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ONsOz

Bir isletmenin en dnemli zenginlik kaynagi o isletmede calisan bilgili, nitelikli,
tecrubeli ve bagliigi yiksek olan ¢alisanlardir. Bu sebeple isletmelerin bu 6zelliklere
sahip calisanlarini érgltte tutmasi dncelikleri arasinda yer almaktadir. isletmelerin
kritik bir gliclu olarak bu calisanlarla yoluna devam etmek isteyen isletmeler, bir
takim faaliyetler ylritmek zorundadirlar. Bu faaliyetlerin i¢csel pazarlama

cercevesinde yuratilmesi mimkindur.

icsel pazarlama, calisanlari musteri gibi degerlendiren, ¢alisanlarin
sadakatini ve orgutsel bagliliklarini kazanmak i¢in onlarin taleplerini karsilayan artn
veya isleri sunan bir gelisim stratejisidir. icsel pazarlama stratejisinin altinda yatan
varsayim “isletmelerde etkili bir sekilde yuritildiginde, calisanlarin o6rgltsel

baglihklarinin artacagdi” dustincesine dayanmaktadir.

isletmelerde uygulanan basarili bir i¢sel pazarlama ile ihtiyagc ve istekleri
kargllanan, motive edilen i¢c musterilerin is tatmini artacak, isletmeden ayriima
edilimleri azalacak ve orgutsel bagliliklari artacaktir. Baghhigi yuksek olan bu ig
musteriler isletme icin minimum ¢aba yerine maksimum ¢aba sarf edecekler bdylece
dis mdusterilerin ihtiyag ve isteklerini daha fazla tatmin edip, daha Kkaliteli hizmet
sunacaklardir. Bu durum dis musteri tatmininin ve sadakatinin olusturulmasini
saglayacaktir. Tum bunlarin sonucunda sunulan hizmetin artmasi isletmenin is
performansini, verimliligini, nihai karlihgini artirarak rekabette bir adim daha 6nde
olmasina yardimci olacaktir. Bu énemine karsin, yerli ve yabanci literatirde turizm

alaninda i¢sel pazarlamaya iliskin arastirma yok denecek kadar azdr.

Turizm alaninda bir eksikligin giderilmesini hedefleyen tez ¢alismam boyunca
yardim ve destedini esirgemeyen, degerli elestiri ve goérusleri ile beni ydnlendiren,
saygideger hocam, danismanim Sayin Prof. Dr. Necdet HACIOGLU’na; bilgi ve
Onerilerinden her zaman yararlandigim Sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT, Sayin
Dog. Dr. Oktay EMIR ve Sayin Dog. Dr. ibrahim KILIC hocalarima, doktora
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OZET

ICSEL PAZARLAMANIN ORGUTSEL BAGLILIK UZERINDEKI ETKISI:
ANTALYA'DA OTEL iSLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

KAN SONMEZ, Neslihan
Doktora, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danismani: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU

2017, 132 Sayfa

Bu arastirma, otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarini kullanma
duzeylerinin  c¢alisanlarin  orgutsel baghliklari  Gzerindeki etkisini saptamayi
amaglamaktadir. Otel isletmelerinin i¢csel pazarlama uygulamalarini kullanma
duzeyleri, otel calisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algilar
Olcllerek belirlenmistir. Bu genel amag dogrultusunda arastirmada, i¢sel pazarlama
uygulamalari 6lgedi ve alt boyutlari olan “gelisim”, “6diul” ve “vizyon” boyutlari ile
orgitsel baglihk dlcedi ve alt boyutlari olan “duygusal’, “normatif’ ve “devam”
baghligi arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica arastirmada, otel
isletmelerinin icsel pazarlama uygulamalarina yoénelik ¢alisan algilarinin  ve
calisanlarin orgutsel baghlklarinin bireysel Ozelliklerine goére karsilastiriimasi ve
degiskenler arasi iligkiler ilgili istatistiksel yontemlerle incelenmistir. Arastirmanin
evrenini Antalya ilinde faaliyet gosteren 254 adet 5 yildizli otel isletmesi calisani
olusturmustur. Arastirmanin érnekleminde Antalya ilinde faaliyet gdsteren 53 adet 5
yildizli otel isletmesi ¢alisani yer almistir. Bulgulara gore; otel isletmelerinin i¢sel
pazarlama uygulamalarini kullanma dizeyi ile calisanlarin 6rgitsel baglhliklari
arasinda pozitif yonli ve gok kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. Diger bir ifade ile otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte c¢alisanlarin
orgltsel baglilik dizeyleri de ¢ok kuvvetli bir sekilde artmaktadir. Otel isletmelerinde
calisanlarin o6rgutsel baglilik duzeylerindeki degisimlerin %70,5'i igsel pazarlama
uygulamalarina baghdir ve i¢sel pazarlama uygulamalarindaki 1 (bir) birimlik artis
orgutsel baghlik Gzerinde 0,919 birimlik bir artis yaratmaktadir. Otel isletmelerinde
icsel pazarlama uygulamalari alt boyutlarinin (gelisim, 6dul, vizyon) da orgutsel
baglihk Uzerinde anlamh bir etkisi bulunmaktadir. En guglu etki "6dul" boyutunda

iken bunu "gelisim" boyutu izlemekte ve en dusuk etkiye sahip degisken ise "vizyon"
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boyutu olarak karsimiza cikmaktadir. Ayrica otel igletmelerinde i¢sel pazarlama
uygulamalari ile érgutsel baghhigin alt boyutlari (duygusal bagllik, devam baglhg,
normatif baghlik) arasinda pozitif yonli ¢ok kuvvetli ve kuvvetli iligkiler
bulunmaktadir. En gugla iliski “duygusal baglilik® boyutunda iken, bunu “normatif

baghlik” boyutu izlemekte ve en dusik iligki ise “devam baghligi” boyutunda
belirlenmektedir. Bununla birlikte otel calisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina
yonelik algilari ve drgutsel baghlik dizeyleri cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim
dizeyi, gorev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma

suresi ve aylik gelir degiskenlerine gore anlamli farkhliklar géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: igsel Pazarlama, Orgltsel Bagliik, Otel igletmeleri,

Antalya.



ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERNAL MARKETING ON ORGANIZATIONAL
COMMITMENT: A STUDY OF HOTEL ENTERPRISES IN ANTALYA

KAN SONMEZ, Neslihan
PhD Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU

2017, 132 Pages

This research aims to determine the level of use of internal marketing
practices of hotel enterprises the effect of employees on organizational commitment.
The level of use of internal marketing practices by hotel enterprises has been
determined by measuring the perceptions of hotel employees about internal
marketing practices. In line with this general objective in the research, it is intended
to detect the relationships between internal marketing practices scale and
"development”, "reward" and "vision" dimensions which are its sub-dimensions and
organizational commitment scale and "affective", "normative" and "continuance”
commitment which are its sub dimensions. Also in the research, it was examined the
comparison with relationships between variables related by statistical methods
according to the individual characteristics, the perceptions and organizational
commitment of employees against internal marketing applications of hotel
enterprises. The universe of the research is composed of 254 5-star hotel
enterprises employees operating in Antalya Province. In the sample of the research
53 hotel enterprises employees took part in 5-star hotels operating in Antalya
Province. According to findings; there is a positive and strong relationship between
the level of use of internal marketing practices by hotel enterprises and the
organizational commitment of employees. In other words, with the increase of
internal marketing practices in hotel enterprises, the level of organizational
commitment of employees is increasing very strongly. 70.5% of changes in the level
of organizational commitment of employees in hotel enterprises depend on internal
marketing practices and an increase of 1 unit in internal marketing practices creates
an increase of 0.919 units on organizational commitment. The sub-dimensions of
internal marketing applications (development, reward, vision) also have a significant

effect on organizational commitment in hotel enterprises. While the strongest effect

Vi



is the "award" dimension, this follows the dimension of "development" and the
variable with the lowest effect emerges as the "vision" dimension. In addition, there
are strong positive and strong relationships between internal marketing practices
and sub-dimensions of organizational commitment (affective commitment,
continuance commitment, normative commitment) in hotel enterprises. While the
strongest relationship is in the dimension of “affective commitment” this follows the
dimension of “normative commitment" and the lowest relation is determined in the
dimension of “continuance commitment”’. However, perceptions and organizational
commitment to internal marketing practices of the hotel employees show significant
differences according to gender, age, occupational experience, level of education,
department in charge, position in department, duration of employment and monthly

income variables.

Key Words: Internal Marketing, Organizational Commitment, Hotel

Enterprises, Antalya.
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1.GIRIS

Kiresellesmeyle birlikte uluslararasi sinirlarin ortadan kalkmasi isletmeleri
daha rekabetci bir yapi haline getirmistir. Kiresel olgekte yasanan bu rekabet
ortaminda tim igletmeler varliklarini strdirebilmek ve mevcut pazardan daha fazla
pay alabilmek amaciyla koékli bir takim degisikliklere gitmektedirler. Yasanan bu
degisimden etkilenen hizmet isletmelerinde de yeni yaklasimlar ve pazarlama
konseptleri uygulanmaya baslamistir (Cronin ve Taylor, 1992, 55). Eskiden klasik
pazarlamaya odakl olan pazarlama konsepti artik glinimuzde iligskisel pazarlamaya
doénusmustir. Hougaard ve Bjerre (2002, 40) iliskisel pazarlamayi her iki tarafin
yararl icin rekabetci ve karli bir magteri iligkisi kurma, strdirme ve gelistirme

amacina yonelik isletme davranigi olarak ifade etmektedir.

iliskisel pazarlama konseptinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin gerekli
olan stratejilerden biriside “i¢gsel pazarlamadir’(Gronroos 1994: 5; Berry, 2002: 62).
icsel pazarlamada isletmeler c¢alisanlari “ic  miisteriler” isleri de isletmenin
amaglarina hitap ederken bu i¢c musterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan “i¢
trdnler” olarak gérmeye baslamiglardir (Berry 1981, Opoku, Atuobi-Yiadom, Chong
ve Abratt, 2008: 319).

icsel pazarlama anlayigina gore; isletmelerin pazarlama sirecinde
maksimum bagariya ulagabilmesi ancak i¢sel ve digsal pazarlamanin beraber
yurttilmesi ile mimkindur. Bu dogrultuda igsletmelerde i¢sel ve dissal pazarlama
birbirini desteklemeli ve gelistirmelidir. Yapilan i¢gsel ve digsal stratejik planlar ayna
gibi birbirlerini yansitmalidirlar (Adcock, Bradfield, Halborg ve Ross, 1995, 354).

icsel pazarlama 1970’ yillarda yiiksek kalitede (iriin ve hizmet sunmanin bir
yolu olarak ortaya gikmistir. icsel pazarlamanin arkasindaki mantik, ic misterileri
tatmin ederek igletmelerin beseri sermayesini guglendirecegi ve dis musterilerin
gereksinimlerini kargilamak icin daha iyi konumlandirilacagi inancidir (Berry, 1981).
Bu inang, calisanlarin istek ve ihtiyacglari karsilandiginda motivasyonlarinin ve
bagliliklarinin artiracadr ve bdylelikle ¢alisanlarin daha ylksek performans

sergileyecekleri varsayimina dayanmaktadir (Ghoniem ve El-Tabie 2014, 98).

