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OTEL iISLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA VE ISLETME
PERFORMANSI iLiSKiSINDE PAZAR ODAKLILIGIN ROLU: NEVSEHIR
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OZET

Degisen zaman ve tiiketici profili ile pazarlama anlayislar1 da degisime ugramais, rekabet
siddetlenmistir. Rekabetin siddetlenmesi ve cografi simirlarin ortadan kalkmasi ile
isletmelerin rakiplerden ve tiiketicilerden gelecek bilgilere her zamankinden fazla
ihtiyac1 vardir. Isletmelerin, tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarim takip edebilmesi,
rakiplerinden daha hizli davranmasi elde edecegi bilgiyi isletme icinde daha etkin
kullanmasin1 gerekli kilmakta ve bu durum ise pazar odaklilik uygulamalarinin 6nemini
ortaya koymaktadir. Ancak isletmelerin, pazar odakli bir strateji gelistirmeden Once igsel
pazarlama uygulamalarini etkili hale getirmeleri bagka bir ifadeyle calisanlarini i
miisteri olarak gormeleri gerekmektedir. Isletmelerin bir nevi tiiketici olan ¢alisanlar ic
miisteri olarak gérmeleri pazar odakli bir strateji gelistirmeleri i¢in 6nemli bir adimdir.
Pazar odaklilik ve igsel pazarlama uygulamalarmin isletme performans: iizerindeki
etkilerinden yola ¢ikarak mevcut ¢alisma gerceklestirilmistir.

Calismanin amact Nevsehir’de faaliyet gosteren 3,4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin i¢sel
pazarlama uygulamalar ile isletme performansi iligkisinde pazar odakliligin roliinii
(etkisini) belirlemektir. Isletme pazar odakhiliginin farkli seviyelerdeki belirleyici
etmenlerinin test edilmesi ve ig¢sel pazarlama boyutlar1 ile bu etmenler arasindaki
iligkilerinin yoniiniin ve giicliniin ortaya konmasi bu arastirmanin temel amaglarindandir.
Calismanin diger amaglar ise i¢sel pazarlama ile isletme performansi arasindaki iliskiyi
incelemek, icsel pazarlama ile pazar odaklilik arasindaki iliskiyi incelemek, pazar
odakliligin isletme performansi ile iligkisini incelemektir.

Aragstirmaya katilan 185 orta ve iist diizey yonetici ve departman sefinden elde edilen
veriler yapisal esitlik modellemesi ve regresyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore icsel pazarlama ile isletme performansi (H;), igsel pazarlama ile pazar
odaklilik arasinda (H>), pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda dogrudan pozitif
yonlii bir iliski (H3) vardir. Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu ise pazar odakliligin
igsel pazarlama uygulamalar1 ile isletme performans: iligskisinde aracilik roliiniin
olmasidir (Hy). Son olarak, arastirmada pazar odakliligin i¢sel pazarlama uygulamalari
ile isletme performansi iliskisinde diizenleyici roliiniin oldugu da ortaya ¢cikmistir (Hs).

Anahtar Kelimeler: Pazar odaklilik, i¢sel pazarlama, isletme performansi, i¢ miisteri,
Nevsehir, otel isletmeleri
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ABSTRACT

As the time and consumer profile changed, marketing approaches also changed and
competition became fiercer. Businesses more than ever need information from
competitors and consumers since the competition became fiercer and geographical
borders lost their importance. Businesses’ necessity to monitor changing consumer
wishes and needs and to act faster than their competitors necessitate that they should use
the information obtained more effectively within the company and this situation
emphasizes the significance of market orientation practices. However, businesses should
put internal marketing into practice, in other words, consider their employees as internal
customers, before they develop any market oriented strategy. Businesses’ consideration
of employees, who are sort of consumers, as internal customers is an important step to
develop a market oriented strategy. This study was conducted based on the impact of
market orientation and internal marketing practices on firm performance.

The purpose of this study is to determine the role (impact) of market orientation in (on)
the relationship between internal marketing practices of 3- 4- and 5-star hotels in
Nevsehir and firm performance. To test the determining factors of businesses’ market
orientation in various levels and to determine the strength and direction of the
relationships between these factors and internal marketing dimensions are among the
main purposes of this study. To examine the relationships between internal marketing
and firm performance, internal marketing and market orientation, and market orientation
and firm performance are the other purposes of the study.

Data collected from 185 high rank and middle rank managers and department
supervisors were tested through structural equation modeling and regression analyses.
Findings indicate that there are direct positive relationships between internal marketing
and firm performance (H;), market orientation and internal marketing (H:), market
orientation and firm performance (Hs). Another finding of the study is that market
orientation has a mediating role in the relationship between internal marketing practices
and firm performance (Hs). Lastly, it has been determined that market orientation has a
moderating role in the relationship between internal marketing practices and firm
performance (Hs).

Keywords: Market orientation, internal marketing, firm performance, internal customer,
Nevsehir, hotel business
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GIRiS
Cagimizda igletmeler hizla degisen bir ¢evrede faaliyetlerini siirdiirmektedir (Atlay
Isik ve Altunoglu, 2014) ve bu ¢evre kosullarinda kendilerine faaliyet gosterdikleri
sektorde yer edinmeye calismaktadirlar (Misirli, 2002). Dolayisiyla yogun rekabet
kosullar1 altinda faaliyetlerini siirdiirmeye calisan isletmelerin rakipleri karsisinda
basarili olabilmeleri i¢in birtakim stratejiler gelistirmeleri énem arz etmektedir.
Ozellikle bilginin rekabet avantaji elde etmedeki rolii diisiiniildiigiinde, rakipler ve
miisteriler hakkinda bilgi edinmenin ve edinilen bu bilgilerin isletme icinde
kullanilmasinin da 6nemi fark edilmektedir. Literatiire 1990’larda giren ve ilk olarak
Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater (1990) tarafindan kazandirilan pazar
odaklilik kavraminin temelinde isletmelerin rekabet avantaji elde ederek
performanslarini artirmalar1 yer almaktadir. Narver ve Slater (1990) pazar
odakliligin, rakipler ve miisteriler hakkinda bilgi edinilerek bu bilgilerin
departmanlar arasinda koordineli olarak kullanilmasini temel alan bir strateji
oldugunu ileri stirmektedir. Buna ilaveten departmanlar aras1 koordinasyonun etkili
ve verimli bir sekilde yerine getirilebilmesi amaciyla ¢alisanlarin motive edilmesi
gerektigi de stratejik pazarlama yonetimi literatiiriinde yer alan énemli bir konudur.
Bu agidan ¢alisanlarin yani iggdrenlerin motive edilebilmesi amaciyla ortaya ¢ikan
ve calisanlarin isletmede bir i¢ pazar olusturdugu fikrinden dogan igsel pazarlama

kavramui ilk olarak hizmet sektoriinde kullanilmaya baslanmistir.

Ozellikle hizmet sektoriinde calisanlar isletmenin pazarlama cevresi ile ilk temas
noktalaridir. Bundan dolayi isletme, pazardaki degisimleri takip ederek bu degisimler
dogrultusunda rakiplerinden daha 6nce hareket edebilme sansin1 yakalamaktadir. Bu
acidan calisanlarin, miisterinin isletme ac¢isindan ne kadar Onemli oldugunu

anlayabilmesi ve pazar odaklilig1 benimseyebilmesi noktasinda igsel pazarlama ¢ok



Oonemli bir unsur halini almaktadir. Miisterilerin davranislarini 6nceden tahmin etmek
ya da standardize etmek imkansizdir (Gronroos, 1990). Dolayisiyla ydnetimin,
miisterinin memnun edilebilmesi i¢in miisteriye nasil davranilmasi gerektigini, farkl
durumlarda nasil tepki verilmesi gerektigini ¢alisanlara anlatabilmesi hizmet odakli
bir kiiltiiri benimsemesi ile miimkiin olmaktadir (bkz. Gronroos, 1989; 1990;
Hartline ve Ferrel, 1996). Bu nedenle icsel pazarlama boyutlarinin isletme icinde
etkili kullanim1 sayesinde dis miisteri olarak adlandirilan miisteriler dolayli olarak
memnun edilmekte ve sonug olarak isletme pazar odakli bir yaklagimi benimsemis
olmaktadir. Pazarlama sadece operasyonlarin bir pargas: degildir. Bir¢ok igletmede,
Ozellikle de turizm gibi hizmet agirlikli sektorlerde, ¢alisanlar (gise gorevlisi,
temizlik gorevlisi, garson vb.) pazar odakli isler yapmaktadir (Groénroos, 1989).
Baska bir ifadeyle, 6zellikle hizmet sektoriinde miisteriler ile yogun etkilesim halinde
olan c¢alisanlar miisterilerin isletmeye karst tutumlarini da etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla hizmet sektoriinde dis miisterinin tatmin edilmesi i¢ miisteri olarak
adlandirilan isletme calisanlarinin motive edilmesi ile yakindan iliskilidir. Otel
isletmelerinde {iretim ve tliketim es zamanlidir (Gronroos, 1989) ve c¢alisanlar
arasinda koordinasyon ve igbirligi dnem arz etmektedir. Hizmetin ve is slirecinin
aksamadan ilerlemesi miisteriler ile temas halinde olan calisanlara baghdir (bkz.
Hartline ve Ferrel, 1996). Bu sebeple yonetimin calisanlarin isletme i¢in nasil bir
kritik role sahip oldugunu anlayarak i¢sel pazarlama uygulamalarini hayata gecirmesi

Onem arz etmektedir.

Bu calisma, rekabet avantaji elde etme noktasinda ¢ok dnemli bir stratejik unsur ve
yonetim felsefesi oldugu diisiiniilen i¢sel pazarlama kavramia ve bu kavramin
isletme performansi ile olan iliskisinde pazar odakliligin roliine yer vermektedir.
I¢sel pazarlama ile pazar odaklilik arasindaki iliskinin yonii ve giiciinii belirlemek ve
bu iki kavramin isletme performansi ile iligkilerini incelemek ¢alismanin amacidir.
Pazar odaklilik, degisen ¢evre kosullarinda isletmelerin rekabet giicilinii artirmasinda
onemli bir unsur olarak gosterilmektedir ve literatlir incelemesi neticesinde rakip
odakli ve miisteri odakli olmanin rekabet avantaji sagladig1 bilgisine ulagilmaktadir.

Buna ilaveten son yillarda pazar odakliligin ve igsel pazarlamanin isletme



performansi iizerindeki etkileri pek ¢ok arastirmanin konusu halini alarak nasil daha

etkili kullanilabilecegi tartisilmaya baslanmistir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda pazar odakliligin miisterileri, rakipleri ve
isletme departmani arasindaki iliskiyi temel alan ve bu boyutlarin igsel pazarlama ve
isletme performansi ile iligkisini birlikte inceleyen bir calismaya rastlanmamuistir.
Ayrica pazar odakliligin ve ig¢sel pazarlamanin 68renilen bir siire¢ oldugu ve bu siireg¢
sonunda isletmelerin performansinda olumlu degisimler yaratabildigi de fark

edilmistir.

Arastirmanin amaci i¢sel pazarlamanin igletmenin pazar odakliligin1 artirmada nasil
ve ne kadar etkili oldugunu, performans arttirmada kullanilip kullanilamayacagini
ortaya koymaktir. Isletme performansi ile igsel pazarlama ve pazar odaklilik
uygulamalari; i¢sel pazarlama ile isletme pazar odaklilig1 arasindaki iliskinin yoniinii
ve giiciinii belirlemek calismanin temel amaglarindandir. Pazar odakliligin
Ogrenilmesi gereken bir siire¢ oldugu ve 6grenme ve bilgi iletiminde bireylere 6nemli
roller distiigiinden hareketle bireysel seviyedeki etmenlerin ortaya konmasi da
caligmanmn kapsami igindedir. Isletme pazar odaklihginin farkli seviyelerdeki

belirleyici etmenlerinin test edilmesi de amaglar arasindadir.

Mevcut caligma ile i¢sel pazarlama ve pazar odaklilik uygulamalarmin isletme
performansi iizerinde nasil ve ne kadar etkili oldugu belirlenerek, turizm sektdriinde
faaliyet goOsteren ve performanslarint yiikseltmeyi hedefleyen isletmelere katki
saglamak calismanin bir diger 6nemli amacidir. Belirlenen amaca ulasabilmek icin
de isletme performansi, pazar odaklilik ve igsel pazarlama kavramlar1 ele

alinmaktadir. Caligma dort boliimden olugmaktadir.

Birinci bolimde ig¢sel pazarlama kavrami ve boyutlari, igsel pazarlamanin pazar

odaklilik ve isletme performansi ile iligkisi anlatilmaktadir.

Ikinci béliimde pazar odaklilik kavrami ve boyutlari, bu kavram ve boyutlarin

isletme performansina etkileri ele alinmaktadir.



Ugiincii béliimde isletme performans: ve boyutlari; pazar odaklilik, igsel pazarlama
ve igletme performansi arasindaki iligki ele alinmaktadir. Calismanin son boliimiinde
ise arastirma bulgulart degerlendirilmis ve sonuglar paylagilmistir. Son olarak

arastirma kapsaminda ileride ¢calisma yapacak arastirmacilara 6neriler sunulmustur.



BiRINCI BOLUM
ICSEL PAZARLAMA

Pazarlama anlayisinda ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda meydana gelen hizl
degisimler isletmelerin rekabet ile miicadele etmelerini giin gectikce
zorlastirmaktadir. Ozellikle de hizmet sektdrlerinde sunulan hizmetin Kkalitesi,
miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi ve dolayisiyla da isletmenin basarisi
aslinda g¢alisanin tutumuna baghdir. Calisanlar, isletmelerin basarisinda kritik role
sahiptir ve bu nedenle dogru calisanin ise alinmasi, egitilmesi ve motive edilmesi
elzemdir (Vazifehdoost, Hooshmand ve Dehafarin, 2012). Calisanlar tarafindan orgiit
kiiltiriiniin ve degerlerinin igsellestirilmesi, onlarin isbirligi i¢inde calismasina
katkida bulunmaktadir ve calisanlar bir igletmenin en yakin tiiketicileridir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2011). Dolayisiyla rekabet ile miicadelede rakiplerinden
farklilasmak ve rekabette Oone gegmek isteyen isletmelerin bir nevi tiiketici olan
calisanlarm1 da dikkate almalar1 gerekmektedir. Isletmeler, calisan memnuniyeti
saglayarak dolayli olarak isletme performansini artirabilmektedir. Bu acidan
yaklagildiginda isletmelerin, ¢alisanlarin fikir {iretmelerine izin vermeleri 6nemli bir
konudur. Bu sayede hem isletmelerin iirlinleri ve tiiketicilerin ihtiyaclari hakkinda
fikir sahibi olmalari hem de calisanlarin kendilerine deger verildigini hissetmeleri ve
motive olmalar1 saglanabilir. Dolayisiyla isletmelerin i¢gsel pazarlama uygulamalarini

isletme stratejisine doniistiirmeleri bagarilar1 agisindan 6nem arz etmektedir.

1.1. I¢sel Pazarlama Kavram

20 yildan beri akademik alanda tartisilan ve kafa karisiklig1 yaratan i¢sel pazarlama

kavrami hakkinda ortak bir tanim yapilamanustir. Igsel pazarlama kavrami temel



olarak hizmetlerin pazarlanmasinda ¢alisgan 6nemini vurgulamaktadir (Aksu ve Atay,
2015). Kavrami ilk olarak 1976 yilinda Berry, Hensel ve Burke ile Sasser ve Arbeit
daha sonra ise George (1977) ve Thompson, Berry ve Davidson (1978) ile Murray
(1979) kullanmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000a).

Sasser ve Arbeit (1976) i¢sel pazarlamayi, 6zellikle de hizmet sektoriinde, ¢alisanlart
milkemmel hizmet sunmalar1 i¢in motive etmek amaciyla kullanilabilecek
davraniglar olarak ele almaktadir. Berry (1980) ise organizasyonlarin hedeflerine
ulasma ve stratejilerini gergeklestirebilmesinde ve dis miisteri memnuniyeti
saglanmasinda 6nemli role sahip ¢alisanlari, 6zellikle de sinir birim ¢alisanlari, ig
miisteri olarak gorme seklinde ifade etmektedir (Pitt ve Foreman, 1999). Buna
ilaveten Berry (1981) hizmet isletmelerinde sinir birim ¢alisanlari, miisteri ile ilk
temas noktasi ve etkilesimli pazarlamanin baglangi¢ noktasi olarak gérmekte, onlarin
calisan oldugu kadar miisteri oldugunu da vurgulamaktadir. Benzer sekilde Varey ve
Lewis (1999) de ozellikle miisteri ile temas halinde olan ¢alisanlarin tutum ve
davraniglart hizmet kalitesi algilamasini etkiledigini ifade etmekte, hizmet kalitesi
algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in igletmelerin yetenekli calisan istihdam etmesi,
calisanlar arasit uyum ve igbirligini artirmasi, orgiit i¢i iletisimi giiclendirmesi ve
caliganlar1 miisteri odakliliga yonelterek dis miisteri tatminini ylikseltmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Ozellikle Berry ve Parasuraman (1991: 151) tarafindan yapilan ve
“calisanlarin motive edilmesi”, “gelistirilmesi”, “egitilmesi”, “tatmin edilmesi”,
“ihtiyaglarinin kargilanmasi”, “i¢ miisteri olarak goriilmesi” ile o6zellikle de smir
birim ¢aligsanlarin, islerine olan bagliligin artacagini vurguladiklari i¢sel pazarlama
tanimu literatiirde en fazla kabul goéren tanimdir. Benzer sekilde Foreman ve Money
(1995) igsel pazarlamayi, iletisim, gelisim, calisanlarin isletme kararlarina katilmasi,
isletmenin vizyonu ile ilgili bilgilendirilmesi, motivasyon ve &diiller yoluyla

uygulanan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Bunun yani sira kavrami etkili digsal pazarlamanin tamamlayicisi, bir yonetim
felsefesi ve isletme stratejisi olarak ele alan tanimlar da mevcuttur. Gummesson
(2000) dissal pazarlamanin tersi ya da tamamlayicist olarak ele aldigi igsel

pazarlamayi, isletmenin pazar ve dis ¢evre ile arasinda iliski kurmasini saglayan,



davranis, tutum ve felsefe olarak ifade etmektedir. I¢sel pazarlama, isletme i¢indeki
calisan pazarindan olusan, genellikle pazarlama uygulamalar1 gibi bir arac¢ olarak
gorilmektedir (Lings, 2004). Benzer sekilde Eren ve Giineren (2014: 74) de igsel
pazarlamayi, “isletmelerin performansini artirabilmesi ve rekabet avantaji elde
edebilmesi icin c¢alisganin roliinii vurgulayan bir yonetim felsefesi” olarak
tanimlamaktadir. Ballantyne (2003:1242) ise ig¢sel pazarlama kavramini; “bilgi
yenilenmesi amaci ile bir iliski gelistirme stratejisi” olarak tanimlamakta; Ay ve
Kartal (2003: 15) “calisanlara miisteri gibi davranilan ve bu sayede pazara sunulan
mal ve hizmet kalitesini arttirmay1 amaglayan bir strateji”; Piercy (2008: 551) ise
“kurumun pazar stratejilerini uygulamas1” seklinde ifade etmektedir. Coban (2004:
91) ise igsel pazarlamanin, “miisteri odakli calisanlar1 ¢ekme, elde tutma ve
motivasyonunu hedefleyen bir pazarlama anlayis1” oldugunu ifade ederek igsel
pazarlama uygulamalar1 sayesinde etkili digsal pazarlama davranist icin uygun

ortamin saglandigini1 vurgulamaktadir.

Oztiirk (2011)’e gore ise i¢sel pazarlama; hem calisan tatmini hem de miisteri tatmini
yaratarak; i¢ ve dis pazarin ihtiyaglarini her iki tarafa da esit derecede dnem vererek
karsilamak ve bu sayede hedeflenen Orgiitsel amaglara ulasmaktir. Yazara gore igsel
pazarlama, pazarlama felsefesini dis miisterilere hizmet veren ¢alisanlara
uygulamaktir. Boylece i¢sel pazarlama uygulamalar1 sayesinde isletme calisanlar igin
cazip hale gelir. Bu sayede de uygun personel orgiite ¢ekilebilir, elde tutulabilir ve
orglit amagclart dogrultusunda caligmalar1 saglanabilir. Ciinkii ig¢sel pazarlama,
isletmelerin pazar hedeflerinin uygulanmasini kolaylastiracak insan kaynaklar
yonetim uygulamalarinin beraberinde pazarlama tekniklerinin de uygulanmasiyla
gerceklestirilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 1993). Igsel pazarlama, “yonetimin
calisanlara ulasarak, onlarin pazar odakliligi 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”

(Topuz Eker, 2013: 25).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak icsel pazarlamanin; 6zellikle hizmet sektorii gibi

calisan ile miisterinin siirekli etkilesim halinde oldugu sektorlerde dis miisterinin



tatmini i¢in Oncelikle i¢ miisteri olarak nitelendirilen ¢alisanlarin motive edilmesi ile
isletmenin hedeflerine ulagsmasina katkida bulunacak bir yaklasim oldugu ifade
edilebilir. Yapilan tanimlarin ortak noktasi dis miisterinin tatmin edilebilmesi i¢in

oncelikle i¢ miisteri yani isletme ¢alisanlarinin memnun edilmesi gerektigidir.

1.2. i¢sel Pazarlama Asamalar:

Rafiq ve Ahmet (2000a) i¢sel pazarlama ile ilgili arastirmalar1 gozden gegirerek i¢sel
pazarlamanin ¢alisan motivasyonu, miisteri odaklilik ve strateji uygulama ve degisim
yonetimi olmak {izere li¢ kuramsal asamasinin s6z konusu oldugunu belirlemistir.
Dolayisiyla igsel pazarlamanin kavramsal gelisimi incelendiginde calisan tatmini,
miisteri odaklilik ve strateji uygulama ve degisim yonetimi olmak iizere {i¢ unsur 6ne

¢ikmaktadir.

1.2.1. Cahisan Tatmini Asamasi

Ic miisteriler, orgiitin gelisimi agisindan &nem arz etmektedir. Bundan dolay:
Ozellikle iist yonetim, ¢alisan motivasyonunun énemli bir basar1 faktorii oldugunu
benimseyerek konuya 6nem verdigini tiim orgiit ¢alisanlarina belirtmelidir (Ergiin,
2013). I¢sel pazarlamanin ilk asamasini olusturan ¢alisan tatmini asamasinda temel
varsayim, isletmenin miisteri memnuniyeti yaratabilmesi i¢in oncelikle motive ve
tatmin edilmis calisanlara sahip olmasi gerektigi fikridir (Ay ve Kartal, 2003). Bu
asamada bir¢ok arastirmaci tarafindan, yiiksek kalitede hizmet sunabilmek i¢in orgiit
calisanlarinin nasil motive edilebilecegine ve isgoren devir oraninin nasil
diisiiriilebilecegine iliskin ¢oziim Onerileri getirilmeye ¢alisilmistir (Uygun, Giiner ve
Mete, 2013). Dolayisiyla calisan tatmini asamasinda esas olarak g¢alisanlarin nasil

motive edilecegi konusuna odaklanilmaktadir.

Literatiir incelendiginde ig¢sel pazarlamanin temelinde yatan diisiincenin c¢alisan
tatmini ve motivasyonu oldugu ifade edilebilir. Nitekim arastirmalar igsel
pazarlamanin ¢alisgan memnuniyetini artirdigini ortaya koymaktadir (Hwang ve Chi,
2005; Coban, Sahin Per¢in ve Karakas Tandogan, 2008; Demir, Usta ve Okan, 2008;
Candan ve Cekmecelioglu, 2009). Calisan memnuniyeti, 6zellikle hizmet kalitesinin

rakiplerden farklilasmasini saglamasi nedeniyle turizm isletmelerinde 6nem arz eden
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bir unsur halini almaktadir (Eren ve Giineren, 2014). I¢sel pazarlama miikemmel
hizmetin ve basarili bir dig pazarlamanin anahtaridir (Greene, Walls ve Scherest,

1994).

1.2.2. Miisteri Odakhilik Asamasi

Bu agamada miisteri ihtiyaclarina cevap verebilen miisteri odakli ¢alisanlara sahip
olmanin 6nemi vurgulanmakta (Eren ve Giineren, 2014) ve igsel pazarlamanin
miisteri odakli davranislar1 gliclendirmeye yonelik bir ara¢ oldugu (Uygun, Giiner ve
Mete, 2013) ifade edilmektedir. Cilinkii temel olarak i¢sel pazarlama mutlu miisteriler
elde etmenin mutlu ve tatmin olmus calisanlar ile saglanabilecegini savunan bir
yaklagimdir (Coban, 2004). Ayrica igsel pazarlama, isletmenin asil amaci olan dig
miisteri memnuniyetini saglayabilme noktasinda ¢alisanlari motive etmek ig¢in

gereken c¢abalarin neler oldugu ile ilgilenir (Tiirkoz, 2006).

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler neticesinde miisteri odakli ¢alisanlara
sahip olmak onem kazanmistir (Tiirkéz, 2006) ve g¢alisanlarin miisteri odakli bir
tutum sergileyebilmeleri i¢in ise Oncelikle pazarlama benzeri eylemler ile motive
edilmeleri gerekmektedir (Ay ve Kartal, 2003). Ciinkii son yillarda yapilan
arastirmalar gostermektedir ki yeni bir miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde
tutmaktan 5 kat daha fazla para, kaynak ve zaman gerektirmektedir (Naktiyok ve
Kiictik, 2003). Bundan dolay1 isletmeler ¢alisanlarina da dig miisteri gibi davranarak,
calisanlarin miisteri bilincine varmalarini, sonug¢ olarak da pazar odakli yaklagimi
benimsemelerine katkida bulunabilir (Uygun, Giliner ve Mete, 2013). Miisteri
odaklilik, uygulanmasi en zor ancak isletmeye uzun donemli katkilar saglayan
asamadir ve miisteri ihtiyaclarimi karsilayan isletmelerin rekabet avantaji da
artmaktadir (Coban, 2004). Miisteri odaklilik, organizasyonun duraganligina karsi
¢ikan ve Orgiitiin yeni stratejiler gelistirmesini savunan, bunlarin sonucu olarak da dis
miisterilere en 1yl hizmeti sunmayir amaglayan evrimsel bir siire¢, optimum
performans ve yiiksek basariya ulagsmaya yonelik bir yaklagim, bir diisiince sekli ve

bir niyet ifadesi olarak ifade edilmektedir (Zairi, 2000).



Dolayisiyla pazar odakliligin 6nemli bir boyutu olan miisteri odaklilik igsel
pazarlamayr benimseyen isletmeler tarafindan da ¢alisanin miisteri odakl
davranmasi seklinde kullanilmaktadir. Ayrica isletmeler sadece dis miisteriye degil
ayni zamanda i¢ miisteriye odaklanmak i¢in de bu unsurlar1 dikkate almalidir. Ciinkii
calisanlarin motivasyonu memnun olmus dis miisteriler elde edebilmek agisindan

Onemlidir.

1.2.3. Strateji Uygulama ve Degisim Yonetimi Asamasi

Bu asama ig¢sel pazarlamanin, orgiitiin amaglarini gergeklestirebilmesi i¢in isletme
fonksiyonlarmi biitlinlestiren etkili bir yonetim felsefesi oldugunu ifade etmektedir
(Uygun, Giliner ve Mete, 2013). Ayrica bu asamada ic¢sel pazarlama, strateji
uygulamasinda bir ara¢ olarak goriilmektedir (Eren ve Giineren, 2014). Kavramin
temelinde calisanlarin kurumsal amaglar dogrultusunda yonlendirip, egitip, motive
edilerek orgiitiin degerini ve orgiit icindeki rollerini anlamalar1 vurgulanmistir (Rafiq
ve Ahmed, 2000a). Bunun yaninda igsel pazarlamanin orgiit icerisinde fonksiyonel
biitiinlesmeyi saglayan, boliimler arasi igbirligini artiran ve fonksiyonlar arasi
slirtiismeyi azaltan, degisime karsi direncin iistesinden gelen bir mekanizma olarak
goriilmeye baslanmis olmasi, kavramin uygulama alaninda gelisimini desteklemistir
(Ay ve Kartal, 2003; Kalyoncu, 2007). Bu asamada ic¢sel pazarlamanin rolii ve

uygulama amaci daha anlagilir bir hale getirilmistir (Tiirk6z, 2006).

Icsel pazarlama diisiincesinin literatiirden cikarilabilecek temel diisiincesi, orgiit
calisanlarinin miisteri ile iletisime gegilen pazarin baslangic noktasi (Pugh, 2001),
igsel iletisimi ve miisteri bilingliligini gelistirmeye yonelik bir faaliyet oldugu ve bu
gelisimi  saglayabilmenin de i¢ miisterilerin tatmini ile miimkiin olabildigidir
(Ballantyne, 1997). Bu nedenle oOrgiitiin i¢ pazarini olusturan calisanlarin dis
misterinin beklentilerini en iyi diizeyde karsilayabilmek amaciyla bilgilendirilmesi,
egitilmesi, yetistirilmesi, ddiillendirilmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2014). Kisacast,
hizmet sektoriinde, orgiitiin basarisinin biiyiik Olc¢iide ¢alisanlarinin performansina
bagli olmasi nedeniyle orgiitler, hedeflerine ulagabilmek i¢in kendi misyon, vizyon
ve stratejileri dogrultusunda faaliyet gosterirler. Bu sayede orgiit calisanlarinin,
Orgilitlin misyon, vizyon ve stratejisi dogrultusunda bilgilendirilmesi ile oOrgiitte
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uygulanan faaliyetlerin belli standartlar dogrultusunda yonetilmesi kolaylagacaktir
(Inal, Cigek ve Akin, 2008). Nitekim Berry ve Parasuraman (1991) igsel pazarlamayi
ifade ederken, calisanin motive edilmesi, 6diillendirilmesi, gelistirilmesi, egitilmesi,
yetkilendirilmesi gibi bir¢ok unsurun calisanlar1 etkiledigini ifade etmistir. Foreman
ve Money (1995) de i¢sel pazarlamanin vizyon gelistirme, gelisim ve ddiillendirme
olmak iizere ii¢ boyuttan olustugunu belirtmis ve ¢alisanin egitilmesinin, motive

edilmesinin onlari iyi hizmet sunmasina katkida bulundugunu ifade etmistir.

Foreman ve Money (1995) ozellikle hizmet sektoriinde ¢alisanlarin kararlara
katilmasi, ddiillendirilmesi, egitilmesi, isletme ile ortak vizyona sahip olmasi gibi
unsurlar sayesinde motive edilmesinin ve bu sayede ¢alisanlarin miisteriye iyi hizmet
sunmasinin, isletmenin stratejisine katkida buldugunu iddia etmistir. Igsel
pazarlamanin kavramsal gelisimi incelendiginde kisisel gelisim ve egitim, vizyon
gelistirme, ddiillendirme, olarak {i¢ boyuttan olustugu goriilmektedir. Ayrica igsel
pazarlama kavrami bir¢ok arastirmaci (Tsai ve Tang, 2008; Basaran, Biiylikyillmaz
ve Cevik, 2011; Demir, Usta ve Okan, 2008; Atlay Isik ve Altunoglu, 2014; Usta,
2009; Candan ve Cekmecelioglu, 2009; Ene, 2013; Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010;
Kocaman, Durna ve Inal, 2013) tarafindan Foreman ve Money (1995) olusturulan
Olcek ile degerlendirilmistir. Buna ilaveten Ene (2013); Demir, Usta ve Okan (2008);
Biiyiiker Isler ve Ozdemir, (2010) Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen
Olcegin dogrultusunda igsel pazarlamay1 kariyer gelistirme, Odiillendirme, vizyon
gelistirme ve kurum ig¢i iletisim olmak tlizere dort boyutta degerlendirmistir. Ay ve
Kartal (2003) tarafindan yapilan igsel pazarlama taniminda, ¢alisanlarin motive
edilmesi, miisteri odaklilik, boliimler arasi koordinasyon ve biitiinlesme, belirli sirket
stratejilerinin uygulanmas1 gibi temel unsurlar yer almaktadir. I¢sel pazarlama
literatiiriinde belirtilen tanimlar incelendiginde kavramin temel olarak, kariyer
gelisimi, ddiillendirme, vizyon gelistirme, kurum i¢i iletisim, egitim boyutlar ile i¢
miisterinin tatminini artirmaya yonelik i¢sel pazarlama faaliyetlerinden olustugu
goriilmektedir (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010). Rafiq ve Ahmed (2000a: 453)’e
gore, igsel pazarlama, “calisanlarin motivasyon ve tatmini”, “miisteri odaklilik”,
“fonksiyonlar arasi isbirligi ve uyum”, “faaliyetlere ve ¢alisanlara pazarlama odakli

yaklasim”, “biitlinciil ve fonksiyonel stratejilerin orgiite yerlestirilmesi” gibi temel
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unsurlar1 kapsamaktadir. Berry ve Parasuraman (1991:172)’a gore i¢sel pazarlamada
“motivasyon”, “Odiillendirme”, “yetki devri”, “orgiitsel 6grenme”, “vizyon” gibi

kavramlar 6nemli role sahiptir.

Kisacasi, literatiir incelendiginde ig¢sel pazarlama ilgili olarak birgok arastirmaci
tarafindan cesitli temel unsurlara deginilmektedir. Bu temel unsurlardan bazilari;
“kigisel gelisim”, “egitim”, “Odiillendirme”, “personel gii¢lendirme”, “kurum ici
iletisim” ve “vizyon”dur (Bennett ve Barkensjo, 2005: 254). Bu nedenle igsel
pazarlama, pazar odaklilik, hizmet sunanlarin yetkilendirilmesi gibi kavramlar ile
iliskilendirilebilir (Inal, Cigek ve Akin, 2008). Yapilan ¢alismalar neticesinde igsel
pazarlamay1 kisisel gelisim ve egitim, ddiillendirme, vizyon gelistirme faktdrlerinin

etkiledigini literatiire bagl olarak ifade etmek miimkiindiir.

1.3. i¢sel Pazarlama Boyutlar

Yukarida da ifade edildigi gibi ¢alisanlarin igletmede bir i¢ pazar olusturdugu
fikrinden ortaya ¢ikan ig¢sel pazarlama kavraminin temelinde bir nevi tliketici olan
calisanlarin motivasyonu ve tatmini yer almaktadir. Temel hedefi iirlinlerinin talep
edilmesi olan isletmelerin Ozellikle de hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in dncelikle calisanlarint motive etmeleri dnem
arz etmektedir. Calisanlarin memnuniyeti ise isletme i¢inde onlara saglanan haklar
ile miimkiin olmaktadir. Calisan tatmini; ¢alisanlarin, is rollerinin tanimin yapilmasi,
egitim ile islerine karst baghliklarinin  artirilmasi, basarili  olduklarinda
odiillendirilmeleri, departmanlar arasinda rekabet yerine es giidiim ve koordinasyon
saglanmasi ile takim ruhunun olusturulmasi gibi faktorler sayesinde artirilabilir.
Buradan hareketle mevcut ¢alismada igsel pazarlama kavrami Foreman ve Money

(1995) tarafindan olusturulan ii¢ boyut ile ele alinmaktadir.

1.3.1. Gelisim Boyutu

Yasanan hizli degisimler, isletmelerde personelin bilgi ve yeteneklerinin siirekli
gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Calisanlara verilen egitim ile onlarin degisim ve
yeniliklere daha kolay adapte olarak isletme performansina olumlu katkilarda

bulunmalari saglanabilmektedir (Mucuk, 2008).
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Bireyin bilgi, yetenek ve becerilerinde degisiklik yapma faaliyeti olarak ifade edilen
egitim ile ilgili "yetistirme" ve "gelistirme" olmak {izere iki 6nemli kavram
mevcuttur (Kogel, 2010). Yetistirme “yeni ise girmis personele yeni yetenekler
kazandirilmasi ve isin gereklerine gore kisinin gerekli bilgi ve beceri diizeyine
ulastirilmast i¢in yliriitiilen egitim faaliyetleri” (Kogel, 2010: 76) olarak ifade
edilirken; gelistirme ise “var olan yeteneklerin iyilestirilmesidir. Diger bir deyisle,
gelistirme, deneyimi olan ancak istenilen diizeyde bilgiye sahip olmayan ¢alisanlara
yonelik bir egitim faaliyetidir (Mucuk, 2008). Egitim, calisanin orgiit amaclari
dogrultusunda c¢aligmasinin saglanmast ve motive edilmesi agisindan faydali
olmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000a). Ayrica Orgiitsel 6grenme, oOrgiitsel beceri
yaratma, bilgi transferi ve yeni edinilen bilgileri davranisa doniistiirme ile meydana
gelmekte ve oOrgiitsel basarinin anahtar1 olarak goriilmektedir (Farrell, 2000). Slater
ve Narver (1995) orgiitsel 6grenme ile iistiin yeni iirlin basarisi, biiyiime, karlilik,
miisteri sadakati elde edilebilece§ini sonu¢ olarak da miisteri memnuniyeti elde
edilecegini vurgulamaktadir. Orgiitsel 6grenmeyi destekleyen isletmelerin bilgi
depolama kapasiteleri de artarak pazar odakli bir yaklasim benimsemeleri daha kolay

olmaktadir (Apaydin, 2010).

Orgiit, calisanlardan olusmaktadir ve tiim calisanlarin egitilerek isletme amagclar
dogrultusunda hareket etmesi orgiitsel grenme ile saglanabilir. Orgiitsel dgrenme,
orgiitlerin O0grenebilme yeteneklerini ve deneyimlerini gelistirme siireci (Dogan,
2010); orgiitsel gelisim ve degisimi kolaylastirmak amaciyla ¢esitli yonetim arag¢ ve

metotlarinin isletme ile biitiinlestirilmesi (Stata, 1989) olarak ifade edilebilir.

Isletmeler daha pazar odakl1 hale geldikce artan beklentileri karsilamak icin ¢alisan
ve yoneticilerin bilgi diizeyi ve isin gerektirdigi beceri eksiklilerini gidermeleri
gerekmektedir. Bundan dolayr isletmeler yeni ise baslayanlar icin adaptasyon
programlart ve devamlilik arz eden egitim programlarimi isletme Kkiiltiirii haline
getirmelidir (Gebhardt, Carpenter ve Sherry, 2006). Ozellikle turizm gibi hizmet
sektorlinde miisteri-calisan etkilesiminin yogun olmasi sebebiyle ¢alisanin miisteriye
kars1 yaklagiminin nasil olmasi gerektigi konusunda egitilmesi 6nem arz etmektedir.

Ciinkii turizm sektoriinde calisanlar pazarin ilk temas noktasidir ve calisanin
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miisteriye kars1 tutumu da igletme performansi iizerinde énemli bir etkiye sahiptir.
Pazar odaklilig1 benimseyen isletmelerin pazardaki degisimi takip edebilmek i¢in
cevredeki bilgiye karst son derece duyarli olmalar1 ve orglitsel Ogrenmeyi
desteklemeleri 6nem arz etmektedir. Bunun nedeni ise, oOrgiitsel Ogrenmenin
desteklendigi isletmelerde, pazardaki bilgi daha iyi elde edilmekle birlikte, bu
bilginin yorumlanmasi ve isletme c¢alisanlarinca paylasilmasi, bu sayede pazar odakli

bir isletme kiiltiiriiniin gelistirilmesi de daha kolay olmaktadir (Apaydin, 2010).

1.3.2. Vizyon Gelistirme Boyutu

Calisanlara pazar odakli olmayr Ogretirken kullanilan ¢esitli pazarlama
yaklagimlarindan biri ¢alisanlarin ve yoneticilerin de miisteri olarak gdoriilmesini
ifade eden igsel pazarlama yaklasimudir (Topuz Eker, 2013). Ic¢sel pazarlama
uygulamalarinda 6nemli bir yere sahip olan vizyon (Topuz Eker, 2013), “mevcut
gercekler ile gelecekte beklenen kosullar birlestirerek, isletme igin arzu edilen bir
gelecek imaj1 yaratmaktir” (Kogel, 2010: 161). Vizyon, “motive edici temel degerler
ve uzun amach stratejilerdir” (Geng, 2007: 336). Vizyon, “kisilerin veya
kurumalarin, kendilerinin veya isletmelerinin gelecekte olmasini arzu ettikleri

durumun ifadesidir” (Ulgen ve Mirze, 2007: 179).

Orgiitiin gelecege dair beklentilerini, hedeflerini, degerlerini belirlemesine yardimci
olan ve Orgiitii bir arada tutan vizyon, tiim calisanlarin igletmenin misyonlarini
kavraylp igsellestirmesine yardimci olarak igsel pazarlamaya ait islevleri de
kolaylastirmaktadir (Diindar ve Giineri Firlar, 2006). Ayrica basarili bir orgiitte
yoneticilerin vizyonu ¢alisanlar ile paylagmasi, ¢alisanlarin inandig1 ve paylastigi bir
vizyonun olmasi onemli bir kosuldur (Demir, Usta ve Okan, 2008). Calisanlara
belirlenen vizyonun ancak onlar ile birlikte hayata gecirilebilecegi anlatilmali ve
belirlenen vizyon ile ilgili goriisleri alinmalidir (Ulgen ve Mirze, 2007). Vizyonun
calisanlar ile paylasilmasi neticesinde oOrgiitiin degerlerinin calisanlar tarafindan
anlasilmasina katki saglamakta ve calisanlarin 68renme siireci kolaylagsmaktadir.
Ayrica vizyon, calisanlar1 yenilikei davranis sergilemeye tesvik etmektedir (Yesiltas,
Kanten, Kanten, Ceken, Zorlu, 2013). Vizyon, gelecek ile ilgili ¢alisanlara rehber

olarak hedeflenen amaglara ulasmasinda yardimci olmakta, onlar1 belirli ilkelerle
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hedeflere yonlendirmekte ve bu sayede calisanlar1 gereksiz isler ile vakit
kaybetmekten kurtarmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2007). Vizyon, drgiit ile ¢aliganlarin
ortak paydada birlesmesini, isletmenin uzun vadeli planlar ile calisanlarin teorik

uyumunu saglar (Gebhardt, Carpenter ve Sherry, 2006).

Isletmelerin pazar odaklilik yaklasimi esasinda, {ist ydnetimin vizyonu ile baslayan
bir siirectir. Ancak basarili sekilde uygulanmasi, isletme i¢inde paylasilan bir vizyon
olmasi ile iligkilidir. Ciinkii ¢alisanlar ortak bir vizyona sahip oldugunda takim ruhu
gelisebilmekte, birbirleri ile esgiidiimlii hareket edebilmekte, calisan catigmalari en
aza indirgenerek isletme performansi olumlu yonde gelisebilmektedir (Topuz Eker,
2013). Pazar odaklilik ile calisanlarin biiyiik bir takima doniiserek rekabet avantaji
elde etmeleri saglanmaktadir. Bu acidan bakildiginda vizyon gelistirme boyutu ile

pazar odakliligin aslinda ayn1 amaca hizmet ettigi sdylenebilir.

1.3.3. Odiillendirme Boyutu

Stirekli ve hizli degisimin yasandigi giiniimiizde isletmelerin basarili olabilmeleri
icin yenilik¢i ve yaratict olmalar1 gerekmekte ve bunu da dncelikle {ist yonetimin
uygulamaya baglamasi gerekmektedir. Yonetim bunun icin ¢alisanlart da yaratici
diisiinmeye sevk etmelidir (Topuz Eker, 2013). Dolayisiyla isletmeler, ¢alisanlarini
pazar odakli bir yaklasimi benimsemeleri konusunda tesvik etmelidir. Yoneticiler
cagimizin en Onemli motivasyon yontemlerinden biri olan 06diil ve tesvik
yontemlerini kullanabilir. Ciinkii 6diillendirme, ¢alisanlarin isini sevmesini, igletmeyi
Oonemli bulmasini saglayarak isletmenin amaglarina ulagsmasina katkida bulunacaktir.
Ayrica odiiller, calisanlarin goniillii olarak kurallara uymasmma da yardimci
olmaktadir (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010). Bunun i¢in ¢alisanlarina
performanslarint nasil artiracaklar1 hakkinda bilgi vermeleri ve performanslarina
gore calisanlara ¢ekici odiiller sunmalari, tirlinlerini ilk olarak ¢alisanlarina satmalar
onem arz etmektedir. Ozellikle otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti saglayan
caliganlara 6dil verilmesi ¢alisanin motivasyonunu ve isletmeye bagliligini artirma

acisindan dnemli bir uygulama olabilmektedir.
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Calisanlarin, orgiit icinde olusturduklari bir i¢ pazar fikrinden dogan i¢sel pazarlama,
i¢ misterinin (calisanlarin) istek ve beklentilerini karsilayabilmek amaciyla,
bilgilendirilmeye, egitilmeye ve Odiillendirilmeye ihtiyaglar1 oldugu fikrini
savunmaktadir (Papasolomou-Doukakis ve Kitchen, 2004). Dolayisiyla isletme,
verimliligini artirmak istiyorsa orgiitte 6diil sistemi uygulanmali dahasi orgiit kiiltiiri
haline getirilmelidir. Calisanlara yetki ve sorumluluk verilmesi, kararlara katilma
hakkinin taninmasi, yapilan hatalarin 6§renme siirecinin bir pargasi olarak goriilmesi,
odiil ve tesvik sistemlerinin uygulanmasi ile isletmeler pazar odakli olmayi
basaracaktir (Topuz Eker, 2013). Calisanlarin isletme i¢inde kararlara katilma ve bu
karalarda s6z sahibi olmalarmin is tatmini yaratmasi gibi olumlu sonuglar1 olmakta
ve dolayli olarak isletme performansi {izerinde de olumlu etkiler yaratmaktadir.
Yapilan ilk c¢aligsmalar, isgorenlerin yonetim kararlarina katilmalar1 ile performans
arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir (Zuriekat, Salameh ve Alrawashde,
2011). Isletmenin ¢alisanlarm fikir ve Onerilerine deger vermesi, calisanlari
odiillendirmesi onlarin orgiite karsi duyduklar1 baglilik hissini gliclendirmekte ve
birbirleri ile c¢alismaya tesvik etmektedir (Kocaman, Durna ve Inal, 2013).
Dolayisiyla pazar odakli bir yaklasimi benimseyen isletmelerin Oncelikle ic
miisterilerini motive etmesi gerekmektedir. Calisanlart motive etmenin en etkili

yollarindan biri de ddiil ve tesvik sistemidir.

Literatiir incelendiginde ig¢sel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi, duygusal ve
normatif baglilik, is tatmini gibi degiskenler arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugunu

ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur.

