ¢alismada igsel pazarlama
uygulamalarinin ¢aliganlarin miisterilere daha iyi hizmet sunma istegini gelistirdigini
bulmuslardir. Benzer sekilde Basaran, Biiyiikyilmaz ve Cevik de, (2011) igsel
pazarlama uygulamalarinin ¢alisan davraniglarini olumlu yonde etkiledigini 6zellikle
gelisim ve ddiil boyutunun c¢alisan davranigini degistirmede 6nemli oldugu sonucunu
bulmuslardir. Bell ve Mengiic¢ (2002) ise, calisanlara destekleyici bir ¢aligma ortami
sunulmasiin ¢alisanlarin 6zellikle rol tanimli olumlu sosyal davranislart ile ilgili
karsiliklilik yaratacagini belirtmektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar ilgili

yazindaki sonuglar1 desteklemektedir.

Bu arastirmada igsel pazarlama uygulamalarinin bagimli degiskenlerden olan
isbirligini etkiledigi saptanmustir. Benzer sekilde Bellou ve Andronikidis (2008)
tarafindan Yunanistan’da faaliyet gdsteren bankalar {izerinde yapilan arastirmada
icsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin performansini artirdigi ve c¢alisanlarin
daha isbirligi icinde ¢aligmalarini sagladigi tespit edilmistir. Bu bulgulara bakarak
sektorler farkli olmasmma ragmen igsel pazarlama uygulamalarinin isgorenlerin

hizmet davraniglarini etkiledigi sdylenebilir.

Arastirmada ig¢sel pazarlamanin vizyon boyutunun hizmet verme yatkinligi ve olumlu
sosyal davranmiglar iizerinde herhangi bir etkisi bulunamamistir. Ancak bu durum
vizyon boyutunun onemsiz oldugu anlamina gelmemelidir. I¢sel pazarlamanin
herhangi bir boyutu ile ilgili yapilan uygulamalar mutlaka diger boyutlarla ilgili
yapilan uygulamalar1 da etkileyecektir. Ornegin, isletme vizyonunun calisanlarin

kendilerini gelistirmelerine firsat verecek sekilde diizenlenmesi gerekir.

Arastirma sonuglari, otel isletmelerinin i¢sel pazarlamayr uygularken Ozellikle
gelisim ve ddiil boyutlarina daha fazla 6nem vermesi gerektigini isaret etmektedir.
Bu sekilde bu boyutlarla ilgili i¢gsel pazarlama uygulamalarinin isgérenlerin hizmet
verme yatkinligina ve olumlu sosyal davranmiglarina daha fazla katki yapmasi

saglanabilir.
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Bu arastirmada otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalari, hizmet verme
yatkinligi ve olumlu sosyal davramiglar ile iligkilendirilmistir. Daha sonraki
calismalarda otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalar1 orgiitsel baglilik, is
tatmini, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi degiskenlerle iliskilendirilerek
incelenebilir. Ayrica, elde edilen arastirma sonuglari, aragtirmanin sinirli bir bolgede
yapildigi, 6rneklemin smirl sayida ve nitelikte isletmeyi kapsadigi dikkate alinarak
degerlendirilmelidir. Bu nedenle, bu calismada Onerilen model, tesadiifi olarak

secilen daha biiyiik bir 6rnek hacmi ile Tiirkiye genelinde test edilebilir.
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EKLER

EK 1: OTEL ISLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
ISGORENLERIN HIZMET VERME YATKINLIGI VE OLUMLU SOSYAL
DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSiNI OLCEN ANKET FORMU

Saym Katilimer,

Bu calismanin amaci, i¢sel pazarlamanin olumlu sosyal davraniglar ve hizmet verme
yatkinlig {izerindeki etkisini 6l¢mektir. Ankete vereceginiz cevaplar genel degerlendirmeler
yapmak i¢in kullanilacaktir ve hicbir sekilde sahis ya da kurum ismi kullanilmayacaktir.
AnKeti, hicbir soruyu bos birakmadan, objektif esaslarla cevaplandirmaniz, calismanin
amacima ulasmasima onemli katkilar saglayacaktir. Liitfen, asagida yer alan ifadeleri
okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisina (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma
diizeyinizi belirtiniz. Katkilarimiz i¢in tesekkiir ederiz.