Chang ve Chang’a (2007, 265) gore i¢sel pazarlama, ¢alisanlari misteri gibi
degerlendiren, g¢alisanlarin sadakatini ve 6rgitsel baghliklarini kazanmak igin onlarin
taleplerini karsilayan urln veya isleri sunan bir gelisim stratejsidir. Bu igsel

pazarlama stratejisinin altinda yatan varsayim “isletmelerde etkili bir sekilde



yurdtaldaginde, calisanlarin  6érgutsel  bagliliklarinin  artacadl”” dusincesine
dayanmaktadir (George ve Gronroos, 1989; Tansuhaj,Randall ve McCullough 1991;
Piercy ve Morgan, 1994; Varey, 1995; Bansal,Mendelson ve Sharma, 2001; Naude,
Desai ve Murphy, 2003; Tsai ve Wu, 2006).

Souchon ve Lings (2001) i¢csel pazarlamanin isletmelerde nitelikli calisanin
orgutte tutulmasi, musteri memnuniyeti ve nihai karlihginin saglanmasi icin énemli
bir ara¢ olarak &nerildigine inanmaktadir. Souchon ve Lings’in (2001) bu
dusuncesini genisletecek olursak; i¢csel pazarlama ile ihtiyag ve istekleri karsilanan,
motive edilen calisanlarin is tatmini artacak, isletmeden ayrilma egilimleri azalacak
ve Orgitsel badliliklar artacaktir. Baglihgi yiuksek olan bu c¢alisanlar isletme igin
minimum c¢aba yerine maksimum c¢aba sarf edecekler béylece dis musterilerin
ihtiyac ve isteklerini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir (Berry
1981; Abrazi, Ghorbani ve Madani, 2011, 149). Bu durum dig musteri tatmininin ve
sadakatinin olugturulmasini saglayacaktir (Ahmed ve Rafigq, 2003). Tum bunlarin
sonucunda sunulan hizmet kalitesinin artmasi igletmenin is performansini,
verimliligini, nihai karlihgini artirarak rekabette bir adim daha o6nde olmasina
yardimci olacaktir. Agik¢a gorulmektedir ki; isletmelerde uygulanan basarili bir i¢sel
pazarlama ile galisanlarin 6rgutsel baglihgini artirmak, baghhg: yiksek caliganlar

sayesinde igletmeler igin ciddi kazanimlar elde etmek mumkundur.

Arastirma bes bdlimden olusmaktadir. Birinci boéliminde, arastirmanin
problemi, amaci, énemi, varsayimlar, sinirliliklar ve ilgili tanimlar belirtiimistir.
Arastirmanin ikinci balimu ilgili literatir béliminden olusmakta ve Ug¢ alt bashgi
kapsamaktadir. Birinci alt baslikta, icsel pazarlamanin kavramsal cergevesi, tanimi,
Onemi ve modelleri ile i¢sel pazarlama uygulamalarini etkileyen unsurlar ve i¢sel
pazarlama uygulamalarinda karsilagilan sorunlar (izerinde durulmustur. ikinci alt
baslikta, 6rgutsel baghhk kavraminin tanimi, 6nemi ve siniflandiriimasi ile érgutsel
bagliligi etkileyen faktdrler hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Son alt baslikta ise, otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama, otel isletmelerinde 6rgutsel baglilik, igsel pazarlama-
orgutsel baghlik iligkisi ile icsel pazarlama ve orgutsel bagllikla ilgili daha once
yapilan arastirmalar incelenmigtir. Arastirmanin  Ug¢lnclt bdliumuinde alan
arastirmasinin detaylari hakkinda bilgi verilmigtir. Arastirmanin hipotezleri, evren ve
orneklem, veri toplama araci ve teknigi ile arastirma verilerinin analizine iligkin
degerlendirmelerde bulunulmustur. Arastirmanin  dérdinci  bdliminde, alan
arastirmasi sonucu elde edilen veriler ilgili istatistik analiz ydntemleri ile test edilmis,

bulgular ve yorumlari yapilmistir. Son bélim olan besinci bélimde ise arastirma



bulgularindan hareketle sonuclar degerlendirilmis ve bu sonuglar dikkate alinarak

Oneriler geligtirilmigtir.

Bu bilgiler 1s1ginda kiresel 6lgekte yasanan rekabet ortaminda isletmelerin
icsel pazarlama uygulamalarinin incelenmesi ve calisanlarin o6rgitsel baghhgi
Uzerindeki etkisinin ortaya konulmasinin 6énemli oldugu disutnutlmektedir. Bu
nedenle bu arastirma ile i¢csel pazarlama uygulamalarinin g¢alisanlarin o6rgutsel

baghligi Uzerindeki etkisi saptanmaya c¢alisiimistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

icsel pazarlama isletmenin dis pazarlama hedefleri ile i¢ yetenekleri
arasindaki baglanti olarak kritik roliine karsin, isletme yoneticileri tarafindan fazla
uygulanmadigi goértlmektedir (Gounaris, 2006). Bu eksikligin i¢csel pazarlamanin
uygulamada nasil ¢aligtiginin tam olarak bilinmemesinden (Hung ve Lin, 2008, 170-
172) kaynaklandidi digunilmektedir. Bununla birlikte i¢csel pazarlamaya iliskin
yapilan c¢alismalarin ¢ogunlugu kavramsal yapidadir. Ampirik ¢alismalarin orani
halen sinirlidir. Bu ampirik galismalarin gogunda i¢gsel pazarlama ile hizmet Kkalitesi
(Barnes, Fox ve Morris 2004; Davis, 2005; McGrath, 2009; Aburoub, Hersh ve
Aladwan, 2011; ElSamen ve Alshurideh, 2012), isletme performansi (Ghoniem ve
ElTabie, 2014; Mieres, Sanchez ve Vijande, 2012; Hwang ve Chi, 2005), calisan
tatmini (Lee, 2006; Lubbe, 2013; Hung, 2012; Qayum ve Sahaf, 2013; Ogunnaike,
Oyeniyi ve Adeniji, 2012; Al- Hawary, Al-Qudah, Abutayeh, Al-Zyadat, 2013)
arasindaki iliskiyi incelemek lizerine yogunlasiimistir. icsel pazarlama ile calisanlarin
orgltsel bagliigr arasinda pozitif bir iliski olduguna dair az ampirik kanit
bulunmaktadir. Ayrica, dikkate deger ve giderek artan Onemine ragmen turizm
isletmelerine ydnelik sinirli sayida c¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismanin hem ilgili
literatire katki saglamasi hem de igletmelerde i¢csel pazarlamanin kritik dneminin

anlasiimasinda ve uygulamasini artirmada destek olacagi distintlmektedir.

Chang ve Chang’a (2007, 265) goére i¢sel pazarlama, galisanlari musteri gibi
degerlendiren, caliganlarin sadakatini ve orgutsel baghliklarini kazanmak igin onlarin
taleplerini karsilayan urin veya igleri sunan bir gelisim stratejsidir. Bu igsel
pazarlama stratejisinin altinda yatan varsayim “isletmelerde etkili bir sekilde
yurataldaginde, calisanlarin  6rgutsel bagliliklarinin  artacadl”” dusincesine

dayanmaktadir (George ve Gronroos, 1989; Tansuhaj ve digerleri, 1991; Piercy ve



Morgan, 1994; Varey, 1995; Bansal ve digerleri, 2001; Naude ve digerleri, 2003;
Tsai ve Wu, 2006).

icsel pazarlama o6rgitsel baghligi meydana getiren olgulardan birisidir
(Abzari ve digerleri, 2011). igsel pazarlama ile ihtiyac ve istekleri karsilanan, motive
edilen calisanlarin is tatmini artacak, isletmeden ayrilima edilimleri azalacak ve

orgutsel baghliklar artacaktir (Ahmed ve Rafig, 2003).

Pazarlama bakis agisiyla i¢csel pazarlama insan kaynaklarini yonetme ve
calisanlarin igsletmeye olan baglihgini artirma beklentisi olarak ifade edilmektedir
(George ve Gronroos, 1989). Hizmetin sorunsuz olarak sunulmasini saglayan
nitelikli calisanlarin elde tutulmasi, baghliklarinin artiriimasi i¢in ¢ok gerekli bir arag
olarak ele alinmaktadir (Simberova, 2007). icsel pazarlama basarili bir sekilde
uygulandiginda calisanlarin drgutsel baglihdi da dahil davraniglarini olumlu yénde

etkilemektedir (Tansuhaj ve digerleri, 1991).

icsel pazarlama, isletmelerde gogunlukla geleneksel icsel iletisim
programlarinin basarisiz oldugu yerlerde ¢alisanlarin bagliliklarini kazanmak igin bir
¢6zum araci olarak kullanilimaktadir (Hogg, 1996). Ozellikle hizmet isletmelerinde
icsel pazarlama ile o&rgutsel baghhdr yukselen c¢ahlsanlar “basari doénglsu”
olusturacak ve boylelikle isletme yonetimi “basarisiziik dénglsi’nden kurtulacaktir
(Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar musteri memnuniyeti ve tatmini
saglayarak, isletmenin hizmet kalitesi ve is performansini yukselterek basari

dongusu olusturacaklardir.