Lee, Park ve Yoo (1999) Kore’de otel isletmeleri tizerinde gergeklestirdikleri ¢alisma
ile is tatmininin hizmet odakli yaklasimi ve bu sayede de isletme performansini

artirdig1 bulgusuna ulagsmstir.
Peltier, Pointer ve Schibrowsky (2006)nin hemsireler lizerinde i¢sel pazarlama ve is

tatmini arasindaki iliskiyi boyutsal olarak inceledikleri ¢alismada finansal 6diiller ile

i tatmini arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Coban ve Nakip (2007) yapmis olduklari ¢alismada, personelin igyerinden tatmin
olma diizeyini etkileyen i¢sel pazarlama uygulamalarindan bazilarmi igsel iletigim,
koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik ¢abalar, finansal ve finansal olmayan odiiller

ve kurum i¢i atmosferin uygunlugu olarak belirlemistir.

Tsai ve Tang (2008) hemsireler iizerinde i¢sel pazarlama boyutlar1 ve hizmet kalitesi
arasindaki iligkiyi arastirdiklar1 ¢alisma ile gelisim ve vizyon boyutu ile hizmet

kalitesi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya koymustur.

Demir, Usta ve Okan (2008) akademisyenler {iizerinde yaptiklari ¢alismada
odiillendirme, egitim-vizyon ve kurum igi iletisim ile duygusal baglilik ve normatif

baglilik arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir.

Basaran, Biiyiikkyilmaz ve Cevik (2011) akademisyenler {izerinde yaptiklari
calismada ig¢sel pazarlama uygulamalarindan Odiillendirme boyutunun akademik
personelin is tatmini lizerinde dogrudan pozitif ve anlaml bir etkisinin bulundugu

tespit etmistir.

Atlay Isik ve Altunoglu (2014) yaptiklar1 calisma sonucunda isletmelerin agik bir
vizyona sahip olmasinin ve bu vizyonun ¢alisanlar tarafindan paylasiliyor olmasinin,
sinizm iizerinde azaltict bir etkisi olabilecegini vurgulamaktadir. Arastirmacilar
yaptiklar1 ¢alisma sonucunda igsel pazarlama faaliyetleri ile c¢alisanlara yonelik
vizyon aktarimi, egitim, yetistirme, performans degerlendirme ve odiillendirme gibi
uygulamalarin, ¢alisanlarin is hayatlar1 disinda islerini ve isletmeyi negatif
degerlendirme gibi davraniglarinda ve personel devir hizinda azaltict etkisi oldugu

sonucuna ulagmistir.

Icsel pazarlama uygulamalan ile calisanlarm, isletmenin temel amac ve degerleri
hakkinda bilgilendirilmesinin ve ortak degerleri tasimalarinin, ¢alisanlarin isletmede
yapilan olast degisiklikleri daha kolay anlamalarimi ve degisime karsi direng
gostermek yerine katkida bulunmalarini saglamaktadir. Dolayistyla i¢sel pazarlama
boyutlarinin genel olarak is tatminin, Orgiitsel bagliligi ve motivasyonu artirirken

isten ayrilma niyeti gibi ise kars1 olumsuz tutumlari da azalttig1 ileri siiriilebilir.
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1.4. i¢sel Pazarlamanin Ol¢iimii

Bu giine kadar igsel pazarlama hakkinda bir¢ok 6lgek gelistirilmistir. Foreman ve
Money (1995) vizyon, gelisim ve 6diil olmak iizere ii¢ boyuttan olusan; Tansuhaj,
Randall ve Mccullough (1988) egitim, motivasyon, isgoren tutma g¢abalari, isgdren
ise alma ve iletisim olmak iizere bes boyuttan, Chang ve Chang (2007) egitim-
Ogretim, yonetim destegi, dissal iletisim, i¢sel iletisim ve insan kaynaklar1 yonetimi
olmak iizere bes boyuttan; Lee, Kim ve Yoon (2011) ise yOnetim tarzi, egitim-staj,
Odiillendirme, ise alma-tutundurma, ¢alisma ortami, iletisim ve boéliimleme olmak

tizere yedi boyuttan olusan dlgek gelistirmistir.

Ahmed, Rafig, Saad (2003) tarafindan da tek boyut ve 17 ifadeden olusan igsel
pazarlama karmasi Ol¢edi gelistirmistir. 2013 yilinda ise Chen ve Lin isgoren
yetkilendirme, calisma destegi ve kosullari, isgdren motivasyonu, egitim ve orgiitsel
iletisim olmak {izere bes boyuttan olusan dlgek; Al-Hawary, Al-Qudah, Abutayeh,
Abutayeh, Al-Zyadat ise motivasyon, egitim, yetkilendirme ve iletisim boyutlarindan

olusan i¢sel pazarlama 6lgegi gelistirmistir.

Literatlir incelemesi sonucunda igsel pazarlamaya yonelik bir¢ok farkli olgek
gelistirildigi ancak bir¢ok arastirmacinin Foreman ve Money (1995) tarafindan
gelistirilen  6lgegi  kullandigr  goriilmiistir (Conduit ve Mavondo, 2001;
Kyriazopoulos, Yannacopoulos, Spyridakos, Siskos, Grigoroudis, 2007; Tsai ve
Tang, 2008; Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010; Abzari, Ghorbani ve Madani, 2011;
Kocaman, Duna ve Inal, 2013; Namin ve Moghaddam, 2014; Taskin ve Yeni, 2016).
Kisisel gelisim ve egitim, calisanlarin ¢evrede yasanan hizli degisimlere kars1 kolay
adapte olabilmesini saglarken isleri ile ilgili bilgilerinin de artmasma yardimci
olmaktadir. Odiillendirme boyutu ise calisanlarin tatminini, motivasyonunu ve
dolayisiyla da isletmeye baglhiligini artiran 6nemli bir uygulamadir. Buna ilaveten
caliganlar ile vizyonun paylasilmasi onlara kendilerini isletmenin bir iiyesi olarak
hissettiren sonug olarak oOrgiitsel bagliliklarii artiran bir uygulamadir. Dolayisiyla
caligmanin amacina uygun olmasi sebebiyle Foreman ve Money (1995) tarafindan

gelistirilen igsel pazarlama 6l¢egi kullanilmistir.
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1.5. i¢sel Pazarlama ve Pazar Odaklihk iliskisi

Diinyada en biiyiik is alanlarindan biri haline doniisen ve hizla biiyliyen turizm
endiistrisinde basarili oOrgiitler hem c¢alisanlarina hem de miisterilerine Gnem
vermektedir (Abzari, Ghorbani ve Madani, 2011). Igsel pazarlama calisanlarin
sadakatini ve baghiligii saglamak amaciyla calisanlarin ihtiyaglarini, beklentilerini
dikkate alan, onlarin motive edilmesine yardimci olan, pazar odaklilik, pazarlama
benzeri yaklagimlar, ¢alisan iliskileri yonetimi gibi bir dizi bakis acisini ig¢inde
barindiran bir gelisim stratejisi (Longbottom, Osseo-Asare, Chourides, Murphy,
2006) olarak tanimlanabilir. I¢sel pazarlama uygulamalarmi benimseyen pazar odakli
isletmeler, icsel pazarlama ile elde ettikleri i¢sel kapasiteleri sayesinde pazar
hedeflerine daha iyi uyum saglayabilmekte ve bdylece piyasa kosullarina daha iyi

cevap verebilmektedir (Gounaris, 2006).

Gliniimiizde igsel pazarlama, pazar odaklilik i¢in bir strateji olarak kabul
edilmektedir (Abzari, Ghorbani ve Madani, 2011). I¢sel pazarlama uygulamalar,
pazar odaklilik uygulamalarinin benimsenmesini saglayan (Conduit ve Mavondo,
2001) ve miisteri memnuniyetini artirmada kullanilan bir aragtir (Souchon ve Lings,
2001). Ozellikle hizmet sektédriinde, isletmenin karliig: iizerinde dogrudan etkisi
olmasi sebebiyle, miisteri sadakati son zamanlarda 6nem verilen bir konu olmustur.
Bunun anlami, “isletmelerin miisteri ve rakip odakli hareket etmeleri, miisteri tatmini
saglamalar1 gerektigidir” (Singh ve Ranchhod, 2004: 137). Hizmet endiistrisinde
isletme basarisi ciddi derecede miisteriler ile calisanlar arasindaki iligkiye baglidir
(Anderson, Fornell ve Rust, 1997) ve bu sebeple sektor acisindan i¢sel pazarlamanin
cok onemli oldugu ifade edilebilir (Eren ve Giineren, 2014). Pazar odaklilik ise; “bir
isletmenin tiim iyelerinin inang, tutum ve davranmslarini sekillendirecek olan
pazarlama anlayisinin organizasyonel diizeyde benimsemesidir” (Bayyurt, 2007:
586). Pazar odaklilik, yoOnetim tarafindan benimsenerek ¢alisanlara da
benimsetilmeye calisilan bunun icin de isletme i¢i ortak bir vizyon olusturulup bunun
caligsanlar ile paylasilmasini ve ¢alisanlar arasinda isletme kaynak ve yeteneklerinin
de paylasilmasini igeren bir siirectir (Topuz Eker, 2013). Pazar odakliligi benimseyen

isletme yoneticilerinin ¢aliganlarin miisteri ile empati kurabilmelerini saglama
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noktasinda igsel pazarlama uygulamalar1 bir ara¢ olarak gormeleri rekabet avantaji

acisindan 6nem arz eden bir konudur.

Pazar odaklilik, orgiitii en 1yi performansa tasiyacak bigimde orgiit ¢alisanlarinin ve
departmanlarinin ayni amag¢ {iizerinde caba gostermelerini saglayan, calisanlarin
motivasyonunu etkileyerek takim ruhunu, 6rgiitsel bagliligi ve is tatminini ve sonugta
isletme performansini artiran bir strateji (Ekberov, 2011) iken ig¢sel pazarlama da
“turizm isletmelerinde hizmet kalitesi, oOrgiitsel baglhilk, is tatmini, isletme
performansi gibi énemli orgiitsel sonuglara katki saglamaktadir” (Eren ve Giineren,
2014: 74). Dolayisiyla bu aciklamalar 15181nda i¢sel pazarlama ve pazar odaklilik

kavramlarinin temelde benzer amaglara hizmet ettigini ifade etmek miimkiindiir.

“Insanin insana hizmetinin s6z konusu oldugu otelcilik endiistrisinde, bir otel
isletmesinin basaris1 esasinda miisterilerine sunmus oldugu hizmetin kalitesine
baghdir’ (Solmaz, 2012: 72). Calisanlar turizm gibi hizmet agirlikli sektorlerde
miisteri ile temasa gecen ve isletmeyi temsil eden bilgi temas noktalaridir ve bu
nedenle pazar odakli bir yaklasimin siirdiiriilebilmesinde calisanlarin pazar odakli
olmayr 6grenmeleri ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla pazar odakliligin bir boyutu olan
departmanlar aras1 koordinasyon ne kadar biiyiik olursa, orgiitiin pazar odaklilik
diizeyi bir o kadar yiiksek olur (Ekberov, 2011). Ciinkii ¢alisanlarinin tutum ve
davraniglari, isletmenin pazar odakli bir yaklasimi benimsemesinde énemli bir role
sahiptir (Solmaz, 2012). Ozellikle hizmet sektoriinde calisanlarin, rakipler ve
miisteriler hakkinda edindikleri bilgiyi isletme capinda kullanilan bir bilgiye
dontstiirebilmeleri, dis miisteri ile olan iletisimlerinde isletmeyi temsil etmeleri
sebebiyle i¢sel pazarlama daha da 6nem arz etmektedir (Topuz Eker, 2013). Turizm
isletmelerinin rekabet giiclinli ve basarisini artirarak mitkemmelligi ve farklilasmay1
saglayabilmesinde calisanlar 6nemli rol oynamaktadir (Eren ve Giineren, 2014).
Rafiq ve Ahmed (2000b) tarafindan olusturulan igsel pazarlama modelinde miisteri
odaklilik, miisteri tatmininin saglanmasi ve isletme amaclarinin gerceklestirmesinde
katk1 saglamasi nedeniyle, onemli bir yere sahiptir. Ayrica yazarlar, pazar odaklilik
icin 0dnemli bir yere sahip olan departmanlar arasi isbirliginin i¢sel pazarlama icin de

onemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Modele gore departmanlar arasi is
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birligi ve calisan tatmini miisteri odakliligi, miisteri odaklilik da miisteri tatminini
etkilemektedir. I¢sel pazarlama uygulamasimin basarili olabilmesi galisanlar arasinda
koordinasyona ve diizgiin isleyen bir iletisimin varligina baghdir. Dolayisiyla igsel
pazarlama ve pazar odaklilik kavramlarinin birbirini etkiledigini ve birbirinden

ayristirtlmalarinin zor oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Pazar odakliligi benimseyen isletmelerde i¢sel pazarlamanin yonetim tarafindan
orglit kiiltiirtine doniistiiriilmesi 6nem arz etmektedir. Ciinkii i¢sel pazarlamanin
basaris1 orgiitiin hizmet odakli bir kiiltiire sahip olmasi ile miimkiindiir (Gounaris,
2006). “Pazar odakli anlayisla yonetilen bir firma amaglari ortak, kendi kendini
yonetebilen, ihtiya¢ duydugunda her béliimle dogrudan baglanti kurabilen,
giiclendirilmis bireylerden olusan biiyiik bir takima doniismektedir” (Topuz Eker,
2013: 31). Kisacast calisanlarin tutum ve davraniglarini olumlu yonde gelistirmek
isteyen yoneticilerin i¢sel pazarlama yaklagimini benimsemeleri isletmenin pazar
odakli yaklasimi da igsellestirmelerini saglamaktadir. Bunun i¢in de ydnetimin
calisanlara pazar odakli yaklasimi benimseme noktasinda yardimci olmasi 6nem arz
etmektedir. Bunu saglayabilmenin en uygun yollarindan biri de ig¢sel pazarlama
yaklasimidir. Caliganlarin tutum ve davraniglarinin pazar odaklilig: etkiledigine dair

giiclii kanitlar olmasina ragmen bu iligkinin nedensel yonii hala belirsizdir (Abzari,

Ghorbani ve Madani, 2011).

Literatiir incelendiginde icsel pazarlama ile pazar odaklilik arasinda iliski oldugunu
ortaya koyan ¢esitli ¢alismalar goriilmektedir. Voola, Casimir ve Haugen (2003)
liderlik stilleri, i¢sel pazarlama ve pazar odaklilik arasindaki iliskiyi inceledikleri
caligma neticesinde igsel pazarlama ve pazar odaklilik arasinda pozitif iliski oldugu
bulgusuna ulagmistir. Arastirmacilar ayni1 zamanda igsel pazarlamanin, pazar
odakliligin onciilii oldugunu da vurgulamaktadir. Lings (2004) icsel pazarlama ile
digsal pazarlama arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu bulgusuna ulagmstir.
Kyriazopoulos, Yannacopoulos, Spyridakos, Siskos, Grigoroudis (2007) da
Yunanistan’da bankalar (kamu ve 0Ozel bankalar) {izerinde yaptiklar1 caligma
neticesinde igsel pazarlama uygulamalarina adapte olmanin pazar odaklilik

uygulamalar lizerinde pozitif yonii bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
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Ancak turizm sektoriinde pazar odaklilik ile ilgili yapilan ¢aligma sayist sinirlidir.
Tse, Sin, Ylim, Heung da (2005), turizm pazarlamasina yonelik ¢ok sayida ¢alisma
yapilmis olmasina ragmen, otel isletmelerine yonelik, 6zellikle pazar odaklilik ile
ilgili calismalarin yeterli seviyede olmadigini ifade etmektedir. Tiirkiye'de otelcilik
alaninda pazar odaklilik ile igletme performansi arasindaki iliskiyi ilk olarak Eren
(2003) arastirmistir. Eren (2003) calismasinda, otellerin pazar odakliliginin yonetim
tarzina ve yildiz sayisina gore degistigi bulgusuna ulagmistir. Bes yildizli otellerin
dort yildizli otellere goére daha pazar odakli oldugunu tespit etmis ve bu durumu da
bes yildizli otellerin daha profesyonel yoOnetilmesine baglamigtir. Yapilan
caligmalarin sonuglar1 degerlendirildiginde ise igsel pazarlamanmn uygulandigi
orgiitlerde calisanlarin  Orgiitsel baghliginin ve miisteri odakli hizmet sunma
egilimlerinin arttig1 ifade edilebilir. Bu ag¢idan, i¢sel pazarlamanin pazar odakliligin
benimsenmesine ve dolayl olarak isletme performansinin artmasina katki sagladigini

sOylemek miimkiindiir.

1.6. I¢sel Pazarlama ve isletme Performansi Iliskisi

Icsel pazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalar incelendiginde, i¢sel pazarlamanin
calisgan memnuniyetini, glivenini, orgiitsel bagliligmni artirdigin1 (Ergiin, 2013) ve
bunlarin neticesinde de iyi bir hizmet sunumuna ve yiiksek miisteri memnuniyetine
aracilik ettigini gostermektedir (Ozdemir, 2014). Bu durum isletme performansina da
olumlu katki saglamaktadir (Ergiin, 2013). Isletmeler, calisanlarmmn fikir ve
Onerilerini  cesaretlendirme, basarili c¢alismalar1  6diillendirme, ¢alisanlarin
performanslarint degerlendirme gibi igsel pazarlama uygulamalar ile orgiitsel
baghiliklarmi artirmaktadir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009). I¢sel pazarlama;
calisanlarin  yeteneklerini ve motivasyonlarin1 artirmak amaciyla isletmeler
tarafindan kullanilan stratejik bir yaklasim olarak ifade edilebilir. Calisanlarin
memnuniyetini arttirmak icin isletmenin onlara i¢ miisteri gibi davranmasi gerekir.
Boylece, calisanlar daha fazla miisteri odakli, pazar odakli tutumlar gelistirebilir,
miisterinin ihtiyaglarii anlamaya odaklanabilir ve bu sayede de isletme miisteri
odakli hizmet sunabilir (Nart ve Nart, 2014). Isletmeler miisteri degeri ve sadakati
yaratarak, pazar ihtiyaglarini dogru anlayarak ve bunlara karsilik vererek

stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmektedir (Uygun, Giiner ve Mete, 2013).
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Memnun olan c¢alisan dis miisteriyi memnun ederek miisteri sadakatini
saglayabilmektedir. Dolayisiyla igsel pazarlama kavraminin gelismesini saglayan
diisiince hizmet kalitesinin artirilmasidir (Eren ve Giineren, 2014). Bu nedenle igsel
pazarlama ¢alisan tatmin ve motivasyonu iizerine odaklanmaktadir. Hizmet
sektoriinde motive edilen c¢alisan miisteriye karst olumlu tutum sergileyerek dolayli
olarak igletme performansini artiracaktir. Bundan dolay1 pazar odaklilig1 benimseyen
isletmeler Oncelikle i¢sel pazarlamayir bir yOnetim stratejisi olarak kullanabilir.
Dolayisiyla igsel pazarlama uygulamalart isletme performansini etkilemeleri
nedeniyle dnem arz etmektedir. I¢sel pazarlama dissal pazarlamanin tamamlayicisidir
ve calisan tatminini bu yolla miisteri tatminini ve sonug¢ olarak da isletme

performansini olumlu yonde etkilemektedir (Drake, Gulman ve Roberts, 2005).

Calisanlar, isletmenin faaliyetlerini devam ettirebilmesi amaciyla fiziksel ve zihinsel
yeteneklerini kullanan ve bunun karsiliginda da isletmeden beklentileri olan bir ¢ikar
cevresidir. Bu nedenle isletmeler basarili olabilmek ve elde etikleri basarty1 devam
ettirebilmek icin Oncelikle calisanlarin istek ve ihtiyaglarmi anlamalidir (Coban,
Sahin Per¢in ve Karakas Tandogan, 2008). Calisanlarin istek ve ihtiyaglarini,
diistincelerini ve sorunlarini paylasabildikleri bir 6rgiit kiiltiiriiniin varlig1 ¢alisanlarin

orgiite bagliligini artiracaktir (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010).

Turizm sektoriinde igsel pazarlama oOrgiitsel bagliligi artiran 6nemli bir uygulama
olmast sebebiyle isletmelerin performansi agisindan biiyiik Onem tasimaktadir
(Kocaman, Durna ve Inal, 2013). Orgiitsel baglilik beraberinde ¢alisanlarin isletmeye
bagliligin1 artiracak boylece isgdren devir orani azalacak, calisanlar isi tek seferde
dogru sekilde yapabilecek, verimlilik ve sonug olarak da isletme performansi olumlu
etkilenecektir. Turizm sektorii calisanin da {iriintin bir parcasi oldugu ve teknolojinin
diger sektorlere gore daha az kullanildig1 bir sektordiir (Aksu ve Atay, 2015). Turizm
gibi hizmet sektorlerinde isletmenin basaris1 biiyiilk oranda calisanlarin tutumuna
baghdir. Ciinkii c¢alisanlarin duygular1 direkt olarak dis miisterilere karsi
davraniglarin1 (Pugh, 2001) ve sonug¢ olarak da isletmenin basarisin1 oldukca
etkilemektedir. Hizmet sektoriinde Hizmet sektoriinde basart miisteri degeri
yaratarak saglanmaktadir ve i¢sel pazarlama miisteri degeri yaratmanin yolunun

caliganin memnun edilmesine bagli oldugunu ileri stiren bir yaklagimdir.
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Isletmelerin odak noktas: dis miisterilerdir. Dis miisteri memnun olursa isletme
karlilig1 ve pazar payinda dnemli artiglar saglanabilecektir (Inal ve Toksari, 2008).
Turizm isletmelerinde, miisteriye aninda bilgi verilebilmesi i¢in calisana igletme
amaclari, teknolojileri gibi bir¢ok alanda bilgi verilmesi ¢ok 6nemlidir (Kiigiikaslan,
Glingér ve Pelit, 2009). Calisanlara bilgi vermenin yaninda isletme iginde
koordinasyon saglanarak calisanlarin siirekli ve aksamayan bir iletisim icinde
olmalar1 da ©Onem arz etmektedir. Dolayisiyla dis miisteri tatmininden Once
isletmelerin i¢ miisterilerine odaklanmasi 6nemli bir stratejik yaklasim olarak
degerlendirilebilir. Ciinkii daha 6nce de belirtildigi gibi i¢ miisterinin tatminini temel
alan icsel pazarlama uygulamalar isletme basarisi iizerinde dnemli bir role sahiptir
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009). Turizm isletmelerinin, miisteriyi anlayabilmeleri
amaciyla pazar odakli olmasi ve igsel pazarlama uygulamalarini benimsemesi
stirdiiriilebilir rekabetci iistlinliik saglama noktasinda olduk¢a onemlidir (Songur,
2009). Kisacasi turizm isletmeleri olumlu 6rgiitsel sonuglar elde edebilmek i¢in i¢sel

pazarlama uygulamalarina 6nem vermelidir.

Literatiir incelendiginde yapilan c¢alismalar i¢sel pazarlamanin c¢alisanlarin
memnuniyetini, i§ tatminini ve dolaysiyla da isletme performansini artirdigini ortaya
koymaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000a; Conduit ve Movando, 2001; Qu ve Ennew,
2003). Buna ilaveten igsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi
inceleyen calismalar da mevcuttur. Ozellikle hizmet sektdriinde sunulan hizmetten

ziyade tiiketiciler tarafindan algilanan kalite isletmenin basarisini etkilemektedir.

Malhotra ve Mukherjee (2006) cagr1 merkezi ¢alisanlari iizerinde i¢sel pazarlama ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi inceledikleri calisma sonunda igsel
pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu

tespit etmistir.

Coban, Sahin Per¢in ve Karakas Tandogan (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada, igsel
pazarlamanin ¢alisanin is tatmini lizerinde etkisi oldugu bulgusuna ulasmistir. Ayrica
arastirmacilar kurum i¢i motivasyon ve performansin ileri diizeye gelmesinde de

i¢gsel pazarlamanin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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Usta (2009) yaptig1 ¢aligmada i¢sel pazarlamanin hizmet kalitesi {izerinde pozitif
etkisi oldugu bulgusuna ulagmistir. Ayrica ¢alisma neticesinde 0gretmenlerin igsel
pazarlama algilamalar1 ile hizmet kalitesi algilamalar1 arasinda dogrudan ve pozitif

yonde anlamli bir iligki oldugu ortaya konmustur.

Candan ve Cekmecelioglu (2009) tarafindan yapilan c¢alismada, igsel pazarlama
faaliyetlerinin normatif baglilik ve duygusal baglilik iizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugu sonucuna ulagmustir.

Berry (1981)’e gore hizmet sektoriinde isletmenin basarisini algilanan hizmet kalitesi
etkilemektedir ve igsel pazarlama uygulamalarinin literatiir taramasi neticesinde
algilanan hizmet kalitesi {izerinde olumlu etkilerinin oldugu ileri siiriilebilir.
Dolayisiyla igsel pazarlama uygulamalar1 algilanan hizmet kalitesini, algilanan

hizmet kalitesi de isletme performansini olumlu olarak etkilemektedir.

Literatiirde igsel pazarlama ile ilgili turizm sektoriinde yapilan ampirik ¢alisma
sayisinin oldukca yetersiz oldugu sdylenebilir. Genellikle yapilan ¢alismalar egitim,
bankacilik, saglik sektorii ve perakende isletmelerinin ¢alisanlart iizerinde

yiirlitiilmiistiir (Eren ve Giineren, 2014).

Hwang ve Chi (2005) Taiwan'da otel isletmelerinde igsel pazarlama, is tatmini ve
orgiitsel performans arasindaki iligskiyi arastirdigi ¢alisma ile igsel pazarlamanin

calisanlarin is tatminini ve orgiit performansini artirdigini tespit etmistir.

Tiirkdz (2006) Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller iizerinde yaptig1 calismada igsel
pazarlama ile isletme performansi arasinda olumlu bir iliski oldugu bulgusuna

ulagmistir.

Tiirkdz ve Akyol (2008) Istanbul’da 2005 yilinda bes yildizli otel yoneticileri
tizerinde, i¢sel pazarlamanin performans tizerindeki etkilerini aragtirmistir.
Calismada performans degiskeni olarak; tiiketici orani, doluluk orani, egitilen

personel orani, karhlik, egitim biit¢esi, hizmet kalitesi, katilimcilarin karar
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almalarinda onlar1 desteklemek, otel performansi, tiiketici isteklerine verilen 6nem
olarak belirlenmis ve igsel pazarlama ile her bir performans degiskeni arasindaki
iliski analiz edilmistir. Calisma sonunda i¢sel pazarlama ile her bir degisken arasinda

anlaml ve pozitif yonlii iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Coban ve Sahin Per¢in (2011) Kapadokya bolgesinde 4 ve 5 yildizli otellerde igsel
pazarlamanin orgiitsel baglilik ile iliskisini inceledikleri ¢alisma sonucunda igsel

pazarlamanin orgiitsel bagliligir olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulagmustir.

Kocaman, Durna ve Inal (2013) konaklama isletmelerinde icsel pazarlama
uygulamalarinin 6rgiitsel bagliliga etkilerini inceledikleri ¢alismada i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin 6zellikle orgilitsel baglilik boyutlarindan duygusal baglilik ve normatif
baglilik tlizerinde pozitif yonde Onemli etkilere sahip oldugu, c¢alisanlari
odiillendirme, gerekli geri beslemeyi yapma (iyi bir iletisim ortami yaratma) gibi
faaliyetlerin ¢alisanlarin orgilite duyduklar1 goniillii ve kuvvetli bir baghlik tiirii olan

duygusal baglilig1 ve normatif baglilig: arttirdigi bulgusuna ulagsmastir.

Uygun, Giiner ve Mete (2013) hizmet isletmelerinde i¢ miisteri yaklagiminin
calisanlarin miisteri odakli davranis gelistirmeleri {izerindeki roliinii arastirdiklar
caligma ile katilimcilarin i¢sel pazarlama algi diizeylerine bagl olarak miisteri odakli
davraniglarinin farklilastigini, ¢alisanlarin isletmelerinde uygulanan igsel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi diizeyi arttikca daha fazla misteri odakli davraniglar

sergilediklerini ortaya koymustur.

Yapilan ¢alismalar dogrultusunda igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanin orgiite
bagliligini ve motivasyonunu artirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica turizm
sektorii acisindan ele alindiginda yapilan ¢aligmalar i¢sel pazarlama uygulamalarinin
onem arz eden bir konu oldugunu ortaya koymaktadir. Ciinkii turizm gibi emek-
yogun sektorlerde miisteri memnuniyeti {izerinde ¢alisan tutum ve davranigi onemli
derecede etkilidir. Dolayisiyla da isletme performansi lizerinde etkili olan bu

kavramin yonetim tarafindan uygulamaya konmasi faydali olacaktir.
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Eger calisanlar egitilir, odiillendirilir ve rol tanimlari hakkinda bilgilendirilirse
yapilan bu i¢sel pazarlama faaliyetleri, miisteriler ile olan iletisimi yani dis pazar ile
olan etkilesimi olumlu yonde etkileyerek isletmenin performansini artiracaktir
(Opoku, Opuni ve Adjei, 2014). I¢sel pazarlama miisteriler ile ¢alisanlarin dogrudan
iletisim i¢inde oldugu hizmet sektoriinde daha fazla gecerli olan bir kavramdir
(Conduit ve Mavondo, 2001; Zaman, Javaid, Arshad, Bibi, 2012) ve pazar odaklilik
ile arasinda sinir birim c¢alisanlardan dolay1 pozitif yonlii bir iliski vardir (Hartline ve

Ferrell, 1996, Donavan, Brown ve Mowen, 2004).

Dolayisiyla literatiirden ¢ikartilabilecek en Onemli sonug¢ igsel pazarlamanin,
isletmenin basarisina 6nemi katkilari olan ¢alisanlar1 da bir nevi miisteri olarak géren
ve onlari memnun etmeyi amaglayan uygulamalari kapsayan ve bu uygulamalar
sonucunda isletmelerde tatmin olmus mutlu ¢alisanlar yaratilmasina katki saglayan
bir siire¢ olugudur. Bu noktada, orgiitsel baglilik 6n plana c¢ikmaktadir. Ciinkii
memnun olan g¢alisanin isletmeye karsi olumlu diisiinceleri olusacak ve isletmeye
kars1t goniilli orgiitsel bagliligi artacaktir. Bu sayede isgoren devir hizinda diisme,
calisan performansinda artig, ¢atisma, stres ve tiikenmede azalis gibi sonuclarla
isletmelerin biitiin olarak performansi artacaktir. Ozellikle isletmelerin basarisinda
calisanlarin 6nemli oldugu hizmet sektorlerinde ¢alisanlarin rolii daha da 6nemli bir

hale gelmektedir.
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IKINCi BOLUM
PAZAR ODAKLILIK

Globallesme ve teknolojik gelismeler sayesinde rekabet siddetini giin gectikce
arttirmakta, tiiketicilerin segenekleri artmaktadir. Giliniimiizde tiiketiciler ¢ok fazla
segenege sahip olduklar i¢in yiiksek kalitede {iriin talep etmektedir (Lai, 2003). Bu
sebeple istek ve ihtiyaclari da degismekte ve sonu¢ olarak da pazarlama
uygulamalarinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir (Ayyildiz Unnii, 2009). Isletmelerin,
Ozellikle de hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin, tiiketicilerin degisen
istek ve ihtiyaglarini siirekli takip etmeye yani pazar hakkinda stirekli bilgi
toplamaya ve bu bilgiler dogrultusunda rakiplerinden daha hizli hareket etmeye
hayatta kalabilmeleri agisindan ihtiyaglart vardir. Turizm, insanlarin degisen
ihtiyaclan ile birlikte hizli bir gelisim gostererek rekabetin en yogun yasandigi
sektorlerden biri konumuna gelmistir. Ancak turizm sektorii ¢evresel belirsizlikler
gibi bircok faktorden etkilenen kirillgan bir sektdrdiir ve globallesme olarak
nitelendirilen kavram sektdriin rekabetini daha da siddetlendirmektedir. Dolayisiyla
global pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazar odakli uygulamalar
benimsemeleri, basarilar1 agisindan olduk¢a Onemlidir. Buna ilaveten turizm
sektoriinde tanitim ve pazarlama 6nemli bir yere sahiptir ancak tanitim ve pazarlama
faaliyetleri yiiksek maliyetleri de beraberinde getirmektedir (Altunel ve Saldamli,
2012). Dolayisiyla pazar hakkinda bilgi toplayabilmek i¢in isletmelerin pazar odakli

olmay1 6grenmeleri 6nem arz etmektedir.

2.1. Pazar Odakhlik Kavram

Ozellikle 1990’larda pazarlama disiplini ve stratejik yodnetim calismalarinda

tartisilmaya baslanan pazar odaklilik kavraminin gelismesine en fazla katkiy1r Narver



ve Slater; Kohli ve Jaworski adli arastirmacilar saglamistir (Naktiyok, 2003). Kohli
ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater (1990) pazarlama odakliligin pazar
odakliliktan farkli bir anlayis oldugunu savunmustur. Yazarlara gore pazarlama
isletmenin sadece bir fonksiyonunu olustururken; pazar odaklilik tiim Orgiitii
ilgilendiren genis ¢apli bir kavramdir (Ekberov, 2011). Ancak pazar odaklilik Narver
ve Slater ile Kohli ve Jaworski isimli arastirmacilar tarafindan da farkli boyutlar ile
ele alinmaktadir. Narver ve Slater (1990) pazar odaklili§i miisterinin ihtiyaglarini
gidermeye, rakipleri gegmeye, departmanlar arasi koordinasyon saglamaya yonelik
bir orgiit kiiltiirii olarak ele alirken; Kohli ve Jaworski ise pazar odakliligi, pazar
hakkinda bilgi toplanmasi, bu bilginin Orgiitte yayilmast ve geri bildirim alinmasi
olarak ifade etmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) ise pazar odakliligi miisterilerin
bugiin ve gelecekteki ihtiyaclari ile ilgili pazar bilgisinin tlim orgiit tarafindan
bilinmesi ve bu bilginin departmanlar arasinda yayilmasi ile orgiitte bir tepkinin
olusturulmas1 seklinde tanimlamaktadir. Buna ilaveten pazar odakliligin ii¢ unsuru
oldugunu ifade etmektedir. Bu unsurlar; pazar bilgisinin toplanmasi, bilginin
yayilmasi ve pazara hizli tepki verilmesidir. Yazarlara gore miisteri odaklilik, uzun
donemde karli bir isletme gelistirmek i¢in miisteri ilgilerini 6ncelikli tutan, ancak
isletme sahiplerini, yoneticilerini ve ¢alisanlarin1 da dikkate alan inanglar kiimesidir.
Kohli ve Jaworski (1990)’nin miisteri odaklilik taniminda oOrgiit icinde bilginin
yayillmasi ve geri bildirim alinmasi1 onemlidir. Narver ve Slater (1990) ise pazar
odakliligi, isletme kiiltiirii olarak ele almis, miisteriler igin iistiin de§er yaratarak
stirekli Ustiin isletme performansim1 saglamak i¢in etkin ve etkili bir sekilde
davraniglarin olusturulmasi seklinde tanimlamistir. Yazarlar pazar odaklilig: orgiitsel
O0grenme siireci olarak degerlendirmekte ve pazarlama odakliligin, miisteri odaklilik,
rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon olmak {izere ii¢ boyuttan ve uzun
donemli odaklilik ile karlilik olmak iizere de iki 6nemli kriterden olustugunu ifade
etmektedir. Goriildiigii gibi Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater (1990)’1n
yapmis oldugu pazar odaklilik boyutlar1 arasinda Ortiisen ve Ortiismeyen boyular
mevcuttur. Literatiirde kavram ile ilgili farkli goriislere ait c¢esitli tanimlar da

mevcuttur.
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Deshpande, Farley ve Webster (1993) miisteri odaklilik kavramini pazar odaklilik
kavrami ile es anlamli kullanmaktadir. Arastirmacilara gore, bir igletmenin pazar
odakli yaklasiminin uzun donemde karli olabilmesi i¢in is sahipleri, yOneticiler,
calisanlar ve diger hissedarlarin ¢ikarlar1 da goz oniline alinmali ancak bu agidan
oncelik misterilere verilmelidir. Diger bir ifadeyle miisteri odaklilik adi gegen
paydaslara verilen degerin bir toplamidir. Ancak en yiiksek deger miisteriye
verilmelidir. Arastirmacilar miisteriler ile sadece bugiinii dikkate alarak degil
gelecekteki muhtemel tercih ve ihtiyaglarim1 anlayacak tarzda iliskiler kurulmasi
gerektigini ve bunu yaparken rakiplerin de dikkate alinmasi1 gerektigini

vurgulamaistir.

Deshpande ve Farley (1998: 226) pazar odakliligi, “devamli miisteri ihtiyaci
degerlendirmesi yapan ve onlar igin iistiin deger yaratan fonksiyonlar arasi siiregler

ve aktiviteler seti” olarak ifade etmektedir.

Slater ve Narver (2000: 69) pazar odaklilig1 “miisteri i¢in {istiin degerler yaratan bir
orgiit kiltiiri” olarak degerlendirmektedir. Bu tanimlamada; miisterilerin istek ve
ihtiyaclari, rakiplerin stratejileri hakkinda bilgi toplanmasi, orgiit i¢i koordinasyonun

etkin hale getirilmesi olarak ifade edilmektedir.

Bulut, Yilmaz ve Alpkan ( 2009: 513) pazar odaklilig1, “miisterilerin beklenti ve
ihtiyaclarini anlamaya, tatmin etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya yonelik

organizasyonel faaliyetlerin biitiinii” olarak belirtmektedir.

Asikhia (2011: 55) pazar odakliligi, “miisteriyi anlamak ve memnun etmek ig¢in

gerekli ve hayati oneme sahip olan bir isletme felsefesi” olarak tanimlamaktadir.

Shapiro (1988) pazar odaklilig1 orgiitsel bir karar verme siireci olarak ele almis ve
pazar odakliligin; miisteri ve pazar1 anlayabilmek i¢in bilgi edinilmesi, stratejik ve
taktik kararlarin acik bir iletisimle fonksiyonlar ve bdliimler arasinda hazirlanmasi,
boliim ve fonksiyonlarin, fikirleri paylasarak koordineli sekilde calismasi olmak

tizere ii¢ karakteristik 6zelligi oldugunu ifade etmistir.
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Desphande, Farley ve Webster (1993) pazar odakliligin amacini, miisterilerin
ihtiyaclarini anlamak, onlar1 tatmin etmeye yonelik stratejiler dogrultusunda bir orgiit

kiltiirii olugturmak oldugunu ifade etmektedir.

Panigyrakis ve Theodoridis (2007: 137) pazar odakliligi, “bir isletmenin miisterin
ithtiyaclarini, rakiplerini ve gevresel faktorleri hakkinda siirekli olarak bilgi toplama

yetenegi” olarak ifade etmektedir.

Pazar odaklilik, tiim isletme tiyelerinin rakip ve miisteriler hakkinda siirekli giincel
bilgi toplamalar1 ve bu bilgilerin igletme i¢inde paylasilmasini destekleyen bir
isletme davranisidir (Matsuno, Mentzer ve Rentz, 2005). Esas itibariyle pazar
odaklilik, “hizla degisen miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini gozlemlemek, bu degisimlerin
tiiketici lizerindeki etkilerini saptamak, yeni {irlinler gelistirmek ve rekabet avantajini
arttiracak stratejiler uygulamaktir” (Mahmoud, 2011: 243). Blankson ve Cheng
(2005)’e gore pazar odaklilik kavrami, pazarin ihtiyaglarin1 belirleyerek bu

ihtiyaclari tatmin ettigi stirece Orgiitsel basar1 elde etmektedir.

Yapilan tanimlar incelendiginde kavram ile ilgili farkli goriislerin oldugu
goriilmektedir. Ancak tiim tanimlarin ortak noktasi miisterilerin, pazar odaklilik
acisindan onem arz etmesidir. “Pazar odakliligin bir boyutunun tiiketicileri temel
almas1 bunun kanit1 olarak degerlendirilebilir” (Kogak ve Ozer, 2005: 17). Pazar
odakliligin temelinde yatan diisiince, isletmelerin miisteri, rakip ve pazar hakkinda
stirekli bilgiye ihtiya¢ duymalaridir. Bunun i¢in isletmeler pazar hakkinda siirekli
bilgi toplamali, yorumlamali ve bunlar orgiit liyeleri arasinda dagitmali (Akman,
2003), siirekli degisen miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini takip etmeli, rakiplerinden
once yeni teknolojiler gelistirerek pazar ihtiyaclarina cevap verebilmelidir (Erdil,
Erdil ve Keskin, 2004). Isletmelerin, miisteri degeri yaratabilmeleri, oncelikle
miisterileri hakkinda bilgi toplamalarini; miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
rakiplerden Once karsilayabilmeleri de rakiplerinin stratejileri hakkinda bilgi
toplamalarin1 gerektirmektedir (Uzkurt ve Torlak, 2007). Cogu pazar odakli hizmet
sunan isletme; miisterilerin sikayetleri ile ilgilenmekte, satis sonrasi hizmete dnem

vererek miisterileri ile gii¢lii baglar gelistirmekte, isletmenin plan ve stratejilerini tiim
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boliim c¢alisanlar ile paylasarak isletme igi iletisime onem vermekte, pazar odaklilig
misafirperverlik boyutuna tasiyarak pazar odaklilifin tiim boyutlarini (¢alisanlar,
miisteriler, departmanlar aras1 koordinasyon) yerine getirmektedir (Gray, Matear ve

Matheson, 2000).

Bazi arastirmacilar acisindan rakipler hakkinda bilgi toplamak ic¢in rakip odakli,
miisterilerin degisen taleplerini takip etmek icin de miisteri odakli olmak; pazar
odaklilik agisindan elzemdir. Diger yandan, bazi aragtirmacilar da isletmelerin
miisterilerin karsilanmamis ihtiyaclarindan ¢ok, rakiplerin {istiin Ozelliklerine
odaklanildiginda, rakip odaklilik ile misteri odaklilik kavramlarmnin zit iki boyut
olabilecegini ifade ederek rakip odakliligi pazar odaklilik kavraminin disinda
tutmaktadirlar. Bu nedenle miisteri odakliligi, uzun vadeli isletme karlilig
gelistirmek amaciyla isletmenin tiim paydaslart ile (sahibi, calisani vb.) birlikte
miisterinin  ilgi ve isteklerine Oncelik veren inanglar kiimesi olarak
tanimlamaktadirlar (Deshpande, Farley ve Webster, 1993). Ancak pazar odaklilik
miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasinin de oOtesine gegerek rakiplerin de takip
edilmesini igeren bir terimdir (Gray, Matear, Matheson, 2000). Isletmenin
performansin1  artirmasinda Onemli bir yere sahip olan pazar odakliligin
uygulanmasinda hem rakipler hem de miisteriler gézardi edilmemelidir. Nitekim
literatiir incelendiginde pazar odakliligin isletme performansini artirdigini ortaya
koyan ¢ok sayida calisma oldugu goriilmektedir (Narver ve Slater, 1990: Slater ve
Narver, 2000; Lukas ve Ferrell, 2000; Conduit ve Movando, 2001; Asikhia, 2011).
Yapilan bu calismalar neticesinde isletmeler agisindan pazar odakli yaklasimi
benimsemenin énemli bir stratejik karar oldugu ifade edilebilir. Isletmeler agisindan
en Onemli unsurun miisteriler ve rakipler oldugu da yapilan caligmalar neticesinde

ileri surilebilir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi pazar odaklilik ile ilgili literatiir incelendiginde tiim
yazarlarin ele aldig iki ortak nokta bulunmaktadir. Miisteriler ve rakipler hakkinda
bilgi edinmek pazar odakliligin ilk adimidir (Day, 1994; Sinkula, 1994; Harrison-
Walker, 2001). ikinci olarak isletmelerin bu bilgileri kullanmasidir. Miisteri

odaklilik, isletmenin uzun donemli amacglarini gergeklestirebilmesini saglarken; rakip
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odaklilik rekabet edebilmenin 6nemli bir kosulu olarak nitelendirilebilir. Ancak
misteriler ve rakipler hakkinda edinilen bilginin isletmede etkili bir sekilde
kullanilabilmesi departmanlar aras1 koordinasyonun basarisina baghdir. Ozellikle
turizm gibi hizmet sektoriinde isletmenin basarisi miisterilerini anlamaya ve onlarin
istek ve ihtiyaglarin1 karsilamaya baghdir. Bunu yaparken ise rakiplerinden
farklilagmasi giiniimiiz ekonomik kosullarinda daha da 6nem arz etmektedir. Ayrica
hizmet sektoriinde hizmeti sunan da alan da insandir. Bundan dolayi isletme yalnizca
miisterileri degil calisanlarini da memnun etmelidir. Calisanlarin  memnuniyeti
isletme iginde birbirleri ile olan iletisimi kisacasi departmanlar arasi koordinasyonu
da etkilemektedir. Dolayisiyla pazar odakliligin miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve
departmanlar arasi koordinasyonu iceren bir kavram oldugunu elde edilen bilgiler

15181nda ifade etmek yanlis degildir.

Day (1994)’e gore hizmet sektoriinde sinir-birim ¢alisanlar, miisterinin sikayet ve
isteklerini bildirmesi ya da yeni {iriinleri bildirmeleri sebebiyle bilgi alinabilecek
onemli birer kaynaktir. Pazar odakli otel isletmeleri miisteri istek ve ihtiyaglarina
daha fazla odaklanarak onlarin degisen ihtiyaclarina daha etkin bir sekilde karsilik
verebilmektedir. Ayrica pazar odakli otel isletmeleri sadece miisterilerini degil ayn
zamanda rakiplerinin stratejilerini de dikkate almaktadir (Cakici ve Eren, 2005).
Ozetle pazar odaklilik ile ilgili olarak literatiirde yer alan iki temel goriisiin (Kohli ve
Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990) ortak noktasi rakipler ve miisteriler hakkinda
siirekli bilgi toplamanin pazar odakliligin temelini olusturmasidir. Isletmelerin, uzun
donemli amaclarint gergeklestirebilmeleri, miisteri ve rakiplerinden elde ettikleri
bilgileri isletme i¢inde etkin kullanmalar1 ile miimkiin olmaktadir. Miisteriler ve
rakipler hakkinda edinilen bilginin isletmede etkili bir sekilde kullanilabilmesi ise
departmanlar aras1 koordinasyonun basarisina baglidir. Departmanlar arasi
koordinasyon isletmede elde edilen bilgilerin tiim departmanlara yayillmasina ve

isletmenin yararia doniistiiriilerek kullanilmasina katkida bulunmaktadir.