E| E
HEHE
Liitfen, asagidaki ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin = | & z
karsisinda (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma zE|E|E
diizeyinizi belirtiniz. X E E ®:

Katihlyorum

Kesinlikle
Katillyorum

1. Bu otel caliganlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar.

2. Bu otel vizyonunu ¢aliganlarina uygun bir sekilde iletir.

3. Bu otel ¢alisanlarimi iglerinde iyi performans gostermesi igin
hazirlar.

4. Bu otel ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir
maliyetten ziyade bir yatirim olarak goriir.

5. Buoteldeki galisanlarin bilgi ve becerileri drgiitiin isleyen siirecinde
gelisir

6. Bu otel galisanlarina islerin nasil yapilmasi gerektigini degil, ni¢in
yapilmasi gerektigini 0gretir

7. Bu otel galiganlarini yetistirmenin dtesinde ayn1 zamanda egitir

8. Buotelin performans degerlendirmesi ve odiillendirme sistemleri
caliganlarini birlikte caligsmalari i¢in tegvik eder.

9. Bu otel ¢ogunlukla drgiitiin vizyonuna katkida bulunan galiganlarin
performanslarimi dlcer ve ddiillendirir

10. Bu otel ¢alisanlarin gdrevlerini iyilestirmek ve orgiitiin stratejisini
gelistirmek igin ¢aliganlardan bilgi toplar

11. Bu otel calisanlarina hizmet rollerinin 6nemini iletir

12. Bu otelde mitkemmel hizmet saglayan caligsanlar ¢cabalarindan dolay1
odiillendirilirler

13. Bu otelde ¢alisanlar hizmet rollerini yapmalari i¢in uygun bir
sekilde yetistirilirler

14. Bu otel galiganlarin farkli ihtiyag¢larini tedarik etmek i¢in gerekli
esneklige sahiptir

15. Bu otelde ¢alisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir ve iletisimin

Onemi Orglite yerlestirilir




Liitfen, asagidaki ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin @ ; g = § P g
karsisinda (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma = sl sl 5| 5 = 5
diizeyinizi belirtiniz. EE|E| Rl 2| £2
o= | = "- = L =
XEIE| 2|3 %S
S|2| % 4| T
1. Gorevim olmamasina ragmen goniillii olarak miisterilere yardim
ederim.
2. Ortaya c¢ikan sorunlarla ilgili miisterilere istenilenin ve
beklenilenin dtesinde yardimcet olurum.
3. Miisterilere gorev ve sorumluluklarimin iizerinde ve Otesinde
hizmet ederim.
4. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miimkiin olan her seyi
severek ve isteyerek yaparim.
5. Miisterilere yardim etmek i¢in her yolu denerim.
6. Miisterilerin ihtiyacini karsilayacak tiim isleri yaparim.
7. Miisterilere hizmet ederken isimin gerektirdigi sekilde
davranirim.
8. Miisterilere karst sorumluluklarimi is taniminda belirtildigi
sekilde yerine getiririm.
9. Miisterilerin bekledigi sekilde hizmet veririm.
10.  Miisterilere gerektigi sekilde yardim ederim.
11. s yiikii cok olan diger calisanlara yardim ederim.
12.  Etrafimdaki diger ¢alisanlara her zaman yardim eli uzatmaya
hazirim.
13.  Gerekmese dahi yeni ¢alisanlarin ise ve is ortamina alismasina
yardimci olurum.
14. Diger calisanlara yardim etmek igin severek ve isteyerek
zamanimi ayiririm.
15. Isle ilgili sorunlar1 olan diger calisanlara severek ve isteyerek
yardim ederim.
Y E § £ § @ g
" S , . . ZS| 8| 8| 2| ==&
Liitfen, asagidaki ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin Zz| 2| 2| S| £
karsisinda (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma ZE| E|E | 2|23
diizeyinizi belirtiniz. ME IR | S| 3| ¢S
g | 2 M| N
1. Hizmet ettigim miisterilerin isteklerini karsilayarak onlart memnun
etmekten hoslanirim.
2. Her misterinin kendini 6zel ve 6nemli hissetmesini saglamaktan
zevk alirim.
3. Her miisterinin sorunu benim igin dnemlidir.
4. Her miisteriye bireysel (6zel) ilgi gostermek beni mutlu eder.
5. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini gozlerinden (dogal olarak) okurum
(anlarim).
6. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini onlar sdylemeden genellikle
anlarim.
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7. Hizmet verdigim miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini tahmin etmekten
hoslanirim.