Yukaridaki  bilgiler dogrultusunda arastirmanin asil problemi otel
isletmelerinde i¢csel pazarlamanin calisanlarin  oérgutsel  baghiligint  artirip
artirmadigidir. Emek yodun bir 6zellie sahip olmasindan dolayl c¢alisanlarin
orgutsel bagliiginin yuksek duzeyde tutulmasi gereken otel igletmelerinde, icsel

pazarlamanin ¢aliganlarin 6rgutsel baghligini ne oranda etkiledigi incelenmistir.

1.2. Aragstirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, otel igletmelerinin igsel pazarlama uygulamalarini
kullanma duzeylerinin  c¢aliganlarin  6rgutsel baglhliklart  Uzerindeki etkisini
saptamaktir. Bu genel amag¢ dogrultusunda arastirmada, i¢sel pazarlama

uygulamalari dlgegi ve alt boyutlari olan “gelisim”, “6dul” ve “vizyon” boyutlari ile

orgutsel baglilik o6lgedi ve alt boyutlari olan “duygusal”, “normatif’ ve “devam”



baghligi arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmigstir. Ayrica arastirmada, otel
igletmelerinin i¢gsel pazarlama uygulamalarina yonelik ¢alisan algilarinin ve onlarin
orgutsel baghliklarinin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim
dizeyi, gorev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki c¢alisma
suresi ve aylik gelir) gore karsilastirimasi ve dediskenler arasi iligkiler ilgili

istatistiksel yontemlerle incelenmisgtir.

1.3. Aragtirmanin Onemi

Pazarlamanin gelisim slrecinde, “ne Uretirsem onu satarim”, “iyi bir mal
kendi kendini satar”, duslncelerinin hakim oldugu “Uretim anlayisi donemi” yerini
“aliciyt memnun edersem satarim” dusuncesinin hakim oldugu, trin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda musteri ve musteri memnuniyetini 6n plana ¢ikaran “modern
pazarlama anlayisi donemi’ne birakmistir. Modern pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin musteri memnuniyetini saglamasi, dissal pazarlarda
basariya ulagabilmesi; i¢gsel pazarda yaptigi c¢alismalarin neticesinde
gergeklesecektir (Pag, 2015, 6). igsel pazarlamada calisanlarin ihtiyag ve isteklerine
odaklanilarak igleri cazip hale getirildiginde calisan memnuniyeti yaratilacak;
memnun ¢alisanlar masteri memnuniyeti yaratacak bu da uzun vadede musteri
sadakati olusturacaktir. Bu i¢sel pazarlama yaklasiminin altinda yatan varsayim
“masterileri memnun etmek igin isletmenin memnun c¢alisanlari olmasi” disincesine
dayanmaktadir (Ghoniem ve El-Tabie, 2014, 99).

Pazarlama bakis agisiyla icsel pazarlama insan kaynaklarini yonetme ve
calisanlarin igletmeye olan bagliligini artirma beklentisi olarak ifade edilmektedir
(George ve Gronroos, 1989). Hizmetin sorunsuz olarak sunulmasini saglayan
nitelikli galisanlarin elde tutulmasi, baghliklarinin artirilmasi icin ¢ok gerekli bir arag
olarak ele alinmaktadir (Simberova, 2007). icsel pazarlama basarili bir sekilde
uygulandiginda ¢alisanlarin davraniglarini olumlu yénde etkilemektedir (Tansuhaj ve
digerleri, 1991). icsel pazarlamanin bu olumlu etkileri ¢alisan motivasyonu ve
memnuniyetinde artis saglamak, calisan verimliligini en Ust dizeye c¢ikarmak,
nitelikli galisani elde tutmak, bagliigini artirmak ve calisan iligkilerini uyumlu hale
getirmek olarak siralanabilir (Paliaga ve Strunje, 2011). icsel pazarlama bu olumlu
etkiler arasindan Ozellikle calisanlarin  baghligini  artirmaya odaklanmistir
(Gronnross, 1985).



icsel pazarlama, isletmelerde gogunlukla geleneksel i¢sel iletisim
programlarinin basarisiz oldugu yerlerde ¢alisanlarin bagliliklarini kazanmak igin bir
¢6zlm araci olarak kullanilimaktadir (Hogg, 1996). Ozellikle hizmet isletmelerinde
icsel pazarlama ile Orgltsel baglhhgr yikselen calisanlar “basari déngisi”
olusturacak ve boylelikle isletme yonetimi “basarisiziik donglsu’nden kurtulacaktir
(Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar musteri memnuniyeti ve tatmini
saglayarak, isletmenin hizmet kalitesi ve is performansini ylkselterek bunu

basaracaklardir.

Souchon ve Lings (2001) i¢sel pazarlamanin isletmelerde nitelikli ¢alisanin
orgitte tutulmasi, musteri memnuniyeti ve nihai karlihginin saglanmasi igin énemli
bir ara¢ olarak &nerildigine inanmaktadir. Souchon ve Lings’in (2001) bu
disuncesini genisletecek olursak; i¢csel pazarlama ile istek ve ihtiyaglari karsilanan,
motive edilen calisanlarin is tatmini artacak, isletmeden ayrilma egilimleri azalacak
ve Orgutsel badliliklar artacaktir. Baglihgi yiksek olan bu cgalisanlar isletme igin
minimum ¢aba yerine maksimum c¢aba sarf edecekler bdylece dis muisterilerin istek
ve ihtiyaclarini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir (Berry
1981; Abrazi ve digerleri, 2011: 149). Bu durum dig magteri tatmininin ve
sadakatinin olusturulmasini saglayacaktir (Ahmed and Rafiq, 2003). Tim bunlarin
sonucunda sunulan hizmetin artmasi isletmenin is performansini, verimliligini, nihai
karhligini artirarak rekabette bir adim daha Onde olmasina yardimci olacaktir.
Acikca gorilmektedir ki igletmelerde uygulanan basarili bir i¢sel pazarlama ile
calisanlarin drgutsel baglihgini artirmak, baghligi yuksek calisanlar sayesinde

isletmeler icin ciddi kazanimlar elde etmek mumkuandur.

Klresel Olgekte yasanan rekabet slrecinde turizm igletmelerinin varliklarini
koruyabilmeleri, surdurulebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri ve buyuyebilmeleri
icin hem dis hem de i¢c mugterilerin esit énemde ele alindi§i i¢csel pazarlama
uygulamalarina agirlik vermeleri gerekmektedir. Turizm igletmelerinde basarili bir
sekilde uygulanan icsel pazarlama ile galisanlarin oOrgutsel bagliigi da dahil
davraniglarini olumlu yonde etkilemek mumkuandur. Bagliligr yiksek galisanlarin dig
musteriye sunacaklari Grun ve hizmetler ayricaligi olugturacak temel 6gedir. Bu
acidan ele alindidinda, turizm isletmelerinde uygulanan ig¢sel pazarlama ve
calisanlarin érgutsel bagliliginin 6nemli oldugunu ifade etmek mimkindir (Aksu ve
Atay, 2015, 164).

Bu bilgilerin 1s1ginda bir turizm isletmesi olarak otel igletmelerinde de

calisanlarin o6rgutsel bagliigini ylkselten bir strateji olarak i¢sel pazarlamanin



karsimiza ¢ikmasi arastirmanin énemini ortaya koymaktadir. Bu 6énemine karsin,
yerli ve yabanci literatirde turizm alaninda i¢gsel pazarlama uygulamalarina iligkin
arastirma yok denecek kadar azdir. Ayrica uygulamada igletme yoneticileri arasinda

yaygin bir farkindaligin olmayigi arastirmanin énemini artirmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak, otel igletmelerinin i¢csel pazarlama
uygulamalarini kullanma duzeylerinin c¢alisanlarin orgutsel bagliliklari Gzerindeki
etkisinin saptanmasina yoénelik hazirlanan anket formlarinin, arastirmaya katilan otel

isletmesi calisanlari tarafindan dirlstge ve tarafsiz yanitlanacagi varsayiimistir.

Arastirmada uygulama kisminin gerceklestiriimesi icin Antalya ili'nin
secilmesinin sebebi, s6z konusu ilde sehir otelciligine hizmet veren 5 yildizli otel
isletmelerinin sayica yeterli buydkllkte oldugu varsayimidir. Otel igletmelerinin
sayllari temel alindiginda Turkiye'de faaliyet gésteren toplam 599 adet 5 yildizl otel
isletmesi igerisinde, 254 adet 5 yildizli otel isletmesinin Antalya’da faaliyetlerini
surdurmesi (Kultur ve Turizm Bakanhgi, 2015) arastirma igin en uygun yerin Antalya
oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira Antalya’da faaliyet gosteren 53 adet 5
yildizli otel igletmesi igerisinde ulasilabilen &6rneklemin evreni temsil ettigi

varsayllmistir.

1.5. Sinirhihiklar

Bu arastirmanin kuramsal ¢ercevesi erigilebilen literatir; arastirma alani ise
Antalya ili'nde faaliyet gésteren 5 yildizli otel isletmeleri calisanlari ile sinirli

tutulmustur. Diger iller bu arastirma kapsami disindadir.

Arastirmada zaman, maliyet ve erigilebilirlik sebeplerinden dolayi evrenin
tamamina ulagmak yerine ornekleme yoluna gidilmistir. Higbir érneklemin ana kutle
ile ayni nitelikleri tagimasi beklenemez. Bu nedenle sosyal bilimlerde segilen
orneklem yoluyla yapilan analizler ve elde edilen bulgular birebir ana kutle ile ayni

Ozellikler tagilyamaz. Bu durum diger bir sinirlilik olarak belirtilebilir.

Bu arastirma, hizmet sektoriinde vyer alan igletmeler kapsaminda
genellenebilir nitelik tasimakta olup, Antalya ili'nde faaliyet gésteren 5 yildizli otel

isletmelerinde yapilacak bir uygulama ile sinirlanmistir.