Dolayisiyla mevcut ¢aligmada Narver ve Slater (1990) tarafindan ele alinan pazar
odaklilik kavrami temel alinmistir. Narver ve Slater (1990) pazar odakliligin iig

boyutundan bahsetmektedir. Bunlar; isletmenin hedef pazari anlamasini ifade eden
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“miisteri odaklilik”; potansiyel rakiplerin bugilinkii ve gelecekteki rakiplerin
yeteneklerini, anlamayr ifade eden “rakip odaklilik” ve iistiin miisteri degeri
yaratmak i¢in isletme kaynaklarinin etkin kullanilmasi gerektigini ifade eden
“departmanlar aras1 koordinasyon” dur. “Miisteri Odaklilik ve Rakip Odaklilik”, yeni
fikir ve bilgilerin isletmeye ulagsmasina katkida bulunurken, “Departmanlar Arasi
Koordinasyon” ise, s6z konusu bilgilerin isletme i¢inde dogru karar merkezlerine
ulasip degerlendirilmesine katkida bulunmaktadir” (Yilmaz, Alpkan ve Bulut, 2009:
2473). Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik, uzun dénemli karliligin basarilmasinin
yoludur ve hedef pazardaki miisterilerle ve rakiplerle ilgili bilginin elde edilmesidir
(Eusebio, Llonch Andreu, Pilar Lopez Belbeze, 2006; Apaydin, 2010). Elde edilen
bu bilgilerin isletmede yayilmasi ile fonksiyonlar arasindaki koordinasyon
gelismekte ve pazar odaklilik kiiltiiriiniin yayilmasi saglanmaktadir (Apaydin, 2010).
Miisterilerin  diislincelerini  toplayip degerlendirerek pazara sunulan mal ve
hizmetlerin 06zelliklerini bu dogrultuda karar vericilere sunmak, pazar analizi
acisindan 6nemlidir. Orgiitler, pazarda gosterdikleri performans oraninda isletme
performanslarinda artis saglayabilirler (Marangoz ve Biber, 2011).Yukarida da
belirtildigi gibi isletmelerin degisen tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilmeleri ve
rekabet edebilmeleri agisindan pazar odakliligr benimsemeleri 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla pazar odaklilik kavrami literatiir taranmasi neticesinde miisteri odaklilik,
rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon olmak iizere iic boyutta ele

alinacaktir.

2.2. Pazar Odakhlik Boyutlar:

Yukarida da ifade edildigi gibi literatiir incelendiginde pazar odakliligin 6zellikle
miisteriler ve rakipler lizerine yogunlasan bir kavram ve uygulama oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin temel hedefi {iriinlerinin talep edilmesini saglamaktir ve
bunun i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamalar1 gerekmektedir. Ancak
miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi rakiplerine kiyasla daha hizli, kaliteli ve
rakiplerinden farklilasarak karsilamalar artan rekabet ortaminda olduk¢a 6nemli bir
hal almistir. Dolayisiyla isletmelerin miisterileri ve rakipleri hakkinda bilgiye
ihtiyaglar1 vardir. Ancak bu bilgileri elde etmek tek basina yeterli olmamaktadir.

Ayni zamanda elde edilen bu bilgilerin isletme icinde yayilarak etkin bir sekilde
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kullanilmas:1 baska bir ifadeyle departmanlar arasi koordinasyonun da etkili
kullanilmas: gerekmektedir. Ozetle isletmelerin pazar odaklilik uygulamalarini
benimsemeleri, rakipleri ve miisterileri hakkinda siirekli bilgi toplamalar1 ve elde
edilen bu bilgileri isletme ig¢inde yayarak etkili bir sekilde kullanmalari,
departmanlar arasi koordinasyonun siirekliligini saglamalar1 gerekmektedir. Buradan
hareketle mevcut ¢alismada pazar odaklilik kavrami yukarida da ifade edildigi gibi

Narver ve Slater (1990) tarafindan olusturulan {i¢ boyut ile ele alinmaktadir.

2.2.1.Miisteri Odaklilik Boyutu

Glinlimiizde yasanan degisimlere paralel olarak rekabet istiinliigii elde etmeye
yardimci olan unsurlar da degisime ugrayarak miisteri degeri yaratma stratejileri
onem kazanmaya baslamistir (Songur, 2009). Day ve Wensley (1988) pazarda
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in miisteri ve rekabet odaklilik arasindaki dengeyi
korumak gerektigini ifade etmektedir. Bazi yazarlar miisteri odakliligin rakip
odaklilik agisindan onemli oldugunu bazilari da kurum kiiltiiriinlin bir pargasi
oldugunu diisiinmektedir (Han, Kim ve Srivastava, 1998). Dolayisiyla rekabetin
siddetini artirmasiyla birlikte miisteri degeri yaratmak, miisteri odakli bir strateji
uygulamak isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmelerini saglayan Onemli
unsurlar haline donilismiistiir. Deshpandé, Farley ve Webster (1993: 27)’e gore
miisteri odaklilik, “uzun vadeli karli bir girisimi gelistirmek icin, miisteri ilgilerini
her seyden Once tutan (...) bir inang¢lar kiimesidir”. Blankson ve Cheng (2005:318)’e
gore miisteri odaklilik, “hedef miisterilerin ihtiyaclarin1 anlayabilme ve miisteri
degeri yarama, miisteriler ile iliskilerini siirdiirebilme ac¢isindan gerekli bir

unsurdur”.

Narver ve Slater (1990: 21)’a gore, “miisteri odaklilik, mevcut ve gelecekteki
degisimleri kapsayan miisteri deger zincirini ve isletmenin miisterilerine daima iistiin
deger yaratabilmesi icin onlar1 yeterince anlamasidir”. Day ve Wensley (1988)’e
gore ise miisteriler i¢in {istiin deger yaratarak stirekli iistiin isletme performansini
saglamak icin etkin ve etkili bir sekilde davranmiglarin olusturulmasidir. Miisteri
odaklilik, “miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak yoniinde siirekli ve proaktif bir

tutum gelistirmektir” (Han, Kim ve Srivastava, 1998: 33). Miisteri odakliligin
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temelinde miisteri istek ve ihtiyaglarina Oncelik vererek miisterilerin tatmin
olmalarini saglamak vardir. Bu da miisteri sadakati yaratarak siirdiiriilebilir iligkiler

gelistirilmesini saglamakta ve dolayisiyla da isletmenin karliligini etkilemektedir.

Miisteri odaklilik, isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerini anlayabilmesi,
onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesi agisindan olduk¢a Onemlidir
(Tanrikulu ve Gelibolu, 2014) ve {istlin miisteri degeri yaratilmasi agisindan da
onemli bir stratejik rol oynayabilir. Ancak, etkili bir strateji sadece miisteri merkezli
yontemlere gore daha fazlasimi gerektirir (Han, Kim ve Srivastava, 1998). Pazar
odakli bir yaklasimi benimseyen isletmelerin tiiketicilerin degisen istek, ihtiyac ve
beklentilerini  takip etmeleri, yeni teknolojiler gelistirerek ihtiyaglarini
karsilayabilmeleri gerekmektedir (Erdil, Erdil ve Keskin, 2004). Miisteriler,
isletmelerden kendi istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak {irlin sunmalarini
beklemektedir. Bunu yapabilmek i¢in isletmeler miisterilerin ihtiyaglarini anlamali,
hatalardan kaginmali ve sunduklari iiriinle, iretilen katma degeri ve algilanan kaliteyi
artirmahidir. Miisteri sadakati, Uriinler i¢in tiiketicilerde 6deme yapma arzusu
yaratarak isletme tarafindan deger yaratilmasina katkida bulunmaktadir (Santos ve

Brito, 2012).

Son yillarda literatiirde giderek miisteri odakliligin gelistirilmesi amaciyla
isletmelerin sadece nihai miisterilerin ihtiyaclarina degil, ayn1 zamanda i¢ miisteri
anlayisiyla calisanlari ihtiyaglarina da odaklanmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. I¢
misteri odaklilik, O6zellikle uluslararasi pazarlama stratejisinde bir igletme igin
olduk¢a 6nemlidir. Basarili bir miisteri odaklilik icin i¢sel ve digsal pazarlamanin bir
biitiinliik i¢cinde ¢alismasi zorunluluktur (Conduit ve Mavondo, 2001). Mohr-Jackson
(1991) miisteri odaklilig1, i¢ miisteriyi de kapsayacak sekilde genisletilmis faaliyetler
seklinde vurgulamaktadir. Bu ek faaliyetler su sekilde siralanmastir;
e ¢ miisterinin istek ve ihtiyaglarini anlamak dis miisterinin tercihlerini
anlamaya yardimeci olur.
e Dis miisterinin istek ve tercihleri hakkinda bilgi toplayabilmek i¢in isletmede
departmanlar aras1 koordinasyonun ve iletisimin olmasi gerekmektedir.
e I¢ miisterinin ihtiyaglarim1 géz oniinde tutarak dis miisteriye bir deger
yaratmak miimkiindiir.
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Reynoso ve Moores (1996: 58) i¢ miisteri odaklilik ile ilgili konular1 su sekilde
Ozetlemistir:
e Igsel hizmet kalitesi hakkinda haberdarlik yaratma
e Icsel miisteriler ve icsel tedarikeilerin tanimlanmasi
e Icsel miisterilerin beklentilerinin tanimlanmasi
e lgsel miisterilerin gereksinimleri ve bu gereksinimlerin karsilanmasindaki
engelleri tartismak iizere icsel tedarik¢iler ile iletisim
e Gerekli hizmet sunumunu saglamak iizere igsel tedarik¢ilerin davranis
degisikligini tanimlama ve yerine getirmeleri
e igsel tedarikgilerin gerekli hizmet seviyesini sunmak maksadiyla gerekli
degisiklikleri yapmaya calismasi, igsel hizmet kalitesinin 6l¢giimii ve bunun

icsel tedarikgilere geri bildirimi.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi gibi miisteri odaklilig1 benimseyen bir
isletmenin i¢ miisteri olarak nitelendirilen ¢alisanlar1 da goz Oniline almasi pazar
odakliligi benimseme noktasinda énemli bir adimdir. Dolayisiyla bir isletme igsel
pazarlamayr benimsediginde sadece dis miisterileri degil i¢ miisteri olarak
adlandirilan ¢alisanlar1 da benimsemekte, onlarin istek ve ihtiyaglarmi daha iyi
anlayarak etkili pazar odakli bir strateji gelistirebilmektedir. Bu calismada pazar
odakliligin isletme performansi ve igsel pazarlama ile iliskisi incelenmektedir ve
pazar odaklilik ile igsel pazarlama ve isletme performansi arasinda iliski olmasi

beklenmektedir.

Ashforth ve Humphrey (1993) hizmet sektoriinde ¢alisan personelin miisteri ile
stirekli iletisim halinde oldugunu ve bu personelin organizasyonu temsil ettigini,
miisterilere kurulusun genel bir goriinimiini sundugunu ifade etmektedir.
Dolayisiyla 0Ozellikle hizmet sektoriinde igsel pazarlamanin misteri odaklilig

benimseme konusunda ve organizasyonun basarisi agisindan ¢ok dnemli oldugu ifade

edilebilir.

Literatiir incelendiginde miisteri odaklilik ile isletme performansi arasinda iliski

oldugunu ortaya koyan c¢aligmalar mevcuttur (Deshpande, Farley ve Webster, 1993;
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Harrison-Walker, 2001; Singh ve Ranchhod, 2004; Martiin-Consuegra ve Esteban,
2007; Eren, 2007). Yapilan ¢aligmalar neticesinde i¢ miisteri olarak nitelendirilen
orgilit calisanlarinin miisteri memnuniyeti yaratma konusunda etkili oldugu ifade
edilebilir. Ayrica ¢alismalar isletme performansi ile miisteri odaklilik arasinda pozitif
yonlii bir iligkinin oldugunu da gostermektedir. Miisteri odaklilik sadece dis
misterileri degil ayn1 zamanda i¢ miisterileri de kapsamaktadir. Dolayisiyla pazar
odakliligr benimseyen bir isletmenin hem calisanlarinin hem de dis miisterilerinin

istek ve ihtiyaglarini takip etmesi performansi agisindan 6nem arz etmektedir.
2.2.2. Rakip Odaklilik Boyutu

Pazarlama literatiiriinde orgiitsel amaglar1 basarmak i¢in miisterinin, rakiplerden daha
etkili bir sekilde tatmin edilmesi gerekliligi vurgulanmaktadir (Panigyrakis ve
Theodoridis, 2007). Dolayisiyla pazar odakliligi benimseyen bir igletmenin basarili
olabilmesi i¢in ayni zamanda rakiplerini de dikkate almasi1 gerekmektedir.
Miisterinin ihtiyaglarmi rakiplerinden daha hizli ve iyi karsilayabilmesi rekabette
basarili olmasmin bir kosulu olarak ifade edilebilir. Ciinkii rakip odaklilik bir
isletmenin, kisa vadede rakiplerin zayif ve gii¢lii yonlerini anlamasidir (Narver ve
Slater, 1990). Uzun vadede ise mevcut ve potansiyel rakiplerin, iriin, pazar,
teknoloji, yetenek, strateji gibi sahip oldugu bir¢ok faktor hakkinda bilgi sahibi
olmasina katkida bulunan bir orgiit kiiltiiriidiir (Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009;
Narver ve Slater, 1990). Kisacasi rakip odaklilik, “potansiyel ve mevcut rakiplerin
giiclii ve zayif yonlerini, uzun déonemli kapasitelerini anlayabilmesi” (Blankson ve
Cheng, 2005: 319) olarak da ifade edilebilir. Day (1994: 43) pazar odakliligi,
“isletmenin rakipleri, miisterileri ve pazardaki yonelimler hakkinda siirekli aragtirma
yapmasi, bilgi toplamasi ve bu bilgileri kullanmas1” olarak ifade etmektedir. Day ve
Wensley (1988) ise pazar odaklilik uygulamalarinda, isletmelerin basaris1 agisindan,
misteri odakliliga ve rakip odaklilifa esit derecede Onem verilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla bir orgiitiin pazar odakli olmasi ayn1 zamanda rakip
odakl1 olarak onlar1 yakindan takip etmesi anlamina da gelmektedir. Kisaca rakip
odaklilik 6zellikle su sorularin etrafinda toplanir (Han, Kim ve Srivastava, 1998: 34):
1-“Rakipler kimlerdir?”

2-“Sunduklar teknolojiler nelerdir?”
3-“Hedef miisterilerin ihtiya¢larini karsilayacak ¢ekici bir alternatif sunarlar m1?”.
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Toplamda rakip odaklilik bu {i¢ sorunun cevabinin alinmasini gerektirmektedir.
Yogun rekabet sartlarinda tiim igletmeler, mevcut ve potansiyel rakiplerini izleme
ihtiyact duymaktadir. Bu ac¢idan, isletmelerin mevcut ve potansiyel rakiplerinin
kimler oldugunu, bu rakiplerin hangi teknolojileri kullanarak miisteri ihtiyaglarini
karsiladigimi ve ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerden nasil farklilagtigini
izlemesi gerekmektedir (Mavondo, 2000). Bu sayede rakipleri karsisinda farklilagan

isletmelerin performanslar1 da artmaktadir.

Literatiirde rakip odaklilik ile isletme performansi arasinda iligski oldugunu ortaya
koyan c¢alismalar mevcuttur (Han, Kim ve Srivastava, 1998; Bulut, Yilmaz ve
Alpkan, 2009; Hamsioglu, 2011). Yapilan caligmalar gostermektedir ki bir isletme
rakip odaklilig1 benimsedigi takdirde rakiplerine kiyasla pazara yeni {iriin sunma,
iriin ve hizmetinde farklilik yaratma, teknolojik gelisme gibi konularda daha hizli

davranabilmekte ve dolayisiyla isletme performansini artirabilmektedir.

2.2.3. Departmanlar Arasi1 Koordinasyon Boyutu

Narver ve Slater (1990) pazar odakliligin temel bilesenlerinin {iglinciisiiniin
departmanlar aras1 koordinasyon oldugunu belirtmektedir. Pazar odakliligin {igiincii
temel bileseni konumundaki departmanlar arasi koordinasyon boyutu, miisteriler
icin deger yaratmak amaciyla isletme kaynaklarimin koordineli kullanilmasini
saglayan faaliyetleri igermektedir (Slater ve Narver, 1994a). Bu boyut, miisteri
odaklilik ve rakip odaklilik boyutlarini birbirine baglamaktadir. Miisterilere deger
yaratmak tek bir birimin caligmasiyla degil isletmenin tiim departmanlarinin
koordineli bir sekilde calismasiyla miimkiin olmaktadir (Narver ve Slater, 1990).
Boylece isletmelerin problem ¢6zebilme kapasiteleri artmakta ve c¢alisanlarin
isletmenin amaglar1 dogrultusunda hareket etmeleri saglanmaktadir (Han, Kim ve
Srivastava, 1998). Departmanlar arasi1 koordinasyonu, rakip ve miisteri odaklilik ile
elde edilen bilgiler dogrultusunda, firiinlerin en iyi sekilde nihai tiiketiciye
ulagsmasina katkida bulunmak amaciyla isletme kaynaklarmin etkin ve etkili
kullanmasin1 saglayacak davranis ve egilimler, olarak ifade etmek miimkiindiir
(Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009). Bunun i¢in isletmenin departmanlardaki rol

tanimlarin1 tamamlamis olmasi gerekmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar
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odakliligin, bireylerin ¢abalarin1 birlestirici gii¢ olarak kullanmasi sayesinde {istiin

performans yakalamaya dayandigini ifade etmektedir.

Pazar odakliligin kalbi olan miisteri odaklilik, “miisteri yonelimine dayali isletme
felsefesinin isletmenin genelinde uygulanmasi gerekliligidir” (Slater ve Narver,
1994a: 22). Miisterilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda isletme kaynaklarinin
kullanilmas1 ise departmanlar arast1 koordinasyon ile miimkiin olmaktadir.
Departmanlar arasinda isletmenin amaci, vizyonu, stratejileri, problem ¢6zme
yontemleri hakkinda gerekli bilginin yayilmasidir (Han, Kim ve Srivastava, 1998).
Pazar odakli bir yaklasimi benimseyen isgdrenler miisterileri ile fazla zaman
gecirirler. Yoneticiler ve calisanlar miisterilere siirekli onlarin memnuniyetini
saglamaya yonelik hizmetler ve faaliyetler sunar (Slater ve Narver, 1994a). Daha
once de ifade edildigi gibi miisteri odaklilik sadece dis miisterinin degil aym
zamanda i¢ miisterinin de dikkate alinmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla
departmanlar aras1 koordinasyon ile i¢ miisterinin egitilmesi, motive edilmesi ile
isletme, miisteri odakli bir yaklasimi benimseyebilmektedir. Rakipleri takip ederek
elde edilen bilgi ve tecriibeler ise departmanlar arasi koordinasyonun gii¢lii olmasi ile
saglanabilmektedir. Kisacasi bir igletmenin rakip ve miisterileri hakkinda elde ettigi
bilgileri igletme agisindan etkili ve verimli kullanabilmesi departmanlar arasinda iyi

bir koordinasyon saglamasiyla miimkiin olmaktadir.

Kisacas1 Narver ve Slater (1990) tarafindan ortaya konan pazar odaklilik boyutlar
incelendiginde temelinde miisterilerin, rakiplerin ve c¢alisanlarin  oldugu
gorilmektedir. Literatiirde pazar odaklilik ile isletme performansi; pazar odaklilig
olusturan miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon
boyutlart ile isletme performansi arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar mevcuttur
(Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1994a; Han, Kim ve Srivastava,1998;
Sargeant ve Mohamad, 1999; Harrison-Walker, 2001; Panigyrakis ve Theodoridis,
2007).

Deshpande, Farley ve Webster (1993) Japon isletmelerinde kurum kiiltiirli, miisteri

odaklilik ve yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi arastirdiklar1 ¢calisma sonucunda miisteri
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odaklilik ve isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit

etmistir.

Han, Kim ve Srivastava (1998) ¢alismalar1 neticesinde rakip odaklilik ile teknolojik
inovasyon arasinda iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla rakip odaklilik
boyutu isletmenin yenilik yapma olasiligin1 arttirarak rekabet avantaji elde etmesine

katkida bulunmaktadir.

Tang, Wang ve Tse (2006) Cin'de yaptiklari ¢alismada isletme performansi ve pazar
odaklilik arasinda iligki oldugu, rekabet odakliligin kar ve net gelirleri arttirdig:

bulgusuna ulagmustir.

Harrison-Walker (2001) gida sektoriinde isletme performans: ve miisteri odaklilik,
rakip odaklilik arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmasinda, isletme performansi ile

miisteri odaklilik arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna varmistir.

Martiin-Consuegra ve Esteban (2007), havayollar1 sirketlerinde miisteri odakl
olmanin isletme performans: {izerindeki etkilerini arastirdigi c¢alisma sonunda
miisteri odakliligin isletme performansi {lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu

bulgusuna ulagmustir.

Bulut, Yilmaz ve Alpkan (2009) c¢alismalarinda finansal performans ile pazar
odakliligin boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Arastirmacilar miisterilerin beklenti ve ihtiyacglarini anlamaya, tatmin etmeye ve
onlara verilen degeri azami kilmaya yonelik organizasyonel faaliyetleri kapsayan
pazar odakliligin, isletmelerin yenilik ve finansal basarilarin1 dogrudan etkiledigi

sonucuna da ulagmistir.

Slater ve Narver (1994a) pazar odakliligi, isletme i¢in yliksek performans rekabet
avantaji gelistirmeyi bu avantaji siirdiirmeyi, isletme igerisindeki etkili davraniglar
yoluyla miisteriler i¢in de yiiksek deger yaratmayi saglayan bir Orgiit kiiltiiri

gelistirmek ve korumak seklinde tanimlamistir. Hizmet sektoriinde isletmelerin
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misteri degeri yaratabilmelerinde en Oonemli etmenlerden biri calisanlarin motive
edilmesidir. Literatiir incelendiginde calisanlart motive etme konusunda 6nemli bir
yere sahip olan i¢sel pazarlamanin pazar odaklilig1 benimseyen isletmeler agisindan
gerekli oldugu bu dogrultuda ileri siiriilebilir. Isletmeler agisindan bu denli 6nemli
olan pazar odaklilik kavrami hakkinda daha once de ifade edildigi gibi en 6nemli

katki Narver ve Slater (1990) ile Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan yapilmistir.

2.3. Pazar Odaklihgin Olgiimii

Isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 bakimindan énem tasiyan (Kogak ve Ozer,
2005) pazar odakliligin Sl¢iimii ile ilgili ¢esitli dlgekler gelistirilmistir. Narver ve
Slater (1990), Kohli ve Jaworski (1990) ve Deshpande, Farley ve Webster (1993)

tarafindan gelistirilen olgekler aragtirmacilar tarafindan en sik kullanilan 6l¢eklerdir.

Kohli ve Jaworski (1990) gelistirdikleri pazar odaklilik dlcegine MARKOR ismini
vermislerdir. MARKOR; pazar bilgisinin incelenmesi, bilginin tiim bdoliimlere
yayillmasi ve uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi olmak iizere {i¢ boyuttan
olugmaktadir. Baslangigta Olcek 20 Onerme ile olusturulmustur. Daha sonra
arastirmacilar Olgege 12 Onerme daha eklemis ve 32 oOnermeli bir 0Olgek
olusturmuslardir (Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993). Matsuno, Mentzer ve Rentz
(2000) olcege 20 onerme daha eklemistir. 52 Onermeden olusan yeni Olgegin
gecerlilik ve giivenilirligi daha iyi diizeydedir (Eren, 2003: 71). MARKOR 6l¢egi
faaliyete dayali unsurlar1 kapsamakta, igletmenin aktivitelerine odaklanmakta ve
pazar bilgisini dl¢gmede miisteri ve rakip bilgisiyle beraber is ¢evresini, diizenleyici

unsurlar1 da g6z oniinde bulundurmaktadir.

Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen MKTOR 6lgegi ise eylemlerden ziyade
kiiltiire yonelik unsurlar1 icermektedir ve miisteri ve rakiplere dikkat ¢ekerek dis
unsurlara, departmanlar arasi koordinasyona yonelerek de i¢ unsurlara odaklanmastir.
Olgek miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon
boyutlarindan ve on bes ifadeden olugsmaktadir. Hem MARKOR hem de MKTOR
Olgekleri koordinasyonun, orgilit ¢apli hareket etmenin Onemliligini ortaya

koymaktadir (Zengin ve Ekber, 2012). Her iki 6lgek, pazar odakliligin esas unsuru
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olarak miisteriyi gormekte, miisteriye karsi oOrgiit ¢apinda sorumlu olunmasi
gerektigini belirtmektedir. Narver ve Slater (1990)1in MKTOR 6lgegi Kohli ve
Jaworski (1990)nin MARKOR 6l¢eginden istatistiksel anlamda daha iyi performans
gostermekte ve diger iilkelerde kullanildiginda da daha giivenilir sonuglar

vermektedir (Tang, Wang ve Tse, 20006).

Deshpande, Farley ve Webster (1993) ise genis ¢apli ¢alismalarinin bir sonucu olarak
kurum kiiltiirii ve Orgiitsel yeniligin isletme performansi iizerine etkilerini 6lgen
miisteri odaklilig1 (DFW) 6lgegi gelistirmistir. Bu 6lgegin ilk denemeleri 138 Japon
isletmesi tizerinde uygulanmistir. Elde edilen ¢alismanin sonuglarint kullanarak 9
ifadeden olusan bir 6lgek gelistirmislerdir (Deshpande ve Farley, 1998) ve daha
sonra bu 6l¢egi, MARKOR ve MKTOR o6lgekleriyle birlestirerek 10 ifadeden olusan
MORTN 6lgegini gelistirmiglerdir (Zengin ve Ekber, 2012).

Daha once de ifade edildigi gibi isletmelerin uzun donemli amaglarini
gerceklestirebilmeleri miisteri odakli; rekabette avantaj elde edebilmeleri ise rakip
odakli bir yaklagimi benimsemeleri ile miimkiin olmaktadir. Ayrica isletmelerin
rakipler ve miisteriler ile ilgili elde ettikleri bilgileri isletme i¢inde etkin bir sekilde
kullanilabilmeleri departmanlar arasi koordinasyonun basarisina baglidir. Bunun yani
sira isletmelerin basarisi pazar odaklilik uygulamalarimi orgiit kiiltiiri haline
getirmelerine de baghdir. Uygulamanin devamlilik arz etmesi g¢alisanlarin da bu
uygulamalar isin dogal bir akis1 olarak gormelerine katkida bulunarak isletme
performansini olumlu etkileyecektir. Ozellikle turizm gibi emek-yogun sektdrlerde
isletmenin basaris1 miisteriyi anlamaya baglidir. Ancak hizmet sektoriinde hizmeti
sunan da alan da insandir ve hizmeti sunan calisanlarin memnuniyeti isletme
basarisin1 etkilemektedir. Bundan dolayr isletme yalnizca miisterileri degil
calisanlarin1 da memnun etmelidir. Ciinkii calisanlarin memnuniyeti departmanlar
arast koordinasyonun basarisini artirmaktadir. Dolayisiyla pazar odakliligin miisteri
odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyonu igeren ve eylemlerden
ziyade kiiltlire yonelik bir kavram oldugunu elde edilen bilgiler 15181nda ifade etmek
yanlis degildir. Bu sebeple mevcut ¢aligmada Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilen MKTOR 6lgegi kullanilmistir.
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2.4. Pazar Odaklilik ve isletme Performans: iliskisi

Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin hizla degismesinin bir sonucu olarak {iriin yasam
egrileri kisalmaktadir ve yeni pazarlama yaklagimlarinin dogdugu ekonomilerde
yoneticilerin, isletmelerinin varliklarini siirdiirebilme c¢abalar1 gittik¢e zorlagsmaktadir
(Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009). Kiiresellesme ile birlikte rekabet siddetini
artirmigtir. Bu durum isletmelerin hedef pazarini genisleterek ¢ok genis bir alana
yayllmis tiiketicilere ulasmasini gerekli kilmig ve ftretim kitlesel bir nitelik
kazanmistir (Altunel ve Saldamli, 2012). Gittikge artan tiiketici sayisinin yaninda
tiikketicilerin daha bilingli tiiketime yonelmesi (Altunel ve Saldamli, 2012) ile hizla
degisen tiiketici isteklerinin karsilanabilmesi amaciyla rakiplerin siirekli degisen
cevre kosullarina uyum saglamaya calismalar1 da rekabetin siddetini artirmaktadir

(Erdem ve Aytemiz Seymen, 2008).

Ozellikle otel isletmelerinde tiiketiciyi anlamak diger sektdrlere gére nispeten daha
onemlidir. Ciinkii otel isletmeleri yapisi itibariyle, miisteri ile slirekli temas halinde
olan, irlniin Uretilmesinden satisina kadar tiim siiregleri biinyesinde barindiran,
emek-yogun isletmelerdir (Solmaz, 2012) ve basarilar siirekli degisen ¢evreye uyum
saglamalarina baghdir (Erdem ve Aytemiz Seymen, 2008). Turizm gibi, insan
faktoriiniin 6nem kazandig1 hizmet sektorlerinde miisteri ile olan iletisim, isletmeye
rakiplerine kiyasla rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica calisanlar arasindaki
uyum, departmanlar arasindaki koordinasyonun basarili bir sekilde ilerlemesini
saglayarak isletmenin pazar odakli bir tutum sergilemesine katkida bulunacaktir.
Dolayistyla pazar odaklilig1 benimseyen bir otel isletmesinin basarili olmasi daha da

kolay olmaktadir.

Buradan hareketle, pazar odakli bir yaklagimin otel isletmesinin kurulus agsamasindan
itibaren benimsenmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Cilinkii otelde sunulacak
hizmetlerin miisterilerin ihtiyaglarina uygun sekilde planlanmasi gerekmektedir
(Solmaz, 2012). Pazar odaklilik, “isletme performansina katki saglayan 6nemli bir
stratejik yonelimdir” (Usta, 2011: 65). Pazar odaklilik, miisteri hakkinda nasil bilgi
toplanacagini ve ihtiyaglarinin nasil karsilanacagini isletme performansi ile iliskili

aciklar. Dolayisiyla pazar odakliligin isletmelere sagladigi en 6nemli katki, mevcut
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ve potansiyel rakipleri ile miisterileri hakkinda bilgi toplamasi ve topladigi bu
bilgileri kullanarak miisterilerin ihtiyaclarinin Otesine gegerek miisteri degeri ve
rekabet {istiinliigii saglamasidir (Karahan ve Ozgiftci, 2008; Slater ve Narver, 1994a).
Yapilan g¢alismalar neticesinde pazar odakliligin isletme performansi, calisanlar,
misteriler ve yenilik {lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin (Narver ve Slater, 1990;
Deshpande, Farley ve Webster, 1993; Baker ve Sinkula, 1999, Slater ve Narver,
2000; Lukas ve Ferrell, 2000; Harrison-Walker, 2001) oldugunu soylemek
miimkiindiir. Pazar odaklilik, {iistlin bir isletme performansi saglayan genel bir
kavram olarak nitelendirilmektedir (Han, Kim ve Srivastava, 1998). Bunun nedeni
ise; isletmenin tiim faaliyetlerini gerceklestirirken miisterilerini anlamaya ve
ihtiyaclarini tatmin etme c¢alismasi ve bunun sonucunda da isletmenin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesidir (Bayyurt, 2007). Ancak giliniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri agisindan pazar odaklilik tek bagina
yeterli degildir. Pazar odakli yaklasimi giiclendirecek ve isletmenin performansina
katk1 saglayacak, stratejik yonelimlere de ihtiya¢ vardir (Usta, 2011). Bu stratejik
yonelimleri  belirleyebilmek icin isletmenin Oncelikli olarak performansini
degerlendirerek ¢ikan sonug¢ dogrultusunda hareket etmesi 6nemli bir adim olacaktir.
Ciinkii performans degerlendirmesi isletmede dogru kararlar alinmasini ve bu
kararlarin sonucunda da isletmenin basar1 oraninin artmasini saglayan 6nemli bir
uygulamadir (Bayyurt, 2007). Literatiirde pazar odaklilik ile isletme performansi
arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya koyan (Slater ve Narver, 1994b), pazar
odakliligin belirleyici unsurlar1 ve isletme performansi; isletme performansinin

belirleyici unsurlari arasindaki iligkiyi ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur.

Narver ve Slater (1990) pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda iliskiyi

arastirdiklan ¢alismalarinda iki degisken arasinda iligski oldugu bulgusuna ulagmstir.

Ruekert (1992), Diamantopoulos ve Hart (1993) caligmalarinda pazar odaklilik ile

isletme performansi arasinda iligski oldugunu tespit etmislerdir.
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Jaworski ve Kohli (1993) isletme performans: ve pazar odaklilik arasindaki iligkiyi
inceledikleri ¢aligmalarinda pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda iliski

oldugunu tespit etmislerdir.

Baker ve Sinkula (1999) pazar odakliliin yeni iiriiniinii basarisini arttirdig1 ve genel
olarak pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
bulgusuna ulagmigtir. Ayrica orgiitsel 6grenme ile isletme performansi arasinda da

onemli derecede iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Slater ve Narver (2000) pazar odaklilik ile isletme karlilig1 arasindaki iliskiyi

arastirmis ve iki degisken arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir.

Singh ve Ranchhod (2004), Ingiliz makine par¢a imalat: sektdriinde pazar odakliligin
isletme performansi iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, miisteri
odaklilik ile isletme performansi; miisteri memnuniyeti ile isletme performansi

arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Bulut, Yilmaz ve Alpkan (2009) pazar odaklilik boyutlari ile isletme performansini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda rakip odaklilik boyutu ile isletme performansi arasinda

iliski oldugu sonucuna varmislardir.

Hamsioglu (2011) ilag sektdrii lizerinde yaptigi calisma ile pazar odaklilik ile igletme
performansi arasindaki iligkiyi incelemis ve pazar odakliligin isletme performansi
tizerinde pozitif etkisi oldugu bulgusuna ulagsmistir. Miisterilerin ihtiyac¢larini,
beklentilerini anlamaya yonelik pazar odakliligin isletmelerin performanslarini (satis

ve karlilik) dogrudan etkiledigi de ¢alisma sonucunda ortaya konmustur.

Asikhia (2011) Nijerya’daki isletmeler iizerinde pazar odaklilik ve isletme
performansi1 arasindaki iligkiyi inceledigi calismada pazar odaklilik ile isletme
performansi arasinda iligki oldugunu tespit etmistir. Calisma sonucunda Narver ve
Slater (1990) tarafindan gelistirilen 6l¢egin Nijerya i¢in gegerli ve giivenilir oldugu

bulgusuna ulagmistir.
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Jaiyeoba ve Amanze (2014) Botswana’daki isletmeler iizerinde pazar odaklilik ve
isletme performansi arasindaki iliskiyi inceledigi calismada bu iligkinin bugiine kadar
genellikle gelismis iilkelerde ele alindigini, gelismekte olan iilkeler agisindan ¢ok
fazla incelenmedigini belirtmektedir. Dolayisiyla Botswana’da mevcut g¢alismay1
gerceklestirdigini belirtmistir. Calisma sonucunda Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilen O0lgegin Botswana gibi gelismekte olan bir iilke i¢in gegerli ve glivenilir
oldugunu bulgusuna ulagmistir. Ayrica pazar odaklilik ile isletme performansi

arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu da tespit etmistir.

Daha once de ifade edildigi gibi turizm sektoriinde pazar odaklilik ile ilgili yapilan
calisma sayis1 sinirhidir. Tse, Sin, Ylim, Heung (2005) ozellikle otel isletmelerine

yonelik yeterli sayida ¢alisma yapilmadigini vurgulamaktadir.

Sargeant ve Mohamad (1999) otelcilik sektdriinde yogun rekabetin yasandigini ve
otellerin pazar odakli bir yaklasim sergilemelerinin miisteri memnuniyeti agisindan
onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Ingiltere’de otel sektorii iizerinde yaptiklar:
caligsmada isletme performansi ile pazar odaklilik arasinda bir iligki bulamamislar ve

Ingiltere’deki otellerin orta diizeyde pazar odakli olduklarini tespit etmislerdir.

Lukas ve Ferrell (2000) Amerika’daki otel yoneticileri {izerinde yaptiklari
arastirmada, pazar odaklilik ile yenilik¢i yonelim ve yenilik¢i yonelim ile performans

arasinda pozitif yonde iliski bulmustur.

Sandvik ve Sandvik (2003) otel isletmeleri ile iiriin yeniligi ve isletme performansi
arasindaki iliskiyi arastirmiglar ve pazar odaklilik ile her iki degisken arasinda iliski

oldugunu tespit etmiglerdir.

Qu ve Ennew (2003) otellerin yogun rekabet kosullarinda faaliyet gosterdigini ifade
ederek Cin'de oteller ve seyahat acenteleri tizerinde MARKOR o6l¢egini kullanarak
gerceklestirdikleri calisma neticesinde pazar odaklilik ile otel performansi arasinda
pozitif yonlii iligki tespit etmislerdir. Ayrica pazar odaklilik ile miisteri memnuniyeti

arasinda da pozitif yonlii iliski oldugu bulgusuna ulagmiglardir.
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Karamustafa, Giilli, Acar, Ulama (2010) Kapadokya bdlgesindeki departman sefi ve
orta ve iist diizey otel yoneticileri tlizerine uyguladiklar1 ¢alismada otellerin pazar
odaklilik diizeyleri ile performansi arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Calisma
sonucunda 3 yildizli ve daha kiiciik otel yoneticilerinin pazar odakli yaklasimi daha
fazla benimsedigi ve otellerin pazar odaklilik diizeyleri ile performanslar1 arasinda

pozitif yonlii bir iligski oldugu bulgusuna ulagsmislardir.

Pazar odaklilik kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde bu kavramin isletmenin
performansin1 etkilemesi bakimindan c¢ok ©Onemli oldugu goriilmektedir. Pazar
odakliligin temel ilkesi miisteri odakli olarak miisteri tatminini ve dolayli yoldan
isletme karini arttirmaktir (Deshpande, Farley ve Webster, 1993). Bu nedenle
pazarlama alaninda bilim insanlar1 pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki
iliskiyi incelemeye baglamistir. Nitekim mevcut literatiir incelendiginde pazar
odakliligin isletme performansi tlizerindeki etkilerini aragtiran bir¢ok arastirmanin
oldugu goriilmektedir. Pazar odaklilik, isletmelere miisterinin istek ve ihtiyaglariin
ne oldugunu anlamayabildikleri siirece basar1 getirmektedir (Olavarrieta ve

Friedmann, 1999; Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993).
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UCUNCU BOLUM
ISLETME PERFORMANSI

Isletmelerin, giiniimiiz rekabet sartlarinda mevcut durumlarmni anlamalari, eksik
yonlerini gelistirmeleri ve dogru stratejik kararlar alabilmeleri i¢in Oncelikle
performanslarini degerlendirmeleri ve performanslarma etki eden faktorleri analiz
etmeleri gerekmektedir (Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Ciinkii yasanan rekabet
kosullarinda isletmelerin performansi ve bu performansin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan
kriterler biiyiik 6nem arz etmektedir (Candir ve Uray, 2008). Ozellikle turizm gibi
hizmet agirhikli sektorlerde yasanilan kiiresellesme ve yogun rekabet, isletme
performansini daha 6nemli bir hale getirmektedir. Bundan dolay1 turizm sektoriinde
standart iiriinler ve fiyat rekabeti yerine, farkliliga yonelmek daha da 6nemli bir hale

gelmektedir (Coskun, Mesci ve Kiling, 2013).

3.1. isletme Performans1 Kavram

Performans, objektif olarak tanimlanamayan ¢ok genis bir kavramdir. Performans,
isletmenin gelecegi ve yeteneklerini kapsayan bir ifadedir ve neden-sonug iligkileri
kurarak belirlenen hedefe zamaninda ulasilmasini saglayan bir yoldur (Lebas, 1995);
“amaclarin gerceklestirilmesi i¢in gdsterilen planli tiim c¢abalarin ve sonuglarmin
nitel ya da nicel olarak degerlendirilmesidir” (Usta, 2011: 67). “Bir isletmenin
basarist ve siirekliligi (...) performans 6l¢iimii ile degerlendirilmektedir” (Karaman,
2009:411). Porter (1991) isletme performansini, igletmenin uyguladig: stratejiler ve
bu uygulamalar sonucu elde ettigi ¢iktilar olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle
Porter (1991)’a gore isletme performansi, isletmenin basari diizeyini ifade etmektedir
ve isletmenin basarili olabilmesi de siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi ile

miimkiin  olmaktadir. Isletme performansi, isletmenin belirli hedefleri



gerceklestirmek i¢in olusturdugu rekabet stratejilerinin ve kaynaklarmin uygulanmasi
sonucunda, elde edilen basarilar olarak ifade edilebilir (Karabag, 2008). Yapilan
tanimlar kapsaminda performansin kabaca isletmenin basarisini, amacglarina ulasma
diizeyini tanimlayan c¢ok boyutlu bir kavram oldugu ifade edilebilir. Isletme
performansi, belirlenen ve uygulanan stratejilerin basar1 diizeyi ile ilgili olmasindan
dolayr isletmelerin basarisinin  degerlendirilmesinde performans kriterlerinin
belirlenmesi kritik bir karar mekanizmasina doniismektedir (Bulut, Yilmaz ve

Alpkan, 2009).

Isletmelerde, “performans anlayislar1 giiniimiize gelene dek siirekli gelisen ve
degisen bir slire¢ gostermektedir” (Aslan, 2014: 49). Miisteri istek ve ihtiyaglarinda
yasanan hizli degisimler, rekabetin siddetini artirmasi gibi etkenler sonucunda en
diisiik maliyetle, en fazla liretim ve en yiiksek kar1 hedefleyen bu siire¢ degisime
ugrayarak miisteri ve calisan tatmini, kalite, yenilik gibi performans Olciitlerine
odaklanan bir siire¢ halini almistir. Isletmelerin faaliyetlerini ve basarilarini etkileyen
faktorlerin dinamik ve degisken olmasi nedeniyle siirekli degisen ve yenilenen
performans Ol¢limleri ortaya ¢ikmaktadir (Elitas ve Agca, 2006). Kiiresellesme ile
birlikte yasanan yogun rekabet kosullari isletme performanslarmi detayli ve c¢ok

yonlii ele almay1 gerekli kilmaktadir (Usta, 2011).

Isletmenin faaliyetlerinde ve kaynak kullamminda ekonomiklik, verimlilik gibi
ilkelere ne diizeyde ulasabildigini ifade eden performans Ol¢liimii ile elde edilen
bilgiler 1s18inda sorunlarin tespiti ve iyilestirme icin gerekli dnlemlerin alinmasi
saglanabilmektedir (Elitas ve Agca, 2006). Performans oOl¢iimiinden elde edilen
veriler, isletme stratejilerinin basar1 diizeyi hakkinda bilgi vermesi nedeniyle,
stratejik karar alma siireclerinde 6nem verilen gostergelerdir (Bulut, Yilmaz ve
Alpkan, 2009). Ancak isletmelerin beklenti ve gereksinimlerini tam olarak
karsilayabilen bir performansi Olgiim sistemi gelistirilmemistir (Elitas ve Agca,

2006).

Literatiir taramasi neticesinde isletme performansi dl¢limiinde siibjektif ve objektif

olmak tizere iki tlir ol¢giit kullanildig1 tespit edilmistir. En sik kullanilan objektif

50



performans kriteri finansal performanstir (Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Bir
isletmenin ekonomik ag¢idan durumunu analiz edebilmek i¢in i¢inde bulundugu
rekabet ortaminin Ozelliklerini, bu ortamda faaliyet gosteren rakiplerine kiyasla
durumunu analiz etmek ve isletmenin sahip oldugu varliklarin nitel ve nicel
durumunu dikkate almak gerekmektedir (Hansen ve Wernerfelt, 1989). Bagka bir
ifadeyle “isletmeler kar saglamak ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in isletme igi
verilerin yam sira kiiresel is diinyas1 ve faaliyet alanlariyla ilgili finansal ve finansal
olmayan ¢evresel faktorleri de dikkate almak ve analiz etmek zorundadir” (Uygur,
2009: 148). Ciinkii “isletme politikalarinda isletme performansini etkileyen bir dizi
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri dig piyasa faktorlerinin Onemini
vurgulayan ekonomik durumdur. Digeri ise davranigsal ve sosyal paradigmalardir ve
isletmenin ¢evresi ile ilgili uyumu Orgiitiin basarisini etkileyen temel faktorler olarak
goriilmektedir” (Hansen ve Wernerfelt, 1989: 399). Dolayisiyla rekabetin gittik¢e
siddetlendigi ortamda isletme performansinin sadece finansal boyutu ile ele alinmasi
yeterli olmamaktadir. Isletme performansini daha gercekei dlgebilmek igin finansal
performansin yaninda isletmenin basarisi ilizerinde etkisi olan finansal olmayan
boyutlarin da (yenilik, zaman, esneklik, kalite, vb.) dl¢giilmesi gerekmektedir (Chin,
Pun ve Lau, 2003; Usta, 2011).

Geleneksel olarak kullanilan finansal performans olgiitleri (kar, gelir vb.) ge¢mise
dayal1 oldugu i¢in isletmenin gelecekteki performansi hakkinda bilgi verme
konusunda yetersiz kalmaktadir (Evliyaoglu ve Hemedoglu, 2012). Ayrica
geleneksel 6lgiitler isletmenin sahip oldugu somut olmayan varliklar1 yansitmakta da
basarisizdir (Hacioglu, 2012). Finansal olmayan Olglimler ise yoneticilere isletme
cevresindeki degisimleri saptama ve degerlendirme konusunda daha fazla yardimei
olmaktadir (Kaplan ve Norton, 1996; 2001). Finansal olmayan boyut; iiriin kalitesi,
misteri tatmini, c¢alisgan memnuniyeti, pazar payr gibi faktorleri icermektedir
(Banker, Potter ve Srinivasan, 2000). Geleneksel performans oOlg¢iitleri (finansal
kriterler) Orgiit performansinin sadece bir bdoliimiinii 6l¢mektedir (Hansen ve
Wernerfelt, 1989; Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Finansal olmayan Slciimler ise,

genellikle isletmenin gelecekteki durumunu finansal verilere kiyasla daha iyi
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yansitmaktadir ve isletmenin uzun donemli amagclarin1 vurgulamaktadir (Banker,

Potter ve Srinivasan, 2000).