8. Miisterilere ne kadar yakin ve samimi davranacagimi onlarin beden
dilinden anlarim.

9. Misterilere tam zamaninda hizmet vermeyi severim.

10. Miisterilere kars1 gorevlerimi yerine getirmekten biiytik bir
memnuniyet duyarim.

11. Miisterilere iyi hizmet verme konusunda kendime giivenimin olmast
hosuma gider.

12. Misterilerin isimlerini hatirlamak hosuma gider.

13. Misterilerimi daha yakindan tanimak hogsuma gider.

Cinsiyetiniz ?( ) Bay ( ) Bayan

Yasimz ?............

Medeni Haliniz? ( ) Bekar ( ) Evli

Egitim diizeyiniz? ( ) ilkogretim ( )Lise ( )Universite ( ) Lisansiistii

Kac yildir bu isletmede ¢ahsiyorsunuz? ............

Cahstigimiz Departman .......................cooeeeeee.
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EK 2: Tek Degiskenli Normallik Dagilim

Degisken Std. Dev. Skewness Kurtosis
Madde 1 1.468 -1.202 -0.143
Madde 2 1.434 -1.244 -0.002
Madde 3 1.424 -1.229 -0.010
< Madde 4 1.373 -1.040 -0.316
= Madde 5 1.220 -1.106 0.202
= Madde 6 1.127 -1.023 0213
S Madde 7 1.064 -1.028 0.409
s Madde 8 1.069 -0.984 0.333
= Madde 9 1.153 -0.992 0.176
% | Madde 10 1.174 -1.061 0.233
— Madde 11 1.168 -1.144 0.406
Madde 12 1.189 -1.179 0.372
Madde 13 1.173 -1.299 0.748
Madde 14 1.216 -1.273 0.559
Madde 15 1.189 -1.348 0.812
Madde 1 1.423 -1.072 -0.288
80 | Madde 2 1.447 -1.062 -0.365
= Madde 3 1.363 -1.063 -0.171
= Madde 4 1.355 -1.049 0.194
;j Madde 5 1.246 -0.977 0.172
> Madde 6 1.218 -0.965 -0.155
5 Madde 7 1.110 -0.978 0.027
o Madde 8 1.019 0.053 1.812
?_, Madde 9 1.088 -1.306 1.120
g Madde 10 1.166 -1.173 1.069
IS Madde 11 1.170 -1.354 0.957
T Madde 12 1.132 -1.428 1.300
Madde 13 1.152 1.474 1.432
Madde 1 1.469 -1.096 -0.349
. Madde 2 1.441 -1.103 -0.295
% Madde 3 1411 -1.135 -0.147
& Madde 4 1.287 -1.082 -0.123
s Madde 5 1.249 -0.966 20.192
= Madde 6 1.185 -0.955 0.111
A [Madde 7 1.188 -0.896 -0.195
§ Madde 8 1.142 -0.942 0.021
2 Madde 9 1.200 -1.018 0.082
A Madde 10 1.190 -1.082 0.182
= Madde 11 1.176 -1.165 0.425
g Madde 12 1217 “1.159 0.296
5 Madde 13 1.212 -1.155 0.290
Madde 14 1.230 1162 0.269
Madde 15 1.236 1212 0.371
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EK 3: i¢csel Pazarlama Olgeginin Madde Korelasyon Analizi Sonuglari

i¢csel Pazarlama Vizyon Gelisim Odiil
Vizyon
1. Madde 0,94 0,75 0,47
2. Madde 0,93 0,76 0,47
11. Madde 0,83 0,65 0,64
Gelisim
3. Madde 0,78 0,89 0,46
4. Madde 0,80 0,82 0,54
5. Madde 0,70 0,81 0,56
6. Madde 0,68 0,76 0,65
7. Madde 0,64 0,79 0,63
13. Madde 0,49 0,71 0,59
14. Madde 0,51 0,75 0,59
15. Madde 0,45 0.71 0,62
Odiil
8. Madde 0,62 0,76 0,83
9. Madde 0,60 0,70 0,89
10. Madde 0,54 0,64 0,90
12. Madde 0,57 0,66 0,84
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EK 4: Hizmet Verme Yatkinhgi Ol¢eginin Madde Korelasyon Analizi Sonuclar

Hizmet Verme Yatkinhgi Miisteriye Miisterinin Hizmetleri Kisisel
Ozel isteklerini Basarih Bir | Qliski
Oldugunu Anlama Sekilde Kurma
Hissettirme ihtiyac: Sunma ihtiyac:
Ihtiyac1 Arzusu