1.6. ilgili Tanimlar

icsel Pazarlama: icsel pazarlama, calisanlari misteri gibi degerlendiren,

calisanlarin sadakatini ve Orgutsel bagliliklarini kazanmak icin onlarin taleplerini
kargllayan drin veya isleri sunan bir gelisim stratejsidir (Chang ve Chang, 2007,
265). Igsel pazarlamanin orijinal taniminda c¢alisanlarin “ic miisteriler” islerin de
isletmenin amaclarina hitap ederken bu i¢ musterilerin ihtiyac ve isteklerini
karsilayan ‘i¢ driinler” olarak gorulebilecedi vurgulanmaktadir (Berry, Hensel, ve
Burke 1976, 11).

ic Miisteri: isletmedeki calisanlar ile mal ve hizmet iiretimine dogrudan veya
dolayli olarak katkida bulunan kisilerdir (Johnson, 2005). Diger bir ifadeyle
isletmedeki digerleri tarafindan kendisine Urlin veya hizmetler saglanan herkes, i¢
masgteri olarak adlandiriimaktadir. Bir isletmenin ¢alisanlari, dis musteriler gibi kendi

ihtiyaclarini tatmin etmek isteyen i¢c migteriler olarak dusinulebilir (Gremler, 1995).

Dis_Miisteri: isletme adina kendilerine (riin ve hizmetlerin sunuldugu,

isletme Uyesi olmayan kisilerdir (Beazley, Harden ve Boenisch, 2002).

ic Miisteri Tatmini: Calisanlarin islerinden duyduklari hosnutluk ve islerine

yonelik olumlu duygusal tepkilerdir (Fulford, 2005, 74).

Dis Miisteri_Tatmini: Tuketicinin Grinden bekledigi basarim ile tuketim

sonrasinda Urindn gergcek basarimi arasinda algiladigi farki karsilastirmasi sonucu

olusan tatmin ya da tatminsizlik duygusudur (Bennett ve Thiele, 2004, 515).

Orgiitsel _Baglihik: Orgiitsel baglilik, bir kisinin belirli bir érgitle olan

Ozdeglesmesinin ve iligkisinin goreceli gucudur (Mowday, Steers ve Porter, 1979,
226). Mowday ve digerlerinin (1979, 226) tanimi 6rgutsel baghlk icin gerekli olan tg¢
faktort de icermektedir. Bunlar rgutiin amag ve degerlerine olan gugli bir inang ve
kabul, isletme adina hatiri sayilir derecede gayret sarf etme istegi ve isletme

Uyeligini strdirmek igin duyulan gugcli bir istektir.

Duygusal Bagllik: Calisanin belirli bir érgut ile kimlik birligine girmesi,

Ozdeglesmesi ve orgut ile arasinda duygusal bir bag hissetmesidir (Meyer ve Allen,
1997, 11). Mguqulwa'ya (2008: 30) goére, duygusal baglihg: olan gahsanlar, kisisel
istihdam iligkilerini 6rgutin degerleri ve hedefleriyle uyumlu olarak algiladiklari igin
orgutten ayrilma niyetinde degillerdir. Meyer ve Allen’a (1997, 49) gore duygusal

baglilik esitlik, gtvenilirlik, rol netligi, hedef netligi, hedef zorlugu, geribildirim, kisilere



verilen onem, katilim, esduzey uyusumu ve yonetimin anlayiglihgi gibi faktorlerden
etklenmektedir.

Devam_ Baghhgi: Calisaninin 6rgutle olan iligkisini, kazanilan ekonomik

faydalarin ve o&rgutten ayrildiginda olusacak maliyetlerin  degerlendirmesine
dayandirdigi baghhktir (Anttila, 2014, 8). Bu calisanlar, yalnizca éduller beklentilerini
karsiladiklarinda en iyi cabayi gosterirler. Meyer ve Allen’a (1991) goére, 6rgitten
ayrilma ile iligkili maliyeti arttiran her sey, calisanin devam baghliginin

gelistiriimesine yol acabilir (Meyer ve Allen, 1991).

Normatif Baglilik: Calisanin 6rgitte kalmaya devam etme yOkUmlGlGgun

hissetmesidir. i¢sellestirilmis normatif gérev inanci ve yikiumlilik calisanlar érgiite
bagh olarak kalmaya mecbur birakir. Gugli normatif baglilik hisseden calisan
orgutin vyillarca sagladigi memnuniyet dizeyi veya statu artinmini dikkate
almaksizin, ahlaki nedenlerle orgltte kalmaya karar verir (Mguqulwa 2008, 32).
Normatif baghligin odak noktasi ¢alisanin kendi ahlaki pusulasi ve igsletmeye karsi

sorumluluk duygusudur (Allen ve Meyer, 1990, 1-3)



2. KURAMSAL GERGEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR

2.1. igsel Pazarlama

Bu kisimda, igsel pazarlamanin kavramsal cergevesi, igsel pazarlama
kavraminin tanimi ve oOnemi, i¢sel pazarlama modelleri, i¢csel pazarlama
uygulamalarini etkileyen unsurlar ve i¢sel pazarlama uygulamalarinda karsilasilan

sorunlara yer verilmistir.

2.1.1. igsel Pazarlamanin Kavramsal Cergevesi

Endustriyel cagda insan sermayesinin gittikce artan 6nemi, isletmeleri insan
kaynaklari yonetimi hakkinda kendi paradigmalarini degistirmeye yoneltmistir. Artik
basarili igsletmeler ¢alisanlari birincil islevi mal ve hizmet Gretmek olan bir kaynak
olarak gormek vyerine Ozellikle hizmet igletmelerinin kritik bir glcl olarak

gormektedirler (Farzad, Nahavandi ve Caruana, 2008, 1480).

icsel pazarlama proaktif yaklasimlar araciigiyla érgitsel amagclara ulasmak
icin hem calisanlari hem de musterileri esit onemde ele almaktadir (Woodruffe,
1995). Payne (1993) igsel pazarlamanin temel amacinin i¢ ve dig musteri
farkindahginin gelismesi ve orgutsel etkinligin 6nindeki engellerin kaldiriimasi
oldugunu belirtmektedir. i¢sel pazarlama, calisanlarin isletme igin minimum yerine
maksimum c¢aba gdstermesini bdylelikle dis musterilerin istek ve ihtiyaclarinin daha
iyi karsilanmasini saglayarak isletmelerin verimliligi Uzerinde pozitif etki
yaratmaktadir (Berry, 1981). Hogg (1996) icsel pazarlamanin, geleneksel igsel
iletisim programlarinin basarisiz oldugu yerlerde calisanlarin bagliliklarini kazanmak
igin bir ¢dziim araci olarak kullanilabilecegini éne sirmektedir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde i¢sel pazarlama ile 6rgitsel baghligi yikselen calisanlar “basari
doéngusi” olusturacak ve boylelikle isletme yonetimi “basarisizlik doénglsi’nden
kurtulacaktir (Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar misteri memnuniyeti ve
tatmini saglayarak, isletmenin hizmet kalitesi ve is performansini yikselterek bunu

basaracaklardir.

Kisa sayilabilecek tarihgesinde igsel pazarlamaya iligkin tg¢ farkli gorus
ortaya atiimistir. igsel pazarlamaya iligkin ilk yaklagsim 1970'li yillarda Berry
tarafindan onerilmistir. Berry igsel pazarlamayi geleneksel pazarlama bakis agisiyla

ele alarak éncelikle 4P (izerine odaklanmistir. i¢sel pazarlamada galiganlarin ‘“ig



musgteriler” islerin de igletmenin amaclarina hitap ederken bu i¢ musterilerin ihtiyac
ve isteklerini kargilayan ‘¢ driinler” olarak gorulebilecedini ifade etmistir (Berry,
1981). Calisanlarin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanilarak isleri cazip hale getirildiginde
¢alisan memnuniyeti yaratilacak; memnun ¢alisanlar misteri memnuniyeti yaratacak
bu da uzun vadede musteri sadakati olusturacaktir.  Bu igsel pazarlama
yaklasiminin altinda yatan varsayim “musterileri memnun etmek icin isletmenin
memnun c¢alisanlari olmasi” disuncesine dayanmaktadir (Ghoniem ve El-Tabie,
2014, 99). Sonug¢ olarak Berry’e gére en iyi calisanin elde tutulmasi ve is
motivasyonunun saglanmasi kritik bir dnem tasir. Gronross 1980’li yillarda igsel
pazarlamaya iliskin yeni bir yaklasim ortaya koymustur. Bu goérise goére calisanlar
daha yuksek performans gostermeleri igin motive edilmelidir fakat bu yeterli degildir.
Calisanlar ayni zamanda musteri odakli olmalidir. Boylelikle mdusterilerle karsi
karsiya kalan calisanlar isletme basarisinin anahtar unsuru olarak kabul edilebilir.
isletmedeki her calisan mevcut musterilerle olan iligkileri basarili bir sekilde
yurutebilmek igin gerekli olan musteri tutma becerileri yonunden egitilmelidir.
Bununla birlikte ayni zamanda her ¢alisan ¢apraz satis yapan bir pazarlamaci olarak
da egitilmelidir. isletmeler digsal pazarlama benzeri bir yaklagimla calisanlarina i¢sel
pazarlama uygulamak zorunda oldugunu ve calisanlarini musteri odakli davraniglar
sergilemeye ve hizmet kalitesini artirmaya tegvik etmesi gerektigini kabul
etmelidirler. Gronross’a gbre musteri odakli ¢alisanlara sahip olundugunda
musteriler ve calisanlar arasindaki etkilesimin kalitesini artirmak mimkandur ve igsel
pazarlama motive edilmis ve musteri bilingli calisanlarin geligtiriimesi i¢in bir aractir.
Gronross ve Berry'in yaklagimlarindaki kritik fark, Gronross’un g¢alisanlari tatmin ve
motive etmek yerine onlarda musteri odaklilik yaratmaya dikkat etmesidir (Rafig ve
Ahmed, 2000). 1990l yillarda Rafig ve Ahmed i¢sel pazarlamaya iligkin karma bir
yaklagim gelistirmistir. Bu yaklasim isletmenin hedefleri dogrultusunda c¢alisanlarin
bir takim olarak birlestirildigi, egitimler aldigi, motivasyonlarinin yukseltilerek
igsletmenin degerini, bunun yaninda kendilerinin igletme igerisindeki yerlerini anlayip
fark edecekleri bir yaklagsimdir (Varey ve Lewis 2000). Rafiq ve Ahmed bu
yaklagimlarinda departmanlar, yoénetim ve c¢alisanlar arasindaki fonksiyonel
catismalar ve isletmelerin degisiklige karsi dogal direnci nedeniyle icsel
pazarlamanin uygulama surecinin zor oldugunu ileri sirmuslerdir (Schultz, 2004).
Sonunda Rafiqg ve Ahmed (2000) i¢sel pazarlamayi, yiksek motivasyonlu ve musteri
odakl calisanlar yaratma slreci vasitasiyla misteri memnuniyetini saglamak igin;
degisime karsi olan 6rgitsel direncin Ustesinden gelmek, orgltsel ve fonksiyonel
stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasina ydnelik olarak c¢alisanlari dizene

sokmak, motive etmek onlar iglevler arasi koordine ve entegre etmek igin
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pazarlama benzeri bir yaklasim kullanan planli bir ¢caba olarak ifade etmislerdir
(Farzad, Nahavandi ve Caruana, 2008, 1480-1481).