Tim bu sebeplerden dolay1 giiniimiiz ekonomisinde isletmeler karar verme amagclari
icin sadece finansal performans ol¢limlerinin yeterli olmadigini diisiinerek, objektif
ve siibjektif dl¢timlerin her ikisini de kullanmaktadir (Hansen ve Wernerfelt, 1989;
Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Literatiir incelendiginde isletme performansinin
Olctimiinde objektif ve siibjektif veriler kullanan ve objektif veriler ile siibjektif
veriler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu tespit eden ¢aligmalarin oldugu
goriilmektedir (Dess ve Robinson, 1984; Powell, 1992). Ayrica isletme performansi,
arastirmalarda yaygin olarak bagimli degisken olarak kullanilmasi ile birlikte
Olclilmesi en zor degiskenlerden biridir (Rogers ve Wright, 1998). Benzer sekilde,
ekonomik performans: 6lgmek amaciyla kullanilan yatirim geri doniis orani ve
satiglardaki  biiylime oram1 gostergeleri de Ol¢lim acisindan sorun teskil
edebilmektedir. Bu acgidan, c¢ok endiistrili isletmelerde verilerin gizliligi esas1 ve
isletme ortaklarinin, isletme c¢evresinin tutumu dikkate alinmalidir (Dess ve
Robinson, 1984). San Miguel (1977) performans Sl¢iimiiniin saglikli yapilabilmesi
amaciyla bazi ekonomik verilerin iglendigi veri tabanlarina ulasmanin gerekliligini

dile getirmistir.

Finansal performans oOl¢iimiinde sayisal verilerin ifsa edilmek istenmemesi gibi
nedenlerden dolayr verilerin belgelerine ulasilamamaktadir. Ozellikle konaklama
isletmeleri agisindan objektif veriler; doluluk orani, odabasina yillik gelir, personel
devir orani gibi verilerden olusmaktadir ve konaklama isletmelerinde faaliyet
gosteren yoneticiler bu bilgileri paylasmak istememektedir. Bu sebeple ¢alismalarda
performans Ol¢iimii i¢in siibjektif dl¢lim tercih edilmektedir. Ayrica isletmelerden
elde edilen objektif verilerin dogrulugu da tartisilan bir konudur (Appiah-Adu, Fyall
ve Singh, 1999; Dess ve Robinson, 1984). Siibjektif performans degerlendirmeleri
kuvvetli bir sekilde objektif performans degerlendirmeleri ile iligkilidir (Appiah-Adu,
Fyall ve Singh, 1999) ve dahasi siibjektif performans yaklagimi performans 6l¢iimii
konusunda daha giivenilir bir metot olarak goriilmektedir (Pearce, Freeman ve

Robinson, 1987). Siibjektif verilerin Ol¢iimii isletme yOneticilerinin rakiplerine
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kiyasla performans hakkindaki algisal diisiincelerine dayanmaktadir. Bundan dolay1
bu ¢alismada isletme performanst hem objektif (doluluk orani, odabagina yillik gelir,
personel devir oran1) hem de siibjektif yani yoneticilerin algilarina dayali olarak

Olgiilmiistiir.

Ozetlemek gerekirse “objektif degerler, mutlak finansal performans degerleri yani
nicel veriler yoluyla, siibjektif degerler ise rakiplere veya sirket beklentilerine gore
performans hakkindaki algisal diisiinceler sorularak Slgiilmektedir” (Yildiz, 2010).
Ayrica yukarida da ifade edildigi gibi finansal olmayan veriler isletmenin gelecekteki
durumunu daha iyi yansitmaktadir. Bundan dolay1 isletmenin uzun dénemli
performans basarisin1 saglikli 6lgebilmek i¢in performans algisini 6lgmenin daha

saglikli sonuglar verdigini ileri siirmek miimkiindiir.

Yukarida ifade edilen nedenler gbz Oniine alindiginda (isletme performansinin
Olctimiinde finansal verilere ulagsmanin zorlugu, isletmenin gelecegi ile ilgili
degerlendirmeler yapabilmek gibi) isletme performansini, performans algisi seklinde
O0lcmek ve bunu da objektif veriler ile desteklemek daha dogru sonuglar elde

edebilmek agisindan 6nem arz etmektedir.

3.2. Isletme Performansi Boyutlari

Literatlir incelendiginde isletme performans: olgiimiinde farkli boyutlar1 ele alan
caligmalar dikkati cekmektedir. Kueng ve Krahn (1999) calismalarinda temel isletme
performansini; yenilik boyutu, finansal boyut, miisteri boyutu, c¢alisan boyutu ve
toplumsal boyut olmak iizere bes boyutta incelemistir. Kueng (2000) ¢alismasinda
isletme performansini; finansal boyut, miisteriler ile ilgili boyut, ¢alisanlar ile ilgili
boyut, toplumsal boyut ve yenilik boyutu olmak {izere bes boyutta ele almaktadir.
Lai (2003), c¢alismasinda isletme performansini; calisan motivasyonu, pazar
performansi, verimlilik performansi ve toplumsal etki boyutlari ile incelemektedir.
Lai ve Cheng (2005) isletme performansini; motivasyon boyutu, pazar performansi,
verimlilik performansi ve toplumsal etki boyutlari ile incelemektedir. Zerenler ve
Iraz (2006) ise performans gdstergelerini; miisteri tatmini, kapasite artis1, verimlilik,
satis artisi, maliyetlerin azalmasi, karliligin artmasi, etkinlik, ¢alisanlarin

tiretkenliginin artmasi, sosyal sorumluluk olarak ele almistir. Eren (2007)
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caligmasinda isletme performansini; objektif ve siibjektif boyut olmak {tizere iki
boyutta ele almistir. Siibjektif performans boyutu; calisanlarla ilgili boyut,
tiikketicilerle ilgili boyut, finansal boyut, orgiitsel boyut ve toplumsal boyuttan
olusmaktadir. Objektif boyut ise; c¢alismanin konaklama isletmelerinde
gerceklestirilmesi nedeniyle doluluk orani, odabagina yillik gelir, personel devir
oranindan olusmaktadir. Karabag (2008) ve Bickes (2011) isletme performansini;
rekabet performansi, piyasa performansi, iiretim performansi, finansal performans,
pazarlama performansi boyutlar1 ile ele almistir. Uygur (2009) ise caligmasinda
isletme performanst boyutu olarak; finansal boyut, miisteri boyutu, igsel siire¢
boyutu, 6grenme ve gelisme boyutlarini incelemistir. Literatiir taramasi neticesinde

elde edilen bu bilgiler Tablo 1’de 6zetlenmektedir:

Tablo 1. Isletme Performans: Olgiimiinii Ele Alan Farkli Yaklasimlarin Ozeti

Aragtirmaci Boyutlar

Kueng ve Krahn (1999) Yenilik boyutu, finansal boyut, miisteri boyutu, ¢alisan boyutu ve
toplumsal boyut

Kueng (2000) Finansal boyut, miisteri boyutu, ¢alisan boyutu ve toplumsal boyut

Hoque ve James (2000) Finansal boyut, miisteri boyutu, i¢sel siirecler boyutu, 6grenme ve

(Kaplan ve Norton 1996 yilinda | biiyiime boyutu

yaptigi calismadan

gelistirilmistir)

Lai (2003) Calisan motivasyonu, pazar performansi, verimlilik performansi
ve toplumsal etki boyutlari

Lai ve Cheng (2005) Motivasyon boyutu, pazar performansi, verimlilik performans: ve
toplumsal etki boyutu

Zerenler ve Iraz (2006) Miisteri tatmini, kapasite artis1, verimlilik, satig artisi, maliyetlerin

azalmasi, karliligin artmasi, etkinlik, ¢alisanlarin tiretkenliginin
artmasi, sosyal sorumluluk.

Eren (2007) Caliganlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut, finansal boyut,
orgiitsel boyut ve toplumsal boyut

Karabag (2008) Rekabet performansi, piyasa performansi, iiretim performansi,

Bickes (2011) finansal performans, pazarlama performansi boyutu.

Uygur (2009) Finansal boyut, miisteri boyutu, igsel siire¢ boyutu, 6grenme ve
gelisme boyutu.

Santos ve Brito (2012) Karlilik, pazar degeri, biiyiime, ¢alisan tatmini, miigteri tatmini,

¢evre performansi, toplumsal (sosyal) performans

Bu calismada karlilik, biiyiime ve pazar degeri boyutlar1 finansal
performans diger boyutlar ise stratejik performans olarak
nitelendirilmistir.

Kaynak: Literatiir taranarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur

Dolayistyla literatlir incelemesi neticesinde igletme performansi dlgiimiinde genel
olarak kullanilan boyutlarin; finansal boyut, calisan boyutu, miisteri boyutu,
toplumsal boyut, yenilik boyutu ve finansal boyut oldugunu ifade etmek

miimkiindiir. Bunun yani sira igsel siiregleri, motivasyon boyutu, verimlilik boyutu,
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O0grenme ve gelisme boyutu gibi isletme i¢i performansi dlgen calismalar da dikkati
cekmektedir. Buradan hareketle mevcut calismada isletme performanst kavrami Eren

(2007) tarafindan olusturulan bes boyut ile ele alinmaktadir.

3.2.1. Cahsanlar ile ilgili Boyut

Calisanlar, dolayli olarak isletme performansini etkilemelerinden dolay: isletme
acisindan onem arz etmektedir. “(...)YOneticiler calisanlarin davramislarmi (ve
dolayisiyla isletme performansini) formal ve informal yapida; planlama,
odiillendirme, kontrol, bilgi sistemi, calisanlarin yetenekleri ve kisilik 6zellikleri,
cevreleri ile ilgili iliskilerini dikkate alarak etkileyebilmektedir” (Hansen ve
Wernerfelt, 1989: 401). Calisan boyutu, “tim diizeylerde ve tiim is birimlerinde
isletme g¢alisanlarim1 kapsamaktadir” (T6re Basat, 2011: 22). Bu boyut ¢alisanlarin
diisiincelerinin farkli boyutlariyla 6lgiilmesini ifade etmektedir. “Calisanlarin tatmini,
verimliligi, devamliligi gibi temel Olgiitler isletmenin ¢aliganlar, sistemler ve
kurumsal uyum i¢in yapmis olduklar1 yatirnmlarin sonuglarmin Olglilmesini
saglamaktadir” (Elitas ve Agca, 2006: 358). Isletmelerin basaris1 calisanlarin
basarisina baglidir. Calisanlarin  motive edilmesi ile isteki performanslarini
yiikseltmek miimkiindiir (Selimoglu ve Bigen Yilmaz, 2009). Bundan dolay1
isletmelerin, igsel pazarlama stratejisini de dikkate alarak calisan performansini
Olcmesi isletme performansint olumlu yonde etkileyecektir. Calisanlarin
motivasyonu, isletmenin performansini etkileyen bir faktordiir (Delaney ve Huselid,

1996).

Calisanlar ile ilgili boyut, personelin is tatmini seviyesi/calisanin motivasyonu
(Espino-Rodriguez ve Padrén-Robaina, 2005; Huselid, 1995; Ngo, Turban, Lau,
Lui, 1998; Lai, 2003), isletmenin nitelikli is gorenleri isletmeye ¢ekebilmesi
(Huselid, 1996), isgoren verimliligi (Ramsay, Scholarios, Harley, 2000), ise
devamsizlik (Ramsay, Scholarios ve Harley, 2000), is gilicii devir oranit (Ngo,
Turban, Lau, Lui, 1998; Huselid, 1995; Ramsay, Scholarios ve Harley, 2000),
isgorenlerin isletmeye bagliligi (Ahmad ve Schroeder, 2003; Ngo, Turban, Lau, Lui,
1998), isgdren sadakati (Ngo, Turban, Lau, Lui, 1998), iyi calisma atmosferi (Kueng
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ve Krahn, 1999), ve calisanin o6diillendirilmesi (Espino-Rodriguez ve Padrén-

Robaina, 2005) gibi unsurlarindan olusmaktadir.

3.2.2. Tiiketiciler ile Ilgili Boyut

Tiketiciler ile ilgili boyut, “isletmenin, hedefledigi pazardaki miisterilere sunacagi
katma degerlerle ilgili 6zel olgiileri kapsamas1 gerektigini vurgulamaktadir” (Elitas
ve Agca, 2006: 356). “Tiiketici boyutunda organizasyonun miisterisini tanimlamasi
ve rekabet ettigi pazar boliimlerini belirlemesi gereklidir” (Kili¢ ve Erkan, 2006: 84).
Tiiketiciler, pazar odaklilig1 benimseyen isletmeler agisindan 6nemli bir boyuttur. Bu
boyut, tliketicilerin memnuniyet durumlarini igeren ve isletmenin onlarin géziindeki
itibarm1 olumlu hale getirmeyi amaglayan performans boyutudur. Ozellikle
isletmenin itibar1 ve imaj1 tiiketicilerin algilarini ve tercihlerini etkilemesi sebebiyle

isletme performansini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Isletmeler tiim iiretim stratejilerini, tiiketicilerin taleplerine gore planlamakta,
rakiplerin sundugu hizmete gore farklilasmaya c¢alismaktadir. Bunun nedeni ise
tiikketicilerin isletmenin performansint dogrudan etkilemesi ve temel olarak

isletmenin hedefini tiikketici memnuniyetinin olusturmasidir (Cinar, 2007).

Tiiketici ile ilgili boyut; miisteri memnuniyeti (Lai ve Cheng, 2005; Lai, 2003; Harris
ve Ogbonna, 2001; Chin, Pun ve Lau, 2003; Kueng ve Krahn, 1999; Reichel ve
Haber, 2005), miisteriye sunulan hizmetin kalitesi (Espino-Rodriguez ve Padroén-
Robaina, 2005; Ramsay, Scholarios, Harley, 2000), isletmenin tiiketici goziindeki
itibar1 (Reichel ve Haber, 2005) gibi degiskenlerden olusmaktadir. Buna ilaveten
tilketici boyutu, miisterilerin sadakatini (Eren, 2007) saglamay1 ve konuk
sikayetlerini (Eren, 2007) de en aza indirmeyi amaclayan ve igletme performansini

tizerinde olumlu etkileri olan bir boyuttur.

3.2.3. Toplumsal Boyut

Is siirecleri i¢inde bulundugu diinyadan, miisterilerden, yoneticilerden, cevreden,
toplumdan izole edilmis bir sekilde faaliyet gosterememektedir. Dolayisiyla da

toplumsal boyut, isletmelerin goz ardi edemeyecegi bir faktordiir. Toplumsal
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boyutun anlami genel olarak isletmenin siireglerinin toplum iizerinde nasil bir etki
yarattiginin anlasilmasidir (Kueng, 2000). Toplumsal boyut; istihdam yaratilmast,
hitap edilen pazarin cesitliligi, sunulan hizmetin kalitesi ve cesitliligi, tiiketiciye
saglanan haklar, isletmenin ¢evreye karst duyarliligi gibi unsurlar i¢ermektedir
(Aslan, 2014). Isletmenin cevreye ve topluma kars: duyarliligini, sosyal sorumluluk
diizeyini ifade eden bu boyut isletmenin strateji ve fonksiyonlarini da bu dogrultuda
degistirmesi anlamina gelmektedir (Ceyhan ve Ada, 2015). Kisacasi bu boyut,
isletmelerin, toplum ve c¢evreye yonelik algilamalarini, tutumlarin1 ve isletmenin

cevreye kars1 duyarliligini igermektedir.

Toplumsal boyut tiiketici ve ¢alisan haklarin1 koruyan, hem iggéren hem de miisteri
acisindan Oonemli bir performans degerlendirme kriteridir. Ayrica g¢evreye duyarh
tilkketiciler icin de bu tiir isletmeler 6zellikle de hizmet sektoriinde Onem arz
etmektedir. Calisanlar acisindan uygun istihdam olanagi saglayan isletmeler ayni
zamanda onlarin motive olmalarina da dolayl olarak katki saglamaktadir. Turizm
sektorii agisindan bakildiginda ise toplumsal boyut gostergeleri arasinda yer alan
istthdam yaratma seviyesi, {irlin/pazar cesitliligi gibi gostergeler de isletme

performansinin 6l¢iilmesine katkida bulunan 6nemli noktalardir.

Tiketici/miisteri haklarma saygi (Lai, 2003; Lai ve Cheng,2005; Santos ve Brito,
2012 ) ¢evreyi korumak/ isletmenin c¢evreye duyarliligi (Lai, 2003; Lai ve Cheng,
2005; Santos ve Brito, 2012 Kueng ve Krahn, 1999 ) iiriin/pazar/hizmet ¢esitliligi
(Lai, 2003; Lai ve Cheng, 2005 ) ¢alisan haklar1 (Santos ve Brito, 2012), istthdam
yaratma seviyesi (Espino-Rodriguez ve Padron-Robaina 2005; Lai 2003, 31; Lai;
Cheng, 2005) gibi faktérlerden olusmaktadir.

3.2.4. Orgiitsel Boyut

Tiketicilerin hizla degisen ihtiyag ve beklentilerini karsilamak isteyen isletmeler
acisindan  yenilik  performanst  Onemli bir performans kriteri  olarak
degerlendirilebilmektedir. Yenilik performansi, pazara sunulan yeni {iriin sayisi, yeni
hizmet ve {irlin sayis1 gibi faktorleri igeren c¢esitli kriterler ele alindiginda

dlgiilebilmektedir (Bulut, Pinar, Seckin Halag, Oztiirk, 2013).
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Isletmenin ataletten kurtulabilmesi i¢in; miisteri icin yeni bir iiriin ya da {iretim
metodu, rakiplerden farkli yeni bir {iriin ya da iiretim siireci bulmasi, pazar paymni
arttirmasi ya da en azindan korumasi, yeni pazarlar kesfetmesi gerekmektedir (Meeus
ve Oerlemans, 2000: 45). Ozellikle hizmet sektdriiniin basaris1 ¢alisanlar ve
misteriler arasindaki iliskiye bagli oldugu i¢in pazar payr énem arz etmektedir
(Zhou, Brown ve Dev, 2009). Siirdiiriilebilir biiylime araci olarak goriilen ve
taleplerin daha iyi karsilanmasini, pazar paymin artmasini saglayan yenilik, miisteri
bagliligini ve memnuniyetini arttirmada anahtar bir role sahiptir (Zerenler, Tiirker ve
Sahin, 2007). Turizm sektoriinde rekabet edebilme basarisi ve orgiitsel bagarinin elde

edilmesi yaraticilik ve yenilik ¢aligmalarina baglidir (Dénmez ve Cevik, 2010).

Orgiitsel boyut, yeni iiriin/hizmet gelistirmek (Lee, Park ve Yoo, 1999; Kueng ve
Krahn, 1999; Ngo, Turban, Lau, Lui, 1998; Harrison-Walker, 2001), pazar payindaki
artis (Harris ve Ogbonna, 2001; Fey ve Bjorkman, 2001; Chin, Pun ve Lau, 2003;
Papatya, Papatya, Tiifekci, Tiifekci, 2010), satislardaki artis (Huselid, 1995; Delaney
ve Huselid, 1996; Fey ve Bjorkman, 2001) gibi degiskenlerden olugsmaktadir. Turizm
sektorii acisindan bakildiginda ise orgiitsel boyut gostergeleri arasinda yer alan pazar
paymdaki artig, satiglardaki artis gibi gostergeler de isletme performansinin

Olclilmesine katkida bulunan 6nemli noktalardir.

3.2.5. Finansal Boyut

Isletme performansmin &lgiilmesinde en sik kullanilan boyuttur ve finansal
performansi degerlendirmek icin siklikla kullanilan 6l¢iim degiskenleri, satis miktari,
pazar payi, karlihik diizeyi, ciro karhiligi, toplam varlik karhiligi, yatirimlarin geri
donilis orani, 6z sermaye karhiligi, vergiden Onceki gelir, net gelir, nakit akimi,
bilango, ekonomik katma deger, gibi gostergelerdir (Elitas ve Agca, 2006; Karagam,
2009; Bigkes, 2011; Aslan, 2014).

Isletmenin finansal performansimin nasil dlgiilecegi ya da isletmenin nihai amacinin
ne oldugu gibi sorularin cevabi uzun siiredir tartigilmasina ragmen kesin olarak
bulunamamistir  (Ertugrul,  2009).  Isletmelerin  ekonomik  hedeflerini

gerceklestirebilme dereceleri ile ilgili bilgi vermesi nedeniyle isletme stratejileri,
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genellikle finansal performans ile birlikte degerlendirilmektedir (Bulut, Yilmaz ve
Alpkan, 2009). Finansal performans, daha ¢ok isletmenin ana amac1 olan karlilig1 ve
nakit akisi, nakit artisin1 genisletmek gibi muhasebe gostergeleri ile ilgilenen
isletmenin merkezinde yer alan bir performans boyutudur (Srivastava, Shervani ve
Fahey, 1999). “Finansal performans acisindan, oOrgiitsel basar1 genel olarak nakit
akiglart ve karlilik, yatirnmci degeri, finansal piyasa gostergeleri tarafindan belirlenir
ve Olgiiliir” (Morgan, 2012: 113). "Finansal performans O0lgiileri, bir sirketin
stratejisinin ve bu stratejiye yonelik yiiriitme ve uygulamalarin igletmeyi gelistirmeye
katkida bulunup bulunmadigini ortaya c¢ikarir” (Uygur, 2009: 150). “Finansal
performans, isletmenin ekonomik amaglarinin basarilma diizeyini yansitan sonug
temelli mali gostergeler olarak tanimlanabilir ve siiregler, bir orgiitiin siiriikleyici

giicleridir” (Bigkes, 2011: 140).

Bu boyut; net karlilik (Espino-Rodriguez ve Padron-Robaina, 2005; Lee, Park ve
Yoo, 1999; Reichel ve Haber, 2005, Ngo, Turban, Lau, Lui, 1998; Harrison-Walker,
2001), sermaye geri doniis oran1 (Lai, 2003; Lai ve Cheng, 2005; Rogers ve Wright,
1998; Harrison-Walker, 2001), kisi bas1 gelir (Reichel ve Haber, 2005), satiglardaki
artis oran1 (Ngo, Turban, Lau, Lui, 1998; Lee, Park ve Yoo, 1999; Harrison-Walker,
2001; Capon, Farley ve Hoenig, 1990), pazar payr (Reichel ve Haber, 2005;
Harrison-Walker, 2001), genel isletme performansi (Ramsay, Scholarios ve Harley,

2000) gibi degiskenlerden olusmaktadir.

Yukarida da ifade edildigi gibi isletme performansini 6lgmek amaciyla farkl
kriterler, boyutlar kullanilmaktadir. Isletme performansm o6lgmek amaciyla
kullanilan o6l¢tim diizeyleri temel olarak objektif ve siibjektif boyutlar olarak
Ozetlenmektedir. Literatiirden ¢ikartilacak temel diislinceye gore isletme
performansinin tek bir Ol¢lim diizeyine bagli olarak Olclilmesi ¢ok iyi sonuglar
vermemektedir. Bu nedenle isletme performansi dlgiiliirken hem objektif hem de

siibjektif kriterlere gore olgiilmelidir.

Ayrica igletme performansi 6l¢iiliirken her sektoriin kendine 6zgii farkliliklar1 oldugu

dikkate alinmalidir (Akbaba, 2013). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
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performans Ol¢timii sektdriin sahip oldugu ozellikler itibariyle, turizm ve agirlama
endiistrisinin kendi i¢inde boliinmiis ve parcalara ayrilmis olmasi nedeniyle, diger
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin performanslarinin dl¢limiinden farklilik
gostermektedir (Reichel ve Haber, 2005). Oteller tarafindan kullanilacak performans
Ol¢limil, iirliniin stoklanamamasi, iiretildigi yerde tiiketilmesi, heterojen olmasi gibi
karakteristik  Ozellikleri nedeniyle sektoriin sahip oldugu kompleks yapiy1
yansitmalidir. Artan rekabet ortaminda otel isletmeleri yiiksek sabit maliyetler
(operasyonlar) gibi olasiliklar1 dikkate alarak bir performans 6l¢timii gelistirmelidir.
Ayrica otel endiistrisinde (hizmet sunum siirecinde yer alan caligsanlar, miisteriler)
giin gectikce insan faktoriiniin 6nemi anlasilmaktadir. Bundan dolayr miisterilerin
memnuniyeti ve ¢alisanlarin morali igletmenin performansini etkilemektedir
(Atkinson ve Brown, 2001). Otel sektorii performans dlgiimiinde “pazar odaklilik”,
“etkili ve etkin yenilik”, “personel davraniginda uyulacak etik kodlar” (Gray, Matear
ve Matheson, 2000: 150) gibi faktorlerin de yer almasi 6énem arz etmektedir. Hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi finansal olmayan faktorlerin performans
Olctimiinde Onemli yeri vardir ve hizmet sektori yapist geregi bunlar temel
faktorlerdir. Ayrica departmanlarin ve birimlerin nasil ayrigacaklarimi ayni1 zamanda
da stratejik misyonlar1 nasil birlikte gerceklestireceklerini bilmeleri gerekmektedir

(Atkinson ve Brown, 2001).

Ozetlemek gerekirse otel isletmelerinde isletme performansini etkileyen ¢ok sayida
degiskenin mevcuttur (Erdem, Gokdeniz ve Met, 2011). Rekabetin gittikce
siddetlenmesi nedeniyle bir isletmenin performansini degerlendirmede finansal
Olciitler ve karlilik, toplam satis, yatinmin geri doniisii, ekonomik katma deger,
bilanco (Eren, 2003) gibi faktorlerden olusan objektif performans boyutlar tek
basina yeterli olamamaktadir. Ayrica “otel isletmelerinde performans: tek bir
degiskenle Olgcmek mimkiin olmadigindan objektif gostergelerin  yaninda
iiriin/hizmet kalitesi, miisteri ve ¢alisan memnuniyeti ve yeni iiriin/hizmet gelistirme
gibi siibjektif gostergelere de ihtiyag duyulmaktadir” (Erdem, Gokdeniz ve Met,
2011: 81). Literatiir incelendiginde objektif performans ol¢iimii olarak otel
isletmelerinde farkli faktorlerin kullanildigi goriilmektedir (Eren, 2007). Bunlar
doluluk orani (Phillips, 1996; Lee, Park ve Yoo, 1999; Domke-Damonte ve Levsen
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2002; Phillips, Davies ve Moutinho 2001; Espino-Rodriguez ve Padrén-Robaina,
2005; Pine; Phillips 2005), odabasina gelir (Phillips, 1996; Espino-Rodriguez ve
Padron-Robaina 2005; Pine ve Phillips 2005), geceleme sayisindaki artis (Eren,
2007) olarak ifade edilebilir.

Yukarida da ifade edildigi gibi otel isletmeleri degisken ve belirsiz bir yapiya sahip
olmalar1 nedeniyle giiniimiiz kosullarinda ¢evreye uyum saglamalar1 ve meydana
gelen degisimlere kendini adapte etmeleri, basarilar1 acisindan biiyiik bir dneme
sahiptir (Solmaz, 2012). Otel isletmelerinde bugiine kadar karhilik verimlilik gibi
finansal &lgiitlere odaklanmilmistir. Atkinson ve Brown (2001) tarafindan Ingiltere’de
yapilan ¢alismaya gore bu sekilde tam olarak dogru olmayan sonuglar elde edilmistir.
Ciinkii degisen ¢evre ve rekabet kosullar1 gibi finansal olmayan 6l¢lim diizeylerinin
de dikkate alinmasi gerekmektedir. Dolayisiyla otel isletmelerinde performans
Ol¢timii i¢in dengeli bir dl¢lim diizeyi kullanilmasi nispeten daha dogru sonuglar
vermektedir. Kisacasi finansal ve finansal olmayan 6l¢iim diizeylerinin bir arada
kullanilmas1 gerekmektedir (Atkinson ve Brown, 2001). “Finansal rakamlara énem
veren, tek tarafli bakis acisina dayanan geleneksel yontemlere gore ¢ok boyutlu
performans Ol¢im sistemleri, dengeli bir bakis agisiyla bir¢ok boyutu goz Oniine
almaktadir” (Ozgiir ve Aktiirk, 2012: 3). Ayrica turizm gibi cevresel belirsizligin
yogun olarak yasandigi durumlarda finansal olmayan performans Ol¢limlerinin
isletme performansi 6l¢liimiinde daha islevsel oldugu konusu tartisilmaktadir (Khan,
Halabi ve Khan, 2011). Baz1 ampirik ¢alismalar finansal 6l¢iitler ile finansal olmayan
oOlgiitlerin birbirini ikamesi olmadigini iddia etmesine karsin bu iki 6lgiitiin entegre
kullanimi ile performansin daha iyi 6l¢iildiigli ortaya ¢ikmistir (Zuriekat, Salameh,

Alrawashde, 2011).

Literatlir taramasi neticesinde turizm ile igletme performansi arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢alismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Turizm isletmelerinin
performansini  Olgmeye yonelik yapilan ¢alismalarda da otel isletmelerinin

biiyiikliiklerinin, 6zelliklerinin ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan farkliliklarin géz

ardr edildigi dikkati gekmektedir. Isletme performansi alaninda yapilan ¢alismalarda

sonuglarin daha saglikli olmasi i¢in farkli biiytikliikteki otel isletmelerinin buna gore
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ayrim Yyapilarak performans Olc¢limlerinin yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Akbaba, 2013). Claver-Cortés, Molina-Azorin ve Pereira-Moliner (2007) otel
performansini  Olgtiikleri c¢alismalar1t neticesinde otellerin yiiksek performans
sergilemeleri i¢in tercihen orta ya da biiylik 6l¢ekli ya da zincir otel kategorisinde
olmasimi tavsiye etmektedir. Dolayisiyla mevcut ¢alismada 3,4 ve 5 yildizli oteller

tercih edilmis ve isletme performansi objektif ve siibjektif veriler ile dl¢lilmiistiir.
3.3. Isletme Performansmin Ol¢iimii

Literatiir incelendiginde isletme performansi dl¢iimii ile ilgili ¢esitli 6l¢iim modelleri
gelistirildigi goriilmektedir. Ayrica daha 6nce de ifade edildigi gibi performans
Olciimii ile ilgili objektif ve siibjektif boyutlarin bir arada kullanildigi ¢alismalar da
mevcuttur. Isletme performans 6l¢iimii ile ilgili en énemli 6l¢iim modellerinden biri
Judson (1990) tarafindan gelistirilen Lynch ve Cross (1991) tarafindan iyilestirilen
Performans Piramidi’dir  (Laitinen, 2002). Performans piramidinin amaci,
“organizasyonun stratejileri ile operasyonlar1 arasinda amaglarin (miisteri
onceliklerine gore) yukaridan asagiya, Olglitlerin ise asagidan yukariya
dontstiirilmesidir” (Tangen, 2004: 731). Performans piramidi incelendiginde,
piramidin en iist kademesinde vizyon, ikinci kademede pazar, finansal, ii¢lincii
kademede miisteri tatmini, esneklik, verimlilik ve dordiincii kademede kalite,
dagitim, ig dongli zamani ve israf faktorlerinin yer aldigr goriilmektedir (Laitinen,

2002).

Bir diger 6l¢iim ise Kaplan ve Norton (1992) tarafindan gelistirilen ve performansi
daha genel &lgiitler ile degerlendiren Dengeli Olgiim Karti yontemidir. Kaplan ve
Norton (1992) tarafindan gelistirilen Dengeli Ol¢iim Karti modeline gére isletme
performansi; finansal boyut, miisteri boyutu, igsel siirecler boyutu, 6grenme ve
yenilik boyutlarindan olugsmaktadir. Bu agidan Kaplan ve Norton (1992)'un igletme
performansim1  finansal ve operasyonel olmak tlizere iki boyutta ele aldigs,
operasyonel boyutun ise miisteri tatmini, igsel siire¢ ve Orgiitsel yenilik alt
boyutlarindan olustugu gériilmektedir. Dengeli Ol¢iim Karti modeline gore, dort
temel soruya cevap aranmaktadir (Kaplan ve Norton, 1992: 72):

1. Miisteriler bizi nasil goriiyor? (Miisteri boyutu)

2. Biz neyi gegmeliyiz, nasil iistiin olmaliy1z? (I¢sel siire¢)
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3. Deger yaratmaya ve gelistirmeye devam edebilir miyiz? (Yenilik ve
Ogrenme boyutu)

4. Hissedarlara nasil dikkat ederiz? ( Finansal boyut).

Bir baska ol¢iim modeli ise Atkinson, Waterhouse ve Wells (1997) tarafindan
gelistirilen Paydas Temelli Performans Degerlendirme Sistemi’dir. Paydas Temelli
Performans Degerlendirme Sistemi, finansal temelli performans 6l¢iimlerinin mevcut
performansi Olgmede yetersiz kaldigi ve bu 0Ol¢lin yontemlerinin degistirmesi
gerektigi diisiincesiyle olusturulmustur. Paydas Temelli Performans Degerlendirme
Sistemi, “taraflarin, hedef grubun, faaliyetten yarar saglayacaklarin ve potansiyel
karsitlarin belirlenmesi ve tanimlanmasidir” (Yiiregir ve Nakiboglu, 2007: 551).
Paydas Temelli Performans Degerlendirme Sistemi, organizasyonun performansini
isletme paydaslar1 temelinde, hem organizasyonun hem de isletme paydaslarinin
gereksinim ve beklentilerini en 1iyi sekilde nasil bir biitlin haline getirerek
karsiladigin1  dlgmeye calismaktadir (Bickes, 2011). Paydaslarin belirlenmesi,
siniflandirilmasi, segilen paydaslarin ayrintili analizi, Onceliklerin belirlenmesi

asamalarindan olusmaktadir (Yiiregir ve Nakiboglu, 2007).

Neely, Adams ve Crowe (2001) ise Dengeli Olgiim Kartinin degisen diinya,
ekonomi ve Onceliklere cevap vermede yetersiz kaldigini ileri stirerek Performans

199 ¢

Prizmast’m gelistirmistir. Performans Prizmasi; “paydas memnuniyeti”, “stratejiler”,
“siirecler”, “yeterlikler” ve “paydas katkis1” boyutlarindan olusmaktadir. Paydas
memnuniyetinin temelini paydaslar olusturmaktadir ve bu yontem asagida yer alan

temel sorulara cevap aramaktadir:

1. "Paydaslarimiz kimler ve ne istiyorlar, neye ihtiyaglar1 var?" (Neely, Adams
ve Crowe, 2001:6).

2. “Paydaglarimizin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in hangi stratejileri
uygulamaliy1z?” (Tangen, 2004:733).

3. “(...) Bu stratejileri yiiriirliige koymak i¢in hangi kritik siire¢lere gereksinim
duyulmaktadir?” (Elitas ve Agca, 2006:364).

4. “(...) Bu siirecleri yonetmek ve gelistirmek icin hangi yeteneklere ihtiyag

duyulmaktadir?” (Elitas ve Agca, 2006:364).
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5.

“Bu yetenekleri korumak ve gelistirmek icin paydaglarin ne yapmasi

gerekiyor?” (Tangen, 2004:733).

Parida ve Kumar (2006) tarafindan gelistirilen Siirdiiriilebilir Performans Olgciim

Modeli nin amaci ise etkinlik ve etkililigi 6lgerek isletmelere dinamik bir igslem

kazandirmaktir. Bu yontemin etkili olabilmesi ig¢in siirdiiriilebilir performans

gostergelerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu modelin 6nemli gostergeleri (Parida, 2006:

51):

e Orgiitsel stratejiyi anlamak ve paydaslarmn analizi

e Bilgi yonetimine odaklanmak

e Maliyet gostergeleri

e Saglik, giivenlik ve ¢evre gostergeleri

e Calisan memnuniyeti gostergeleri

e Siirdiiriilebilir i gostergeleri

e Miisteri memnuniyeti gostergeleri

e Ogrenme ve biiyiime gostergeleri

e Ekipman gostergeleri” seklinde siralanmaktadir.

Tablo 2. Isletme Performans: ile Tlgili Gelistirilen Olgiim Modelleri Ozeti

Arastirmaci Boyutlar Olcek Ismi
Judson (1990)/ | Vizyon, pazar, finansal, miisteri | Performans Piramidi (Performance
Lynch ve Cross | memnuniyeti, verimlilik, kalite, | Pyramid)

(1991)

dagitim, is dongii zamani ve israf

Kaplan ve Norton
(1992)

Finansal boyut, miisteri boyutu, igsel
siirecler boyutu, 6grenme ve yenilik
boyutu

Dengeli Olgiim Kart1  (Balance
Scorecard)

Atkinson, Miisteriler, tedarikgiler,  ¢alisanlar, | Paydas Temelli Performans
Waterhouse, Wells | toplum Degerlendirme Sistemi
(1997) (Accountability Scorecard)

Neely, Adams ve | Paydas memnuniyeti, stratejiler, | Performans Prizmasi (Performance
Crowe (2001) stiregler, yeterlikler ve paydas katkisi Prism)

Parida ve Kumar
(2006)

Maliyet gostergeleri

Saglik, giivenlik ve cevre gostergeleri
Calisan memnuniyeti gostergeleri
Siirdiirtilebilir is gostergeleri

Miisteri memnuniyeti gostergeleri
Ogrenme ve biiyiime gostergeleri
Ekipman gostergeleri

Siirdiiriilebilir Performans Olgiim
Modeli (The Maintenance
Performance Measurement)

Kaynak: Literatiir taranarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur
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Isletme performans: ile ilgili gelistirilen l¢iim modelleri incelendiginde genel
anlamda ortak yonlerinin ¢alisanlar, miisteriler ve finansal gostergelerden olustugunu
sOylemek miimkiindiir. Bunun disinda ortak yonii bulunmayan o6l¢iim diizeyleri
incelendiginde isletme performansini ele alan arastirmacilar agisindan miisterilerin,

calisanlarin ve finansal gostergelerin orgiitler acgisindan 6nemli bulundugu ifade

edilebilir.

3.4. Pazar Odaklilhk, icsel Pazarlama ve Isletme Performansi Iliskisi

Rekabetin siddetini artirmasi, ¢cevre kosullarmin siirekli degismesi gibi unsurlardan
dolay1 igletmelerin miisteri degeri yarabilmeleri, rekabet iistlinliigli yaratmalart i¢in
pazar odakliliga daha fazla 6nem vermeleri germektedir (Naktiyok, 2003). Ciinkii
pazar odaklilik, isletmelere; mevcut ve gelecek miisteri ve rakipleri hakkinda bilgi
toplamalar1 ve bu topladiklar1 bu bilgiler dogrultusunda stratejiler gelistirerek miisteri
degeri, rekabet {istlinliigii gibi avantajlar elde etmelerine, isletmede takim ruhunun ve
calisgan memnuniyetinin olusmasina, bu sayede de karliligin artmasina katki
saglamaktadir (Karahan ve Ozgiftci, 2008). Cevresel rekabet isletme performansini
etkileyebilen 6nemli bir faktordiir (Slater ve Narver, 1994b). Pazar odakl1 bir orgiit,
cevresiyle stirekli iligskisi bulunan agik bir sisteme doniismektedir ve bu sayede
kendisini ¢evreye karsi savunmaya c¢alisarak bircok olumlu sonug elde etmekte ve
sonug olarak da isletme performansi artmaktadir (Naktiyok, 2003). Kisacast pazar
hakkinda bilgi toplamak pazar odakliligin temelini olusturmaktadir.  Hizmet
sektoriinde ¢alisanlarin miisteri ile iletisime gecerek pazar ile temasin saglanmasinda
etkin rol oynamalar1 sebebiyle pazar odakliligi benimseyen isletmelerin icsel

pazarlamayi da orgiit felsefesi haline getirmeleri faydali olabilir.

Calisanlarin  davranis ve tutumlarini olumlu yonde etkilemesi, motive olan
calisanlarin miisteriye iyi hizmet sunmasi gibi olumlu etkileri olan (Lings ve
Greenley, 2009) i¢sel pazarlama, miisteri memnuniyeti saglamakta ve sonug olarak
isletmenin kazancin artirmaktadir. Ayrica pazar odaklilik ile miisteri memnuniyeti
ve miisteri memnuniyeti ile isletme karlilig1 arasinda da pozitif yonli bir iliski vardir
(Lings ve Greenley, 2009). “Is gorenlerin yani i¢c miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi

karsilamayr amagclayan igsel pazarlama, pazar odaklilifi benimseyen biitiin
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orgiitlerde gereklidir” (Usta, 2011: 70). Dolayisiyla performansini artirmayi
amaglayan isletmelerin, rakipleri, miisterileri hakkinda bilgi toplamas1 ancak bunu
yapabilmek icin yani pazar odakl bir 6rgiit kiiltiiri olusturabilmek icin de dncelikle
igsel pazarlama uygulamalarini benimsemesi gerekmektedir. Bu {i¢ kavramin

birbirini etkiledigi literatiir taramasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle hizmet sektdriinde miisterilerini memnun etmeyi amaglayan isletmelerin
oncelikle c¢alisanlarina odaklanmasi 6nemli bir konudur (Usta, 2011). Ciink{i mutlu
ve isinden memnun calisanlar, miisterilerin memnuniyetini hedef alarak hizmet
edecek, bu sayede isletme sadik miisteriler kazanacak, sonug¢ olarak isletme
performanst olumlu yonde etkilenecektir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda yeni {iriin veya hizmetler liretmek ya da mevcut iiriin veya hizmetlere
yeni Ozellikler eklemek yoluyla isletmenin, pazar odakli bir strateji izlemesi
performansina olumlu gelismeler ile katki saglayabilir. Orgiitte, calisanlar, boliimler
ve departmanlar arasinda igsel iligkiler olusturmak ve diizenlemek isletmenin ve

calisanlarin performansini arttirmak icin gereklidir (Tiirkoz ve Akyol, 2008).

Baz1 yazarlar pazar odakliligin c¢alisan davranislarinda, miisteri odakli yaklagim, is
tatmini, Orgiitsel baglilik gibi, pozitif sonuclart oldugunu ifade etmektedir. Pazar
odakli bir yonetim anlayisi ile hedef miisterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin neler
oldugunun anlasilmasi ve bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi konusunda daha

basarili olmalari miimkiindiir (Lings ve Greenley, 2009).

Pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliski hizmet agirlikli isletmelerde
tretim agirlikli isletmelere kiyasla daha giicliidiir (Cano, Carrillat ve Jaramillo,
2004). Kisacasi i¢sel pazarlama ve pazar odakliligin miisteri memnuniyeti yaratarak

sonugta isletme performansini olumlu etkiledigini ileri siirmek miimkiindiir.

Pazarlama faaliyetleri konaklama isletmelerinin performansi {izerinde de etkili
faktorlerdir (Eren, 2007). Yapilan calismalar icsel pazarlama, pazar odaklilik,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati gibi degiskenlerin konaklama isletmelerinin

performansini etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir (Eren, 2003; Hwang ve Chi,
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2005; Kandampully ve Suhartanto, 2000). Ozetlemek gerekirse bircok ampirik
calisma igsel pazarlama ile pazar odaklilik (Lings, 2000; Voola, Casimir ve Hugen,
2003), i¢csel pazarlama ile isletme performansi (Lings, 2000; Zaman, Javaid, Arshad,
Bibi, 2012) pazar odaklilik ile finansal performans, yenilik ve orgiitsel 6grenme
(Baker ve Sinkula, 1999; Han, Kim ve Srivastava, 1998; Jaworski ve Kohli, 1993;
Narver ve Slater, 1990) gibi ¢esitli veriler arasinda pozitif iliski oldugunu bulmustur.
Ciinkii miisterinin istek ve ihtiyaclarini izlemek ve karsilamak bunu yaparken de
calisanlart motive etmek isletme performansini artirabilmektedir. Literatiirde ¢

degisken arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar asagida 6zetlenmistir.

Saad, Ahmed ve Rafiq (2002) igsel pazarlama ile isletme performansi arasindaki
iliskiyi inceledikleri c¢alismalar1 neticesinde ig¢sel pazarlamanin, pazar odaklh
yaklasimi ve miisteri tatminini bu sayede de isletme performansini artirdigi

bulgusuna ulagmistir.

Lings (2000) ingiltere'de perakendeci isletmeler iizerinde igsel pazarlamanin pazar
odaklilik ve isletme performansi ile iligkisini inceledigi calismada igsel pazarlama ile
isletme performansi arasinda dogrudan pozitif yonlii iliski; pazar odaklilik ile i¢sel

pazarlama arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugu bulgusuna ulagmistir.

Lings ve Greenley (2009) Ingiltere’de siipermarketler, magazalar, giysi
perakendecileri, saglik ve giizellik perakendecileri gibi gesitli sektorlerde isletme
yoneticileri tlizerinde, ic¢sel pazarlama, calisan tatmini, miisteri tatmini, pazar
odaklilik ve performans arasindaki iligkileri incelemistir. Arastirmada pazar
odaklilik-firma performansi arasinda, ¢alisan tatmini- pazar odaklilik arasinda, pazar
odaklilik-miisteri tatmini arasinda, i¢sel pazarlama- pazar odaklilik arasinda, ¢alisan
motivasyonu-miisteri tatmini arasinda, miisteri tatmini- finansal performans arasinda

pozitif yonlii iliski oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Zaman, Javaid, Arshad ve Bibi (2012) Pakistan’da faaliyet gosteren bankalar
izerinde yaptiklar1 ¢alisma neticesinde i¢sel pazarlama ile pazar odaklilik arasinda

ve igsel pazarlama ile isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit
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etmiglerdir. Ayrica aragtirmacilar ¢alisma sonucunda ig¢sel pazarlamanin orgiitsel

baglilig1 artirdig1 bulgusuna da ulagsmislardir.

Topuz Eker (2013) pazar odaklilhik ve firma performans: iliskisinde igsel
pazarlamanin roliinii aragtirdig1 ¢aligmada igsel pazarlamanin belirleyici unsurlar ile
pazar odaklilik; pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda pozitif yonli iligki

bulmustur.