Miisteriye Ozel Oldugunu Hissettirme Ihtiyaci

1. Madde 0,94 0,55 0,40 0,30

2. Madde 0,95 0,59 0,43 0,33

3. Madde 0,96 0,61 0,38 0,32

4. Madde 0,91 0,65 0,38 0,36

Miisterinin isteklerini Anlama ihtiyaci

5. Madde 0,71 0,84 0,42 0,38

6. Madde 0,63 0,83 0,48 0,37

7. Madde 0,60 0,83 0,55 0,37

8. Madde 0,25 0,72 0,29 0,23

Hizmetleri Basarih Bir Sekilde Sunma Arzusu

9. Madde 0,40 0,56 0,90 0,62

10. Madde 0,39 0,45 0,92 0,71

11. Madde 0,36 0,41 0,90 0,84

Kisisel Iliski Kurma ihtiyac

12. Madde 0,33 0,38 0,77 0,96

13. Madde 0,34 0,40 0,77 0,96
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EK 5: Olumlu Sosyal Davramslar Olceginin Madde Korelasyon Analizi Sonuclar

Olumlu Sosyal Davramslar Rol Otesi Rol Tanimh Isbirligi
Rol Otesi
1. Madde 0,95 0.55 038
2. Madde 0,95 0,56 0,39
3. Madde 0.97 0.58 0,38
4. Madde 0,94 0,64 0,46
5. Madde 0.87 0.68 0.48
Rol tanimh
6. Madde 0,75 0,80 0,50
7. Madde 0.62 0.87 0.59
8. Madde 0,49 0,91 0,61
9. Madde 0,47 0,90 0,70
10. Madde 0,42 0,85 0,74
Isbirligi
11. Madde 0,40 0,74 0,86
12. Madde 0,39 0,72 0,38
13. Madde 0,37 0,62 0,93
14. Madde 0,36 0,59 0,90
15. Madde 0,42 0,55 0,87
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EK 6: i¢sel Pazarlama Olgeginin Alt Olgeklerine iliskin Korelasyon Sonuclar

i¢csel Pazarlama Vizyon Gelisim Odiil
Vizyon -
Gelisim 0,853%*x* -
Odiil 0,675%* 0,796%* i

* *Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (gift yonlii).
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EK 7: Hizmet Verme Yatkinhgi Ol¢eginin Alt Olgeklerine iliskin Korelasyon Sonuglar

Miisteriye Ozel Kisisel
Miisterinin Hizmetleri Basarih )
Hizmet Verme Oldugunu . Hiski
Isteklerini Bir Sekilde Sunma
Yatkinhg: Hissettirme . Kurma
. Anlama Ihtiyaci Arzusu .
Ihtiyaci Ihtiyaci
Miisteriye Ozel
Oldugunu
Hissettirme
ihtiyac:
Miisterinin
Isteklerini 0,638%* =
Anlama Thtiyac
Hizmetleri
Basarili Bir
0,625** 0,623** -
Sekilde Sunma
Arzusu
Kisisel Iliski
0,651** 0,508%* 0,802%** -

Kurma ihtiyac

* *Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).
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EK 8: Olumlu Sosyal Davramslar Ol¢eginin Alt Ol¢eklerine iliskin Korelasyon Sonuclar

Olumlu Sosyal Davramslar Rol Otesi Rol Tanimh isbirligi
Rol Otesi -
Rol Tanimh 0,640** -
Isbirligi 0,642%* 0,726%* )

* *Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).
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EK 9: i¢sel Pazarlama Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

vizyon
0.81 s
1.00 - ' —
0.52
%-18 gelisim Y
N
0.66

33

=*1.05

=*1.09

Chi-Square=299.30, df=87, P-value=0.00000, RMSEA=0.037
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EK 10: Olumlu Sosyal Davramslar Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

0.
1.00

1.

1]

Chi-Square=324.89,

.

-
e
1.38
o e
1.16
e
‘ -
0.85
-
0s N o s—__]=0
oo -
. 09 2
.76 T

0.

df=87, P-value=0.00000, RMSEA=0.021

17

16

.35

-40

.38
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EK 11: Hizmet Verme Yatkinhgi Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

[

1.36
émo g
1.

.
« 3%
0.16
basa:z
"“3“56

Chi-Square=166.9%0, df=61, P-value=0.00000, RMSEA=0.061
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