2.1.2. igsel Pazarlama Kavraminin Tanimi ve Onemi

icsel pazarlama 1970’ yillarda yiiksek kalitede (riin ve hizmet sunmanin bir
yolu olarak ortaya gikmigtir. i¢csel pazarlamanin arkasindaki mantik, i¢c misterileri
(calisanlar) tatmin ederek igletmelerin beseri sermayesini glclendirecegi ve dis
musterilerin gereksinimlerini karsilamak igin daha iyi konumlandirilacag inancidir
(Berry, 1981). Bu inang, c¢alisanlarin ihtiyag ve istekleri karsilandiginda
motivasyonlarinin ve bagliliklarinin artiracagi ve boylelikle ¢alisanlarin daha yuksek
performans sergileyecekleri varsayimina dayanmaktadir (Ghoniem, Hassan ve El-
Tabie 2014, 98).

icsel pazarlamayi Berry, Hensel ve Burke (1976)'un pazarlama literatiiriine
tanitmasindan bu yana kirk yil gecmistir. igsel pazarlamanin orijinal taniminda
¢alisanlarin “i¢ mdsteriler” islerin de igletmenin amagclarina hitap ederken bu i¢
musterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan “i¢ driinler” olarak goérulebilecegi

vurgulanmaktadir (Berry, Hensel, ve Burke, 1976, 11).

Kotler (2000) i¢sel pazarlamayi “musterilere daha ylksek kalitede hizmet
sunulabilmesi icin isletmelerin ¢alisanlarini motive etmesi” olarak ifade etmektedir.
Kotlere goére i¢sel pazarlama dogru calisanlari ise almakla ve bu calisanlari
memnun olduklari, islerini yapmaya istekli olduklari ve musteri tatminini saglayacak
noktaya gelebilecekleri bir konumda ise almakla baslar (Sadeghloo, Habibi Nodeh
ve Rajabloo, 2014, 316).

icsel pazarlamaya iliskin yapilan bazi tanimlarda galisanlarin misteri bilingli,
pazar odakll olmasi ve satisa yonelik motive edilmesi gerektidi vurgulanmaktadir.
“Basarili bir igsel pazarlama igin musteri bilincini ve satis disuncesini destekleyen
bir i¢c ortam yaratin” diyen Johnson ve Seymour (1985, 226) buna 6rnektir. Benzer
sekilde Gronross (1985, 42) tatmini ylksek olan ¢alisanlarin pazar odakh ve musteri
merkezli bir igletme olusturmaya yardimci olacagdi dusuncesinden hareketle i¢sel
pazarlamayi “isletmeyi i¢ mdisterilerine (calisanlarina) satmak” olarak ifade
etmektedir. Gronross’un igsel pazarlama anlayisina gore bir isletmenin ilk pazari
galisanlaridir. Bir igletmenin ¢alisanlardan olusan ilk pazarinin etkin bi¢cimde

etkilenmesi, yani musteri bilingli, pazar odakh ve satisa yénelik motive edilmesi,
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pazarlama benzeri yaklasimlarin i¢sel pazarda uygulanmasi ile gergeklestirilebilir
(Saad, Ahmed ve Rafiq, 2002, 29).

icsel pazarlamanin en temel tanimlarindan birini yapan Cahill (1996, 3)e
gbre icsel pazarlama, nitelikli calisanlari, ihtiyaclarini karsilayan is-trGnleri
aracihglyla cezbetmek, gelistirmek, motive etmek ve isten ayrilmamasini
saglamaktir. Calisanlara gercekten isletmenin musterisi olarak bakma felsefesidir,
calisanlara "kur yapmak"tir... ve is UrUnlerini ¢alisan ihtiyaglarina uyacak sekilde
sekillendirme stratejisidir. Bu taniminda Cabhill nitelikli calisanlari ¢ekmek,
gelistirmek, motive etmek ve korumak igin ihtiyaglarini karsilamanin &nemini
vurgulamaktadir ve gigli bir insan kaynaklari yénetimi distincesi vardir. Nitekim
insan kaynaklari yonetimi ve pazarlama arasindaki gizginin gizilmeye calisildig bu
konuda insan kaynaklari yonetimine fazla odaklandigi icin diger arastirmacilar
tarafindan Cahill elestirilmistir (Aburoub ve digerleri, 2011, 109).

Ahmed ve Rafiq (2002, 454)e gore icsel pazarlama c¢alisanlarin istek ve
ihtiyacglarini karsilamak amaciyla pazarlama benzeri araglarin kullanilarak, motive
edilmis ve misteri odakli calisanlar yaratimasidir. igsel pazarlama ile ihtiyag ve
istekleri karsilanan, motive edilen galisanlarin is tatmini artacak, isletmeden ayriima
egilimleri azalacak ve drgutsel baglliklari artacaktir. Bu durum dig musteri tatmininin
ve sadakatinin olusturulmasini saglayacaktir (Ahmed and Rafiq, 2003). Clnku bir
¢alisan daha ylksek bir kalitede is aldiginda, bunu ylksek kaliteli hizmet ve/veya

Urtindine gevirme olasiligi daha yuksektir (Jou, Chou ve Fu, 2008, 67).

LiteratUr incelendiginde i¢csel pazarlamaya iliskin birbirine benzer birkag
tanimin bulundugu gorulmektedir. Bu tanimlamalarin 6nemli noktalari Ahmed ve
Rafiq (2002, 9) tarafindan belirlenmigtir ve bu noktalarin birgogu asagida belirtilen
cesitli yazarlar tarafindan desteklenmektedir (Lubbe, 2013, 57-58):

e Calisanlarin motive ve tatmin edilmesi (Bell, Menguc ve Stefani, 2004, 113;
Gounaris, 2006, 436).

e Mdasteri yonlulik ve mugteri tatmini (Gap ve Merrilees, 2006, 163; Ahmed ve
Rafig, 2002, 9; Papasolomou ve Vrontis, 2006, 179).

e Pazarlama benzeri yaklasim (Keller, Lynch, Ellinger, Ozment ve
Calantone, 2006, 110; Gounaris, 2006, 436).

o Bolumler arasi koordinasyon ve bitinlesme (Keller ve digerleri, 2006, 110;
Papasolomou ve Vrontis, 2006, 179).

e Stratejilerin uygulanmasi ve degisim yonetimi (Papasolomou ve Vrontis,
2006, 179).
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Yukaridaki tanimlar gergevesinde Rafiq ve Ahmed (2000, 453) kapsamli bir sekilde
icsel pazarlamayi, yiksek motivasyonlu ve musteri odakli ¢alisanlar yaratma sireci
vasitasiyla mugteri memnuniyetini saglamak igin; degisime karsi olan orgutsel
direncin Ustesinden gelmek, orgutsel ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasina yonelik olarak c¢alisanlari dizene sokmak, motive etmek onlari
islevler arasi koordine ve entegre etmek icin pazarlama benzeri bir yaklagim

kullanan planli bir caba olarak ifade etmislerdir.

2.1.3. igsel Pazarlama Modelleri

Literatirde i¢sel pazarlama kavramini ilk defa ele alan iki arastirmaci olan
Berry ve Gronross, sirasiyla igsel pazarlamanin gelisiminin birinci ve ikinci
asamalarina dayanan i¢sel pazarlama modelleri olusturmuslardir.  Berry ve
Gronross'un bu modelleri diger arastirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde referans
gosterilmis ve igsel pazarlamaya iliskin yapilan arastirmalarin buyuk ¢ogunlugunun
temelini olusturmustur. Bu modeller genis olgude kullanildigindan, her birini gdzden

gecirmek onemlidir.

Calisan1 Dahil Etme

ve Katilimim
Saglama
Caligsanlart = / \ Calt : Algilanan
. i san1 Dahil Etme . . .
Miisteri Olaraki—) OIU"“;_ i—» MCa“s‘"‘_“ > e Kanhmm P Hizmet MM“W‘ M szpe“F'f
raj emnunive . emnuniveti vanta
Kabul Etme A Saslama Kalitesi
; v
Pazarlama Miisteri Farkindaligt
Tekniklerini Olan Calisanlar
icerde Kuruma Cekme ve
Uygulama Elde Tutma

Sekil 1. Berry’nin igsel Pazarlama Modeli
Kaynak: Ahmed, Pervaiz K. and Rafiq, Mohammed. (2002). Internal
Marketing: Tools and Concepts for Customer Focused Management, Oxford:

Butterworth-Heinemann, s.20.

Berry (2002, 63) igsel pazarlamanin hizmet Kkalitesini yuUkseltmek igin
kullanilabilecegini 6ne suren ilk yazarlardandir. Sekil 1'de gosterildidi gibi, Berry’nin
modeli ¢alisanlarin i¢ mugsteri olarak kabul edildiginde hizmet odakli davraniglar

sergileyecekleri ve bdylelikle isletmenin hizmet kalitesinin ylkselecegi temel
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varsayimina dayanmaktadir Asagida yer alan bu model musteri memnuniyeti ile
sonuglanmasina ragmen, modelin odak noktasi ¢alisan memnuniyetidir (Lubbe,
2013, 64).

Berry (2002, 63) gelistirdigi modelde calisanlara musteri gibi davraniimasi ve
islerin isletmenin diger her tarli GrinG gibi algilanmasi gerektigini ileri sGrmastir.
islerin Uriin olarak ele alinmasi insan kaynaklari departmaninin katiimini gerektiren
bir suregtir ve isin ic musterilere cazip hale getiriimesi igin pazarlama benzeri
tekniklerin uygulanmasini igerir. Bununla birlikte, model, ¢alisanlari motive etmek ve
tatmin etmek icin kullanilabilecek pazarlama benzeri bir yaklagimdan bagka

mekanizmalara sahip degildir (Lubbe, 2013, 65).