Gortildiigii gibi literatiirde igsel pazarlama ve igletme performansi arasindaki iligkiyi,
pazar odaklilik ve igletme performansi arasindaki iliskiyi ve ti¢ degisken arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢alismalar mevcuttur. Ancak literatiirde dogrudan bu calismanin
konusu olan; otel isletmelerinde igsel pazarlama ve isletme performansi iliskisinde
pazar odakliligin rolii ile ilgili bir caligmaya rastlanmamustir. Bagka bir ifadeyle i¢sel
pazarlama ve isletme performans: iligkisinde pazar odakliligin aracilik ve
diizenleyicilik roliinii arastiran bir ¢alismaya ilgili literatiir taramasi neticesinde

rastlanmamustir.
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DORDUNCU BOLUM
ICSEL PAZARLAMA VE iISLETME PERFORMANSI
ILISKiSINDE PAZAR ODAKLILIGIN ROLU

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci ve énemine, model ve hipotezlerine,
ana kiitle ve 6rneklem se¢imine, anket formunun nasil hazirlandigina, veri toplama

yontemine, arastirma kisitlarina, veri analizlerine ve bulgulara yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Globallesme olarak adlandirilan donem ile birlikte cografi sinirlar ortadan kalkmakta
ve rekabet giin gectikce siddetlenmektedir. Rekabetin artan siddeti ile isletmeler;
hedef pazarlari, rakipleri ve 6zellikle de miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bilginin rekabet avantajina doniisebilmesinde edinilen bilgiyi
rakiplerden daha hizli bir big¢imde uygulayabilmek énem arz etmektedir. Dolayisiyla
isletmeler rakipleri ve miisterileri hakkinda topladiklar1 bilgiler dahilinde hareket
etmeye ihtiya¢c duymaktadir. Elde edinilen bilgilerin isletme iginde etkin
kullanilmasi, pazar odaklilik ve ig¢sel pazarlama uygulamalarmin 6rgiit kiiltiiriine
doniistiiriilmesi ile miimkiin olmaktadir. Isletmelerin pazar odakl1 yaklasimi ve igsel
pazarlama uygulamalarini benimsemelerinde yonetimin tutumu olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii pazar odaklilik {ist yonetim ile baglamaktadir ve miisteri yonlii inang ve
degerlerin olusturulmasinda temel sorumluluk {ist yonetime aittir (Webster, 1988).
Yonetimin kararliligt ve c¢alisanlarin motive edilmesi ile pazar odaklilik olarak
bilinen kavram isletme icinde etkin bir hale getirilebilir. Ust ydnetim tarafindan
saglanan iletisim pazar odakli bir yaklagimin isletme icinde benimsenmesinde ve

uygulanmasindan 6nemli dl¢lide kolaylik saglamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990).



Ozellikle hizmet sektdriinde pazar odaklilik uygulamalari, i¢sel pazarlama yani
calisanlar yolu ile etkin hale getirilerek isletme performansi artirilabilir. Isletmeler
acisindan 6nemli oldugu diisliniilen bu iki kavramin isletme performansi ile olan

iliskisini arastirmak amaciyla bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

Calismanin temel amaci Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3,4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalar ile isletme performans: iliskisinde pazar
odakliligin roliinii belirlemektir. Bununla birlikte otel isletmelerinin i¢sel pazarlama
uygulamalari ile isletme performansi arasindaki iliskiyi incelemek, otel isletmelerinin
icsel pazarlama uygulamalar ile pazar odaklilik arasindaki iliskiyi incelemek ve
pazar odakliligin isletme performans: ile iligkisini incelemek ¢aligmanin alt amaglari
arasindadir. Ayrica pazar odakliliginin, i¢sel pazarlamanin ve igletme performansinin
farkl1 seviyelerdeki belirleyici etmenleri ile iligkilerinin test edilmesi de bu

arastirmanin diger amaglarini olusturmaktadir.

Literatiirdeki bulgular, i¢sel pazarlama - pazar odaklilik iliskisinin, belirleyici
etmenlerin varliginda giiclendigini ortaya koymaktadir. Bu bulgulara paralel olarak
icsel pazarlama programlar1 c¢ercevesinde calisanlarin gelistirilmesi, igletmenin
vizyonu hakkinda bilgilendirilmesi; isletme i¢inde 6diil sistemlerine 6nem verilmesi,
departmanlar aras1 koordinasyonun etkili kullanilmasi, rakip ve miisterilere
odaklanilmas1 pazar odaklilik derecelerini artirmak isteyen isletmeler icin

Onerilmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi, i¢sel pazarlama ile pazar odaklilik arasindaki
iliskinin yonii ve giiciinii belirlemek ve bu iki kavramin isletme performansi ile
iligkilerini  incelemek ¢alismanin  kapsamini  olusturmaktadir. Bu iliskiyi
aciklayabilmek icin de isletme performansi, pazar odaklilik ve igsel pazarlama

kavramlar ele alinmaktadir.

Calismalarin  kapsamini olusturan iligkilerin incelenmesi ile iilkelerin ekonomik
kalkinmasinda 6nemli yeri olan turizm igletmelerinin performanslarii artirmalarina

yardimci1 olacak stratejilerin gelistirilmesi yolunda 6nemli katkilar yapilabilecektir.
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Ayrica bolgede faaliyet gosteren isletmelerin performanslarini artirmalarina katkida
bulunmak da c¢alismanin amag¢ ve kapsaminin getirecegi sonuglardan bir digeridir.
Mevcut c¢alisma ile igsel pazarlama ve pazar odaklilik kavramlarinin isletme
performansi iizerinde nasil ve ne kadar etkili oldugu belirlenerek, kullanilan bu yeni
kavramsal maddeler ileriki calismalara 1s1k tutacak, gerek literatiire gerekse

uygulamacilara farkli bir bakis a¢is1 kazandirabilecektir.

Her gecen giin artan ziyaret¢i sayist ve turizm gelirleri ile biiyiik bir turizm
potansiyeline sahip olan Tirkiye'nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri
konumundaki Nevsehir bolgesinin iilke ekonomisine biiylik katkilart olmaktadir.
Bilindigi gibi hizmet sektoriinde hizmeti sunan da alan da insandir. Dolayisiyla
miisterilerin memnun olmasi once calisanlarin memnun olmasina baghdir. Diger
taraftan turizm Uriinii entegre bir yap1 gostermektedir. S6z konusu bu durum turizm
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerin pazar odakliligin alt boyutlarini1 olusturan
miisteri odaklilik, rakip odaklilik, departmanlar arasi koordinasyon konularinda
stratejik davranmalar1 sonucu performanslarmi artirabildikleri literatiiriin ortaya
koydugu 6nemli sonuglardir. Bu agidan bakildiginda i¢sel pazarlamay: 6rgiit kiiltiirii
haline getirmek isletme performansinin artis1 ile sonuclanabilecektir. Iste bu
nedenlerle mevcut calisma, igsel pazarlama- isletme performans: iligkisini temel
alarak bu iliski tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen pazar odaklilik ve igsel
pazarlama uygulamalarini 6nemini vurgulamayi, kisaca, turizm isletmelerinin
performans artiginda rolii olan baz1 6nemli degiskenleri incelemeyi hedeflemektedir.
Elde edilecek sonuglarin turizm isletmeleri, turizm endiistrisi ve dolayisiyla iilke
ekonomisi acgisindan kapsamli ve iyilestirici nitelik tasimasi beklenmektedir.
Dolayisiyla ¢calismanin beklenen en temel katkisi igsel pazarlama ve pazar odaklilik
kavramlariin isletme performansi iizerinde nasil ve ne kadar etkili oldugunu
belirleyerek, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin performanslarini
yiikseltmektir. Bu sayede iilke ekonomisi i¢inde 6nemli bir degere sahip olan turizm
isletmelerinin performanslarin1 artirarak dolayli olarak ekonomik katma deger

saglamak da amaclanmaktadir.
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Daha once de ifade edildigi gibi literatiir taramasi neticesinde igsel pazarlama ve
isletme performans iligkisinde pazar odakliligin aracilik ve diizenleyicilik roliinii
arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak bu ii¢ degiskeni ele alan ¢aligmalara

rastlamak mumkiinddr.

Lings (2000) Ingiltere'de perakendeci isletmeler iizerinde igsel pazarlamanin pazar
odaklilik ve isletme performansi ile iliskisini incelemis ve ¢alisma sonucunda igsel
pazarlama ile isletme performansi arasinda dogrudan pozitif yonli iligki; pazar
odaklilik ile igsel pazarlama arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit

etmistir.

Lings ve Greenley (2009) tarafindan Ingiltere’de perakende satis yoneticilerine
uygulanan calismada pazar odaklilik-firma performansi, calisan tatmini- pazar
odaklilik, pazar odaklilik-miisteri tatmini, i¢sel pazarlama- pazar odaklilik, c¢alisan
motivasyonu-miisteri tatmini-, miisteri tatmini- finansal performans arasindaki
iliskileri incelemis yani ¢alisan motivasyonu, miisteri tatmini, i¢sel pazarlama, pazar
odaklilik, isletme performansi olmak {izere bes degiskeni ele almis pazar odaklilik
(Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993), igsel pazarlama (kendi gelistirdikleri Olcegi
kullanmiglar) ve firma performansi (finansal performans ele alinmig) dlglimiinde
farkli 6l¢ekler kullanmislardir. Ayrica pazar odakliligin aracilik ya da diizenleyicilik

rolii arastirilmamuistir.

Zaman, Javaid, Arshad ve Bibi (2012) Pakistan’da faaliyet gosteren bankalar
lizerinde igsel pazarlamanin isletme performansina ve pazar odakliliga etkilerini

incelemislerdir. Degiskenler arasinda yapisal esitlik kurmamislardir.

Topuz Eker (2013) pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliskide ig¢sel
pazarlamanin roliinii aragtirmistir. Bagka bir ifadeyle degiskenlerin durumu mevcut
caligmaya gore farklidir. Ayrica i¢sel pazarlama degiskenini {ic boyutta ve bu {i¢
boyutu da kendi i¢inde ii¢ alt boyutta ele almistir. Ancak ¢aligmada, pazar odaklilik
boyutlar1 i¢gin Kohli ve Jaworski’nin (1990) yaklasimi kullanilmustir.
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Dolayisiyla igsel pazarlama ve isletme performans: iliskisinde pazar odakliligin
roliinii ele alan bir calismaya rastlanmamustir. Ayrica bu iic degisken arasindaki
iligkileri ele alan ¢alismalar da turizm sektoriinde gergeklestirilmemistir. Bu ¢alisma
gerek pazarlama literatiiri gerekse turizm isletmeciligi ve Ozellikle de turizm
performansi literatlirii acisindan onemli katkilar sunmayr hedeflemektedir. Pazar
odaklilik-isletme performansi, pazar odaklilik-igsel pazarlama ve bunlarin birlikte
iligkileri literatiiriin 6nemli konularidir ve uygulamacilarin basarisi agisindan énem
tagirlar. Bu kavramlar1 temsil eden degiskenlerin turizm sektoriinde test edilerek,
yorumlanacak olmasi gerek tekil degisken Olgiimleri, gerekse iliskinin birlikte ele
alinmas1 yoluyla teoriye katkida bulunacaktir. Teorideki gelismenin, uygulamaya

aktarilabilecegi durumlarda beklenen sektorel gelisme saglanabilecektir.

4.2.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Yapisal model kurulmadan Once aragtirmada ele aliman degiskenler arasindaki
iligkilerin ~ yonlerinin  belirlenmesi ve aragtirma hipotezlerinin  kurulmasi
gerekmektedir. Bu calisma kapsaminda Onerilen arastirma modeli Sekil 1’de ve
arastirilmasi diisiliniilen kavramsal model (aracilik rolii) Sekil 8’de ve diizenleyicilik

roliine iliskin model Sekil 14’te verilmektedir.

Pazar Odaklilik
H, : Hs He
Hs
I¢sel Pazarlama l Isletme

v

Performansi

Sekil 1: Arastirma Modeli (Arastirma Kapsaminda Onerilen Model)

Arastirmayr olusturan degiskenler arasindaki iliskiler, degiskenlere ait genis
bilgilerin yer aldig: ilk {i¢ boliimde agiklanmistir. S6z konusu boliimlerde de ifade
edildigi gibi i¢sel pazarlama ile isletme performansi (Hi), i¢sel pazarlama ile pazar
odaklilik (H»), pazar odaklilik ile isletme performansi (H3) arasinda cogunlukla
pozitif yonli iliski oldugunu ortaya koyan ampirik caligmalar mevcuttur. Bu

calismada da icsel pazarlama-pazar odaklilik, i¢sel pazarlama-isletme performansi,
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pazar odaklilik-isletme performansi arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica ¢aligsma
kapsaminda pazar odaklilik degiskeninin aracilik ve diizenleyicilik rolii
arastirillmistir. Calisma amaci kapsaminda ve literatiirden elde edilen bilgiler
dogrultusunda aragtirma modeline bagli olarak olusturulan arastirma hipotezleri

asagida yer almaktadir.

Hi: Otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalariin isletme performansi
tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hj: Otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin pazar odaklilik iizerinde
pozitif yonlii etkisi vardir.

Hs: Otel isletmelerinde pazar odakliligin isletme performansi tizerinde pozitif yonlii
etkisi vardir.

Ha: Otel isletmelerinde pazar odakliligin igsel pazarlama ve isletme performansi
arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Hs: Otel isletmelerinde pazar odakliligin i¢sel pazarlama ve igletme performansi

arasindaki iligkide diizenleyicilik rolii vardir.

4.3. Arastirmanin Yontemi
4.3.1. Arastirmamin Degiskenleri

Arastirmada hem isletme performansini artiran hem de isletmelerin pazar odakl
yaklasimi benimsemelerine 6nemli katkisi olan igsel pazarlamanin bu iki degisken ile
iliskisi incelenerek sonugta isletme performansina katkisi olup olmadig
arastirilmistir.  “Iki degisken arasindaki sebep-sonug iliskisini etkileyebilecek
nedenlerden birisi ligiincii bir degiskenin bu iligkide aract degisken rolii oynamasidir”
(Duman, 2003: 163). Bu calismada da igsel pazarlama ve isletme performansi

iliskisinde pazar odakliligin aracilik ve diizenleyicilik rolii arastirilmistir.

Arastirmanin bagimsiz degiskeni I¢sel Pazarlamadir. Calisanlarm isletmede bir ig
pazar olusturdugu fikrini savunan igsel pazarlama, calisanlarin egitilmesi,
odiillendirilmesi, isletme vizyonu hakkinda bilgilendirilmesi gibi unsurlar sayesinde
motive edilmesini ve desteklenmesini ifade eden bir strateji olarak tanimlanmaktadir

(Foreman ve Money, 1995). Calisanlar1 da bir nevi miisteri olarak goren igsel
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pazarlama uygulamalar1 genellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ile
iligkilendirilmektedir. Bunun nedeni ise miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin
hizmeti sunan g¢alisanlarin tutumuna bagli olarak degismesidir. Bu durum sonug
olarak da isletme performansini etkilemektedir. Dolayisiyla i¢ miisteri olarak
goriilen, istek ve ihtiyaglart yerine getirilen ve sonu¢ olarak motive edilen
caligsanlarin miisteriye karst tutumu olumlu yonde gelismektedir. Bu sayede miisteri
ile empati kurabilen calisanlar daha fazla miisteri memnuniyeti yaratabilmektedir.
Icsel pazarlama yaklasimmin temelinde hizmet sunan calisanlarin davramsini
degistirmek icin onlara miisteri gibi davranma gerekliligi yer almaktadir (Rafiq ve
Ahmed, 2000a). Calisanlarin motivasyonunu artirabilmek i¢in isletmelerin igsel
pazarlama uygulamalarma ihtiyaglar1 vardir. Calisanlarin  motivasyonunu,
verimliligini artiran, isgiicii devir oranini ve isten kaytarmalar1 ( Arnett, Laveire ve
Mclane, 2002) ise yabancilagmayi azaltmaya katkida bulunan ig¢sel pazarlama
uygulamalarini  Foreman ve Money (1995) vizyon gelistirme, gelisim ve

odiillendirme boyutlarinin olusturdugunu ve temsil ettigini vurgulamaktadir.

Vizyon gelistirme: Isletmelerin calisanlara inanabilecekleri bir vizyon sunmasi ve
bu vizyonu tiim c¢alisanlar ile agik bir sekilde paylagmasi ¢alisanlarin igletmeye karsi
bagliliklarin1 olumlu yonde etkiler. Dolayisiyla da isletmenin olumlu sonuclar elde

etmesine katkida bulunur.

Gelisim: Teknolojinin gelismesi, globallesme ile sinirlarin ortadan kalkmasi, bilginin
serbest dolasimi is hayatindaki degisimleri de hizlandirmistir. Yasanan bu
degisimlere uyum saglamak isteyen isletmelerin, ¢alisanlarinin gelisim ve egitimine
yatirim yapmasi énemli bir konu halini almistir. EZitim sayesinde isleri konusunda
bilgileri artan ve yetenekleri gelisen ¢alisanlar motive olacak, degisime kars1 direng

gostermeyi birakacak ve bu sayede igletmenin verimliligine katki saglayacaktir.

Odiillendirme: Calisanlar1 islerini yapmaya 6zendirmek ve orgiitsel bagliliklarmi
artirmak amaciyla isletmelerde 6diil sistemlerinin olusturulmasi ¢alisanlarin
motivasyonunu da artirarak isletmenin olumlu c¢iktilar elde etmesine katki

saglayacaktir.
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Arastirmada kullanilan bir diger degisken Pazar Odaklilik degiskenidir. Arastirmada
pazar odakliligmn aracilik ve diizenleyicilik rolii incelenecektir. Isletmelerin basarili
olabilmesi i¢in hedef pazarlarini iyi tanimalari, miisterilerin ihtiyaglarini anlamalar
ve rakiplerinin stratejileri hakkinda bilgi edinmeleri 6nem arz etmektedir. Ancak elde
edilen bilgiler ile rekabet avantaji1 saglanmasi ise bu bilgilerin isletme i¢inde etkin ve
verimli bir sekilde kullanilmas1 ile baska bir ifadeyle departmanlar arasi
koordinasyonun etkin kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. Narver ve Slater (1990)
pazar odakliligi, miisteri ve rakip odaklilik ile departmanlar arasi koordinasyon

boyutlarinin olusturdugunu ve temsil ettigini vurgulamaktadir.

Miisteri odakhhk: Yasanan yogun rekabet, isletmenin uzun donemli amaclarini
gerceklestirebilmesi i¢in hitap ettigi pazari tanimasini, miisteri degeri yaratmasini
gerekli kilmaktadir. Miisteri odaklilik, isletmenin, miisteriye onemli oldugunu
hissettirmesi, miisteri degeri yaratmasi, miisterinin istek ve ihtiyaglarini anlamasi ile

ilgili faaliyetleri igermektedir.

Rakip odakhlik: Rakip odaklilik, rekabet edebilmenin 6nemli bir kosulu olarak
nitelendirilebilir. Isletmelerin, miisterileri hakkinda bilgi edinmesi yeterli degildir.
Bu bilgileri rakiplerinden 6nce uygulamalari, rakiplerinin hamlelerini, stratejilerini
onceden gorebilmeleri de onem arz etmektedir. Bu boyut, isletmelerin, rakipleri
hakkinda bilgi toplamalar1 ve bu bilgileri isletme icinde etkin ve verimli

kullanilmalar1 ile ilgilidir.

Departmanlar arasi1 koordinasyon: Miisteriler ve rakipler hakkinda edinilen
bilginin isletmede etkin bir sekilde kullanilabilmesi departmanlar arasi
koordinasyonun basarisina baglidir. Bu boyut, elde edilen tiim bilgilerin isletme

icinde etkin kullanilmasi ile ilgilidir.

Arastirmanin bagimh degiskeni ise isletme performansidir. Daha Once de
belirtildigi gibi isletme performansi objektif ve siibjektif olmak iizere temelde iki
sekilde Ol¢iilmektedir. Arastirmanin otel isletmeleri lizerinde yapilmasindan dolay1

objektif performans degiskeni olarak doluluk orani, odabasina yillik gelir ve personel
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devir orani Ol¢lilmiistiir. Bunun igin isletme {ist ve orta diizey yoneticilerinden ve
departman seflerinden son {i¢ yila ait doluluk oranlarini, odabasina yillik gelirlerini
ve personel devir oranlarini belirtmeleri istenmistir. Siibjektif performans ise algiya
dayali olarak Ol¢iilmiis, katilimcilardan siibjektif performans boyutlarinda yer alan
her bir degiskenle ilgili olarak isletmelerini rakiplerine kiyasla degerlendirmeleri
istenmistir. Siibjektif performans boyutu, ¢alisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili
boyut, finansal boyut, orgiitsel boyut ve toplumsal boyut olmak iizere bes boyutta
Olclilmiistiir (Eren, 2007).

Cahsanlar ile Ilgili Boyut: Calisanlar dolayli olarak isletme performansini
etkilemektedir ve bu boyut personelin is tatmini seviyesi/¢alisanin motivasyonu,
isletmenin nitelikli is gorenleri isletmeye c¢ekebilmesi, isgéren verimliligi, ise
devamsizlik, is giicii devir orani, iggorenlerin isletmeye bagliligi, isgoren sadakati

gibi degiskenlerden olugmaktadir.

Tiiketiciler ile Tlgili Boyut: Tiiketiciler, dogrudan isletme performansini etkilemesi
sebebiyle 6nem arz etmektedir ve bu boyut miisteri memnuniyeti, miisteriye verilen
hizmet kalitesi, miisteri sadakati, isletmenin tiiketici goziindeki imaj ve itibari

degiskenlerinden olugsmaktadir.

Finansal Boyut: Finansal performans, isletmelerin ekonomik hedeflerine ulasabilme
dereceleri hakkinda bilgi vermektedir ve en sik kullanilan igletme performansi
degiskenlerinden biridir. Finansal boyut, isletmenin genel olarak finansal
performansi, sermaye geri doniis orani, net kar marji, gelir artis1 gibi degiskenleri

icermektedir.
Orgiitsel Boyut: Bu boyut, yeni mal ve hizmet gelistirme, pazar payr artisi,

satiglardaki artis, doluluk orani ve geceleme sayisindaki artis gibi degiskenleri

icermektedir.
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Toplumsal Boyut: Isletmenin gevreye duyarlilig1, miisteri haklarma saygisi, isletme
tarafindan yaratilan istihdam seviyesi, isletmenin sosyal meselelere duyarlilig1 gibi

degiskenleri kapsamaktadir.

Isletmenin genel basarisini yansitan siibjektif genel isletme performansi, calisanlar
ile ilgili boyut, tiiketiciler ile ilgili boyut, finansal boyut, 6rgiitsel boyut ve toplumsal
boyut olmak {izere bes boyuttan olusturmaktadir.

Aragtirma Olgekleri 1°den 5’e kadar es aralikla (interval) derecelendirilmistir. Pazar
odaklilik ve igsel pazarlama Olcek maddeleri igin isaretlenen 1 “kesinlikle
katilmiyorum” u, 5 ise “kesinlikle katiliyorum” u ifade etmektedir. Isletme
performansi Olcek maddelerinde ise, 1’1 isaretlemek “rakiplerden ¢ok daha
kotii/diisiigi”, 5’1 isaretlemek ise “rakiplerden c¢ok daha iyi/yiiksegi” ifade

etmektedir.

4.3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada Ornekleme metodu olarak tesadiifi olmayan (ihtimalsiz) 6rnekleme
yontemlerinden kasti (amaca gore/yargisal) ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Kasti ornekleme yontemi “Ornegi olusturan elemanlar arasinda arastirmacinin
problemine cevap bulacagina inandig kisilerden olugmaktadir” (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu, Yildirim, 2012:142). Kasti Ornekleme, “gerekli bilgiyi en iyi
saglayabilecek elemanlarin ornekleme segilmesini icermektedir” (Ozdemir, 2010:
95).“Arastirmacinin  kendi kisisel gozlemlerinden hareket ederek arastirma
sorunsalina uygun geldigini diisiindiigli belirli 6zellikleri tasiyan deneklerin secildigi
ornekleme tiiriidiir” (Giirbiiz ve Sahin, 2014:130). “Kasti 6rneklemede 6rnege kimin
secileceginin karar1 bir uzmana ya da konuyu en iyi bilmesi sebebiyle arastirmacinin
kendisine birakilmaktadir” (Nakip, 2006: 204-205). Dolayisiyla yargisal drnekleme

metodu ile ana kiitle hakkinda genelleme yapmak miimkiin olamamaktadir.

Arastirma evrenini Nevsehir Bolgesinde (Ughisar, Urgiip, Goreme, Ortahisar,
Avanos, Kaymakli, Kozakli, Merkez) faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizhi otel
isletmelerinin iist ve orta diizey yoneticileri ile departman sefleri olusturmaktadir.

Arastirmanin otel miidiirleri lizerinde gerceklestirilmesi planlanmistir. Ancak turizm

78



sektorliniin 2016 sezonunda hareketli olmamasi, bolgedeki otellerin kiiciilmeye
gitmesi ve bircok otelin departman sefleri tarafindan yonetilmesi gibi sebeplerden
dolay1 anket departman seflerine ve orta ve iist kademe yoOneticilere uygulanmastir.
Bu sebeplerden dolayr mevcut calismada 3, 4 ve 5 yildizhi otellerde calisan orta ve
ist diizey miidiirleri ile departman sefleri (genel miidiir, onbiiro, yiyecek-icecek,
insan kaynaklari, pazarlama, satin alma, muhasebe/finans ve kat hizmetleri
birimlerinde gérev yapan yoneticiler ve sefler) 6rneklem olarak tercih edilmektedir.

Aragtirma evrenine 3, 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinin 1 ve 2 yildizli otel
isletmelerine gore nispeten daha profesyonel olmasi sebebi ile 1 ve 2 yildizli otel
isletmeleri arastirmaya dahil edilmemistir (Solmaz ve Tiirkay, 2014). Nevsehir
Bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin tercih edilmesinin
nedeni ise bolgenin iilke turizmi agisindan Onemli bir destinasyon olmasi ve
isletmelerin de orgiit yapilarmin ¢aligmanin amacma uygun olmasidir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 ve Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2016 yil1 verilerine
gore bolgede 6 adet bes yildizli, 16 adet dort yildizli ve 4 adet li¢ yildizli otel
isletmesi bulunmaktadir. Yukarida belirtilen sebeplerden dolayr tam sayim

yapilamamis ve 185 adet anket elde edilmistir.

4.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yontemlerinden
anket teknigi kullanilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. ilk boliimde pazar
odaklilik Olgegi yer almaktadir. Otel isletmelerinin pazar odaklilik diizeylerini
Olcmek i¢in Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen “Pazar Odaklilik” dlgegi
kullamlmistir. Olgek miisteri ve rakip odaklilik ile departmanlar aras1 koordinasyon

olmak tizere ii¢ boyut ve 15 ifadeden olugsmaktadir (EK-1).

Anketin ikinci boliimiinde ic¢sel pazarlama Olgegi yer almaktadir. Arastirmanin
bagimsiz degiskenini olusturan ic¢sel pazarlamayir 6lgmek amaciyla Foreman ve
Money (1995) tarafindan gelistirilen “I¢sel Pazarlama Olgegi” kullanilmistir. Olgek
vizyon gelistirme, gelisim, Odiillendirme olmak {izere {i¢ boyuttan ve 15 ifadeden

olugmaktadir (EK-1).
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Anketin {i¢iincii boliimiinde isletme performansi 6lgegi yer almaktadir. Arastirmanin
bagimli degiskenini olusturan isletme performansini 6lgmek amaciyla Eren (2007)
tarafindan olusturulan  Isletme Performans1” dl¢egi kullanilmistir. Olgek tiiketiciler
ile ilgili boyut, finansal boyut, ¢alisanlar ile ilgili boyut, toplumsal boyut ve orgiitsel
boyut olmak iizere bes boyuttan ve 27 ifadeden olusmaktadir. Ayrica objektif

performanslarini 6lgmeye yonelik sorular da yer almaktadir (EK-1).

Anketin dordiincii boliimiinde ise anketi cevaplayan yoneticilerin yas, cinsiyet,
egitim durumu gibi 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir (EK-1).
Arastirma 2016 yili Haziran- Agustos aylar1 arasinda bolgedeki orta ve {ist diizey otel
yoneticileri ve departman sefleri ile yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Anket
uygulanmaya baslanmadan once bolgedeki 3,4 ve 5 yildizli otellerin isimleri ve
adresleri listelenmistir. Ardindan otellere gidilerek yoneticilerle ve yukarida da
belirtilen sebeplerden dolayr departman sefleri ile goriisme talep edilmistir.
Goriismeyi kabul eden iist ve orta diizey yoneticiler ile departman seflerine anket yliz
ylize uygulanmistir. 2016 yili itibariyle turizm sektorii zor bir donemden gegmistir
ve sezonun kotli olmasi sebebiyle orta ve list diizey yoneticiler ile departman sefleri
isletmelerin performanslart hakkinda o6zellikle de yillik odabasi gelir ve doluluk
oranlar1 hakkinda bilgi vermek istememis ve higbir sekilde anketi doldurmay1 kabul
etmemislerdir. Daha sonra anketler tekrar doldurtulmaya calisilmis ancak basarili
olunamamistir. Anketler yliz-ylize anket metodu ile uygulandig1 i¢in eksik ya da
hatali doldurulan anket olmamistir. Ancak bazi katilimcilarin bilgi paylasmak

istememesi ve ankete karsi olumsuz bakmalar1 sebebiyle tam sayima ulasilamamustir.

4.3.4. Pilot Calisma

Pilot c¢alisma ankette yer alan muhtemel hatalardan ve yanlis anlamaya sebep
olabilecek ifadelerden kagmmmak amaciyla anketin en az 10 kisi {izerinde
uygulanmasidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2012). Anket formunda
yer alan pazar odaklilik ve icsel pazarlama 6lgekleri orijinal dilleri olan Ingilizceden
Tirkge’ye cevrilmistir ve herhangi bir yanlis anlama olmamasi i¢in bolgede faaliyet
gosteren 60 kisilik orta ve list diizey otel yoneticisi ve departman sefi iizerinde pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Pilot ¢aligma neticesinde anlam karmasasi yaratan

ifadeler diizeltilerek anketlerin uygulanmasina devam edilmistir. Ankette yer alan
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“orgiit” kelimesi doldurulma oranin1 diisiirmesi sebebiyle “isletme” olarak
degistirilmistir. Isletme performansi dlgeginde yer alan “rakiplerden kotii/diisiik”
ifadesi de anlam karmasas1 yaratmasi sebebiyle hangi ifadelerde “rakiplerden diisiik,
rakiplerden yiiksek™ ya da “rakiplerden iyi, rakiplerden kotii” seklinde degerlendirme

yapmalari gerektigi agiklanmistir.

4.3.5. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirma 2016 yili Haziran- Agustos aylar1 arasinda bolgedeki otel yoneticileri ve
departman sefleri ile yliz yiize gorisiilerek gerceklestirilmistir. Zaman ve maliyet
kisitt nedeniyle igsel pazarlama ve pazar odaklilik uygulamalarinin isletme

performansi lizerindeki etkilerinin zaman i¢indeki degisimi incelenememistir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi 2016 yil1 itibariyle turizm sektdrii zor bir donemden
ge¢mektedir. Bu nedenle daha once de belirtildigi gibi katilimecilarin bir kismi
isletmelerin performanslar1 hakkinda 6zellikle de yillik odabasi gelir ve doluluk
oranlar1 hakkinda bilgi vermek istememistir. Yine ayni sebepten ankete karsi
olumsuz tutum sergileyen oteller de olmus sonu¢ olarak da tam sayima
ulagilamamistir. Yapilan arastirma sadece Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4
ve 5 yildizli otellerin orta ve iist diizey yoneticileri ile departman seflerini
kapsamaktadir ve aragtirma sonuglart sadece katilimcilarin goriisleri ile sinirhdir. Bu

sebeple aragtirmanin sonuglar1 genellenemez.

4.3.6. Verilerin Analizi

Toplanan veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Calismaya katilan
yoneticilerin profilini belirlemeye yonelik tanimlayici istatistiklere yer verilmis,
Olgeklerin de ortalama ve standart sapmalar1 incelenmistir. Degiskenler arasindaki
iliskileri incelemeye baglamadan once 6lgeklerin giivenirlikleri ve yap1 gegerlilikleri
(aciklayic1 ve dogrulayicit faktor analizi) incelenmistir. Daha sonra ise igsel
pazarlama ve isletme performans: iligskisinde pazar odakliligin aracilik ve
diizenleyicilik roliinii incelemeye yonelik Yapisal Esitlik Modellemesi ve regresyon

analizi yapilmistir.
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Bahsi gecen analizlerin yapilabilmesi amaciyla oncelikle ¢ok degiskenli istatistiksel
yontemlerin varsayimlarmin elde edilen veriler ile desteklenip desteklenmediginin
incelenmesi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle cok degiskenli istatistiksel analiz
yontemlerinin uygulanabilmesi i¢in dncelikle verilerin normal dagilim, dogrusallik
ve homojenlik varsayimlarmi saglamasi gerekmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biyiikoztiirk, 2012). Normal dagilim icin histogram grafigi, Q-Q grafigi,
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks analizleri ile basiklik ve carpiklik
degerlerinden yararlanilmaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014). Verilerin
normal dagilim sergileyip sergilemedigini test etmek amaciyla histogram grafikleri
incelenmis, basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Bazi verilerin normal
dagilim sergilemedigi, pozitif ve negatif carpik oldugu tespit edilmistir. Normal
dagilim gosteren verilerin standart sapma degerinin 1'e yakin olmasi (Shao, 2002),
basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin ise -1 ile +1 arasinda olmasi beklenmektedir (Hair,
Black, Babin, Anderson, 2014). Pozitif degerli, saga carpik verilerde logaritmik
doniisiim, sola carpik verilerde ise karekok doniisiim uygulanmaktadir (Eroglu,
2014). Analiz sonucunda carpik oldugu tespit edilen bazi verilere logaritmik ve
karekok doniisiim uygulanmis ve verilerin normal dagilim sergilemesi saglanmistir.
Bagka bir ifadeyle pozitif ve negatif carpik oldugu tespit edilen verilere
normallestirme islemi uygulanmistir. Bu islem sonucunda verilerin standart
sapmalarinin 1'e yakin, basiklik ve carpiklik degerlerinin ise -1 ile +1 arasinda deger

aldig1 goriilmektedir (EK 2).
4.4. Arastirmanin Bulgular:

Uygulanan anketler sonucunda elde edilen verilere, arastirma amacina uygun olarak

bazi analizler uygulanmistir. Bu boliimde elde edilen bulgulardan bahsedilecektir.

4.4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlikleri ve Gegerlilikleri

Tablo 3’te arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt boyutlarin dnerme sayilari ve

giivenilirlik kat sayilar1 (Cronbach Alfa) verilmistir.
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Tablo 3. Arastirmada Kullamilan Olgekler ve Giivenilirlik Katsayilar

Olcekler Madde Sayis1 Cronbach’s Alfa (a)
i¢sel Pazarlama 15 0.93
Vizyon Gelistirme 3 0.81
Gelisim 8 0.91
Odiillendirme 4 0.85
Pazar Odakhhik 15 0.90
Rakip Odaklilik 4 0.82
Miisteri Odaklilik 6 0.85
Departmanlar Aras1 Koordinasyon 5 0.76
Genel isletme Performansi 27 0.92
Tiiketicilerle ilgili Boyut 5 0.83
Finansal Boyut 4 0.81
Orgiitsel Boyut 5 0.87
Toplumsal Boyut 4 0.78
Calisanlarla Ilgili Boyut 9 0.84

Giivenilirlik bir test veya Ol¢egin benzer sartlar altinda tekrarlandiginda benzer
sonuclart vermesi (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2012; Hair, Black,
Babin, Anderson, 2014) seklinde tanimlanabilir. Glivenilirlik 6lgiimiinde genellikle
Cronbach's Alfa katsay1 kullanilmaktadir ve bu katsaymin 0,70'in {izerinde olmasi

6l¢egin oldukga giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Peterson, 1994).

Icsel pazarlama 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa katsayis
0,93; vizyon gelistirme boyutunun 0,81; gelisim boyutunun 0,91 ve 6diillendirme
boyutunun da 0,85 olarak bulunmustur. Bulunan degerler 6l¢egin olduk¢a giivenilir

oldugunu gostermistir.

Pazar odaklilik Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa katsayisi
0,90; rakip odaklilik boyutunun 0,82; miisteri odaklilik boyutunun 0,85 ve
departmanlar aras1 koordinasyon boyutunun da 0,76 olarak bulunmustur. Bulunan

degerler 6lcegin oldukca giivenilir oldugunu gostermistir.

Isletme performans1 dlgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa
katsayis1 0,92; tiiketiciler ile ilgili boyutun 0,83; finansal boyutun 0,81; orgiitsel
boyutun 0,87; toplumsal boyutun 0,78 ve calisanlar ile ilgili boyutun da 0,84 olarak

bulunmustur. Bulunan degerler 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu gostermistir.
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Gegerlilik ise bir test veya Olgegin Ol¢iilmek istenen seyi dlgme derecesi (Hair,
Black, Babin, Anderson, 2014) olarak ifade edilmektedir. Yukarida da ifade edildigi
gibi i¢sel pazarlama ve isletme performansi iliskisinde pazar odakliligin aracilik ve
diizenleyicilik roliinii incelemeye yonelik Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
analizi uygulanmistir. Ancak YEM’de model kurmadan 6nce kullanilan 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirliklerinin 6l¢iilmesi gerekmektedir (Cengiz, 2009). Tablo 3
incelendiginde Olgeklerin giivenilir oldugu goriilmektedir. Gegerlilik analizi olarak
ise oOncelikle Aciklayici Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmaktadir.

Aciklayici faktor analizi, birbiri ile iligkili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler kesfetmeyi amaglayan istatistiksel
bir yontemdir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). Ancak agiklayici faktdr analizine baslamadan once verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek gerekmektedir. Yukarida da ifade
edildigi gibi normal dagilim sergilemeyen bazi verilere gerekli islemler yapilarak
normal dagilim sergilemelerinin saglanmasi (EK 2) ile agiklayict ve dogrulayici

faktor analizine gecilmistir.

Aciklayicr faktor analizinde 6zdegeri 1,00’1n lizerinde olan ve faktor yiikii 0,50’ten
bliylik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonucunda ig¢sel pazarlama
Ol¢egi Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,921; pazar odaklilik dlgegi Kaiser-Meyer-Olkin
degeri 0,90; isletme performansi Olcegi Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,863 olarak
bulunmustur. Buna ilaveten 6lgeklerin Bartlett’s testi degerleri anlamli ¢ikmistir (p=
0,00). Bu iki sonug faktor analizi i¢in 6rneklemin yeterli ve verilerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica elde edilen sonuglar 6lgeklerin orijinal
Ol¢eklerinde oldugu gibi boyutlandigimi ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bundan

sonraki agsamada dlgeklere dogrulayici faktor analizi uygulanmstir.

DFA, daha o6nceden gelistirilmis ve kuramsal bir dayanagi bulunan bir Slgegin
dogrulugunu teyit etmek (Gilirbliz ve Sahin, 2014); baska bir ifadeyle “daha dnceden

tanimlanmis ve smurlandirilmig bir yapinin, bir model olarak dogrulanip
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dogrulanmadigin1 test etmek” amaciyla kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012:275). DFA, bash basina bir arastirma yontemi (Erkorkmaz,
Etikan, Demir, Ozdamar, Sanisoglu, 2013) Yapisal Esitlik Modellerinin (YEM) bir
tiiridiir (Capik, 2014).

Dogrulayict Faktor Analizinde yapilmasi gereken ilk asama modelin dogru oldugu
varsayimina gore beklenen korelasyon yada kovaryans matrisinin olusturulmasidir
(Cmar, 2013). Besli Likert 6lgeginde 185 katilimcidan elde edilen verilere daha 6nce
de belirtildigi gibi gerekli normallestirme analizleri yapilmasi ve dolayisiyla verilerin
normal dagilim gostermesi nedeniyle de Maximum Likelihood hesaplama ydntemi
kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur (Kline, 2005°den Aktaran Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012). Daha sonra kovaryans matrisi ile beklenen
matris uyumu istatistiksel olarak karsilastirilmaktadir. YEM’de modelin veri ile ne
derece uyum gosterdigini baska bir ifade ile arastirmacinin Onerdigi model ile
orneklemden elde edilen verinin ne derece uyumlu oldugunu 6lgmek (Giirbiiz ve
Sahin, 2014), hipotez testinin YEM i¢in uygun olup olmadiginmi incelemek (Miiller,
2003) amaciyla kullanilan uyum iyiligi ¥* degeridir. y*> degerinin anlamsiz (p
anlamlilik diizeyinin 0,005’den biiyiik) olmasi istenmektedir (Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2008; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012; Glirbiiz ve Sahin, 2014).

y? testinin Oorneklem biiylikliigline duyarli bir test olmasi ve biiyiik 6rneklemler ile
yiiksek ¥? degerine ulasilmasi sebebiyle, biiyiik 6rneklem ile yiiriitiilen ¢aligmalarda
serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan ¥*/df degerinin kullanilmasi daha
uygundur (Bagozzi, 1981). Orneklemin 200 den kii¢iik olmasinin ¥ degerinin
kiiciilmesine yol agcmasi sebebiyle kiiclik oOrneklem ile yiirlitilen caligmalarda
RMSEA, GFI, CFI gibi uyum iyiligi degerlerine bakilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu,
Biiyiikoztiirk, 2012). x?/df degerinin 3-5 arasinda olmasi istenmektedir ancak
200°den kiiclik orneklem ile yiiriitilen calismalarda 2.5’den kii¢iik olmasi
miikemmel uyum olarak kabul edilebilmektedir (Kline, 2005’den Aktaran Cokluk,
Sekercioglu ve Bilyiikoztiirk, 2012). Dolayisiyla mevcut calismada hem y?/df
degerine hem de bazi uyum iyiligi degerlerine bakilmistir. Caligma kapsaminda

DFA’da modelin gegerligini test etmek i¢in en sik kullanilan uyum iyiligi
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degerlerinin Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), lyilik Uyum Indeksi (GFI),
Diizeltilmig Iyilik Uyum Indeksi (AGFI), Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI),
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ve Standartlastirilmis Artik
Kareler Ortalamasimin Karekokii (SRMR) oldugu tespit edilmistir (Hu ve Bentler,
1999; Schermelleh-Engel, Moosbrugger, = Miiller, 2003; Hair, Black, Babin,
Anderson, 2014). Orneklem sayismin kiigiik oldugu durumlarda uyum iyiligi
degerlerine bakildig1 yukarida da belirtilmisti. Tablo 4’te bu degerler verilmektedir.

Tablo 4. Uyum iyiligi Olgiitleri (MacCallum, Browne ve Sugawara, 1996; Hu ve Bentler, 1999;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Hair, Black, Babin, Anderson, 2014)

Uyum indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 0.05 0.05 <RMSEA <0.10
SRMR 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR <0.10
NFI 0.95 <NFI < 1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.97 <NNFI < 1.00 0.95 <NNFI < 0.97
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90 < CFI <0.95

GFI 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI1<0.95
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI <0.90

Dogrulayict Faktor Analizi uygulamalarinda genellikle gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri kapsaminda 6lgeklerin i¢ tutarliliklarini yansitan Cronbach’s alfa degerinin
yani sira, yapt glvenilirligi (construct reliability -CR olarak kisaltilmaktadir)
katsayisi, birlesme ve ayirt edici gegerlilikleri de incelenmektedir. Ayni yapiyr 6lgen
bir dizi degiskenin kendi aralarinda en az orta derecede iliskili olmasini ifade eden
(Kline, 2011) birlesme gecerliligi (convergent validity) i¢in agiklanan ortalama
varyans (AVE — average variance extracted) katsayis1 kullanilmaktadir. AVE
katsayisinin en az 0,50 olmas1 onerilmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014;
Fornell ve Larcker, 1981). Ayt edici gecerlilik (discriminant validity) ise
birbirleriyle ilgili, fakat farkli olan yapilar1 6l¢mek icin kullanilmaktadir (Kline,
2011). Bu iligkinin de ¢ok yiiksek olmamasi istenmektedir. Ayirt edici gegerliligin
hesaplanmasi i¢cin AVE katsayisinin karkokiiniin diger faktorlerle olan korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmas1 gerekmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014).
Ozetlemek gerekirse degerler yap1 giivenilirligi (CR) > 0,70; Cronbach’s alfa katsayisi
>0,70; AVE) > 0,50; VAVE> faktorler arast korelasyonlar (Churchill, 1979; Fornell
ve Larcker, 1981; Hair Black, Babin, Anderson, 2014) seklinde olmalidir.
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4.4.1.1. i¢sel Pazarlama Olceginin Gecerliligine liskin Bulgular (Dogrulayici
Faktor Analizi)

Ug alt boyut ve toplam 15 maddeden olusan igsel pazarlama 6lceginin (1,2,11
numarali ifadeler vizyon gelistirme boyutunu, 3,4,5,6,7,13,14,15 numarali ifadeler
gelisim boyutunu ve 8,9,10,12 numarali ifadeler de d&diillendirme boyutunu

olusturmaktadir) birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 5. I¢sel Pazarlama Olgeginin DFA sonuglari

n p CFI NFI  NNFI  GFI AGFI SRMR  RMSEA

185 0.00 0.98 0.96 0.97 0.93 0.90 0.05 0.70

Analiz sonucunda ig¢sel pazarlama 6lgegi ve li¢ faktor ile agiklandigi modele ait elde
edilen y* degeri 163,21, serbestlik derecesi (df) 84 ¥?/df degeri ise 1,94 olarak
bulunmustur. Mevcut calismanin érneklem sayisinin 200 den diisiik olmasi nedeniyle
y?*/df degerinin miikemmel uyum gosterdigi ifade edilebilir. Yaklasik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA) degeri 0.70 olarak bulunmustur. Elde edilen bulgular
(Tablo 5), Tablo 4’te verilen uyum degerleri ile karsilastirildiginda model ile veri
arasinda iyi bir uyumun ortaya ¢iktig1 goriilecektir. Bu bulgular, modelin veri
tarafindan dogrulandigini, yani hesaplanan uyum iyiligi degerlerinin birinci diizey
gizil degiskenlerden olusan model ile veri seti arasinda iyi bir uyum sergiledigini,

Olcegin gecerli sonuglar {irettigini gostermektedir.

Tablo 6. igsel Pazarlama Olgegi ile ilgili Birinci Diizey DFA Sonuglari

Degiskenler A Standardize t Hata
olmayan yol degeri | varyanslar
katsayilari
Vizyon (vizyon gelistirme)
vizyon =~ —IP1 Isletmemiz ¢alisanlarma | 0.66 0.75 9.06 0.56
inanabilecekleri bir vizyon sunar.
vizyon—IP2 Isletmemiz vizyonunu | 0.69 0.79 9.46 0.53
caliganlarina uygun bir sekilde iletir.
vizyon—IP11isletmemiz ¢alisanlarina hizmet | 0.71 0.76 9.75 0.50
rollerinin 6nemini iletir.
Gelisim (geligim)
gelisim—IP3 Isletmemiz caliganlarim1 | 0.79 0.84 12.54 0.37
islerinde iyi performans gostermesi igin
hazirlar.
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Tablo 6’min devami
gelisim—IP4 Isletmemiz calisanlarmin bilgi | 0.78 0.81 12.32 0.39
ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten
ziyade bir yatirim olarak goriir.

gelisim —IP5 Isletmemizde ¢alisanlarmn bilgi | 0.75 0.71 11.49 0.44
ve becerileri Orgiitiin isleyen siirecinde gelisir
gelisim —IP6isletmemiz calisanlarina islerin | 0.76 0.78 11.75 0.43

nasil yapilmast gerektigini degil, nicin
yapilmasi gerektigini 6gretir

gelisim —IP7 Isletmemiz  calisanlarmi | 0.80 0.88 12.79 0.35
yetistirmenin 6tesinde ayn1 zamanda egitir.
gelisim —IP13  Isletmemizde ¢alisanlar | 0.67 0.69 9.53 0.55

hizmet rollerini yapmalar1 igin uygun bir
sekilde yetistirilirler.
gelisim —IP14 Isletmemiz calisanlarm farkli | 0.73 0.88 10.68 0.46
ihtiyaglarin1  tedarik  etmek i¢in  gerekli
esneklige sahiptir.
gelisim —IP15 Isletmemizde ¢alisanlarla | 0.77 0.90 11.29 0.41
iletisime biiyiik onem verilir ve iletisimin
Onemi oOrgiite yerlestirilir.

Odiillendirme (odul)
odul —IP8 Isletmemiziin performans dl¢iimii | 0.92 1.22 15.59 0.16
ve Odillendirme sistemleri ¢alisanlarini
birlikte ¢aligmalari i¢in tegvik eder.
odul —IP9 Isletmemiz gogunlukla orgiitiin | 0.86 1.15 14.22 0.25
vizyonuna katkida bulunan c¢aligsanlarin
performanslarini dlger ve ddiillendirir.
odul —IP10  Isletmemiz  calisanlarin | 0.66 0.81 9.74 0.57
gorevlerini iyilestirmek ve Orgiitiin stratejisini
gelistirmek icin ¢alisanlardan bilgi toplar

odul —IP12 Isletmemizde miikkemmel hizmet | 0.61 0.80 8.88 0.62
saglayan caliganlar ¢abalarindan  dolay1
odiillendirilirler.

Sekil 2'de goriilen "vizyon", "gelisim" ve "odul" i¢sel pazarlama 6l¢eginin vizyon
gelistirme, gelisim ve odiillendirme boyutlarini olusturmakta ve yapisal esitlik
terminolojisinde "gizil degisken" olarak ifade edilmektedir. Yapisal esitlik
terminolojisinde, baska degiskenler araciligi ile aciklanabilen degiskenlere "gizil
degiskenler" denilmektedir (Sapanci, 2011). Bagka bir ifadeyle gozlenen degisken
aragtirmacinin gozleyebildigi, dogrudan oOlctiigli degisken iken gizil degisken ise
gbzlenen degisken ile agiklanabilen dogrudan gézlenemeyen degiskendir (Cokluk,

Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012; Tunali, 2012).

Lambda (1) ise “gizil degisken ve gozlenen degisken arasindaki baga iligkin yapisal
katsay1r” (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012:263) ya da gozlenen degisken
ile gizil degisken arasindaki faktor yiikii (Hair vd., 2014) olarak ifade edilmektedir

ve bu katsayilar her bir gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki
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korelasyon (iliski) katsayisin1 gostermektedir. Standardize yol katsayisi (Beta degeri)
olarak da ifade edilen bu degerler iligkilerin etki giicii seklinde de tanimlanabilmekte

ve 0 ilel arasinda deger almaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014).

Vizyon gelistirme gizil degiskeninde en yiiksek korelasyon katsayist IP11 gézlenen
degiskenine, gelisim gizil degiskeninde IP7 ve odiillendirme gizil degiskeninde de

IP8 gozlenen degiskenine aittir.

Uyum 1yiligi degerleri disinda DFA ile standardize edilmis yol katsayilarina
bakilmaktadir ve hata varyanslarinin 1°den fazla olmasi istenmemekte, t degerlerinin
ise 1,96’dan kiiclik olmamasi arzu edilmektedir (Gilirbliz ve Sahin, 2014; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2012). Tablo 6’da goriildiigi gibi tiim iliski katsayilari,
t degerleri 0,05 anlam diizeyinde (t > 1,96) anlamlidir ve hata varyanslar1 da 1’den
kiiciiktiir. I¢sel pazarlama o&lgeginin birinci diizey dogrulayici faktdr analizi

sonuclarina iligskin yol semasi1 Sekil 2°de sunulmustur.

Chi-Square=163.21, df=84, P-value=0.00000, RMSEA=0.072

Sekil 2. i¢sel Pazarlama Olgegi 1. Diizey Dogrulayict Faktor Analizi Coziimlemesi
(Standardize Edilmis)

Vizyon gelistirme, gelisim ve odiillendirme boyutlar1 “igsel Pazarlama” gizil

degiskeninin birer bileseni konumundadir. S6z konusu bu alt boyutlarin igsel
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pazarlama faktorii altinda toplandigi ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi

sonuclarina iligkin yol semasi Sekil 3’te ve elde edilen bulgular Tablo 7’de

verilmektedir.

Chi—-Square=1632.92, df=86,

o_79
.
.
%0-
o.

P—value=0.00000,

RMSER=—0.07T70

Sekil 3. igsel Pazarlama Olgegi 2. Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Coziimlemesi
(Standardize Edilmis)

Bu modelde, “icsel” Nevsehir Bolgesi’nde faaliyet gosteren 3,4 ve 5 yildizli otellerin

igsel pazarlama faaliyetlerini 6lgmek amaciyla kullanilan ve ¢alismanin bagimsiz

degiskenini olusturan “igsel pazarlama” oOlcegini gostermektedir. Sekil 2'de de

belirtildigi gibi “vizyon” “gelisim” ve “odul” ise ig¢sel pazarlamanmn vizyon

gelistirme, gelisim ve 6diillendirme boyutlarini ifade etmektedir.

Tablo 7. I¢sel Pazarlama Olgegi ile ilgili Tkinci Diizey DFA Sonuglar

Degiskenler Standartlastirilns t degeri R*> | AVE | CR
Yiikler
Igsel pazarlama (igsel) —vizyon 0.80 7.73 0.67 | 0.64 | 0.72
gelistirme (vizyon)
Igsel pazarlama (igsel) —gelisim 0.95 10.89 0.81 | 0.90 | 0.80
(gelisim)
Icsel pazarlama (igsel) — odiillendirme 0.79 10.80 0.62 | 0.62 | 0.73

(odul)
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Birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri neticesinde uyum iyiligi
degerleri test edildikten sonra ise ig¢sel pazarlama 6lceginin ikinci diizey dogrulayici
faktor analizi kapsaminda birlesme ve ayirt edici gegerlilikleri incelenmistir. DFA
uygulamalarinda giivenilirlik analizi i¢in genellikle yap1 giivenilirligi (construct
reliability) katsayist kullanilmaktadir. Bunun yani sira Cronbach’s alfa degerleri
Tablo 3’te incelenmistir. Yapi1 giivenilirliginin 0,60; ve AVE katsayilarinin ise 0.50
ve lizeri olmasunin iyi bir sonu¢ oldugu ifade edilebilir (Hair, Black, Babin,
Anderson, 2014). Tablo 7 incelendiginde yap1 gilivenilirligi katsayilari, Tablo 3
incelendiginde ise Cronbach’s alfa katsayilar1 6lgegin gilivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Agiklanan ortalama varyans (AVE) katsayilar1 da 0.50 den yiiksek
cikmistir. Baska bir ifade 6lgegin birlesme gecerliligi saglanmaktadir.

Faktor 1 2 3
Vizyon gelistirme 0.804*

Gelisim 0.722 0.949*

Odiillendirme 0.508 0.704 0.789*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) aciklanan ortalama varyansin karekdkiinii, diger degerler ise
faktorler arasi korelasyonlar1 gostermektedir.

Bunun yani sira ayirt edici gegerlilik ve faktorler arasi korelasyonlar da incelenmis
tiim faktorler i¢in hesaplanan agiklanan ortalama varyansin karekok degerleri, o
faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon katsayisindan daha yiiksek ¢ikmistir. Yani
Olgcek birbiri ile ilgili, fakat ayn1 zamanda birbirinden farkli, toplam {i¢ faktorden
olusmaktadir. Dolayisiyla, igsel pazarlama dlgeginin dl¢iim sonuglarina gore ayirt
edici gegerlilik de saglanmaktadir. Sekil 3 ve Tablo 7 incelendiginde i¢sel pazarlama
gizil degiskeninin en ¢ok gelisim degiskeni %95, en az ddiillendirme degiskeni % 79
ile iliskili oldugu goriilmektedir (aralarindaki etki giicii/korelasyon katsayis1). Igsel
pazarlama gizil degiskenin varyansi en ¢ok gelisim (%81) en az ddiillendirme (%62)
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Modelin ¥?/df degeri, iyi uyum araliginda
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir. I¢sel pazarlama degiskeninin 6l¢iim modeline
ait uyum 1yiligi degerlerinden RMSEA 0.70; GFI 0.89, AGFI 0.85’tir ve bu degerler
kabul edilebilir sinirlar igindedir. NFI 0.96; NNFI 0.97; CFI 0.98 ise iyi uyum
sinirlart i¢inde yer almaktadir. Bu sonuglar model ve veri uyumunun kabul edilebilir

oldugunu gostermektedir.
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Icsel pazarlama gizil degiskeni ve vizyon gelistirme gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayis1 (aralarindaki iliskinin etki giicii) 0,80 olarak
tahmin edilmistir. Vizyon gelistirmedeki bir birimlik artis, i¢sel pazarlama
degiskenini 0,80 birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle
isletmelerde vizyon gelistirme c¢aligmalar1 arttik¢a ig¢sel pazarlamanin da artacagi,
vizyon gelistirme calismalar1 azaldik¢a ig¢sel pazarlamanin da azalacagi yorumu

yapilabilir.

Icsel pazarlama gizil degiskeni ve gelisim gizil degiskeni arasinda hesaplanan t
degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve aralarindaki iliski
(korelasyon) katsayist 0,95 olarak tahmin edilmistir. Gelisim boyutundaki bir
birimlik artis, i¢sel pazarlama degiskenini 0,95 birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu
katsayidan hareketle gelisim calismalar1 arttikca i¢sel pazarlamanin da artacagi,

gelisim ¢alismalar1 azaldikga igsel pazarlamanin da azalacagl yorumu yapilabilir.

Icsel pazarlama gizil degiskeni ve ddiillendirme gizil degiskeni arasinda hesaplanan t
degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve aralarindaki iliski
katsayis1 0,79 olarak tahmin edilmistir. Odiillendirme boyutundaki bir birimlik artis,
i¢gsel pazarlama degiskenini 0,79 birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan
hareketle isletmede odiillendirme ¢aligmalar arttikca i¢sel pazarlamanin da artacagi,
isletmede o&diillendirme c¢alismalar1 azaldik¢a igsel pazarlamanin da azalacagi
yorumu yapilabilir. Buna ilaveten i¢sel pazarlama Slgeginin kendisini olusturan alt
boyutlar tarafindan iyi oranda agiklandigi ve dlgegin kendisini olusturan boyutlar ile

korelasyonun da iyi oldugu ifade edilebilir.

4.4.1.2. Pazar Odakhlik Ol¢eginin Gegcerliligine Iliskin Bulgular (Dogrulayici
Faktor Analizi)

Uc alt boyut ve toplam 15 maddeden olusan pazar odakliik 6lgeginin (1,2,3,4
numarali ifadeler rakip odaklilik boyutunu, 5,6,7,8,9,10 numarali ifadeler miisteri
odaklilik boyutunu ve 11,12,13,14,15 numarali ifadeler de departmanlar arasi
koordinasyon boyutunu olusturmaktadir) birinci diizey dogrulayici faktér analizi

yapilmugtir.
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Tablo 8. Pazar Odaklilik Olceginin DFA sonuglart

n p CF1 NFI  NNFI

GFI

AGFI

SRMR

RMSEA

185 0.00 0.96 0.94 0.96

0.89

0.85 0.05

0.80

Analiz sonucunda pazar odaklilik 6lcegi ve li¢ faktor ile agiklandigi modele ait elde

edilen ¥? degeri 190,25 serbestlik derecesi (df) 87 y*/sd ise 2,18 olarak bulunmustur.

Mevcut calismanin Orneklem sayisinin 200 den diisiik olmasi nedeniyle y*/df

degerinin miikkemmel uyum gosterdigi ifade edilebilir. Yaklasik hatalarin ortalama

karekokii (RMSEA) degeri 0.80, AGFI ve GFI degerleri ise 0,89 ve 0,85 olarak

bulunmustur. Bu sonuclar kabul edilebilir sinirlar i¢indedir. Elde edilen bulgular

(Tablo 8), Tablo 4’te verilen uyum degerleri ile karsilastirildiginda model ile veri

arasinda iyi bir uyumun ortaya ciktig1 goriilecektir. Bu bulgular, modelin veri

tarafindan dogrulandigini, yani hesaplanan uyum iyiligi degerlerinin birinci diizey

gizil degiskenlerden olusan model ile veri seti arasinda iyi bir uyum sergiledigini,

Olcegin gecerli sonuglar lirettigini gostermektedir.

Tablo 9. Pazar Odaklilik Olgegi ile ilgili Birinci Diizey DFA Sonuglari

Degiskenler A Standardize t Hata
olmayan yol | degeri | varyanslar:
katsayilari

Rakip odaklilik (rakip)

Rakip—POl1 Satis  personeli  rakiplerimizin | 0.71 0.88 10.43 0.49
stratejileri  hakkinda bilgileri isletmemiz iginde

diizenli olarak paylagir

Rakip —PO2 Rakiplerin firmamizi tehdit eden | 0.65 0.70 9.30 0.58
hamlelerine kars1 firmamiz hizla cevap verir.

Rakip —PO3 Ust yonetim diizenli olarak rakiplerin | 0.83 0.91 12.79 0.32
giiclii yanlarini ve stratejilerini tartigir.

Rakip —PO4 Rekabet avantajina sahip oldugumuz | 0.75 0.79 11.18 0.44
alanlarda rekabete girisiriz

Miisteri odaklilik (musteri)

miisteri—PO5 TIsletmemizin temel hedefi miisteri | 0.64 0.55 9.17 0.59
memnuniyetidir.

miisteri—PO6 Miisteri ihtiyaglarma hizmet etmeye | 0.70 0.65 10.32 0.51
olan yonelimimizi ve adanmislhigimiz1 stirekli gézden

geciririz.

miisteri—PO7 Isletme stratejimizi miisterilere nasil | 0.71 0.65 10.45 0.50
daha fazla  deger yaratabilecegimize  dair

diisiincelerimiz belirler.

miisteri—PO8  Stratejimizin rekabet¢i avantaji | 0.63 0.54 9.04 0.60
miisterilerin ihtiyaglarini anlamaya dayanir.

miisteri—PO9 Miisteri memnuniyetini sistematik | 0.69 0.60 10.13 0.52
olarak ve sik sik Olgeriz.

miisteri—PO10 Satis sonrasi hizmetin kalitesine ¢ok | 0.76 0.70 11.59 0.42

dikkat ederiz
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Tablo 9’un devami

Departmanlar aras1 Koordinasyon (departman)

departma—PO11 Her fonksiyondan st diizey | 0.52 0.55 6.98 0.73
yoneticilerimiz, mevcut ve potansiyel miisterilerimizi
diizenli olarak ziyaret eder.

departma—PO12 Tim isletme fonksiyonlar1 iginde | 0.71 0.67 10.26 0.50
basarili ve basarisiz miisteri tecriibeleri hakkinda

bilgiyi paylasiriz.

departma—PO13  Tim is  fonksiyonlarimiz | 0.68 0.60 9.73 0.54

(pazarlama/satis, liretim, AR-GE, finans/muhasebe,
vs.) hedef pazarimizin ihtiyaglarina hizmet etmek
iizere entegre edilmistir.

departma—PO14 Tim yoneticilerimiz, | 0.71 0.71 10.33 0.49
calisanlarimizin tiimiiniin miisteriye deger yaratmaya
katkida bulunabilecegini anlamistr.

departma—PO15 Diger isletme birimleri ile | 0.54 0.61 7.27 0.71
kaynaklar1 paylasiriz.

Tablo 9°da goriildiigi gibi tiim iliski katsayilari, t degerleri 0,05 anlam diizeyinde
(t>1,96) anlamhdir ve hata varyanslar1 1’den kiiciiktiir. Rakip odaklilik (rakip) gizil
degiskeninde en yiiksek iliski (korelasyon) katsayisi 0,83 orani ile PO3 gdzlenen
degiskenine; miisteri odaklilik (musteri) gizil degiskeninde en ylksek iliski
(korelasyon) katsayis1 0,76 ile P10 gozlenen degiskenine, departmanlar arasi
koordinasyon (departma) gizil degiskeninde ise en yiiksek iliski (korelasyon)
katsayis1 0,71 ile PO12 ve PO14 gozlenen degiskenlerine aittir. Pazar odaklilik
Olceginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglarina iligskin yol semas1 Sekil

4’te sunulmustur.

Rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon boyutlari
“Pazar Odaklilik” gizil degiskeninin birer bileseni konumundadir. S6z konusu bu alt
boyutlarin pazar odaklilik faktorii altinda toplandig: ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi sonuglarina iligkin yol semasi Sekil 5’te ve elde edilen bulgular Tablo 10’da

verilmektedir.
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“Pazar” Nevsehir Bolgesi’nde faaliyet gosteren 3,4 ve 5 yildizli otellerin pazar odakli
tutumlarin1 6lmek amaciyla kullanilan ve modelin araci roliindeki degiskeni “pazar

99 ¢¢

odaklilik” dl¢egini, “rakip” “musteri” ve “departman” da 6l¢egin “miisteri odaklilik”,

“rakip odaklilik”, “departmanlar aras1 koordinasyon” boyutlarini ifade etmektedir.

Tablo 10. Pazar Odaklilik Olgegi ile ilgili Tkinci Diizey DFA Sonuglar1

Degiskenler Standartlastirilmis t R? | AVE | CR
Yiikler degeri

Pazar Odaklilik (pazar) — Rakip 0.79 829 [0.63| 0.62 |0.75
Odaklilik (rakip)
Pazar Odaklilik (pazar) — Miisteri 0.86 797 10.73 | 0.74 | 0.79
Odaklilik (musteri)
Pazar Odaklilik (pazar) — 0.95 6.63 | 0.90 | 0.90 | 0.90
Departmanlar  arasi  koordinasyon
(departma)

Olgegin birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi ile uyum iyiligi degerleri
incelenmistir. Bunun yani sira Tablo 10°da verilen yapr giivenilirligi katsayilar ile
Tablo 3’te verilen Cronbach’s alfa katsayilar1 6lgegin giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Agiklanan ortalama varyans (AVE) katsayilar1 da 0.50 den yiiksek
cikmigtir. Bagka bir ifade 6l¢egin birlesme gecerliligi saglanmaktadir.

Faktor 1 2 3
Rakip odaklilik 0. 788*

Miisteri odaklilik 0.612 0.862%*

Departmanlar aras1 koordinasyon  0.629 0.606 0.949*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) agiklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise
faktorler arasi korelasyonlar1 gostermektedir

Ayt edici gegerlilik ve faktorler arasi korelasyonlar da incelenmis tiim faktorler igin
hesaplanan agiklanan ortalama varyansin karekok degerleri, o faktoriin diger
faktorlerle olan korelasyon katsayisindan daha ytiksek ¢ikmistir. Yani 6lgek birbiri
ile ilgili, fakat ayn1 zamanda birbirinden farkli, toplam {i¢ faktorden olusmaktadir.
Dolayistyla, pazar odaklilik 6l¢eginin 6l¢iim sonuglarina gore ayirt edici gegerlilik de

saglanmaktadir.
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Sekil 5 ve Tablo 10 incelendiginde pazar odaklilik gizil degiskeninin en ¢ok
departmanlar aras1 koordinasyon degiskeni %95, en az rakip odaklilik degiskeni %79
ile iliskili oldugu gériilmektedir. ikinci diizey iliskiler modeldeki parametre degerleri
tizerinde etki yaratmadigi i¢in modele ait uyum 1yiligi degerleri degismemistir. Pazar
odaklilik gizil degiskeni ve rakip odaklilik gizil degiskeni arasinda hesaplanan t
degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve aralarindaki iliski
(korelasyon) katsayist 0,79 olarak tahmin edilmistir. Rakip odaklilik degiskenindeki
bir birimlik artis, pazar odaklilik degiskenini 0,79 birimlik bir artisla etkilemektedir.
Bu katsayidan hareketle isletmelerde rakip odaklilik c¢alismalari arttikca pazar
odakliligin da artacagi, rakip odaklilik ¢aligmalar1 azaldik¢a pazar odakliligin da

azalacag1 yorumu yapilabilir.

Pazar odaklilik gizil degiskeni ve miisteri odaklilik gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayis1 0,86 olarak tahmin edilmistir. Miisteri
odaklilik degiskenindeki bir birimlik artig, pazar odaklilik degiskenini 0,86 birimlik
bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle miisteri odaklilik c¢aligsmalari
arttikca pazar odakliligin da artacagi, miisteri odaklilik ¢aligmalar1 azaldik¢a pazar

odakliligin da azalacag: yorumu yapilabilir.

Pazar odaklilik gizil degiskeni ve departmanlar arasi koordinasyon gizil degiskeni
arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayisi 0,95 olarak tahmin edilmistir. Departmanlar
arast koordinasyon degiskenindeki bir birimlik artig, pazar odaklilik degiskenini 0,95
birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle departmanlar arasi
koordinasyon caligmalar1 arttikca pazar odakliligin da artacagi, departmanlar arasi
koordinasyon ¢aligmalar1 azaldik¢a pazar odakliligin da azalacagi yorumu yapilabilir.
Buna ilaveten pazar odaklilik 6l¢egi kendisini olusturan alt boyutlar tarafindan iyi
oranda agiklanmaktadir ve Olg¢egin kendisini olusturan boyutlar ile arasinda iyi

derecede korelasyon mevcuttur.
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4.4.1.3. Isletme Performansi Ol¢eginin Gegerliligine fliskin Bulgular
(Dogrulayici Faktor Analizi)

Bes alt boyut ve toplam 27 maddeden olusan isletme performansi 6l¢eginin (1,2,3,4,5
numarali ifadeler tiiketiciler ile ilgili boyutu, 6,7,8,9 numarali ifadeler finansal
boyutu, 11,12,13,14 numaral ifadeler 6rgiitsel boyutu, 15,16,17,18 numarali ifadeler
toplumsal boyutu ve 19,20,21,22,23,24,25,26,27 numaral ifadeler de calisanlar ile

ilgili boyutu olusturmaktadir) birinci diizey dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir.

Tablo 11. Isletme Performansi Olgeginin DFA sonuglari

n P CFI NFI  NNFI  GFI AGFI SRMR  RMSEA

185 0.00 0.95 0.91 0.94 0.83 0.84 0.01 0.81

Analiz sonucunda isletme performansi 6lgegi ve bes faktor ile agiklandigi modele ait
elde edilen y* degeri 799,70, serbestlik derecesi (df) 319 ¥?*/sd ise 2,50 olarak
bulunmustur. Mevcut calismanin 6rneklem sayisinin 200 den diisiik olmasi nedeniyle
y?*/df degerinin miikemmel uyum gosterdigi ifade edilebilir. Yaklasik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA) degeri 0.80, AGFI ve GFI degerleri ise 0,83 ve 0,84
olarak bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir sinirlar i¢indedir. Elde edilen
bulgular (Tablo 11), Tablo 4’te verilen uyum degerleri ile karsilagtirildiginda model
ile veri arasinda iyi bir uyumun ortaya ¢iktig1 goriilecektir. Bu bulgular
dogrultusunda, modelin veri tarafindan dogrulandigini, yani hesaplanan uyum iyiligi
degerlerinin birinci diizey gizil degiskenlerden olusan model ile veri seti arasinda iyi

bir uyum sergiledigini, dl¢egin gegerli sonuglar iirettigini gdstermektedir.

Tablo 12. Isletme Performansi Olgegi ile ilgili Birinci Diizey DFA Sonuglari

Standardize
Degiskenler A olmayan yol t Hata
katsayilari degeri | varyanslarn
Tiiketiciler ile ilgili Boyut (tiiketici)
tuketici— FP1 Miisterilerin memnuniyet diizeyi 0.85 0.74 13.60 0.28
tuketici —FP2Miisteriye verilen hizmet kalitesi 0.81 0.69 12.73 0.34
tuketicic —FP3 Misteri sadakati (tekrar misteri | 0.65 0.56 9.40 0.58
orant)
tuketici— FP4 Isletmenin tiiketiciler goziindeki imaj | 0.68 0.61 9.94 0.54
ve itibar1
tuketici— FP5 Konuk sikayetleri 0.17 0.29 2.15 0.97
Finansal Boyut (finansal)
finansal —FP6 Genel olarak finansal performans 0.45 0.45 6.11 0.80
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Tablo 12’nin devami

finansal—FP7 Isletme karindaki son ii¢ yillik arts 0.83 0.84 13.54 0.31
finansal —FP8§ Isletme gelirlerindeki son ii¢ yillik | 0.85 0.92 14.03 0.27
artis

finansal > FP9 Net kar marjiniz (net kar/net | 0.85 0.86 13.90 0.28
satiglarx100)

Orgiitsel Boyut (orgutsel)

orgutsel »FP10 Basarili yeni mal ve hizmet | 0.50 0.47 6.98 0.75
gelistirme

orgutsel —FP11 Son ¢ yildir pazar payindaki artis | 0.76 0.78 11.96 0.42
orgutsel —FP12Son ii¢ yildir satiglardaki artig 0.83 0.87 13.67 0.30
orgutsel =FP13 Son ii¢ yildir doluluk oranindaki | 0.91 0.96 15.74 0.17
artig

orgutsel—FP14 Son ii¢ yildir geceleme sayisindaki | 0.80 0.87 12.87 0.36
artig

Toplumsal Boyut (toplumsal)

toplumsal—FP15Isletmemizde tiiketicilere saglanan | 0.65 0.64 9.26 0.58
haklar

toplumsal—FP16 Isletmemizi cevreye duyarhlik | 0.75 0.61 11.24 0.44
seviyesi (¢evreyi koruma bilinci)

toplumsal—FP17 Isletmemizde yaratilan istihdam | 0.67 0.59 9.73 0.55
seviyesi (istihdam edilen personel sayis1)

toplumsal =FP18 Sunulan hizmet ve hitap edilen | 0.80 0.69 12.20 0.37
pazar gesitliligi

Calisanlar ile ilgili Boyut (calisan)

calisan—FP19 Personelin i tatmini (memnuniyeti 0.77 0.81 12.07 0.41
calisan—FP20 Nitelikli iggorenleri isletmeye ¢ekme | 0.80 0.79 12.73 0.36
becerisi

calisan—FP21 Nitelikli isgorenleri isletmede | 0.83 0.93 13.38 0.32
tutabilme becerisi

calisan—FP22 Yonetim ile i gorenler arasindaki | 0.76 0.83 11.79 0.42
iligkiler

calisan—FP23 Is gorenlerin kendi arasindaki genel | 0.63 0.61 9.11 0.61
iliskiler

calisan—FP24 Isgoren verimliligi 0.73 0.74 11.08 0.47
calisan—FP2S5 Personelin ise devamsizligi 0.16 0.25 2.15 0.97
calisan—FP26 Isgiicii devir oram 0.46 0.71 6.37 0.79
calisan—FP27 Isgorenlerin isletmeye baglilig 0.71 0.65 10.65 0.50

Tablo 12’de gorildiigii gibi tiim iligki (korelasyon) katsayilarin t degerleri 0,05
anlam diizeyinde (t>1,96) anlamlidir ve hata varyanslar1 1°den kiigiiktiir. Tiiketiciler
ile ilgili gizil degiskeninde en yiiksek iliski (koralasyon) katsayis1 0,85 orani ile FP1
gbzlenen degiskenine; finansal boyut gizil degiskeninde en yiiksek iliski (korelasyon)
katsayis1 0,85 ile FP8 ve FP9 gozlenen degiskenlerine; oOrgiitsel boyut gizil
degiskeninde ise en yiiksek iliski (korelasyon) katsayist 0,91 ile FP13 gozlenen
degiskenlerine; toplumsal boyut gizil degiskeninde en yiiksek iliski (korelasyon)
katsayis1 0,80 ile FP18 gozlenen degiskenine; ¢alisanlar ile ilgili gizil degiskeninde
en yiiksek iliski (korelasyon) katsayisi 0,83 ile FP21 gozlenen degiskenine aittir.
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Isletme performansi dlgeginin birinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglarina

iligkin yol semasi1 Sekil 6’da sunulmustur.
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Sekil 6. Isletme Performansi Olgegi 1. Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Coziimlemesi
(Standardize Edilmis)

Tiiketiciler ile ilgili boyut, finansal boyut, orgiitsel boyut, toplumsal boyut ve
caliganlar ile ilgili boyut “isletme performansi” gizil degiskeninin birer bileseni
konumundadir. S6z konusu bu alt boyutlarin isletme performansi faktorii altinda
toplandig ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglarina iliskin yol semas1 Sekil

7°de ve elde edilen bulgular Tablo 13’te verilmektedir.

100



(=l ]

o

=]

[=5)
oOoooO

FF1 =*+0.2&

FP2 ~+0_34
e FF3 ~+0.58
s FP4 |=0.ss
=1 FE5 |=o0.27

FPE ~+0_81

FP? ~+0_33
-44 FPR ~+0_z6
.82
86— FRW =027
.88

FF10 ~+0_75

FFi1 =*+0_41

:

1_ D@ _i_slemie 3:?7*0.31
o.Slég:gf-—-o_l?
B o ET

e [ PP |~o.se
0_«’:5*0'42

o.'6s ,,;5:__5:;3*0-53
Bl T

[ F J~o.a

*Ma

o1 =] ¥R =02

@ one—=[ ez ]=o.ez
i 0 plE

S I I S

[ Fpes J=o.7s

[ Jeo.s

Chi-Square=759%.70, d4df=319%, P-wvalues=0

-.00000, RMSEZ=0.030

Sekil 7. Isletme Performansi Olgegi 2. Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Coziimlemesi
(Standardize Edilmis)

“isletme” kavrami ise Nevsehir Bolgesi’'nde faaliyet gosteren 3,4 ve 5 yildizh

otellerin performanslarim1 6lgmek amaciyla kullanilan modelin bagimli degiskeni

olan igletme performansini ifade etmektedir. “tuketici”, “finansal”,

“orgutsel”,

“toplumsal” “calisan” kavramlar1 da 6l¢egi olusturan “tiiketiciler ile ilgili boyut”,

“finansal boyut”, “calisanlar ile ilgili boyut”,” toplumsal boyut” ve “orgiitsel boyut”

boyutlarini ifade etmektedir.
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Tablo 13. isletme Performansi Olgegi ile ilgili ikinci Diizey DFA Sonuglari

Degiskenler Standartlagtirilmis t R*> | AVE | CR
Yiikler degeri

Isletme  Performansi (isletme) — 0.68 7.92 0.41 | 0.48 | 0.75
Tiiketiciler ile ilgili boyut (tiiketici)
Isletme  Performanst (isletme) — 0.95 5.82 091 | 0.90 | 0.88
Finansal boyut (finansal)
Isletme  Performanst (isletme) — 0.81 6.43 0.66 | 0.65 | 0.74
Orgiitsel boyut (toplumsal)
Isletme  Performanst  (isletme) — 0.69 6.91 0.47 | 0.49 | 0.70
Toplumsal boyut (orgut)
Isletme  Performanst  (isletme) — 0.69 722 1036 | 049 | 0.72

Calisanlar ile ilgili boyut (calisan)

Birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri neticesinde uyum iyiligi
degerleri test edildikten sonra ise isletme performansi 6l¢eginin ikinci diizey
dogrulayic1 faktér analizi kapsaminda birlesme ve ayirt edici gegerlilikleri
incelenmistir. Tablo 13 incelendiginde yap1 giivenilirligi katsayilari, Tablo 3
incelendiginde ise Cronbach’s alfa katsayilar1 olgegin giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. A¢iklanan ortalama varyans (AVE) katsayilar1 da tiiketiciler ile ilgili
boyut, toplumsal boyut ve ¢alisanlar ile ilgili boyutlarda 0.50 den biraz az ¢ikmustir.
Ancak bu kabul edilemeyecek kadar diisiik bir katsay1 degildir. Zira 6lgegin ayirt

edici gegerliligi ve giivenilirlikleri saglanmaktadir.

Faktor 1 2 3 4 5
Tiiketiciler ile ilgili boyut 0.698*

Finansal boyut 0.432 0.958*

Orgiitsel boyut 0.408 0.685 0.808*

Toplumsal boyut 0.558 0.531 0.450 0.705*

Calisanlar ile ilgili boyut 0.446 0.509 0.407 0.545 0.706*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) agiklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise
faktorler arasi korelasyonlar1 gostermektedir

Tiim faktorler i¢in hesaplanan agiklanan ortalama varyansin karekdk degerleri, o
faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon katsayisindan daha yiiksek ¢ikmistir. Yani
Olcek birbiri ile ilgili, fakat ayn1 zamanda birbirinden farkli, toplam bes faktorden
olusmaktadir. Dolayisiyla, isletme performansi Slgeginin 6lgiim sonuglarina gore
ayirt edici gecerlilik saglanmaktadir. Sekil 7 ve Tablo 13 incelendiginde isletme
performansi gizil degiskeninin en ¢ok finansal boyut %95, en az tiiketiciler ile ilgili
boyut %68 ile iliskili oldugu goriilmektedir (aralarindaki etki giicii/korelasyon
katsayisi). Modelin y*df degeri (2,50) iyl uyum araliginda istatistiksel olarak
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anlamli ¢tkmustir. Isletme performansi degiskeninin 6lgiim modeline ait uyum iyiligi
Olgiitlerinden RMSEA 0.90; NFI 0.90; NNFI 0.93; CFI 0.93 ise iyi uyum sinirlar
icerisinde yer almaktadir. GFI ve AGFI degerlerinin ise sirasiyla 0.81 ve 0.86 olmasi

model ve veri uyumunun kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Isletme performans: gizil degiskeni ve “tiiketiciler ile ilgili boyut” gizil degiskeni
arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayisi 0,68 olarak tahmin edilmistir. Tiiketiciler ile
ilgili boyut degiskenindeki bir birimlik artig, isletme performans: degiskenini 0,68
birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle isletmelerde tiiketiciler ile
ilgili calismalar arttik¢a isletme performansinin da artacagi, tiiketiciler ile ilgili

caligmalar azaldikga isletme performansinin da azalacagi yorumu yapilabilir.

Isletme performans: gizil degiskeni ve “finansal boyut” gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayist 0,95 olarak tahmin edilmistir. Finansal
boyut degiskenindeki bir birimlik artig, isletme performansi degiskenini 0,95 birimlik
bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle isletmelerde finansal boyut ile
ilgili ¢aligmalar arttik¢a isletme performansinin da artacagi, finansal boyut ile ilgili

caligmalar azaldikga isletme performansinin da azalacagi yorumu yapilabilir.

Isletme performans: gizil degiskeni ve “drgiitsel boyut” gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayisi 0,81 olarak tahmin edilmistir. Orgiitsel
boyut degiskenindeki bir birimlik artig, isletme performansi degiskenini 0,81 birimlik
bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle isletmelerde orgiitsel boyut ile
ilgili ¢aligmalar arttik¢a isletme performansinin da artacagi, orgiitsel boyut ile ilgili

caligmalar azaldikga isletme performansinin da azalacagi yorumu yapilabilir.

Isletme performans: gizil degiskeni ve “toplumsal boyut” gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir ve

aralarindaki iliski (korelasyon) katsayis1 0,69 olarak tahmin edilmistir. Toplumsal
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boyut degiskenindeki bir birimlik artis, isletme performansi degiskenini 0,69 birimlik
bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle isletmelerde toplumsal boyut ile
ilgili ¢calismalar arttikca isletme performansinin da artacagi, toplumsal boyut ile ilgili

caligmalar azaldikga isletme performansiin da azalacagi yorumu yapilabilir.

Isletme performans: gizil degiskeni ve “calisanlar ile ilgili boyut” gizil degiskeni
arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayisi 0,69 olarak tahmin edilmistir. Calisanlar ile
ilgili boyut degiskenindeki bir birimlik artig, isletme performans: degiskenini 0,69
birimlik bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle igsletmelerde c¢alisanlar ile
ilgili caligmalar arttikca isletme performansinin da artacagi, calisanlar ile ilgili
caligmalar azaldik¢a isletme performansinin da azalacagi yorumu yapilabilir. Buna
ilaveten igletme performansinin kendisini olusturan alt boyutlar tarafindan iyi oranda
aciklandigr ve kendisini olusturan boyutlar ile korelasyonun da iyi oldugu ifade

edilebilir.

4.4.2. Cahismaya Katilan Turizm Yoneticilerinin Profili

Tablo 14. Caliymaya Katilan Turizm Y6neticilerinin Profili

Cinsiyet n Yiizde (%)
Erkek 124 67
Kadin 61 33
Yas

17-23 Yas 24 13
24-30 Yas 66 35,6
31-37 Yas 42 22,7
38-44 Yas 29 15,7
45 Yas ve iizeri 24 13
Egitim Durumu

Orta Ogretim 18 9,7
Lise 60 32,5
On Lisans 35 18,9
Lisans 65 35,1
Lisansiisti 7 3,8
Turizmde Cahsma Siiresi

1 yildan az (2ay-8 ay arasi) 11 5,9
1-10 y1l 105 56,8
11-20 y1l 47 25,4
21-30 y1l 16 8,6
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Tablo 14’iin devami
31-41 y1l 4 2,2
42 yil ve lizeri 2 1,1
Turizm Egitimi Alma/Almama
Sertifika 19 10,2
Lise 27 14,7
On Lisans 19 10,2
Lisans 48 25,9
Egitim almayan 72 39
Cahstid1 departman
Genel mdr. 25 13,5
Onbiiro 51 27,6
Yiyecek- icecek 37 20
Insan kaynaklar1 8 43
Pazarlama 18 9,7
Muhasebe/finans 15 8,1
Satin alma 9 4,9
Kat hizmetleri 22 11,9
Calistid1 otel tipi
3 yildizlh 12 6,5
4 yildizlh 110 59,5
5 yildizli 63 34
isletme tiirii
Bagimsiz 132 71,3
Grup 46 249
Uluslararasi zincir 7 3,8

Yapilan anket sonuglarima gore katilimcilarin c¢ogunlugu (%67) erkeklerden
olugsmaktadir. Aragtirmaya katilan kadin yoneticilerin orani ise %33’tiir. Elde edilen
verilere gore, arastirmaya katilan yoneticilerin ¢ogunlugunun (%35,6) yaslar1 24 ile
30 arasinda degismektedir. Cevaplayicilarin ortalama yas1 ise yaklasik olarak 33’tiir.
Aragtirmaya katilan yoneticilerin egitim durumu incelendiginde, ¢ogunlugunun
(%35,1) lisans egitimi aldig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan yoneticilerin
%32,5’1 lise, %18,9’u ise On lisans mezunudur. Ayrica katilimcilarin %3,8’1
lisansiistii egitim almistir. Yine yoneticilerin %9,7’sinin de orta dgretim mezunu
oldugu Tablo 14'de goriilmektedir. Bu durumda Nevsehir bolgesinde faaliyet
gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin iist ve orta diizey yoneticilerinin,
departman seflerinin ¢ogunlugunun iyi bir egitim almis oldugu ifade edilebilir.
Yoneticilerin turizmde calisma siireleri incelendiginde %56,8’nin 1 ile 10 yil
arasinda calistig1 goriilmektedir. Sektdrde 42 yil ve {izeri ¢alisan sadece iki katilimci
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bulunmaktadir. Aragtirmaya katilan yoneticilerin sektdrde ortalama caligma siiresi ise
9 yildir. Ankette yoneticilerin 6zelliklerini belirlemeye yonelik son olarak turizm
egitimi alip almadiklar1 sorulmustur ve %61°1 turizm egitimi aldigini ifade ederken,
%39’u ise herhangi bir turizm egitimi almadigini belirtmistir. Turizm egitimi alan
yoneticilerin ise %10,2’si sertifika, %14,7’si lise, %10,2°si 6n lisans, %25,9’u lisans

diizeyinde turizm egitimi aldigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin 6zellikleri genel olarak degerlendirilecek olursa arastirmaya katilan
yoneticilerin ¢ogunlugunun erkek, 24 ile 30 yas arasinda iyi bir egitim ve turizm
egitimi almis oldugu sdylenebilir. Ayrica cevaplayicilarin sektérde calisma siireleri
incelendiginde Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin nispeten az tecriibeli orta ve iist diizey yoneticilerden ve departman
seflerinden olustugu ifade edilebilir. Arastirmaya katilan yoneticilerin biiyiik bir
cogunlugu (%59,5) 4 yildizli isletmede gorev yapmaktadir. 5 yildizli isletmelerde
gérev yapan yoneticilerin oram1 %34, 3 yildizli isletmelerde gorev yapan
yOneticilerin orani ise %6,5’tir.

4.4.3. Icsel Pazarlama, Pazar Odakhlik ve isletme Performansina iliskin
Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 15. Pazar Odaklilik, icsel Pazarlama ve Isletme Performansi Olgeklerinin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Faktorler Genel Ortalama Std. Sapma
GENEL PAZAR ODAKLILIK! 3,88
Rakip odaklilik! 3,79 0,90
Miisteri odaklilik! 4,08 0,71
Departmanlar aras1 koordinasyon! 3,78 0,73
GENEL iCSEL PAZARLAMA? 3,65
Vizyon gelistirme? 3,73 0,91
Gelisim? 3,73 0,75
Odiillendirme? 3,50 0,95
GENEL iISLETME PERFORMANSI? 3,73
Tiiketiciler ile ilgili boyut® 3,87 0,64
Finansal boyut? 3,59 0,82
Orgiitsel boyut® 3,55 0,69
Toplumsal boyut® 3,92 0,83
Caliganlar ile ilgili boyut? 3,73 0,65
I Olcek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=Kkatiliyorum, 5= kesinlikle
katilryorum
2 Olgek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle
katilryorum

3 Olgek: 1= rakiplerden ¢ok daha kotii/diisiik, 2=rakiplerden daha kétii/diisiik, 3=rakiplerle ayni, 4=
rakiplerden daha iyi/yiiksek, S=rakiplerden ¢ok daha iyi/yiiksek
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Pazar odakliligi olusturan boyutlara verilen cevaplarin genel ortalamalari
incelendiginde (Tablo 15) yoneticilerin isletmelerini yiiksek diizeyde pazar odakli
olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Ozellikle pazar odakliliga yonelik en yiiksek
ortalamanin miisteri odaklilik boyutunda oldugu goriilmektedir (4,08). Arastirmaya
katilan yoneticiler calistiklart otel isletmesini olduk¢a miisteri odakli bir isletme
olarak degerlendirmistir. ikinci en yiiksek ortalama ise rakip odaklilik boyutuna aittir
(3,79). Bu olgekte en diisiik ortalama ise departmanlar arasi koordinasyon boyutuna

aittir (3,78). Ancak genel olarak boyutlarin ortalamasi ytiksektir.

Genel olarak ise en diisiik ortalama igsel pazarlamayr olusturan boyutlara aittir
(3,65). Igsel pazarlamay1 olusturan boyutlara verilen cevaplar genel ortalamalar
incelendiginde yoneticilerin orta diizeyde igsel pazarlama uygulamalarina yonelik
faaliyetlerde bulundugu sdylenebilir. Igsel pazarlama lgeginde en yiiksek ortalama
vizyon gelistirme ve gelisim boyutlarina aittir (3,73). Dolayisiyla ydneticilerin,
calisanlarin gelisimine ve egitimine 6nem verdigi bu bulgu neticesinde ifade
edilebilir. En diisiik ortalama ise odiillendirme boyutuna aittir (3,50). Ancak
calisanlarin egitilmesi, gelistirilmesi kadar 6diillendirilmesi yani motive edilmesi de

i¢csel pazarlamanin basarisi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Isletme performans: 6lgegi ile katilimcilarm, rakiplere kiyasla kendi isletmelerine
olan algilar1 Ol¢iilmiistiir. Yoneticilerin isletme performansina iliskin verdikleri
yanitlarin ~ ortalamalart  incelendiginde, yoOneticilerin  kendi  isletmelerinin
performanslarini rakiplerine kiyasla nispeten daha yiiksek algiladigi goriilmektedir
(3,73). Ancak, yoneticilerin toplumsal boyut ile ilgili performans kriterlerine iligskin
degerlendirmelerinin ortalamasi daha yiiksektir (3,92). Yoneticiler toplumsal boyut
ile 1ilgili performans gdostergelerini rakiplerine kiyasla daha iyi/yliksek olarak
degerlendirmislerdir. Ikinci en yiiksek ortalama ise tiiketiciler ile ilgili boyuta aittir
(3,87). Uciincii en yiiksek ortalama ise ¢alisanlar ile ilgili boyuta aittir (3,73).
Dordiincii olarak en yiiksek ortalamaya sahip olan boyut finansal boyuttur (3,59).
Yoneticiler genel olarak finansal performanslarini rakiplerine kiyasla daha iyi olarak
algilamaktadir (3,78). Kisacasi isletme performanst 6l¢eginde yer alan boyutlara

verilen yanitlarin ortalamalar1 orta diizeydedir. Bu durumda, yoneticilerin
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performanslarin1 genelde rakipleriyle ayn1 diizeyde ve rakiplerinden daha iyi olarak

degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

Dolayisiyla elde edilen bulgular dogrulusunda ydneticilerin igsel pazarlama ve pazar
odakliliga 6nem verdikleri ve uyguladiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise
yoneticilerin egitim diizeylerinin yiiksek olmasi, genc¢ yasta olmalart seklinde

yorumlanabilir.