Sekil 2'de gosterildigi gibi Gronroos'un (1985) modeli, icsel pazarlamanin
gelisiminin ikinci asamasina (musteri odakllik) dayanmaktadir. Bu model
galisanlarin musteri odakli olmasi gerektigini ileri surmektedir. Boylelikle ¢alisanlar
daha iyi hizmet sunmak icin musteri etkilesimlerinden faydalanabilirler. Musteri
odakli galisanlari yetistirmek icin destekleyici istihdam, egitim uygulamalarinin

benimsenmesi gerekmektedir.

Pazarlama
Kampanyalarini
Bslatan Bilgiler
Caliganlarin -
Destekleyici Rollerinin Interaktif »| Artan
U IStllh danll Oneminin Farkina / Pazarlama Satiglar
/v ygulamalart N v v
Destekleylu Miisteri Odakli o| Iy »| Algilanan o |Miisteri| | Artan
Yonetim \ Calisanlar " |Etkilesim| |  Hizmet " |Tatmini| | Fayda
Katihme: Caligsan Tatmini
Yonetim
Calisanin Takdir| /
Edilmesi

Sekil 2. Gronross’un igsel Pazarlama Modeli

Kaynak: Ahmed, Pervaiz K. and Rafiq, Mohammed. (2002). Internal
Marketing: Tools and Concepts for Customer Focused Management, Oxford:

Butterworth-Heinemann, s.16.

Bu modele g¢alisanlarin motivasyonu dahil edilmistir. Clnki motive edilmis
calisanlar is doyumu ile orgutsel bagliigin artmasina ve hizmet sunum dizeyinin

iyilestirimesine yardimci olabilirler (Roberts-Lombard ve Steyn, 2007, 149).
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Gronross’un bu modeli digsal pazarlama kampanyalari lanse edilmeden o6nce
¢alisanlarin bu kampanyanlar hakkinda bilgilendiriimelerine ve bu kampanyaya
inanmalarina duyulan ihtiyaci da igermektedir. Bdylece g¢alisanlar bu tur
kampanyalarda vaat edildigi gibi hizmet sunum sdrecindeki rollerini hafifletirler.
Berry’nin modelinin aksine Gronross’'un modeli ¢alisanlari motive etmek ve tatmin
etmek icin kullanilabilecek pazarlama benzeri yaklagimi tamamen hari¢ tutmaktadir
(Lubbe, 2013, 66).

Rafig ve Ahmed (2000, 455) yapmis olduklari kapsamli arastirmalari ve i¢sel
pazarlamanin en seckin bu iki modelini dikkate alarak sekil 3’deki modeli
gelistirmiglerdir. Yazarlar gelistirdikteki bu modelde Berry ve Groonross’un
¢alismalarini temel almakla birlikte bu modellerde gordukleri eksiklikleri de telafi
etmeye calismiglardir. Rafiq ve Ahmed modellerinde hizmet kalitesi ve musteri
tatminini artirmak amaciyla musteri odakhhdr merkez olarak kullandiklarindan,

modellerinin daha eksiksiz oldugu gorugundedirler.

Fonksiyonlar Arast

. e Isgoren Motivasyonu
Koordinasyon ve Biitiinlesme

Miisteri Odaklilik
Hizmet Kalitesi

Yetkilendirme

Sekil 3. Rafiq ve Ahmed’in igsel Pazarlama Modeli

Kaynak: Rafigq, Mohammed and Ahmed, Pervaiz K. (2000). Advances in
the Internal Marketing Concept: Definition, Synthesis and Extension. Journal
of Service Marketing, 14 (6-7), s. 455.

Rafig ve Ahmed tarafindan geligtirilien bu modelde musteri odakli stratejilerin

uygulanmasi, calisanlarin motive edilmesi ve tum o6rgltsel islevlerin
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koordinasyonuyla musteri tatmininin nasil saglandigi vurgulanmaktadir. Caliganlar
isletme icerisindeki rollerini ve is hedeflerine ulagsmada pazarlama stratejisinin
dénemini anlamalari durumunda tatmin olurlar. Ote yandan yazarlar modelde
girisimin dnemini ¢alisanlara anlatmak ve iglevler arasi yeterli esgidimi saglamak
icin icsel pazarlama stratejilerinin basarisinda yénetim ekibinin destedinin ne kadar
kritik Gnem tasidigini da gbéstermektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000, 454-455).

Bu model musteri tatmini ile sona ermesine ragmen, artan masteri tatminin
masgteri srekliligi yaratmasi ve bunun sonucunda isletmenin daha ylUksek gelir elde
etmesi yonlyle aslinda isletme karini arttiginin da bir géstergesidir (Lubbe, 2013,
66). Bununla birlikte Rafiq ve Ahmed calisanlarin igleriyle ilgili duygu ve
duglncelerini mevcut  performanslarina  yansitmamay!  basarabildiklerini
belirtmektedirler. Bu nedenle arastirmacilar is tatmini ve hizmet kalitesini dogrudan

degil, musteri odakllik araciligiyla dolayli yoldan birbirlerine baglamislardir.

Geligtirilen bir diger model olan hizmet pazarlamasi Uggeni modeli Ug

pazarlama tipini icermektedir (Yadav ve Dabhade, 2013, 79).

Sekil 4’deki hizmet pazarlamasi Gg¢geninde gorilen digsal pazarlama (s6zler
verilmesi) dis musteriler olan son kullanicilara yapilan pazarlamadir. Fiyatlandirma
stratejisini, tanitim etkinliklerini ve musterilerle olan tum iletisimi icerir. Digsal
pazarlama mevcut pazarin dikkatini cekmek, sunulan hizmete ilgi uyandirmak igin
gergeklestirilir. icsel pazarlama (sézlerin mumkin kilinmasi) galisanlara yénelik
yapilan pazarlamadir. Egitim, motivasyon ve ekip ¢alismasi programlarini ve destek
personeli dahil tim calisanlarla olan 6érgiitsel iletisimi igerir. igsel pazarlamada
calisanlarin hizmeti etkin bir sekilde yerine getirmelerini saglamak ve musteriye

verilen sozun tutulmasi 6nemlidir.

Bu baglamda igletmenin tim c¢alisanlari énceden verilmis sdzlerini yerine
getirmek igin egitim alir. Egitim, calisanlarin islerini etkin ve verimli bir sekilde
yurutmelerini saglar. Karsilikh (interaktif) pazarlama (sdzlerin tutulmasi) gercek
zamanli pazarlamadir ve hizmet karsilasmasi ani olarak bilinir. Ornegin én biiro
departmaninda gorev yapan calisanlar ile magteriler arasindaki etkilesimin belirleyici
anl, yani hizmetin sunumu anlamina gelir. Bu adim ¢ok énemlidir ¢giinkl ¢alisanin bu
seviyede bocalamas! durumunda mdasgteri ile iliski kurmak icin yapilan tim c¢abalar
bosa gider ve bu isletmenin negatif marka goérintisind olusturur (Yadav ve
Dabhade, 2013, 79-80).
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ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER VERILMESI

KILINMASI

ICSEL PAZARLAMA

DISSAL PAZARLAMA
Satiglar Surekli Gelisme

PERSONEL MUSTERI
TEKNOLOJI SOZLERIN TUTULMASI
BILGI KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA Hizmet Siireci
MUSTERININ ZAMANI

g J

Sekil 4. Hizmet Pazarlamasi Uggeni Modeli

Kaynak: Yadav, Rajesh K. and Dabhade, Nishant. (2013). Service
Marketing Triangle and Gap Model in Hospital Industry. International Letters of

Social and Humanistic Sciences, 8, s.81.

2.1.4. igsel Pazarlama Uygulamalarini Etkileyen Unsurlar

Lings (1999, 453) tarafindan yuksek kar elde etmek isteyen isletmeler igin en
etkin yardimci arag olarak ifade edilen i¢sel pazarlamanin isletmelerde basarih bir
sekilde uygulanabilmesi icin Uzerinde durulmasi gereken bazi unsurlar vardir. Bu
unsurlari 6rgut kaltara, érgutsel iletisim, yetkilendirme ve sosyallesme olarak ifade

etmek mimkunddir.
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2.1.4.1. Orgiit Kiiltiirii

icsel pazarlama uygulamalarinda o6rgit Kiltiri blylk ©6neme sahiptir.
Orgitlerde kiiltiir, bigcimsel uygulamalari (hiyerarsik yapi, is tanimlari), bigimsel
olmayan uygulamalari (normlar, degerler, aliskanliklar, érgit hikayeleri), dili ve
fiziksel ortami (¢calisma alani, kiyafet kurallari, mimari yapi) kapsamaktadir (Schuler,
Van de Ven ve Nicholson, 1998, 376). Orgiit kiiltiiriinii, Pascale ve Athos (1981)
“orgut yonetiminin c¢alisanlarina ve mdusterilerine yonelik izledigi politikalar
yonlendiren felsefe” olarak tanimlarken, orgut kadltGridnidn, orglatin nasil strateji
olusturacagini, hedef meydana getirecegini, koydugu hedefe nasil ulasacagini,
gelisimini nasil dlgecegini, nasil Urin ve pazar olusturacagini belirlemeye yarayan

bir pusula oldugunu vurgulamaktadir (Esba, 2009, 12).

Hedeflerine ulasmak, dis misteri cekmek ve elde tutmak isteyen igletmeler
oncelikle i¢ musteri mutlulugunu vurgulayan bir 6érgit Kdltird gelistirmeye ve
surdirmeye odaklanmalidir (Farias, 2010, 101). Bu kapsamda i¢sel pazarlamayi
uygulamalarina agirlik veren isletmelerin 6rgut kultird buyuk olasilikla i¢ ve dis
musgterilere daha iyi bir hizmet verilmesini esas alan bir kiltur haline gelecektir
(Zeithaml ve Bitner, 2009, 373). Orgiitsel kiiltiir, calisanlar tarafindan yeni érgltsel
felsefelerin ve degisimin kabul edilmesinin ve bir isletmede musteri odakhhgdin
benimsenmesinin arkasindaki itici gli¢ oldugu igin, isletmelerde uygulanan tim icsel

pazarlama programlarinin baslangi¢ noktasidir (Lubbe, 2013, 86).

2.1.4.2. Orgiitsel iletigim

icsel pazarlamanin 6énemli bilesenlerinden biri de, orgiitsel iletigimdir.
Orgiitlerde tepe yonetimden, en alt kademedeki calisana kadar, iletisimin kuvvetli,
calisanlarin dis musterilere karsi bu sekilde davranmasinin bir géstergesi olacaktir
(Karakas, Bircan ve Gok, 2007, 16). Calisanlarin, gérev yaptiklari érgutin trin ve
hizmetleri hakkinda bilgilerinin tam olmasi gerekmektedir (inal, Cicek ve Akin 2008,
165). Zeithaml'a goére Orgut icin yapilacak, reklam ve benzeri tanitim araglari
oncelikle i¢ musteriler olan ¢alisanlara gésterilmeli ve benimsetilmedir.(Ay ve Kartal,
2003:18). Calisanlarin 6rgutin tim calismalarindan haberdar olmasi glgcli bir

iletisim baginin kurulmasi i¢in 6nemlidir.

Weihrich ve Koontz, érgutsel iletisimin islevini, ortak hedeflere ulagsmak igin
orgutin calisanlarini birbirine baglamak olarak belirtmektedir. Yazarlara goére

orgitsel iletisim asagida belirtilen nedenlerden dolay1 6nemlidir:

19



° (")rgijt hedeflerinin belirlenmesi ve yurutilimesi,

e Orgit hedeflerinin gergeklesmelerine yonelik planlarin gelistirimesi,

e insan kaynaklari ve mevcut diger tim kaynaklarin en basarili ve uygun
sekilde yonetimi,

e Orglt tyelerinin segimi, ilerlemesi ve performans degerlendirmesi,

e Calisanlarin katkida bulunmak isteyecekleri bir orgut ikliminin yaratiimasi, bu
iklimin yénetimi, rehberligi ve motivasyonu,

e Orgit ikliminin hayata gegirilmesinin kontrolli. (Weihrich ve Koontz, 1994,
538’den aktaran Turkalj ve Fosic, 2009, 34-35).

2.1.4.3. Yetkilendirme

icsel pazarlamanin dnemli bilesenlerinden bir digeri de, yetkilendirmedir.
Yetkilendirme surecinde asta belirli igler devredilir. Asta ayni zamanda karar verme
hakki devredilir. Asttan kendisine devredilen isi tamamlamasi ile ilgili sorumlulugu

almasi istenir (Ergul, 2006, 7).

Berry, Gronroos ve Parasuraman gibi igsel pazarlama literatlirine énemli
katkilar saglayan arastirmacilar yetkilendirmenin i¢sel pazarlamanin 6nemli bir
pargasi oldugunu belirtmislerdir. Hizmet kalitesi ve is tatmini ile pozitif yonlu bir iligki
icersinde olan yetkilendirme calisanlari farkli sekillerde etkileyebilir. Bu O yiizden
yetki-sorumluluk dengesini optimum duizeyde tutmak gereklidir (Rafig ve Ahmed,
2000, 455).

2.1.4.4. Sosyallesme

Sosyallesme, o6rglte yeni katilan bireylere, 6rglit kiltir ve degerlerinin
benimsetilmesi icin yapilan calismalardir. Birey toplumda sosyallestigi gibi orgut
icinde de sosyallesmeye devam eder. Bu baglamda orgute yeni katilan bireyler
zamanla orgutte iglerin nasil yuratualdugunu, hangi davraniglarin dogru oldugunu,
hangi davraniglarin orgut icinde kabul gormeyecegini hem kendi gozlemleriyle hem

de yoneticilerinin ydnlendirmeleriyle 6grenmeye ¢alisirlar.

Schein’a gore orgultsel sosyallesme, yeni ¢calisanin, 6rgiti tanidigi ve érglte
uyum sagladigi surectir. Bu sireg; orgutsel degerlerin asilandigi, érgut kurallarinin
ogrenildigi, egitim gorilen bir stregtir. (Schein, 1980, 392). Bir orgute yeni katilan

birey kendisinden beklenen tutum ve davranislari bu strecte 6grenebilecektir.
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Sosyallesme sireci bir diger ifadeyle c¢alisanlarin &rgutsel degerlerle
Ozdeslesmesi, ¢ok sayida sosyallesme araciligiyla gergeklestirilebilir. Bunlardan
bazilari oryantasyon programlari, is Uzerinde egitim, performans degerlendirme
suregleridir (Ay ve Kartal, 2003, 19). Basarili bir sosyallesme slreci g¢aliganlarin
dikkatlerini  drgitlerine yogunlastirmaya, tutum ve davraniglarinin yeniden
sekillenmesine, rollerin yeniden tanimlanip &grenilmesine, daha uzun sureli
performans gosteriimesine ve o6rgltte daha uzun sureli kalinmasina aracilik
etmektedir (Baker ve Feldman, 1991, 193; Ostroff ve Koslowski, 1992, 849; Chao,
O'leary-Kelly, Wolf, Klegn ve Gardner, 1994, 730).

2.1.5. igsel Pazarlama Uygulamalarinda Karsilagilan Sorunlar

isletmelerde uygulanan igsel pazarlama sirecinde bazi sorunlar
yasanmaktadir. ilk olarak iyi bir informal iletisim aginin bulundugu isletmelerde dahi,
iletilen mesajin dogru kisilere, dogru sekilde ulagip ulasamayacagi tam bilinemedigi
icin, isletmenin icinden dagilacak i¢csel pazarlama mesajina givenmek tartismaya

acik bir durumdur.

Yoneticiler isletmelerde kontrol ve denetimi saglamak amaciyla kendi
inisiyatifleri dogrultusunda formal 6nlemlerini almak isteyebilirler. Ancak yoneticinin
isletmede baslatacagi érnegin siki bir mali denetimin i¢csel pazarlamayi tehlikeye

atacag@i kabul edilmektedir.

Bazi igletmelerin genis alan Uzerine kurulmasi nedeniyle, bu isletmelerde
basarilari kutlamak igin insanlari bir araya getirmek gibi birgok i¢csel pazarlama

faaliyetlerinin uygulanmasi zor olabilir.

isletme vizyonunun galisanlar tarafindan en iyi sekilde anlasiimasi gibi bir
icsel pazarlama uygulamasi c¢alisanlara yazili bir bicimde sunuldugunda,
calisanlarin okumak icin zaman ayirmasi gerektiginin farkina varilmasi énemlidir.
Sonug olarak igsel pazarlamaya iliskin yazili materyal ve raporlar dikkat ¢ekici ve

anlasilir bir sekilde sunulmalidir (Helman ve Payne, 1992, 10).

isletmelerin dis miisterileri gekmekte kullandiklari pazarlama araclarinin
aynisini, ic musteriyi cekmekte kullanabilecegi (Berry 1981, 33) gibi 6neriler
sunulmaktadir. Buna ragmen dis pazarda yararlanilan stratejilerin i¢ pazarlarda

aynen uygulanmasi mimkin degildir. Ornegin, Uretim silirecinin bir énceki
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asamasindan hatal Urdn alan veya satin almadan kaynaklanan niteliksiz Grini i¢

musterinin tercih etmeme gibi bir hakki olup olmadigi tartigmaya aciktir.

isletmelerde icsel pazarlama faaliyetlerinde uygulayan ve uygulanan tarafin
kim veya kimler olmasi gerektigi netlige kavusmamistir. Acaba uygulayan taraf
batin 6rgit mu, yoksa 6rgitin icindeki bir bélim mu (insan kaynaklari, pazarlama
gibi) olmali; uygulanan tarafin bitiin ¢alisanlari mi yoksa belirli bir grup veya bolimu

icerip igermedigi belirlenmelidir (Pitt, Foreman, 1999).

isletmelerde uygulanan basarili bir icsel pazarlama ile istek ve ihtiyaglari
giderilen calisanlarin is tatmini artirilmasi ve bdoylelikle dis musteri tatmininin
yaratiimasi mumkuindir (Ahmet ve Rafig, 2003). Bu surecte isletme onceligini dis
musterilerin mi yoksa i¢ musterilerin mi almasi gerektigi net degildir. Aslinda digsal
pazarlama dogrudan kar saglayan bir 6zellige sahipken, i¢sel pazarlamanin dolayli
bir sekilde kar saglamasi dikkate alindiginda dis musterilerin isletmenin tim

faaliyetlerinin odak noktasi olmasi gerektigini sdylemek mimkundur.

2.2. Orgiitsel Baghhk

Bu kisimda, orgutsel baglilik kavraminin tanimi ve 6nemi, orgutsel baghlik
yaklagimlari, érgutsel baghlik modelleri ve orgutsel baglihgi etkileyen faktorlere yer

verilmistir.

2.2.1. Orgiitsel Baghhik Kavraminin Tanimi ve Onemi

1970’li yillardan itibaren orgutsel bagllik, ¢ok populer bir arastirma konusu
haline gelmistir (Brown, 1996). Mowday, Porter ve Steers (1979), érgltsel baglilik ile
ilgili sUreclerin galisanlarin, igletmelerin ve toplumun tamami icin 6énemli etkileri
oldugunu belirtmektedir. Bu yapinin énemi, calisanlarin tutum ve davranislari
Uzerindeki etkisinin fark edilmesi ile birlikte artmistir (Rocha, Cardoso ve Tordera,
2008, 217).