4.4.4. Objektif isletme Performansi Boyutlarina Iliskin Bulgularin

Degerlendirilmesi

Tablo 16. Objektif isletme Performansi Boyutlarmna iliskin Istatistikler

Yiizde (%) N
Personel devir orani (son ii¢ yillik)
2013 23,27 108
2014 25,31 108
2015 29,26 108
Ortalama 26
Doluluk oram (son ii¢ yilhik)
2013 88,69 108
2014 79,25 108
2015 83,55 108
Ortalama 84
Odabas gelir ( son ii¢ yilik TL
bazinda)
2013 65,12 108
2014 64,12 108
2015 62,32 108
Ortalama 64

Tablo 16’da bolgede faaliyet gdsteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerin 2013, 2014 ve 2015
yillarma ait personel devir oranlari, doluluk oranlar1 ve odabasi gelir oranlari
verilmektedir. Ankete cevap veren yoneticilere ve departman seflerine bu bilgilerin
istenme sebebinin ve bu bilgilerin ne amagla kullanilacaginin, otel isminin
kullanilmayacagmin ve elde edilen bilgilerin gizli tutulacaginin izah edilmesine
ragmen katilimcilar s6z konusu bilgileri vermekte oldukga isteksiz davranmustir.
Katilimcilarin %581 bu sorulara cevap vermistir. Ede edilen verilere gore bolgedeki
otellerin son ii¢ y1l boyunca personel devir oraninin gittik¢e artis gosterdigi sonucuna
varilmistir (% 23,27°den %29,26’ya ulagmis). Ortalama personel devir orani ise %26
olarak bulunmustur. Bu oldukga yiiksek bir orandir ve bu durum bolgedeki 3,4 ve 5

yildizli konaklama isletmelerinde calisanlarin isletmeye baglhiliklarnin  ve
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motivasyonlarinin diisiik oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Yine
tabloya gore doluluk oran1 2013 yilinda %88,69 iken bu oran 2015 yilinda %83,55’e
digmiistiir. 2014 yilinda ise oldukg¢a diisiis oldugu ifade edilebilir (%79,25).
Ortalama odabas1 doluluk orani %84 tiir. Odabas1 gelir ise 2013 yilinda 65,12 TL
iken 2015 yilinda 62,32 TL’ye diigmiistiir. Ortalama odabas1 gelir 64 TL’dir. Genel
olarak turizmde yasanan durgunluk bolgedeki otelleri de olumsuz etkilemis, isletme
gelirleri, odabas1 gelirler ve isletme karlar1 da diismiistiir. Buna ilaveten isgdren devir
hiz1 da artmaktadir. Dolayisiyla elde edilen bu bulgular genel anlamda tilkede turizm
sektoriliniin diisiis i¢inde olmasina baglanabilir. Ancak bu bilgileri genellemek dogru

degildir. Caligmaya katilmayan yonetici oran1 %42’dir.

Calisma kapsaminda incelenen kavramlar i¢in YEM’de Olgiim modellerinin
uygunlugu arastirildiktan sonra anket uygulamasiyla toplanan verilere c¢esitli
istatistiksel programlar kullanilarak analizler yapilmigtir. Bulunan degerler, YEM

tekniginin agsamalar1 ve regresyon analizleri izleyen kisimda verilmektedir.

4.4.5. Hipotez Testlerine iliskin Analizler

Calismanin kuramsal c¢ercevesi dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test etmek
amaciyla Yapisal Estilik Modellemesi (YEM) ve regresyon analizi uygulanmistir.
“(...) Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) olciilebilen degiskenler ile oSlgiilemeyen
(latent) degiskenlerin nedensel ve iligkisel (korelasyona dayal1) olarak tanimlanmasi
lizerine dayali istatistiksel bir yaklasimdir” (Cinar, 2013: 83). YEM’in temel amaci
bagimsiz degisken(ler) ile bagimli degisken(ler) arasindaki iligkileri baska bir
ifadeyle gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskiyi test etmektir
(Giirbliz ve Sahin, 2014). Bunu da tahmin yontemleri ile yapmaktadir. YEM’de
olusturulmus bir matris farkli tahmin yontemleri kullanilarak yapilmaktadir (Capik,
2014). Verilere iliskin gecerlilik analizleri ile ilgili kistmda da ifade edildigi gibi
YEM i¢in kurulan paket programlarda (6zellikle DFA i¢in) yaygin olarak Maximum
Likelihood yontemi tercih edilmektedir (Bielby ve Hauser, 1977; Miiller, 2003;
Tunali, 2012; Capik, 2014; Babakus, Ferguson ve Joreskog, 1987; Bayram, 2010).
Bu yontemlerin kullanilabilmesi i¢in yukarida da belirtildigi gibi verinin ¢ok

degiskenli normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Bielby ve Hauser, 1977,
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Miiller, 2003; Tunali, 2012). Bu nedenle de daha once de ifade edildigi gibi
analizlere baslanmadan Once verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi
incelenmis, pozitif ¢arpik oldugu tespit edilen bazi verilere logaritmik, negatif
carpiklik gosteren verilereyse karekok doniisiim uygulanmistir. Arastirmanin
amaglarindan biri igsel pazarlama ve isletme performansi iliskisinde pazar odakliligin
aracilik roliinii incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda test edilmek iizere olusturulan
kavramsal model Sekil 8'de verilmektedir. Bu model ile i¢sel pazarlamanin isletme
performans1 ve pazar odaklilik ile; pazar odakliligin da isletme performansi ile
iligkisinin yonii ve siddeti elde edilecek ve pazar odakliligin aracilik rolii de

incelenecektir.

rusterl [

takip  [=*+

—*=  wizyon

departma [~

- tuketici =+
= gelisim

finansal =%

—*=  odul

orgutsel |ws—

toplumsal| ™

calisan [~

Sekil 8. Arastirmada Test Edilmek Uzere Olusturulan Kavramsal Model

Bu modelde, daha 6nce de belirtildigi gibi “i¢sel” Nevsehir Bolgesi’nde faaliyet
gosteren 3,4 ve 5 yildizlh otellerin i¢sel pazarlama faaliyetlerini 6lgmek amaciyla
kullanilan ve ¢alismanin bagimsiz degiskenini olusturan “i¢sel pazarlama” 6lgegini

2 (13

gostermektedir. “vizyon” “gelisim” ve “odul” ise ic¢sel pazarlamanin vizyon
gelistirme, gelisim ve Odiillendirme boyutlarini ifade etmektedir. “Pazar” ise
bolgedeki otellerin pazar odakli tutumlarim1 6lmek amaciyla kullanilan ve modelin
aract roliindeki degigskeni “pazar odaklilik” Olcegini, “rakip” “musteri” ve

“departman” da 6lcegin “miisteri odaklilik”, “rakip odaklilik”, “departmanlar arasi
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koordinasyon” boyutlarini ifade etmektedir. “isletme” kavrami ise modelin bagiml
degiskeni olan isletme performansini ifade etmektedir. “tuketici”, “finansal”,
“orgutsel”, “toplumsal” “calisan” kavramlar1 da 6lgegi olusturan “tliketiciler ile ilgili
boyut”, “finansal boyut”, “calisanlar ile ilgili boyut”,” toplumsal boyut” ve “orgiitsel
boyut” boyutlarimi ifade etmektedir. Daha Once de ifade edildigi gibi gizil
degiskenler, gozlenen degiskenler (dikdortgenler ile simgelenen) araciligi ile

aciklanirlar (Sapanci, 2011).

Arastirmanin ilk amaci dogrultusunda olusturulan kavramsal model, yapisal esitlik
modeli yoluyla sinanmistir. Model Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3,4 ve 5
yildizli 185 adet f{ist diizey otel yoneticisi ve departman sefi {iizerinde

gergeklestirilmistir.

4.4.5.1. icsel Pazarlama ve Isletme Performans: iliskisinde Pazar Odakhhigin

Aracilik (Mediator) Rolii

Daha once de ifade edildigi gibi yapisal esitlikler kurulmadan 6nce verinin normal
dagilim gosterip gostermedigine bakilmig, gerekli normallestirme islemleri
uygulanmistir. Buna ilaveten dogrulayici faktor analizi ile verinin kurgulanan model
ile uyumlu olup olmadig: test edilmistir. Uygulanan bu analizler neticesinde modelin

test edilmeye uygun oldugu sonucuna ulagilmstir.

Arastirmanin ilk amaci dogrultusunda olusturulan kavramsal model, yapisal esitlik
modeli yoluyla smanmistir. Yukarida da belirtildigi gibi verilere Maximum
Likelihood hesaplama ydntemi kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. I¢sel
pazarlama (ii¢ boyut, 15 ifade), pazar odaklilik (ii¢ boyut, 15 ifade) ve isletme
performanst (bes boyut, 27 ifade) degiskenlerinden olusan Ol¢lim modeli test

edilmistir.

Arastirma modelinde, pazar odaklilik ile i¢sel pazarlama; pazar odaklilik ile isletme
performanst ve ig¢sel pazarlama ile isletme performans:t arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Buna ilaveten pazar odakliliin, i¢sel pazarlamanin ve igletme

performansinin belirleyici unsurlar1 tarafindan ne derece agiklandigina bakilmstir.
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Ayrica igsel pazarlama ve isletme performansi arasindaki iliskide pazar odakliligin
rolii de arastirllmaktadir. Bu nedenle hem dolayli hem de dogrudan iliskiler
incelenmistir. Yol analizlerinde hem dogrudan etkilere hem de dolayli etkilere
bakilmaktadir ve dolayli etkiler yol katsayilarimin g¢arpimi ile hesaplanmaktadir
(Alpar, 2013). Sekil 8'de kurulan modeli dogrulamak amaciyla yapisal esitlik modeli
kapsaminda oncelikle i¢sel pazarlama ile isletme performansi arasindaki dogrudan
iliski test edilmis daha sonra igsel pazarlama, pazar odaklilik ile isletme performansi
arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yol analizi yapilmistir. Sonug¢ olarak igsel
pazarlama ile isletme performansi arasindaki dogrudan iliskinin test edilmesi ile orta
dereceli uyuma sahip kabul edilebilir bir model elde edilmistir. Analiz sonunda elde

edilen model Sekil 9’da verilmektedir.

tuketici  [=*0.44

0.57%  wigyon
\\ 0.75
finansal [=*0.44

0.865 ]

0.

023 0.8z
0.
a.

0.13%= galisim
tophumsa |[=*0.33

a_77

/ orgutiel |=+0.&3

calisan  |=*0.74

0.41*  odul

Chi-Square=20.62, df=19, P-value=0.05751, EMSEA=0.022

Sekil 9. Isletme Performansi ve I¢sel Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Modelin Standardize Yol
Katsayilarinin Semast

Yapilan analiz sonucu modele iliskin elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 17'de
verilmektedir. Analiz neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri 6l¢iim modelinin

dogrulandigini isaret etmektedir.
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Tablo 17. Isletme Performansi ve I¢sel Pazarlama Faaliyetlerine liskin Uyum lyiligi Degerleri

n p CFI NFI  NNFI  GFI AGFI SRMR  RMSEA

185 0.05 1.00 0.98 0.99 0.97 0.95 0.03 0.022

Modelin y* degeri 20,62 serbestlik derecesi (df) 19 ve y*/df degeri ise 1,09 olarak
bulunmustur ve 6rneklem sayist dikkate alindiginda y?/df degerinin milkemmel uyum
gosterdigi ifade edilebilir. Uyum 1iyiligi degerleri incelenmis ve O6lgme modeli
dogrulanmistir. Modelimizin veri ile uyumlu oldugu sonucuna (Hair, Black, Babin,
Anderson, 2014) yani olusturulan kavramsal modelin veri ile kabul edilebilir
diizeyde uyum sagladigi  sonucuna  varilmistir.  Kurgulanan  modelin
dogrulanmasindan sonra, modelin analizi sonucu elde edilen standartlastirilmig

tahmin degerleri, t degerleri ve hata varyanslar1 Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. isletme Performansi ve igsel Pazarlama Faaliyetlerine liskin Model Sonuglar1

Degiskenler Standartlagtirilms t degeri Hata varyansi
Yiikler

icsel—vizyon 0.65 9.53 0.57
icsel—gelisim 0.93 15.36 0.13
igsel—odul 0.77 11.75 0.41
isletme—tuketici 0.75 - 0.44
isletme—finansal 0.75 9.66 0.44
isletme—orgutsel 0.82 10.49 0.33
isletme— toplumsa 0.55 7.12 0.69
isletme—calisan 0.51 6.47 0.74
igsel—isletme 0.77 8.76 -

Sekil 9 ve Tablo 18 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, i¢sel pazarlama
bagimsiz gizil degiskeni ve isletme performansi bagimli gizil degiskeni arasinda
hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir ve
aralarindaki iliski (korelasyon) katsayis1 0,77 olarak tahmin edilmistir. Icsel
pazarlama degiskenindeki bir birimlik artig, isletme performansi degiskenini 0,77
birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle isletmelerin igsel
pazarlama uygulamalar arttikca performanslarinin da artacagi, isletmelerin igsel
pazarlama uygulamalar1 azaldik¢a performanslarinin da azalacagi yorumu yapilabilir.

Icsel pazarlama uygulamalari, isletme performansimin %60°m1 (R?) agiklamaktadir.
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Yukarida da belirtildigi gibi bagimhi ve bagimsiz degisken arasindaki dogrudan
iligkinin incelenmesinin ardindan igsel pazarlama, pazar odaklilik ile isletme
performansi arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla yol analizi yapilmistir. Sonug
olarak elde edilen yol analizi ile orta dereceli uyuma sahip kabul edilebilir bir model
elde edilmistir. Analiz sonunda elde edilen yapisal esitlik modeli Sekil 10°da

verilmektedir.
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.Té\ orgutsel [~*o0.73
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calisan  [**0.45

Chi-Square=65.15, df=4 IE), P-value=0.00723, IfEMSEI-\=D .058 .
Sekil 10. Pazar Odaklilik, Isletme Performansi ve Igsel Pazarlama Faaliyetlerine Iligkin Yapisal
Esitlik Modeli (Standart Katsayilar)

Yapilan analiz sonucu modele iliskin elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 19°da
verilmektedir. Analiz neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri 6l¢iim modelinin

dogrulandigini isaret etmektedir.

Tablo 19. Arastirma Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri (Aracilik Rolii)

n ) CFI NFI  NNFI  GFI _AGFI SRMR  RMSEA

185 0.00 0.94 0.92 0.92 0.92 0.86 0.06 0.058

Modelin y* degeri 65,15 serbestlik derecesi (df) 40 ve y*/df degeri ise 1,62 olarak
bulunmustur. Orneklem sayis1 dikkate alindiginda y*df degerinin miikemmel uyum
gosterdigi ifade edilebilir. Uyum iyiligi degerleri incelenmis ve o6lgme modeli
dogrulanmistir. Modelin veri ile uyumlu oldugu sonucuna (Hair, Black, Babin,

Anderson, 2014) yani olusturulan kavramsal modelin veri ile kabul edilebilir
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diizeyde uyum sagladigt  sonucuna  varilmistir.  Kurgulanan  modelin
dogrulanmasindan sonra yapisal esitlik modeli analizi sonucu elde edilen
standartlastirilmis tahmin degerleri, t degerleri ve hata varyanslar1 Tablo 20'de

verilmistir.

Tablo 20. Pazar Odaklilik, Isletme Performansi ve I¢sel Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Yapisal
Esitlik Modeli Sonuclari

Degigkenler Standartlastirilms Yiikler t degeri Hata varyansi
icsel—vizyon 0.65 9.52 0.57
icsel—gelisim 0.93 15.48 0.14
i¢sel—odul 0.77 11.93 0.40
pazar—rakip 0.75 9.68 0.44
pazar—musteri 0.76 - 0.43
pazar—depart 0.82 10.48 0.32
isletme—tuketici 0.64 - 0.58
isletme—finansal 0.67 7.41 0.55
isletme—orgutse 0.52 5.94 0.73
isletme— toplum 0.76 8.11 0.42
isletme—calisan 0.74 8.00 0.45

Tablo 21. Yapisal Modele iliskin Degerler

Degiskenler Standartlastirilms Yiikler t degeri R?
icsel—pazar 0.77 8.72 0.59
icsel—isletme 0.44 3.32 0.31
pazar—isletme 0.36 2.67 -

Tablo 20°de ve Sekil 10°da goriildiigi gibi tiim iliski katsayilari, t degerleri 0,05
anlam diizeyinde anlamlhidir (t > 1,96). Ayrica yapisal esitlik sonuglarma gore igsel
pazarlama, pazar odaklilig1 ve isletme performansini etkilemekte, pazar odaklilik da
isletme performansini etkilemektedir. Kurgulanan bu modele gore i¢sel pazarlama ile
isletme performansi arasindaki iliskinin pazar odaklilik araciligi ile ne derecede

etkilendigi de incelenecektir.

Yapisal iliskiler incelendiginde, i¢sel pazarlama ile pazar odaklilik arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (0,77, p<0.01). Bu iliski;
igsel pazarlamadaki bir birimlik artisin pazar odaklilikta 0.77 birimlik bir artisa
neden olacagmi ifade etmektedir. Isletme performans ile igsel pazarlama arasinda
pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (0,44, p<0.01). Bu
iliski i¢sel pazarlamadaki bir birim artisin isletme performansinda 0.44 birimlik bir

artisa neden olacagini ifade etmektedir. Son olarak pazar odaklilik ile isletme
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performansi arasinda pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur
(0,36, p<0.01). Bu iligki pazar odakliliktaki bir birim artisin isletme performansinda
0.36 birimlik bir artisa neden olacagini ifade etmektedir. Bu sonucglara bagl olarak

Hi, H2, Hz arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

Yapisal esitlikler

pazar = 0.77*i¢sel R*=0.59
isletme = 0.71%*icsel R*=0.50
isletme = 0.36*pazar + 0.44*icsel R*=0.64

Bunlara ek olarak yapisal esitlikler kisminda verilen denklemlerden ilkinde pazar
odaklilik igsel pazarlama ile aciklanmakta ve belirlilik katsayis1 0.59 olarak
verilmektedir. Bu deger pazar odakliligin varyansinin %59’unun ig¢sel pazarlama
tarafindan agiklandigini belirtmektedir. Isletme performansmin icsel pazarlama ile
aciklandig1 ikinci denklemde belirlilik katsayisi 0.50 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore isletme performansinin varyansinin %350’si i¢sel pazarlama ile
aciklanmaktadir. Isletme performansinin pazar odaklilik ve igsel pazarlama ile
aciklandigr tcilincii denklemde belirlilik katsayisi 0.64 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore isletme performansindaki degiskenligin (varyansin) %64°i pazar
odaklilik ve igsel pazarlama ile agiklanmaktadir. Buna gore igsel pazarlama ve pazar
odaklilik, isletme performansinin 6nemli bir agiklayicis1 durumundadir. Yapisal
denkleme gore i¢sel pazarlama ve isletme performansi arasindaki belirlilik katsayisi
0,50 iken aract degiskenin varligi bu belirlilik katsayisinin 0,64'e yiikselmesini
saglamistir. Bagka bir ifadeyle araci degiskenin varlig: ile agiklanan varyans oram

artig gostermistir.

Yol analizi sonucunda ig¢sel pazarlama degiskeninin pazar odaklilik (B= 0.77;
p<0.01) ve isletme performansi (= 0.44; p<0.01) iizerindeki; pazar odaklilik
degiskenin ise isletme performans: iizerindeki (= 0.36; p<0.01) yol katsayi
degerlerinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Yol analizi neticesinde elde edilen uyum
1yiligi degerlerinin iyi degerlere sahip olmasi nedeniyle modelin veri ile uyumlu ve
kabul edilebilir oldugu ifade edilebilir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6ne

stiriilen sartlarin yol analizi sonucunda saglandig1 goriilmektedir. Bundan sonraki
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asama igsel pazarlama ile isletme performansi arasindaki iliskide pazar odakliligin

aracilik rolini incelemektir.

Icsel pazarlama ile isletme performans: arasindaki iliskide pazar odakliligin aracilik
roliinii incelemek amaciyla James ve Brett (1984) tarafindan One siiriilen sartlarin
saglanip saglanmadigina Yapisal Esitlik Modellemesi kapsaminda bakilmistir. James
ve Brett (1984)’e gore bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki dogrudan
etkisi tamamen ortadan kalkar ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisi araci
degisken iizerinden dolayli olarak gergeklesirse “tam aracilik etkisi”; bagimsiz
degiskenin bagimli degisken lizerindeki dogrudan etkisi devam etmekle birlikte
azalmigsa bu durumda da “kismi aracilik etkisi” ortaya ¢ikacaktir. Yol katsayilari
yardimiyla degiskenler arasindaki dolayli yol katsayilar1 da hesaplanabilmektedir
(Alpar, 2013). Buna gore igsel pazarlamanin pazar odaklilik iizerinden isletme

performansi tizerindeki etkisi 0,77 x 0,36= 0,28 olarak hesaplanmaktadir.
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Isletme performansi ve igsel pazarlama degiskeninin incelendigi yapisal esitlik
modeline pazar odaklilik degiskeni dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tizerindeki dogrudan etkisi tamamen ortadan kalkmamistir ve bu durum
pazar odaklilik degiskeninin tam aracilik roliiniin olmadigin1 gdstermektedir. Icsel
pazarlamanin isletme performans: ilizerindeki dogrudan etkisi ise (toplam etki)
0.77dir. Isletme performansi ve i¢sel pazarlama degiskeninin incelendigi (Sekil 9)
yapisal esitlik modelinin (i¢sel pazarlama—isletme performansi) RMSEA degeri,
aracit degiskenin (Sekil 10) analize dahil edildigi (i¢sel pazarlama—pazar
odaklilik—isletme performansi) modele gore daha iyi bulunmustur. Ancak uyum

1yiligi degerlerinde ¢ok fazla degisim olmamas1 pazar odaklilik degiskeninin kismi
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aracilik rolii olabilecegini gostermektedir. Bu sebeple i¢sel pazarlamanin isletme
performans: iizerindeki dolayl etkisi hesaplanmistir. Icsel pazarlamanin isletme
performansi iizerindeki dolayl etkisi 0,28 bulunmus; pazar odaklilik analize dahil
edildiginde igsel pazarlamanin isletme performansi lizerindeki dogrudan etkisi ise
0,49 (0,77-0,28) olarak bulunmustur. Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin isletme

performanst {iizerindeki dogrudan etkisinin azalmakla birlikte devam ettigi

gorilmektedir.

Dogrudan Etki Dolayli Etki Toplam Etki
Icsel pazarlama—Pazar 0,77 0,00 0,77
odaklilik
Pazar odaklilik —isletme 0,36 0,00 0,36
performansi
Icsel pazarlama — Isletme 0,49 0,28 0,77
performansi

I¢sel pazarlama degiskeninin isletme performans: degiskeni {izerindeki etkisinin daha
¢ok dogrudan etki (0,49) ile agiklandig1 sonucuna varilmistir. Bu durum ise igsel
pazarlama ve isletme performansi arasindaki iliskide pazar odakliligin kismi aracilik
rolii tistlendigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi kabul edilmektedir.
Kismi aracilik etkisinin varligini teyit etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi de

uygulanmigtir.

4.4.5.2. i¢sel Pazarlama ve Isletme Performansi Iliskisinde Pazar Odakhhigin

Aracilik (Mediator) Roliinii Arastirmaya Yonelik Regresyon Analizi

Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerin igsel pazarlama
uygulamalar ve isletme performanslar1 arasindaki iliskide pazar odakliligin roliinii
arastirmak amaciyla otel {ist ve orta diizey yoneticilerden, departman seflerinden 185
adet anket toplanmustir. Icsel pazarlama ve isletme performans: iliskisinde pazar
odakliligin aracilik rolii olup olmadigini arastirmak amaciyla Baron ve Kenny (1986)
tarafindan gelistirilen yaklasim dogrultusunda ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir.
Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilar1 Tablo 22’de

verilmigtir.
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Tablo 22. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ortalama Standart 1 2 3
Sapma
Isletme performansi 3,73 0,55 -
Igsel pazarlama 3,65 0,78 0,618 -
Pazar odaklilik 3,88 0,66 0,540 0,660 -

Tablo 22'ye bakildiginda en yiiksek ortalamanin pazar odaklilik uygulamalarina
(3,88) ait oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan yola ¢ikarak bolgede faaliyet gosteren
3, 4 ve 5 yildizli otellerin (yonetici bakis agisindan) pazar odakli bir yaklasimi
benimsedigi ifade edilebilir. ikinci en yiiksek ortalama ise isletme performansina
(3,73) aittir. Isletme performansi 6lgegi ydneticilerin algilarm dlgmeye ydnelik
sorular icermektedir. Dolayisiyla bolgedeki 3, 4 ve 5 yildizli otel yoneticilerinin
bakis acisina gore isletmelerin performanslarinin nispeten iyi oldugu ifade edilebilir.
En distik ortalama igsel pazarlama uygulamalarina aittir (3,65) ancak ¢ok diisiik bir
orana sahip olmamasi sebebiyle bolgedeki otellerin yoneticilerin bakis agisina gore
i¢csel pazarlamay1 benimsedigini, caligsanlara i¢ miisteri gibi davrandigini ifade etmek
miimkiindiir. Turizmin, iilkemiz agisindan sikintil1 bir dénemden gegiyor olmasina
ragmen isgorenlerin isletmeye baglhliklar1 da yliksek ¢ikmistir. Buradan yola ¢ikarak
bolgedeki 3, 4 ve 5 wyildizli otel ¢alisanlarinin motivasyonunun yiiksek oldugu
sOylenebilir. Korelasyon katsayilar1 incelendiginde iligkilerin pozitif yonli ve iyi

dereceli oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Adimlar Regresyon Katsayilari Model
Istatistikleri
B S.H. B
Birinci Adim 0,451 0,042 0,618 R*=0,382
X'in (igsel pazarlama) Y'nin (isletme F(1,183)= 113,131
performansi) iizerindeki etkisi P=0,00
Ikinci Adim 0,532 0,045 0,660 R?*= 0,436
X'in (igsel pazarlama) M'in (pazar F(1,183)= 141,488
odaklilik) tizerindeki etkisi P=0,00
Ugiincii Adim 0,489 0,056 0,540 R*=0,292
M'in (pazar odaklilik) Y'min (isletme F(1,183)= 75,485
performansi) iizerindeki etkisi P=0,00
Dérdiincii Adim 0,338 0,055 0,463 R*=0,413
X (igsel pazarlama) ve M'in (pazar F(2,182)= 64,037
odaklilik) Y'in (isletme performansi) P=10,00
tizerindeki etkisi
0,212 0,068 0,235
P=10,00
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F degeri, modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadiginin (Kiigiiksille, 2014),
regresyon analizinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin (Giirbiiz ve Sahin,
2014) bir gostergesidir. Elde edilen F degerlerine gore regresyon analizi sonuglar1 ve
model istatistiksel olarak anlamlidir F (2,182)= 64,037, p<0,01. Coklu es dogrusallik
problemi olup olmadigini incelemek amaciyla da Tolerance degerlerine bakilmistir.
VIF ve Tolerance degerleri (Tolerance=1/VIF) ayni bilgiyi verir ve Tolerance degeri
(1- R?) kritik degerden biiyiik ise coklu es dogrusallik probleminin olmadig:
anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014; Eroglu, 2014). Analiz sonucunda

coklu es dogrusallik problemi olmadigi bulgusuna ulasilmistir.

Baron ve Kenny (1986) arac1 degisken iliskisinin test edilmesi i¢in ii¢ adet regresyon
iliskisi kurmustur ve bunu bir sekil yardimi ile (s: 1176) agiklamistir. Sekil 1 Baron
ve Kenny (1986) tarafindan kurulan regresyon iliskisi dogrultusunda yapilmistir.
Araci degiskenin varliginin Baron ve Kenny (1986) tarafindan degerlendirilebilmesi
i¢in;

e Bagimsiz degisken bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir (H1).

e Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde bir etkisi olmalidir (H>).

e Araci degisken bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir (H3).
Bu sartlar saglandiktan sonra tiim degiskenler analize dahil edilmektedir. Aracilik
etkisinden s6z edebilmek i¢in tiim degiskenler yani bagimsiz degisken ile birliklte
arac1 degisken de analize dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagimlhi degisken
tizerindeki regresyon katsayisi diismeli, bagimsiz degiskenin etkisi ortadan kalkmali
ya da Onceki regresyondaki etkisinden onemli derecede az olmalidir (Giirbliz ve
Sahin, 2014). Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli olmayan
iliski ¢ikarsa tam aracilik (Giirbiiz ve Bekmezci, 2012) bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki dogrudan etkisi devam etmekle birlikte bu etki azalirsa yani
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide azalma meydana gelirse

kismi aracilik etkisi (James ve Brett, 1984) ortaya ¢ikmaktadir.

Regresyon analizi sonuglari; birinci adimda igsel pazarlamanin igletme performansi
tizerinde pozitif yonlii ve anlaml etkisinin (f=0,618, p<0,01) oldugunu, ikinci

adimda igsel pazarlamanin pazar odaklilik {izerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin
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(B=0,660, p<0,01) oldugunu, ii¢iincli adimda pazar odakliligin isletme performansi
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin (f=0,540, p<0,01) oldugunu gdstermistir.
Dordiincii adimda igsel pazarlamanin ve pazar odakliligin birlikte isletme
performansi lizerindeki etkilerine bakildiginda; pazar odakliligin isletme performansi
tizerinde pozitif yonlii anlamh etkisinin (=0,235, p<0,01) oldugu; igsel
pazarlamanin isletme performansi lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin ($=0,463,
p<0,01) oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle pazar odaklilik araci
degiskeni modele eklendiginde, ic¢sel pazarlama bagimsiz degiskeni, isletme
performans1 bagimli degiskeni iizerindeki etkisini yitirmemistir. Bu bulgular igsel
pazarlama ve isletme performansi iligkisinde pazar odakliligin tam aracilik roliiniin

olmadigini géstermektedir.

Ancak dordiincii adimdaki regresyon sonuglarina gore bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iliski devam etmekle birlikte bu iligskide bir azalma oldugu goériilmektedir
(B=0,618, p= 0,463, p<0,01). Dolayisiyla i¢sel pazarlama ve isletme performansi
iliskisinde pazar odakliligin kismi aracilik rolii oldugu soylenebilir. R?* degeri ise
(icsel pazarlama ve isletme performansi) 0,38’den, 0,41°e (i¢sel pazarlama-pazar
odaklilik-igletme  performansi) yiikselmistir. Baska bir ifadeyle isletme
performansinin  %38’1 ic¢sel pazarlama ile agiklanmakta iken araci degiskenin
denkleme eklenmesi ile isletme performansindaki degiskenligin (varyansin) %41°i
pazar odaklilik ve i¢sel pazarlama ile agiklanmistir. Dolayisiyla aciklanan varyans

degerinde bir artis gézlenmistir.

Son olarak, regresyon katsayisindaki degisimin anlamliligini test etmek amaciyla
(Meydan ve Sesen, 2011) Sobel testi yapilmistir. Sobel testinin hesaplanmasi
sonucunda, kismi aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli (z=7,024, p<0,01)

oldugu bulunmustur.
Ozetlemek gerekirse i¢sel pazarlama ile isletme performansi arasindaki iliskide pazar

odakliligin aracilik roliiniin arastirildigi mevcut calisma neticesinde igsel

pazarlamanin pazar odaklilik tizerinde; pazar odakliligin isletme performansi
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tizerinde; igsel pazarlama uygulamalarmin isletme performansi iizerinde pozitif

yonlii etkisi bulundugu tespit edilmistir.

Buna ilaveten pazar odakliligin igsel pazarlama ve isletme performansi arasindaki
iliskide kismi aracilik roliiniin oldugu da tespit edilmistir. Bu sonuca gore icsel
pazarlamanin isletme performansi {izerinde hem dogrudan hem de pazar odaklilik
araciligiyla dolayli etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda otel
isletmelerinde igsel pazarlama, pazar odaklilik ve isletme performansi arasinda
Oonemli bir etkilesim oldugu tespit edilmistir. Bu etkilesim, performansini artirmak
isteyen igletmeler agisindan yol gosterici bir nitelik tasiyabilir. Soyle ki, olumlu
performans elde etmek isteyen isletmelerin pazar odaklilik uygulamalarina
yonelmeleri 6nemli bir adimdir. Ancak isletmelerde, pazar odaklilik uygulamalarinin
faal hale getirilmeden Once ic¢sel pazarlama uygulamalarinin etkin hale getirilmesi,
pazar odakliligin daha etkili kullanilmasina katkida bulunmaktadir. Ciinkii pazar
odaklilik uygulamalarinin artmasinda igsel pazarlama uygulamalarinin énemli rolii

oldugu literatiir incelemesi ile ortaya konmustur.

4.4.5.3. i¢sel Pazarlama ve Isletme Performans iliskisinde Pazar Odakhlhigin

Diizenleyicilik (Moderator) Rolii

Daha once de ifade edildigi gibi i¢sel pazarlama ile isletme performansi iliskisinde
pazar odakliligin diizenleyicilik roliine bakilacaktir. Aragtirma modeli dogrultusunda
degiskenler arasindaki nedensel iliskileri (pazar odaklilik degiskeninin diizenleyicilik
rolii) arastirmak amaciyla yapisal esitlik uygulamasi yapilmistir. Diizenleyicilik rolii
arastirilmadan once tiim degiskenler standardize edilmistir. Model test edilmeden
once ise oOncelikle bagimli, bagimsiz ve diizenleyici degisken arasindaki iliskiler
arastirllmis analizin ikinci asamasinda ise diizenleyici degisken ile bagimsiz
degiskenin ¢arpimi sonucu elde edilen etkilesimsel terim de analize dahil edilmistir.

Analizin ilk agsamasi1 sonucunda elde edilen model Sekil 13’te verilmektedir.
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pazar 0,26 isletme
odaldihlc s performan

Sekil 13. i¢sel Pazarlama ve Pazar Odakliligm Isletme Performansi Uzerindeki Iliskisine Yonelik
Model

Modelde, isletme performansi bagimli, i¢sel pazarlama bagimsiz degisken olarak
alimmistir. Sekil 13 yapisal esitlik modellemesi i¢in gelistirilen bir bilgisayar
programinda analiz edilmistir. Model testi sonucu elde edilen uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu goriilmektedir. ¥?/ df= 3,332
olarak bulunmustur. Bu degerin 0< y*/ df<2 olmasi1 istenmektedir ancak 6rneklem
sayisina duyarli bir 6l¢iim degeri olmasindan ve mevcut calismanin orneklem
sayisinin 200'den diisiik olmasindan dolayr bu deger kabul edilebilir ( Bayram,
2010). Bazi uyum iyiligi degerlerinin 0,95< GFI <1,00, 0,95< NFI <1,00, 0,97< CFI
<1,00, 0,90< GFI <1,00, 0,08 < RMSEA <1,00 araliginda (Bayram, 2010; Cam ve
Giinal, 2016) olmas1 istenmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda modelin
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu ifade edilebilir.

(RMSEA=0,036, GFI= 0,95, AGFI= 0,99, CFI= 0,95, NFI= 0,98).

Tablo 24. igsel Pazarlama, Pazar Odaklilik ve Isletme Performansi Degiskenlerine Iliskin Regresyon
Katsayilari

Regresyon katsayilari
ZISLETME <--- ZICSEL ,425
ZISLETME <--- ZPAZAR ,266

Tablo 25. Modele iliskin Standardize Regresyon Katsayilari, Standart Hata ve Kritik Oranlar (CR)

Standardize regresyon Standart CR
katsayilari hata
ZISLETME<---ZICSEL 0,425 0,064 6,637
ZISLETME<---ZPAZAR 0,266 0,085 ,3135

Yapisal Esitlik Modeli; daha once de belirtildigi gibi regresyon analizi ve faktor

analizinin bir arada sunan bir yontemdir ve bu yontemde standardize edilmis yiikler,
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regresyondaki Beta degerine benzemekte, iliskilerin etki giiclinii gostermekte ve 0 ile
1 arasinda deger almaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014). Sekil 13 ve Tablo
24’te ve Tablo 25’te modelde yer alan degiskenler arasi iliskilerin yer aldigi yol
analizinde standardize edilmis ve edilmemis regresyon yiikleri, modelin regresyon

yonleri yer almaktadir.

Analiz neticesinde p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Parametrenin istatistiksel olarak anlamliligin1 ifade eden CR degeri
(Y1lmaz ve Varol, 2015) t degeri olarak diisiiniilebilmektedir (Cam ve Giinal, 2016).
CR degerlerine bakildiginda anlamhi (p < 0,05, t >1,96) olduklar1 goriilmiistiir.
Standardize olmayan regresyon katsayilari ise regresyon katsayist olarak da
diisiintilebilir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2014). Standart olmayan (regresyon
katsayisi) (Tablo 24) ve standart regresyon katsayilarmin (Beta degeri) (Tablo 25), p
degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu
bulgulara gore, pazar odaklilik degiskeni, anlamli olarak isletme performansini
(B=0,42, p<0,01), i¢sel pazarlama degiskeni de anlamli olarak isletme performansini

(B=0,26, p<0,01) etkilemektedir.

Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen moderator degisken modeli (Sekil 14)

dogrultusunda analizin ikinci asamasina gecilmistir.

Sekil 14. Isletme Performansi ve I¢sel Pazarlama Iliskisinde Pazar Odaklihgin Diizenleyicilik Roliine
[liskin Standart Katsayilar

Modelin ikinci agamasinda bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin ¢arpimi

sonucunda elde edilen etkilesimsel terim de analize dahil edilmistir. Oncelikle test
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edilen modelin, model i¢in toplanmis olan veriler ile uyumlulugunu 6l¢gmek amaciyla

elde dilen uyum iyiligi degerleri incelenecektir.

Tablo 26. Arastirma Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri (Diizenleyicilik Rolii)

n p CMIN/DF CFI NFI GFI  AGFI  RMSEA

185 0.00 4,332 0,89 0,98 0,99 0,96 0,085

Model testi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri, modelin kabul edilebilir
siirlar icinde oldugunu gostermektedir. y* df= 4,332 olarak bulunmustur. Bu
degerin 0< y* df<2 olmas1 istenmektedir ancak daha 6nce de ifade edildigi gibi
orneklem sayisina duyarli bir 6l¢iim degeri olmasindan dolayr bu deger kabul
edilebilir (Bayram, 2010). Yukarida da belirtildigi gibi bazi uyum iyiligi degerlerinin
0,95< GFI <1,00, 0,95< NFI <1,00, 0,97< CFI <1,00, 0,90< GFI <1,00 (Bayram,
2010; Cam ve Giinal, 2016) araliginda olmas1 istenmektedir. NFI degeri modelin
temel ya da sifir hipotezi ile olan uyumunu gostermektedir (Cam ve Giinal, 2016).
Modelin NFI degerinin miikemmel uyumu gosterdigi ifade edilebilir. Dolayisiyla
modelin temel hipotezi ile uyumlu oldugu ifade edilebilir. CFI ise Orneklem
biiyiikliigiine duyarli olmasi sebebiyle diigsiik ¢ikmistir. RMSEA degeri de kabul
edilebilir smirlar igindedir. Kisacasi modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir smirlar iginde oldugu ifade edilebilir. Ancak analizin birinci asamasinda
elde edilen uyum iyiligi degerleri ikinci asamada elde edilen uyum 1iyiligi
degerlerinden daha iyidir. Etkilesimsel terimin anlamli oldugu sonucuna da
ulagilmistir. Ayrica etkilesimsel terimin analize dahil edilmesi ile regresyon
katsayilarinda (bagimli ile bagimsiz degisken arasinda %?2’lik, diizenleyici degisken

ile bagimli degisken arasinda %2’lik bir artig) artis da olmustur.
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Tablo 27. Pazar Odaklilik, Isletme Performansi ve i¢gsel Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Model

Tahminleri
Degiskenler Regresyon katsayilari
ISLETME<--- PAZAR 0,343
ISLETME <--- ICSEL 0,446
ISLETME <--- PAZARXICSEL 0,192

Sekil 14 ve Tablo 27°de modelde yer alan degiskenler arasi iligkilerin yer aldig1 yol
analizinde standardize edilmis ve edilmemis regresyon yiikleri, modelin regresyon
yonleri yer almaktadir. Analiz neticesinde p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 28. Diizenleyici Modele iliskin Degerler

Degiskenler Regresyon Standartlastirilms Hata CR
katsayillar1 | Regresyon katsayilari Varyanslan
ISLETME<---PAZAR 0,343 0,343 0,079 6,485
ISLETME <--- ICSEL 0,446 0,446 0,069 4,337
ISLETME <---PAZARXICSEL 0,152 0,192 0,057 2,677
el 0,570

Tablo 28’de CR degerlerine bakildiginda anlamli (p < 0,05, t >1,96) olduklar
goriilmiistiir. Isletme performans: ile i¢sel pazarlama arasindaki regresyon katsayisi
0,44 olarak bulunmustur. Isletme performansinin %44iiniin icsel pazarlama ile
%?34’liniin ise pazar odaklilik ile agiklandig1 ifade edebilir. Regresyon katsayilari
pozitif yonlii ve anlamli ¢ikmustir. P degerleri ise 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir.

Ikinci asamada regresyon analizine dahil edilen ve igsel pazarlama ile pazar
odakliligin ¢arpimi sonucunda elde edilen etkilesimsel terimin anlamli olmasi
(p<0,05) bu iki degiskenin isletme performansi iizerinde etkilesim etkisinin oldugunu
gostermektedir (Aiken ve West, 1991; Fraizer, Tix ve Barron, 2004; Giirbiiz ve
Sahin, 2014). Standart (regresyon katsayisi) ve standart olmayan (Beta degeri)
regresyon katsayilarinin, p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu ve
etkilesimsel terimin de anlamli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgulara gore,
pazar odaklilik degiskeni, anlamli olarak isletme performansini etkilemektedir
(B=0,34, p<0,01). I¢sel pazarlama degiskeni, isletme performansini (B=0,44, p<0,01)
anlaml olarak etkilemektedir. Etkilesimsel terim de isletme performansini pozitif
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yonde (B=0,19 p<0,01) diisiik bir etki ile etkilemektedir. Buradan hareketle pazar
odaklilik degiskeninin diisiik de olsa diizenleyicilik roliiniin oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Ancak bu diizenleyicilik roliinii teyit etmek amaciyla hiyerarsik

regresyon analizi ve slope (egim) testi yapilmigtir.

4.4.5.4. i¢sel Pazarlama ve Isletme Performansi Iliskisinde Pazar Odakhhigin

Diizenleyicilik (Moderator) Roliinii Arastirmaya Yonelik Regresyon Analizi

Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerin iist ve orta diizey
yoneticilerden, departman seflerinden toplanan 185 adet veri i¢sel pazarlama ve
isletme performansi iliskisinde pazar odakliligin diizenleyicilik roliinli arastirmak
amaciyla Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen yaklasim dogrultusunda
hiyerarsik regresyon analizine tabi tutulmustur. Bu arastirmanin hipotezi “otel
isletmelerinde pazar odakliligin igsel pazarlama ve isletme performansi arasindaki
iliskide diizenleyicilik rolii vardir” seklindedir. Degiskenlere ait ortalama, standart
sapma ve korelasyon katsayilar1 Tablo 29°da verilmistir. Tablo 22’de ortalamalara

iliskin gerekli aciklamalarin yapilmasi nedeniyle tekrarlanmamaistir.

Tablo 29. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari (n= 185)

Degiskenler Ortalama Standart 1 2 3
Sapma
Isletme 3,73 0,55 -
performanst
Icsel pazarlama 3,65 0,78 0,618 -
Pazar odaklilik 3,88 0,66 0,540 0,660 -

Regresyon analizi sonuglar1 ve model istatistiksel olarak anlamlidir ve ¢oklu es
dogrusallik problemi olup olmadigini incelemek amaciyla Tolerance degerine
bakilmistir. Analiz sonucunda c¢oklu es dogrusallik problemi olmadigr sonucuna
ulasilmistir. Tablo 29°da korelasyon katsayilar1 incelendiginde iliskilerin pozitif
yonlii ve iyi dereceli oldugu goriilmektedir. Pazar odakliligin diizenleyici degisken
olabilmesi i¢in, pazar odaklilik ve i¢sel pazarlama degiskenlerinin ¢arpimi sonucu
elde edilen etkilesimsel terimin, bagimli degisken (isletme performansi) iizerinde

anlamli etkisinin olmas1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Bekmezci, 2012).

127



Tablo 30. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Model -1 Model -2
B S.H. p B S.H. P

Igselpazarlama 0,280 | 0,046 | 0,00 | 0,286 | 0,045 | 0,00
Pazar odaklilik 0,142 | 0,046 | 0,00 | 0,180 | 0,047 | 0,00

Icsel pazarlama x 0,080 | 0,030 | 0,00
Pazar odaklilik
R 0,643 0,660
R? 0,413 0,435
DR? 0,407 0,426

Bagimli degisken: igsletme performansi

Calismada pazar odaklilik degiskeninin diizenleyicilik (moderator) etkisinin olup
olmadigini aragtirmak amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Analizin ilk
asamasinda i¢sel pazarlama ile pazar odaklilik degiskenleri analize sokulmus, ikinci
samada ise i¢sel pazarlama ile pazar odaklilik degiskenlerinin ¢arpimai ile elde edilen
etkilesimsel terim de analize dahil edilmistir. Hiyerarsik regresyon analizi sonuglari,
birinci gruptaki igsel pazarlama ile pazar odaklilik degiskenlerinin regresyon
modeline anlamli katki yaptiklarini F (2,182) = 64,037, p<0,01 ortaya koymaktadir.
Diizeltilmis R? degeri 0,407’dir. Bu sonug, isletme performansindaki %40 oranindaki
degiskenligin (varyansin) igsel pazarlama ile pazar odaklilik degiskenleri tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. ikinci grupta etkilesimsel terimin regresyon analizine
dahil edilmesi isletme performansinda %2’lik ilave varyansi agiklamis ve R*’deki bu
degisim anlamli bulunmustur F(3181) = 46,463, p<0,01. Biitiin degiskenler (i¢sel
pazarlama ile pazar odaklilik ve etkilesimsel terim) regresyon analizine dahil
edildiginde igsel pazarlamanin (B= 0,28, p<0,01) ve pazar odaklihigin (B= 0,18,
p<0,01) isletme performansi iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin oldugu

bulgusuna ulagilmstir.

Daha once de belirtildigi gibi regresyon analizine ikinci asamada dahil edilen
etkilesimsel terim (B=0,08, p<0,01) anlamli bulunmustur ve bu durum iki degiskenin
isletme performansi lizerinde etkilesim etkisinin oldugunu gostermektedir. Aiken ve
West (1991: 157) etkilesimsel terimin etki biiylikliigiinii hesaplanmasini énermis ve
bu dogrultuda igsel pazarlama ile pazar odakliligin ¢arpimsal sonucunun etki

blytikligl f* (effect size) degeri hesaplanmustir.
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Cohen (1992) etki biiyiikligiinii kiigiik, orta ve yliksek etki degeri olarak kategorize
etmistir. Bu kategorilere gore f>= 0,02 kiigiik etki; 2= 0,15 orta etki ve >=0,35 ise
yiiksek etki anlamina gelmektedir. Bu calismada hesaplanan f>=( (0,435)-(0,413)/1-
0,413)= 0,022 / 0,577= 0,038 olarak bulunmustur. Cohen (1992)’e gore bu deger
diisiik etkiye isaret etmektedir.

Icsel pazarlama ile pazar odakliligin etkilesiminin bi¢imini ve yoniinii belirlemek
amaciyla diisiik ve yiliksek diizeydeki (ortalama degerinden +1 ve -1 standart
sapmada) pazar odakliligin oldugu durumlarda, igsel pazarlamanin isletme
performansi tlizerindeki etkisi grafiksel olarak Sekil 15°te gosterilmistir (Stone ve
Hollenbeck, 1989; Aiken ve West, 1991; Fraizer, Tix ve Barron, 2004; Giirbiiz ve
Sahin, 2014).

Z 5 A

E

S 44 T - —e— Dugtik Pazar
/A e Odakhhk

: -

E 3 A ---8-- Yiiksek Pazar
= Odakllik

Drigtik I¢sel Pazarlama Yiksek I¢sel Pazarlama

Sekil 15. Diisiik ve Yiiksek Pazar Odakliligin, I¢sel Pazarlama ve isletme Performansi Uzerine Etkisi

Sekil 15, isletme performansi iizerinde, i¢sel pazarlama ve pazar odakliligin birlikte
etkilesimsel etkisinin ¢ok diisiik oldugunu gostermektedir. Diisiik ve yiiksek
diizeydeki (ortalama degerinden +1 ve -1 standart sapmada) pazar odakliligin oldugu
durumlarda, i¢sel pazarlama ile isletme performansi arasindaki iligkiyi gosteren Sekil
15’teki egimlerin, O (sifir) degerinden anlaml diizeyde farklilagip farklilagsmadig
slope (egim) testi ile analiz edilmistir (Aiken ve West, 1991; Fraizer, Tix ve Barron,

2004; Giirbiiz ve Sahin, 2014). Slope testi, igsel pazarlama ile igletme performansi
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arasindaki iliskinin pazar odaklilik uygulamalarma bagli olup olmadigini ortaya
koymaktadir. Diigiik pazar odaklilik uygulamalarina sahip olan isletmeler igin
isletme performansi ile igsel pazarlama arasindaki iliski anlamh ve pozitif yonliidiir
(B= 0,20, p<0,01). Yiksek pazar odaklilik uygulamalarina sahip olan isletmeler i¢in
ise bu iliski daha da kuvvetlidir (B= 0,36, p<0,01). Bu sonuglara gore, icin isletme
performansi ile igsel pazarlama arasindaki iliskinin pazar odaklilik uygulamalari
tarafindan bicimlendigi ifade edilebilir. Ancak slope testi ve f> degeri gdz Oniine
alindiginda pazar odaklilik degiskeninin diizenleyicilik etkisinin diisiik oldugu

goriilmektedir.

Baska bir ifadeyle yiiksek pazar odaklilik uygulamalari, diisiik pazar odaklilik
uygulamalarina kiyasla isletme performansi {lizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Bu
sonuca gore, isletme performans: ile igsel pazarlama arasindaki iliskinin pazar
odaklilik uygulamalar1 tarafindan pozitif yonde bigimlendigi ifade edilebilir.
Dolayisiyla performansin1 yiikseltmek isteyen isletmelerin pazar odaklilik
uygulamalarina agirlik vermesi etkili bir yontemdir. Ancak daha 6nce de ifade
edildigi gibi pazar odakli bir yaklagimi benimsemeden once de ig¢sel pazarlama
stratejisi gelistirmeleri hem pazar odaklilik uygulamalarinin benimsenmesinde hem

de isletmelerin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm gibi emek-yogun sektorlerde isletmelerin basarisi biiyiik oranda ¢alisanlarin
tutum ve davranislarinda baghidir. Calisanlar kendilerini isletmeye ait hissetmezse,
yaptiklar1 isi anlamsiz bulursa ve yonetimin kendilerini 6nemsememesi gibi birtakim
olumsuz duygulara kapilrlarsa bu durum isletmenin basarisi iizerinde olumsuz etkiler
yaratir. Bu durumda calisanlar1 i¢ miisteri olarak goéren ve onlarin motivasyonunu
artirmaya katki saglayan igsel pazarlama yaklasimi igletmelerin basar1 elde etme

konusunda 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukarida da ifade edildigi gibi igsel pazarlama calisanlar1 i¢ miisteri olarak goren,
onlarin motivasyonlarin1  artiran, isletmelerin pazar odaklilik  stratejisini
benimsemesine katkida bulunan 6nemli bir uygulamadir. Literatiir incelendiginde
kisaca igsel pazarlama, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine ve isletme
performansini artirmasina katki aglayan bir yonetim felsefesi olarak ifade
edilmektedir. Pazar odaklilik da isletmenin rakipleri karsisinda giiglii olmasini
saglayan bunu yaparken de miisteri istek ve ihtiyaglarinin daima izlenmesi
gerektigini ileri siiren bir pazarlama stratejisi olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla bir
isletme yonetimi i¢sel pazarlama uygulamalarini kullanarak pazar odakli yaklagimi

benimseyebilir.

Ozellikle turizm sektérii gibi miisteri memnuniyetinin, sunulan hizmetin kalitesinin
calisanin tutum ve davranisina bagli oldugu emek-yogun sektorlerde miisteriye
farklilik sunmak Onem arz etmektedir. Bu ac¢idan isletmenin hizmet sunumunda
farklilik yaratmasi, miikemmelligi yakalamaya caligmasi performansina olumlu

katkilar saglayabilmesi acgisindan faydali olacaktir. Isletmeler igsel pazarlama



uygulamalarina dogru calisanlar1 ise alarak, c¢alisanlar1 egiterek, motive ederek

baslayabilir.

Isletmelerin, i¢sel pazarlama uygulamalarini benimsemeleri isgdren memnuniyetini
ve bununla birlikte de miisteri memnuniyetini artiracak ve sonug¢ olarak isletme
performansina olumlu katkida bulunacaktir. Ayrica igsel pazarlamanin bir yonetim
felsefesi olarak isletme iginde uygulanmasi tiim yonetim kadrosunun ¢alisan
memnuniyeti odakli bir yaklasim benimsemesine ve bu sayede ¢alisan memnuniyeti
yaratmasma yardimecr olacaktir. Ozellikle insan kaynaklar1 yonetiminin icsel

pazarlamay1 benimsemesi bu stratejinin gelismesine olumlu katkilar saglayacaktir.

Ust yonetim ise bu stratejiyi etkili ve uygun pazarlama stratejileri, taktikleri
gelistirmede bu sayede rakiplere kars1 avantaj elde etmede ve miisterileri ile uzun
vadeli iyi iliskiler kurmada yardimci ara¢ olarak kullanabilecektir. Ozetle turizm
isletmeleri olumlu orgiitsel sonuclar elde etmek i¢in oncelikli olarak pazar odakli bir
yonetim yaklasimini, ig¢sel pazarlama yaklasimini orgiit felsefesi haline getirerek
uygulayabilir. Bunun nedeni ise daha oOnce de ifade edildigi gibi smir-birim
calisanlarin isletmenin miisteri ve dolayisiyla pazar ile ilk temas noktasi olmasidir.
Motive olan i¢ miisteri dis miisteriyi memnun ederek isletmenin pazarlama amacina

hizmet edebilir.

Bu arastirmada otel isletmelerinin igsel pazarlama ve pazar odaklilik uygulamalari
tespit edilmis, orta ve st diizey yoneticiler ile departman seflerinin isletme
performansina yonelik algilar1 dl¢iilmiis ve igsel pazarlama ile isletme performansi
arasindaki iliskide pazar odakliligin aracilik ve diizenleyicilik rolleri arastirilmistir.
I¢sel pazarlama, Pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskilerin ele
alindigt bu calismada literatiir dogrultusunda hipotezler gelistirilmis ve test
edilmistir. Bu amaca ulagabilmek i¢in 2016 yilinin Haziran - Agustos aylar1 arasinda
Nevsehir'de faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerin orta ve {ist diizey yoneticileri

ile departman seflerine anket uygulanmistir.
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Hipotez testlerine yonelik analizlere baslamadan once Olgeklerin agiklayict ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Kullanilan dlgeklerin kendilerini olusturan
alt boyutlar ve ifadeler tarafindan iyi oranda agiklandigr sonucuna ulagilmistir.
Bunun yan sira dlgeklerin gegerlilik ve giivenirlirlik anaizleri yapilmistir.Olgeklerin
yakinsak ve uzaksak gecerliligi, Cronbach’s alfa degeri ve yap1 giivenilirligi

incelenmistir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra ise (yapisal esitlik modellemesi ve
regresyon analizi dogrultusunda) pazar odaklilik degiskeninin, isletme performansi
ve icsel pazarlama arasinda aracilik ve diizenleyicilik roliiniin olup olmadigi

aragtirllmagtir.

Elde edilen bulgulara gore i¢sel pazarlama ile isletme performansi arasinda dogrudan
pozitif yonlii bir iliski (H;) vardir. Yani i¢sel pazarlama uygulamalarinin yogun
olarak yapilmasi isletme performansini 6nemli derecede artiracaktir. Bu sonu¢ Saad,
Ahmed ve Rafiq (2002)’in ic¢sel pazarlamanin, pazar odakli yaklagimi ve miisteri
tatminini bu sayede de isletme performansini artirdigi; Tiirkoz (2006) ve Hwang ve
Chi (2005)’nin igsel pazarlamanin igletme performansini artirdigr yoniindeki
bulgulariyla desteklenmektedir. Dolayistyla elde edilen bulgular literatiir ile
desteklenmektedir ve ig¢sel pazarlamanin isletme performans: iizerinde olumlu

etkileri oldugu ortaya konmaktadir.

Pazar odaklilik ile igsel pazarlama arasinda da pozitif yonlii iligki vardir (H>). Bunun
anlami isletmelerin i¢sel pazarlama uygulamalarn arttik¢a pazar odakli yaklagimlar
da artmaktadir. Literatiirde de belirtildigi gibi pazar odaklilik yaklagiminin
benimsenmesinde isletmelerin  Oncelikle igsel pazarlama uygulamalarimi
benimsemesi gerekmektedir. Zira departmanlar arasi koordinasyon boyutu bir nevi
icsel pazarlama caligmalarinin yansimasi olarak goriilebilir. Departmanlar arasi
koordinasyonun saglanmasi, ¢alisanlar arasi catismalarin en aza indirilmesi ve
boylece isletme ici verimlilik artisinin saglanmasi isletmelerin basaris1 agisindan
elzemdir. Elde edilen bu sonu¢ Voola, Casimir ve Haugen (2003); Lings (2004);
Kyriazopoulos, Yannacopoulos, Spyridakos, Siskos, Grigoroudis (2007) tarafindan
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yapilan g¢alismalarin sonuglar1 ile paralellik gdstermektedir. I¢sel pazarlama ile
isletme performansi arasindaki pozitif yonlii iliski gostermektedir ki ¢alisanlarin
motivasyonu arttiginda, kendilerini ve yaptiklari isi 6nemli hisseettiklerinde bu

durum isletmenin basgarisi iizerinde olumlu sonuclar yaratmaktadir.

Elde edilen diger bir bulguya gore pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda
(H3) da pozitif yonlii iliski mevcuttur. Bunun anlami isletmelerin pazar odaklilik
uygulamalan arttik¢a isletme performanslari da artmaktadir. Yani igsel pazarlama
uygulamalar1 pazar odaklilik uygulamalarma kars1t yaklasimi olumlu yonde
etkilemekte ve dolayli yoldan isletme performansi da artmaktadir. Bu dogrultuda
elde edilen bu sonug isletmelerin miisteri ve rakip odakli bir yaklasimi1 benimserken
ayn1 zamanda isletme i¢i yani dapartmanlar arasi koordinasyonu Onemsemesi
gerekliliginin &nemli bir kamtidir. Isletmeler sadece isletme disma degil aym
zamanda isletme i¢ine de odaklanarak basariy1 elde edebilmektedir. Bunun igin ise
miigteri ve rakiplerin yani sira ¢alisanlarin da 6nemsenmesi 6zellikle turizm gibi
emek-yogun sektorlerde basarinin anahtaridir. Elde edilen bu bulgu Narver ve Slater
(1990); Baker ve Sinkula (1999); Slater ve Narver (2000); Singh ve Ranchhod
(2004); Hamsioglu (2011); Asikhia (2011); Jaiyeoba ve Amanze (2014) tarafindan
elde edilen bulgular ile pararlellik gostermektedir Otel isletmeleri lizerinde Sandvik
ve Sandvik (2003); Qu ve Ennew (2003); Karamustafa, Giillii, Acar, Ulama (2010)
tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarin bulgular1 da elde edilen bu bulguyu destekler
niteliktedir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise pazar odakliligin igsel pazarlama
uygulamalan ile isletme performansi iligkisinde aracilik rolii olmasidir (Hy). Pazar
odaklilik degiskeni, igsel pazarlama ve igsletme performansi iligkisinde kismi aracilik
rolii istlenmektedir. Baska bir ifadeyle pazar odaklilik degiskeni modele
eklendiginde igsel pazarlamanin isletme performansi iizerindeki etkisi azalmaktadir
(B=0,618, PB= 0,463). Bu sonuca gore icsel pazarlamanin isletme performansi
tizerindeki etkisi gerek dogrudan gerekse pazar odaklilik araciligiyla ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda pazar odaklilik uygulamalarinin artmasinda igsel

pazarlama uygulamalarinin 6nemli rolii oldugu sdylenebilir.
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Dolayisiyla bu bulgu ile otel isletmelerinde igsel pazarlama, pazar odaklilik ve
isletme performansi arasinda 6nemli bir etkilesim oldugu ortaya konmaktadir. Bu
etkilesim, performansini artirmak isteyen isletmelere dnemli ipuclart vermektedir.
Soyle ki, isletmeler olumlu performans elde etmek istiyorsa pazar odaklilik
uygulamalarina yonelmelidir. Ancak pazar odaklilik yaklasimini benimsemek isteyen
isletmelerin Oncelikle igsel pazarlama uygulamalarini isletmelerinde etkin hale
getirmelerinin performanslar lizerinde oldukga etkili bir yontem oldugu daha once

de belirtilmisti.

Arastirmadan elde edilen sonuglarin konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirma
sonuclari ile benzerlik gosterdigi farkedilmektedir. Saad, Ahmed ve Rafiq (2002)'in
i¢csel pazarlama ile isletme performansi arasindaki iliskiyi inceledikleri caligmalari
neticesinde ic¢sel pazarlamanin, pazar odakli yaklasimi ve miisteri tatminini bu
sayede de isletme performansini artirdigi; Lings ve Greenley (2009); Karamustafa,
Giilli, Acar, Ulama (2010); Zaman, Javaid, Arshad ve Bibi (2012)'nin pazar odakli
yaklagimin isletme performansini artirdigi yoniindeki bulgulart1 bunu dogrular
niteliktedir. Ayrica Lings ve Greenley (2009) pazar odaklilik-firma performansi,
calisan tatmini- pazar odaklilik, pazar odaklilik-miisteri tatmini, igsel pazarlama-
pazar odaklilik, calisan motivasyonu-miisteri tatmini-, miisteri tatmini- finansal
performans arasindaki iligkileri incelemis ve hepsi arasinda pozitif yonlii iligki

bulmustur.

Son olarak, arastirmada pazar odakliligin ig¢sel pazarlama uygulamalar: ile isletme
performansi iligkisinde diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir (Hs). Yiiksek
pazar odaklilik uygulamalarma sahip olan isletmeler icin diisiik pazar odaklilik
uygulamalarina sahip olan isletmelere kiyasla iliski daha anlamlidir. Baska bir
deyisle yiiksek pazar odaklilik uygulamalar isletme performansi {izerinde daha fazla
etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore, isletme performansi ile i¢sel pazarlama arasindaki
iliskinin pazar odaklilik uygulamalar1 tarafindan bicimlendigi ifade edilebilir.
Dolayisiyla performansini yiikseltmek isteyen isletmelerin yliksek pazar odaklilik

uygulamalarina yonelmesi etkili bir yontemdir. Ancak daha 6nce de ifade edildigi
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gibi pazar odakli bir yaklasimi etkin hale getirmeden once de igsel pazarlama
stratejisinin gelistirilmesi hem pazar odaklilik uygulamalarinin isletmede daha kolay

benimsenmesinde hem de isletmelerin bagarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kisacas1 bolgedeki otellerin igsel pazarlama uygulamalar1 pazar odakli yaklagimi
benimsemelerine yardimci olmakta ve bu durum artan isletme performansi ile
sonuclanmaktadir. Bunun nedeni ise c¢alisanlarin igletmeye bagliliklar1 arttikca
departmanlar arasinda esgiidiim de artmakta boylece isletmeler miisteri memnuniyeti
yaratmakta, rakiplerin stratejilerine kars1 da hizla cevap verebilmektedir. Bu
kapsamda, isletmelerde igsel pazarlama uygulamalarinin isletme performansinin

artirllmasinda dnemli etkisi olan bir degisken oldugu ortaya konulmustur.

Son yillarda rekabet kosullar1 calisanlarin yiiksek diizeyde is tatmini ve is
performansina sahip olmalarini gerektirmektedir. Isletmelerin ise rekabette {istiin
performans  sergileyebilmeleri i¢in  rekabet avantajim1  siirdiirebilmeleri
gerekmektedir. Bu da isletmelerin miisteri degeri yaratmalarina baglidir. Bunun ise
calisan memnuniyeti saglayan igsel pazarlama uygulamalarimin yani sira pazar
odaklilik gibi araci degerlerin de etkisiyle olabileceginin ortaya konulmasi bu
calisgmanin  6nemli bir sonucudur. Boylelikle yoneticilere, isletmelerin
performanslarinin artirilmasinda calisanlarin orgiitsel bagliligini ve motivasyonunu
artiran igsel pazarlama uygulamalarinin yani sira faaliyet gosterdikleri pazari
tanimalarmi  ve strateji  gelistirmelerine katkida bulunan pazar odaklilik
uygulamalarini gelistirmelerinin faydali olacagi calismanin ortaya koydugu onemli

bir bulgudur.

Calismaya katilan yonetici ve departman seflerinin profilini belirlemeye yonelik
tanimlayict istatistiklere bakildiginda ise yoneticilerin ¢cogunlugunun erkeklerden
olustugu bulgusuna ulasilmigtir. Ayni zamanda yoneticilerin ¢ogunlugunun yas
aralifina gore geng yasta olduklar1 ifade edilebilir. Geng insanlarin 6rgiitsel baglilii,
yeni is bulma imkanlarinin olmasindan dolay1 diisiik olabilmektedir. Bu nedenle otel
yoneticilerin i¢sel pazarlama algilamalarini yiikseltecek uygulamalar yapmalari

isgbren devir oranini diisiirme agisindan Onemlidir. Bunun i¢in igsel pazarlama
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uygulamalarinin  hangi boyutunun ne derece etkili oldugunun aragtirilmasi

gerekmektedir.

Mevcut ¢alisma gostermektedir ki vizyon, gelisim ve ddiillendirme boyutlarinin {igii
de igsel pazarlama boyutunu iyi diizeyde temsil etmektedir. Boyutlar i¢inde en fazla
etki ise gelisim boyutuna aittir. Calisanlarin egitilmesi, gelistirilmesi oldukc¢a
etkilidir ve bu da isletme performansi iizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.
Malhotra ve Mukherjee (2006) icsel pazarlamanin egitim ve yetenek gelistirme
boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu bulgusuna ulagmistir. Tsai ve Tang
(2008) igsel pazarlama boyutlarindan gelisim boyutu ile hizmet kalitesi arasinda

pozitif yonlii bir iligki oldugunu bulmustur.

Gelisim boyutundan sonra ise en etkili boyut vizyon gelistirme boyutudur.
Isletmelerin ¢alisanlara inanabilecekleri bir vizyon sunmalar1 ve bunu ¢alisanlar ile
planlayip uygulamalar isletme performansini artirma konusunda 6nemli bir yere

sahiptir.

Calisanlarin gelisim ve egitimi isletme performansi agisindan 6nemli bir konudur.
Egitimli ve yetismis calisanlar ile miisteri memnuniyeti yaratilarak isletmenin de
olumlu sonuclar elde etmesi saglanmaktadir. Dolayisiyla yoneticiler agisindan
calisanlarin egitimine agirlik verilmesi isletmenin olumlu geri bildirim almasina
katki saglayacaktir. Ayrica yonetimin, ¢alisanlar ile isletmenin vizyonu hakkinda
bilgi paylagsmasi mevcut durum hakkinda onlara bilgi vermesi ise baghliklarini ve

motivasyonlarini da artiracaktir.

Son olarak ise ¢alisanlarin islerini iyi yapmalarindan dolay1 6diillendirilmesi islerine
olan bagliliklarin1 ve c¢alisma sevklerini artiracaktir. Peltier, Pointer, Schibrowsky
(2006) calisanlarin is tatmini ile verilen finansal ddiiller arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugu bulgusuna ulagmistir.

Yoneticilerin isletme performansini artirmak amaciyla isletmede stratejik bir

odiillendirme sistemi kurmalar1 faydali olabilir. Ancak kurulan 6diil sistemi

137



calisanlart bireysellikten ¢ok takim calismasina yonelterek calisanlar arasinda
olusabilecek olumsuz rekabeti de engellemelidir. Isletmede departmanlar arasinda
koordinasyon saglanarak calisanlara takim ruhu kazandirilabilir ve bdylece isletme
icinde amac¢ birligi olusturulabilir. Bunu yapmak icin ise igsel pazarlama
boyutlarindan ve pazar odakliligin departmanlar arasi koordinasyon boyutundan

yararlanilabilir.

Kisacasi vizyon gelistirme, ¢alisanlarin gelisim ve egitimine dnem verme, onlari
cabalarindan ve basarilarindan dolay1r 6diillendirme, onlarin 6rgiitsel bagliliklarini
artirmakta, islerini ve isletmeyi negatif degerlendirmelerini ve personel devir hizimi
azaltmaktadir ve bu durum literatiir ile desteklenmektedir (Coban ve Nakip, 2007;
Demir, Usta ve Okan, 2008; Coban ve Sahin Pergin, 2011; Atlay Isik ve Altunoglu,
2014). Arastirma kapsaminda yoneticilerin ¢ogunlugunun lisans egitimi aldigi
goriilmiistiir. Bunun yani sira yoneticilerin genel anlamda sektérde az ancak turizm
egitimi almis bireylerden olustugu ifade edilebilir. Dolayisiyla yoneticilerin egitim
diizeyinin yiiksek olmasi ve Ozellikle de turizm egitimi almis olmasi da hem
calisanlarin1 anlama hem de egitimlerine onem vermesi ag¢isindan olumlu bir

durumdur.

Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti 6zellikle emek-yogun sektorlerde
birbirini etkileyen onemli iki kavramdir. Bir tarafin memnuniyetsizligi diger tarafi da
olumsuz etkilemektedir. Calisanin memnuniyetsizligi, orgiitsel bagliligini diisiirecek,
isgiicli devir oranini, isten kaytarmalari artiracaktir. Bu durum dolayli olarak miisteri
memnuniyetsizligi yaratarak isletme performansini digiirecektir. Miisterinin
memnuniyetsizligi ise dogrudan isletme performansini etkilemektedir. Nitekim
Narver ve Slater (1990); Deshpande, Farley ve Webster, (1993); Ashforth ve
Humphrey (1993); Conduit ve Movando (2001); Singh ve Ranchhod (2004);
Martiin-Consuegra ve Esteban (2007); Hamsioglu (2011); Harrison-Walker (2001)
Asikhia (2011); Jaiyeoba ve Amanze (2014) yaptiklar1 g¢alismalar ile miisteri

odakliligin isletme performansini artirdigini ortaya koymaktadir.
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Isletmelerin basarisin1 etkileyen onemli unsurlardan biri pazarmn gelecekteki
taleplerini dogru tahmin edebilmesidir. Bu sebeple ¢alisanlarin da bir nevi tiiketici
oldugunun g6z Onilinde bulundurularak yonetim tarafindan c¢alisanlarin fikir
iiretmelerine izin verilmesi dis miisterinin ihtiyaglarini karsilama konusunda daha
etkili bir yol olabilir. Sonugta ihtiyaglar, tiiketicilerin yasadigi aksakliklar ya da
yasamlarinda duyduklari eksikliklerden dogmaktadir. Dolayisiyla bu istek, ihtiyag ve
aksakliklarin c¢alisanlar tarafindan da hissediliyor olmasi ihtimalinin goz Oniine
alinmasi ve bu durumun firsata ¢evrilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda calisanlar
ile goriismeler diizenlenebilir, isletmenin hizmetlerinden yararlanmalar1 saglanarak
fikirleri alinabilir. Boylece ¢alisanlarin orgiite baglilig1 ve dolayisiyla da verimliligi
artar. Isletmeler sadece verimlige dayali bir sistem gelistirir ve ¢alisanlarin duygu ve
diisiincelerini gormezden gelir ise bu durum turizm gibi ¢ogu isin hala insana bagl

oldugu bir sektorde basarisizligi da beraberinde getirir.

Tiim bu i¢sel pazarlama uygulamalar ile ¢calisanlar daha miisteri odakli ¢alisacak ve
isletme ic¢inde takim ruhu olusarak departmanlar ve birimler arasinda olusabilecek
aksakliklar da engellenecek, pazar odaklilik stratejisi daha kolay benimsenecektir.
Ayrica c¢alisanlarin islerine karst baglilik hissetmesi de pazar odakli yaklagimi
benimsemeleri de rakiplere kars1 igsletmenin oldukg¢a 6nemli bir avantaj elde etmesine

katk1 saglayacaktir.

Calisma kapsaminda 2013, 2014 ve 2015 yillarina ait personel devir orani, doluluk
orani ve odabast gelir oranlarina yonelik bilgiler de elde edilmistir. Doluluk orani
2013 yilinda %388,69 iken bu oran 2015 yilinda %83,55’e diismiistiir. 2014 yilinda
ise oldukca diisiis oldugu ifade edilebilir (%79,25). Odabast gelir ise 2013 yilinda
65,12 TL iken 2015 yilinda 62,32 TL’ ye dlismiistiir.

Personel devir orani ise {i¢ yi1l boyunca artis gostermistir. Bunun turizmin zor bir
donemden gec¢mesiyle ilgisi oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle bdlge acisindan
ziyaret¢i sayisinin diismesi, turizmin genel olarak diisiiste olmasi personel devir
oraninin artmasini ve odabasi gelirin diismesini tetiklemistir. 2013 yilinda Nevsehir’e

gelen toplam ziyaretci sayist 783.944 (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013) iken bu
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rakam 2015 yilinda 761.709’a diismiistiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015).
Doluluk orani ise tiim turizm isletmeleri kapsaminda 2013 yilinda %45.67 (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2013) iken 2015 yilinda %39.92’ye diismiistiir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2015).

Bolgenin en biiylik sorunun ortalama kalis siiresinin azlig1 iken, Nevsehir’e gelen
yerli ve yabanci turistlerin ortalama kalis siiresi 2013 yilinda 1,9; 2014 yilinda 2,1;
2015 yilinda 1,9 giindiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013; 2014; 2015). Gelen
turist sayisinin azalmasi da isletmelerin zor bir donem geg¢irmesinde énemli bir rol

oynamistir.

Calisanlarin ise girme ve isten ayrilma hizin1 tanimlamak amaciyla kullanilan
personel devir oran1 kavrami 6zellikle turizm gibi belirli donemlerde yogunlugun
yasandigit  hizmet  sektorlerinde  O6nemli  bir  yonetim  sorunu  olarak
nitelendirilmektedir. Bir isletmede isten ayrilma oraninin yiiksek olmasi ve artig
gostermesi beraberinde birtakim sorunlar da getirmektedir. Bunlardan bazilar
egitimli calisanin kaybedilmesi, bu ¢alisanlarin rakip firmalarda ise girmesi, ¢alisanin
egitimi i¢in harcanan zaman, emek, para, yogun donemde islerin yavaslamasi ve
neticesinde miisteri memnuniyetsizliginin baslamasi, is veriminin diismesi ile
calisanlarin motivasyonlarinin da olumsuz etkilenmesi seklinde ifade edilebilir.
Personel devir oranmi kontrol altina almanin en etkili yolu ise calisan tatmini ve
motivasyonunu temel alan igsel pazarlama olarak ifade edilebilir. Daha 6nce de ifade
edildigi gibi calisanlarin kendilerini isletmeye ait hissetmesi, isine yabancilasmamasi
ve diismanca duygular beslememesi i¢in yonetimin bir takim tedbirler almasi
gerekmektedir. Bu tedbirler arasinda ise ¢alisanlarin motivasyonunu temel alan ig¢sel

pazarlama yaklasimi yer almaktadir.

Ayrica dlgeklerin ortalama ve standart sapmalari da incelenmistir. Bu sonuglara gore
icsel pazarlamaya yonelik en yiiksek performansin gelisim ve vizyon gelistirme
boyutlarina ait oldugu goriilmektedir (3,73). Pazar odakliliga yonelik olarak en
yiiksek ortalamanin miisteri odaklilik boyutuna ait oldugu goriilmektedir (4,08). Bu

sonuca bagli olarak miisteri odakli yaklasimin yoneticiler tarafindan oldukca
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onemsendigi ifade edilebilir. Isletme performans1 agisindan ise en yiiksek ortalama
orglitsel boyuta aittir (3,92). Buradan hareketle yoneticilerin biiyiik bir ¢ogunlugu

calistiklar1 isletmelerin rakiplerine kiyasla ¢cevreye daha duyarli oldugu goriisiindedir.

Bu aragtirma 2016 yilinin Haziran ve Agustos aylarinda Nevsehir bolgesinde faaliyet
gosteren 3, 4, 5 yildizli otel yoneticileri ve departman sefleri ile goriisiilerek
gerceklestirilmistir. Igsel pazarlama ve pazar odaklilik uygulamalarmnin isletme
performansi tizerindeki etkilerinin zaman i¢indeki degisiminin incelenememesi bu
calismanin en 6nemli sinirliliklarindan biridir. Dolayisiyla gelecekte bu konu iizerine
calisma yapmak isteyecek arastirmacilara getirilecek en 6nemli Oneri ¢alismanin
belirli araliklar ile yapilarak elde edilen bulgulardaki degisimin karsilastiriimasidir.
Bucalismada ele alinan degiskenler tizerinde farkli yontemlerle yapilacak gelecek

arastirmalar da bu degiskenlerin bircok agidan daha iyi anlasilmasini saglayacaktir.

Arastirmanin bir diger sinirhilig ise zaman ve maliyet kisitidir ve bu nedenle ¢aligma
tek bir bolgede gerceklestirilmistir. Calismanin farkli bolgelerde yapilmasi daha
genis Orneklem Kkitlelerine ulasilmast daha genis bilgi elde edilmesine imkan
tantyacaktir. Bu arastirma ile elde edilen bulgular mevcut degiskenleri ele alan diger
caligmalarin bulgularinin yani sira bu alandaki bilgi birikimine katki saglayacaktir.
Bunun yani sira anket yonteminin getirdigi sinirhiliklar bu ¢alisma icin de gegerlidir.
Dolayisiyla ayn1 degiskenler farkli arastirma yontemleri ile yapilabilir. Boylece bu
degiskenlerin bir¢ok acidan daha iyi anlasilmasimi saglanabilir. Dolayisiyla bu
arastirma sonucunda elde edilen bugular tiim bu sinirhiliklar goz Oniine alinarak

yorumlanmalidir.

Bu arastirma kapsaminda kurgulan model kapsaminda ii¢ degisken arasindaki
iligkiler incelenmistir. Ancak isletmelerde basariy1 etkileyen birbiri ile iliskili ¢ok
sayida degisken mevcuttur. Dolayisiyla mevcut calismaya farkli degiskenlerin
eklenmesi ile de literatire oOnemli katkilar saglanabilecektir. Ornegin ise
yabancilasma, orgiitsel baglilik, isten ayrilma niyeti, is 6zellikleri, calisan tatmini,

miisteri tatmini gibi degiskenler ile i¢sel pazarlama, pazar odaklilik ve isletme
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performansi arasindaki iligkiler analiz edilerek literatiire ve sektorde faaliyet gosteren
isletmelere 6nemli katkilar saglanabilir. Buna ilaveten isletmelerin i¢sel pazarlama
ve pazar odaklilik yaklagimlarini benimsemelerine engel olan degiskenleri ya da
sinirhiliklar: aragtirmak da literatiire ve sektorde faaliyet gosteren isletmelere oldukca

onemli katkilar saglayacaktir.
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EKLER

EK 1. Otel Isletmeleri Yoneticilerine ve Departman Seflerine Uygulanan Anket
Formu

Saymn Yonetici, bu anketin amaci otel isletmelerinde igsel pazarlama ve igletme performansi
iliskisinde pazar odaklilik uygulamalarinin etkisini (roliinii) dlgmektir. Asagidaki anketten elde
edilecek veriler, sadece bilimsel amaglarla ve toplu olarak kullanilacak olup; kesinlikle gizli
tutulacak ve otel ismi kullanilmayacaktir. Katkilarmizdan dolayr simdiden tesekkiir eder, iyi bir
sezon gegirmenizi dileriz.

Yrd. Doc¢. Dr. Duygu EREN Aras. Gor. Gamze COBAN

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, / 2 13| 4 5
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum === - | =

Satig personeli rakiplerimizin stratejileri hakkinda bilgileri isletmemiz
o L 112 (3[4]5
icinde diizenli olarak paylasir

Rakiplerin firmamizi tehdit eden hamlelerine karsi firmamiz hizla cevap

verir.

Ust yonetim diizenli olarak rakiplerin giiclii yanlarin1 ve stratejilerini 1 > 3] 4|5
tartigir.

Rekabet avantajina sahip oldugumuz alanlarda rekabete girisiriz 1|23/ 415
Isletmemizin temel hedefi miisteri memnuniyetidir. 1 2131 41| 5
Miisteri ihtiyaglarina hizmet etmeye olan yonelimimizi ve adanmishigimizi 112130415

siirekli gbzden gegiririz.

Isletme stratejimizi miisterilere nasil daha fazla deger yaratabilecegimize
dair diisiincelerimiz belirler.

—_
[\
w
N
(9]

Stratejimizin rekabet¢i avantaji miisterilerin ihtiyaclarini anlamaya

dayanir. ! 2345
Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik lgeriz. 1 2 13| 41| 5
Satis sonrasi hizmetin kalitesine ¢ok dikkat ederiz. 1 2 13| 41| 5
Her fonksiyondan iist diizey yoneticilerimiz, mevcut ve potansiyel 112130415

miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret eder.

Tim igletme fonksiyonlari i¢inde basarili ve basarisiz miisteri tecriibeleri
hakkinda bilgiyi paylasiriz.

Tim is  fonksiyonlarimiz  (pazarlama/satig, {iretim, = AR-GE,
finans/muhasebe, vs.) hedef pazarimizin ihtiyaglarina hizmet etmek iizere | 1 | 2 | 3| 4 | 5
entegre edilmistir.

Tim yoneticilerimiz, ¢alisanlarimizin tiimiiniin ~ miisteriye  deger
yaratmaya katkida bulunabilecegini anlamistir.

Diger igletme birimleri ile kaynaklar1 paylasiriz. 1 3 5
Isletmemiz ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar. 1 2 13| 4 5
Isletmemiz vizyonunu calisanlarina uygun bir sekilde iletir. 1 2131 41| 5
Isletmemiz calisanlarini islerinde iyi performans gostermesi igin hazirlar. 1 1213|4135
Isletmemiz galisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten 112130415

ziyade bir yatirim olarak goriir.

Isletmemizde ¢alisanlarin bilgi ve becerileri orgiitiin isleyen siirecinde
geligir.

Isletmemiz ¢alisanlarina islerin nasil yapilmasi gerektigini degil, nicin
yapilmasi gerektigini 0gretir.

Isletmemiz calisanlarimni yetistirmenin 6tesinde ayni zamanda egitir. 1 2 13| 4 5

Isletmemizin performans 6l¢iimii ve ddiillendirme sistemleri ¢alisanlarimi
birlikte ¢alismalari igin tesvik eder.

Isletmemiz ¢ogunlukla orgiitiin vizyonuna katkida bulunan galisanlarin
performanslarini dlger ve ddiillendirir.
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EK-1’in devamu

Isletmemiz calisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve orgiitiin stratejisini

gelistirmek i¢in ¢alisanlardan bilgi toplar. ! 203143
Isletmemiz ¢alisanlarina hizmet rollerinin énemini iletir. 1 2131 41| 5
Isletmemizde miikemmel hizmet saglayan calisanlar ¢abalarindan dolay1
e 1 {2 (3]41|5
odiillendirilirler.
Isletmemizde calisanlar hizmet rollerini yapmalari i¢in uygun bir sekilde 1 > 0345
yetistirilirler.
Isletmemiz c¢alhsanlarin farkli ihtiyaglarimi tedarik etmek icin gerekli

T . 1 {2 (3]41|5
esneklige sahiptir.
Isletmemizde calisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir ve iletisimin dnemi 1 > 13145
orgiite yerlestirilir.
1=Rakiplerden ¢ok daha diisiik/kotii, 2=Rakiplerden daha diisiik/kotii,
3=Rakiplerle ayni, 4=Rakiplerden daha iyi/yiiksek, 5=Rakiplerden ¢ok | 1 2 |31 4|5

daha iyi/yiiksek

Misterilerin memnuniyet diizeyi

Miisteriye verilen hizmet kalitesi

Miisteri sadakati (tekrar miisteri orani)

Isletmenin tiiketiciler goziindeki imaj ve itibari

Konuk sikayetleri

Genel olarak finansal performans

Isletme karmndaki son ii¢ yillik artis

Isletme gelirlerindeki son ii¢ yillik artis

Net kar marjimiz (net kar/net satiglarx100)

Basarilt yeni mal ve hizmet gelistirme

Son ii¢ yildir pazar payindaki artis

Son ti¢ yildir satiglardaki artis

Son ti¢ yildir doluluk oranindaki artig

Son ti¢ yildir geceleme sayisindaki artig

Isletmemizde tiiketicilere saglanan haklar

Isletmemizi ¢evreye duyarlilik seviyesi (¢evreyi koruma bilinci)

Isletmemizde yaratilan istihdam seviyesi (istihdam edilen personel say1si)

Sunulan hizmet ve hitap edilen pazar ¢esitliligi

Personelin is tatmini (memnuniyeti)

Nitelikli iggorenleri isletmeye ¢ekme becerisi

Nitelikli iggorenleri isletmede tutabilme becerisi

Yonetim ile is gorenler arasindaki iliskiler

Is gorenlerin kendi arasindaki genel iliskiler

Isgoren verimliligi

Personelin ise devamsizligi

Isgiicii devir orani

Isgorenlerin isletmeye bagliligt

— = === === == === === === == === = =] —

DN NN

WIWW| W W W W| W W W W[W[[WW[[W|W| W|W|W|W| W W[WwW[Ww|[w|w|w
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Son ii¢ yildaki doluluk
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EK 2.Tek Degiskenli Normallik Dagilimi

Standart Skewness Basiklik
ifadeler Sapma (Carpikhik) | (Kurtosis)
Pazar Odakhhk
Satis personeli rakiplerimizin stratejileri hakkinda 1,24 -,600 -,600
bilgileri isletmemiz i¢inde diizenli olarak paylagir
Rakiplerin firmamizi tehdit eden hamlelerine karsi 1,08 -,805 -,060
firmamiz hizla cevap verir.
Ust yonetim diizenli olarak rakiplerin gii¢lii yanlarint 1,09 -,924 -,200
ve stratejilerini tartigir.
Rekabet avantajina sahip oldugumuz alanlarda 1,05 -,995 -,640
rekabete girisiriz
Isletmemizin temel hedefi miisteri memnuniyetidir. 0,88 -,209 -,790
Miisteri  ihtiyaclarina  hizmet etmeye olan 0,96 -, 724 =270
yonelimimizi ve adanmishigimizi stirekli gdzden
gegiririz.
Isletme stratejimizi miisterilere nasil daha fazla deger 0,96 -,948 -,243
yaratabilecegimize dair diislincelerimiz belirler.
Stratejimizin ~ rekabet¢i  avantaji  miisterilerin 0,93 -,616 -,348
ihtiyaglarini anlamaya dayanur.
Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik 0,89 -,914 -,032
Olceriz.
Satis sonrasi hizmetin kalitesine ¢ok dikkat ederiz. 0,92 -,906 ,097
Her fonksiyondan iist diizey yoneticilerimiz, mevcut 1,06 -,446 -,436
ve potansiyel miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret
eder.
Tiim isletme fonksiyonlari i¢inde basarili ve basarisiz 0,98 -,645 -,388
miisteri tecriibeleri hakkinda bilgiyi paylasiriz.
Tim is fonksiyonlarimiz (pazarlama/satis, iiretim, 0,92 -,445 -,420
AR-GE, finans/muhasebe, vs.) hedef pazarimizin
ihtiyaclarina hizmet etmek ilizere entegre edilmistir.
Tim yoneticilerimiz, ¢alisanlarimizin  tiimiiniin 0,99 -,839 -,165
miisteriye deger yaratmaya katkida bulunabilecegini
anlamustir.
Diger isletme birimleri ile kaynaklar paylasiriz. 1,13 -,579 -,651
icsel Pazarlama
Isletmemiz calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon 1,09 -,206 -,497
sunar.
Isletmemiz vizyonunu ¢alisanlara uygun bir sekilde 1,12 -,198 ,435
iletir.
Isletmemiz calisanlarini islerinde iyi performans 1,06 -,077 -,071
gostermesi i¢in hazirlar.
Isletmemiz calisanlarinin  bilgi  ve becerilerini 1,03 -,889 ,302
gelistirmeyi bir maliyetten ziyade bir yatirim olarak
gorir.
Isletmemizde calisanlarin bilgi ve becerileri 6rgiitiin 0,95 -,945 ,813
igleyen siirecinde gelisir.
Isletmemiz calisanlara islerin nasil yapilmasi 1,04 -,795 ,075
gerektigini degil, ni¢in yapilmasi gerektigini 6gretir
Isletmemiz calisanlarini yetistirmenin otesinde ayni 1,17 -,858 ,070
zamanda egitir.
Isletmemizin performans ol¢iimii ve odiillendirme 1,16 -,042 -,938

sistemleri ¢aliganlarini birlikte ¢aligmalari i¢in tesvik
eder.
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EK-2’nin devami

Isletmemiz cogunlukla orgiitlin vizyonuna katkida 1,19 -,056 -,988
bulunan ¢alisanlarin  performanslarin1  dlger ve
odiillendirir.
Isletmemiz calisanlar gérevlerini iyilestirmek ve 1,10 -,131 -,940
orgiitiin  stratejisini gelistirmek i¢in ¢aliganlardan
bilgi toplar.
Isletmemiz calisanlara hizmet rollerinin Snemini 0,95 -,278 1,00
iletir.
Isletmemizde miikemmel hizmet saglayan c¢alisanlar 1,13 -,014 -,961
cabalarindan dolay1 ddiillendirilirler.
Isletmemizde ¢alisanlar hizmet rollerini yapmalar 1,05 -,296 ,904
icin uygun bir sekilde yetistirilirler.
Isletmemiz calisanlarm farkli ihtiyaclarim tedarik 1,16 -,970 -,162
etmek i¢in gerekli esneklige sahiptir.
Isletmemizde calisanlarla iletisime biiyiik &nem 1,15 -919 -,294
verilir ve iletisimin dnemi Orgiite yerlestirilir.

isletme Performansi
Miisterilerin memnuniyet diizeyi 0,90 -, 797 -,060
Miisteriye verilen hizmet kalitesi 0,86 =771 -, 132
Miisteri sadakati (tekrar miigteri oran1) 0,89 -,664 -,247
Isletmenin tiiketiciler goziindeki imaj ve itibar1 0,91 -,706 -,099
Konuk sikayetleri 1,28 -,244 -,972
Genel olarak finansal performans 1,01 -,580 - 116
Isletme karindaki son ii¢ yillik artis 1,00 -,252 -,509
Isletme gelirlerindeki son ii¢ yillik artis 1,08 -,519 -,152
Net kar marjiniz (net kar/net satiglarx100) 1,01 -,424 -,256
Basarili yeni mal ve hizmet gelistirme 0,97 -,325 -,796
Son ii¢ yildir pazar payindaki artig 1,02 -,187 -,584
Son ii¢ yildir satiglardaki artis 1,03 -,244 -,478
Son ii¢ yildir doluluk oranindaki artig 1,05 -,323 -,426
Son ii¢ yildir geceleme sayisindaki artig 1,08 -,528 -,240
Isletmemizde tiiketicilere saglanan haklar 0,98 -,631 ,030
Isletmemizi ¢evreye duyarlilik seviyesi (¢evreyi 0,81 -,597 -,259
koruma bilinci)
Isletmemizde yaratilan istihdam seviyesi (istihdam 0,90 -,409 -,580
edilen personel sayisi)
Sunulan hizmet ve hitap edilen pazar gesitliligi 0,86 -,210 -,861
Personelin is tatmini (memnuniyeti) 0,18 -,792 ,167
Nitelikli iggorenleri isletmeye ¢ekme becerisi 0,31 -,214 -,954
Nitelikli iggorenleri isletmede tutabilme becerisi 1,12 -,210 -,396
Yonetim ile is gorenler arasindaki iligkiler 1,09 -,591 ,118
Is gorenlerin kendi arasindaki genel iligkiler 0,98 -,849 ,371
Isgoren verimliligi 1,01 -, 745 -,003
Personelin ise devamsizligi 1,39 =757 -,321
Isgiicii devir oran 1,09 -,700 ,187
Isgorenlerin isletmeye baglilig 0,95 -,393 -,799
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