Orgltsel baglilikla ilgili ilk ¢alismalarda (Lawrence, 1958; Whyte, 1956)
baghlik kavrami, 6rgit ve calisan iligkilerini, ¢calisanlarin sadakatini vurgulamakta,

yoneticilerinin vermis oldugu direktiflere uyma durumu olarak aciklanmaktadir
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(Coughlan, 2005, 44). Sadakat kavrami, Mueller (1992) tarafindan, duygusal bir
sorumluluk hali ve orgutle birlesme olarak tanimlanmigtir (Swailes, 2002, 159).
Mueller (1992) sadakat ve orgutte kalma egilimlerinin birbirinden farkl oldugunu
belirtmis, bunun nedenini ise, 6rgltte kalma egiliminin sadakat gibi duygusal agidan
degil, ekonomik yani kazan¢ unsurundan da kaynaklanabilecedine dayandirmistir.
Buradan anlasilacagi Uzere eger ¢alisanlar érgutiin amagclari ile butinlesmis ise o
takdirde sadiktir denilebilir ve sadakat galisanlarin 6rgutte kalmasi icin énemli bir
etkendir (Swailes, 2002, 160). Sonug olarak baglilik eski séyleyis bicimi ile sadakat,
sadece bir gruba, bir kisiye, bir érglte korlu kortine baglihgi degil daha 6tesini ifade

etmektedir.

Allen ve Meyer (1991, 67) tarafindan; calisanlarin drgitteki gdrevlerini
devam ettirme ve ettirmeme kararlariyla ilgili psikolojik bir durum olarak tanimlanan
drgitsel baghhgin literatirde birgok tanimi vardir. Orgiitsel baghlik belirli bir siire
boyunca var olan ve ortak bir hedefe ydneltilen istikrarli davranis ve eylemlerdir
(Becker, 1960). Orgitsel baghlik, bir kisinin belirli bir 6rgiitle olan dzdeslesmesinin
ve iligkisinin goéreceli gucudur (Mowday, Steers ve Porter, 1979, 226). Mowday ve
digerlerinin (1979, 226) tanimi o6rgutsel bagllik icin gerekli olan ug¢ faktoru
icermektedir. Bunlar érgutin amac ve degerlerine olan guglu bir inan¢ ve kabul,
orgut adina hatiri sayilir derecede gayret sarf etme istedi ve orgut Uyeligini
surdurmek icin duyulan giclu bir istektir. O'Reilly (1989, 17) 6rgutsel baglihg igi
benimseme, drgutiin degerlerine olan inan¢ ve sadakat dahil olmak Uzere bir bireyin
orgutle olan psikolojik bagi olarak tanimlamaktadir. Bu bakis agisina gére orgutsel
baglihk, calisanlarin orgutsel hedefleri kabul etmesi ve kurum adina c¢aba
harcamaya istekliligi ile karakterize edilir (Lee ve Miller, 2001). Farrell ve Rusbult
(1981) tarafindan 6nerilen alternatif bir tanimda da 6rgutsel badllik, 6zinde tatmin
edici olup olmamasina bakmaksizin bir kisinin bir iste kalip o ise kargi bir muhabbet
beslemesi olarak agiklanmisgtir. Salancik (1977) ise 6rgltsel davranis arastirmacilari
ve sosyal psikologlar tarafindan kullanilan baglhk tanimindaki farkliliklar tespit
etmistir. Bu farklihk yazar érgutsel davranisgilar ve sosyal psikologlar tarafindan
kullanilmak Gzere baglilik i¢in iki ayri tanim énerme sonucuna gotirmustir. Salancik
(1977) baghihigin iki seklini sdyle tanimlamistir: Orgitsel davranista baghlik,
calisanlarin drgutin bir Uyesi olarak kalmak istemelerine yol agcan amacg¢ ve
degerlerle tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, Uzerinde calisilan bakis agisi
orgitin kendisine yonelik olan tutumdur. Diger taraftan, bagliigin sosyal psikoloji
bakis agisi, bir kisinin ge¢cmis davranislarinin timiine ve 6rgit icerisinde kaldiginda

alacagi oduller ve aksi takdirde kargilasilacagi cezalarin onu 6rgit icinde kalmaya
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zorlamas! Uzerine odaklanir. Dahasi, Salancik (1977), orgutsel bagliligin
tanimlarinin gogunun tutum veya davranisa dayandigini ve dolayisiyla yukaridaki iki
tanim kategorisinden birine girdigini ifade etmektedir. Orgitsel baghlik ile ilgili
yapilan tim bu tanimlamalarin ortak noktasi; o6rgute baglanan bireylerin 6rgut
basarisi icin ellerinden gelen katkilari saglama dogrultusunda davranis

gOsterecekleri beklentisidir (Ersoy ve Bayraktaroglu, 2010, 3).

Bircok ampirik calisma oOrgutsel baghhg: diger ilgili degiskenlerle
iligkilendirmigtir. Yapilan bu c¢alismalarda o6rgltsel baghlik, is performansinin
geligtiriimesi ve personel devir hizinin azaltimasi igin énemli bir faktér olarak
gorilirken (Subramaniam,McManus ve Mia, 2002, 303-304), is tatmini, motivasyon
ve orgutsel vatandaslik davranigi ile de pozitif yonlu iligki i¢cindedir (Chahal ve
Mehta, 2011, 37). Stallworth’in (2004, 953) arastirmasinda 6rgutsel baglhhgin isten
ayrilma niyeti Uzerinde ylksek dizeyde belirleyici oldugu ortaya konulmaktadir.
Angle ve Perry (1981) ylksek seviyede 6rgutsel baglilik oldugunda disuk seviyede
personel devir hizi olacagini ve yuksek bagllik dizeylerinin ¢alisan sadakatine yol
acarak dis ortam degisikliklerine ragmen istikrarli isgicinun devam ettiriimesini
saglayacagini belirtmektedir. Bir baska c¢alismada isletmelerin insan kaynaklari
yonetim uygulamalarina dikkat c¢ekilerek, personel sec¢imi ve igin niteligi gibi
faktorlerin ¢alisanlarin bagliigina etki ettigi, érgutsel bagiligin hizmet davranigini
belirledigi ifade edilmigtir (Worsfold, 1999, 345).

Bozlagan, Dogan ve Daoudov (2010, 34-35) tarafindan érgltsel baglihgin

orgite ve calisanlarina sagladidi faydalar asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

e Calisanlar arasinda guven, igbirligi ve dayanigsmayi tesvik eder.

e Calisanlarin ve érgutin bir btlin olarak performansinin arttirimasina katkida
bulunur.

e Calisanlarin girisimci, sorumluluk alan ve bilin¢gli akil c¢ergevesinin
gelistiriimesine katkida bulunur.

e Calisan tatmininin arttirlmasina katkida bulunur.

e Calisanlarin 6rglte, yoneticilere ve meslektaslarina kargi glvenini arttirir.

e Calisanlarin is kosullarinda daha fazla uzlasmaci olmalarina katkida bulunur.

e Calisanlar yonetimle birlikte kapsar ve takim ruhunu tesvik eder.

¢ Dis ortamda meydana gelen degisikliklere uyum saglamada érglite esneklik
kazandirir.

e Orgitte daha hizli ve kolay degisiklik yapiimasina katkida bulunur.

o Orgut igi iliskiler sisteminin saglikli bir sekilde islev gérmesine yardimci olur.
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e Orgit icindeki koordinasyonu kolaylastirir.

e Orgiit ortaminin iyilestirilmesine ve olumlu bir sekilde degisime katkida
bulunur..

e ise gec kalmay azaltir veya engeller.

e isten cikarmalari ve calisan degisim oranini dusirdr.

e s stresini azaltrr.

2.2.2. Orgiitsel Baghlik Yaklagimlan

Orgltsel baglilik yaklagimlari cesitli sekillerde kavramsallagtiriimistir.
Stevens (1978) orgitsel baghhgin farkli kavramlarinin degisim yaklagimlari ve
psikolojik yaklagimlar olarak iki kategoriye dahil edilebilecegini ileri surmustur.
Degisim yaklasimi, devam eden degisim slrecinde Uyelerin biriken avantaj ve
dezavantajlarinin esas belirleyicisi olarak Uyeligin maddi araclarla olan iliskisine
acikga vurgu yaparak, baglhligi érgut ile lUye arasindaki tesvik/katki islemlerinin bir
ardnu olarak gérmektedir. Degisime dayali konsept anlayisinin aksine, aslen Porter
ve Smith (1970) tarafindan ortaya atilan psikolojik yaklasim, 6rgute yonelik daha

aktif ve olumlu bir yonelimdir (Mguqulwa, 2008, 23).

2.2.2.1. Degisim Yaklagimi

Degisim yaklasiminin davranissal ve tutumsal olmak Uzere iki boyutundan
bahsetmek muimkindldr (Coughlan, 2005, 44). Farkh uzmanhk alanlarindaki
arastirmacilar agisindan konuyu ele aldigimizda, drgutsel davraniggilarin daha ¢ok
tutumsal agidan ele alirken, sosyal psikologlarin davranigsal boyut Uzerine

yogunlastigi goérulmektedir (Col ve Gul, 2005, 292).

2.2.2.1.1. Tutumsal Yaklagim

Tutumsal yaklasim, orgutsel baglihgi bir galisanin degistirilemez, istekli ve
acik olan davraniglarda bulunmasinin ardindan bunlara bir baglilik tutumu atfetmesi
halinde ortaya g¢ikan, c¢alisanin davranigssal eylemlere baglanmasi olarak
kavramsallagtirir (Reichers 1985: 465). Bu tlr tutumlar, tutumun amacina gore

ongorilebilir bir sekilde tepki vermeyi 6grenilmis bir egilimdir. Tutumun &lgilmesi
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yalnizca o nesne ile ilgili olarak yapilirsa gegerlidir. Tutumlar tecriibe yoluyla
gelistirilir ancak istikrarli degildir ve yeni deneyimler kazanildikga veya etkiler
gézlemlendikge degisebilir. Orglitler iginde tutumlar, yoénetim davraniglarindan,
calisma hayatinin kalitesinden ve dusuk memnuniyet seviyelerinden etkilenirler
(Armstrong 2003: 208).

Tutumsal yaklagsim bireysel davranisin duygular ya da vicdan tarafindan
yonlendirildigi ya da Etzioni'nin duygusal/deger mantigi olarak adlandirdigi ahlaki ya
da tutumsal bir yaklagimdir (Johnston ve Snizek, 1991). Bu yaklagim turu, bagliigin
¢alisanin bir tutumu ve daha da &zelinde bir davranigsal niyetler seti oldugunu
vurgular. Orgitsel baglilhk belirli bir galisanin is yerinde davranislarina neden olan
orglte baghlik tutumu olarak gérilir. Ornegin, 6rgite bagh bir calisgan daha az
devamsizlik yapar ve baglihdi daha az olan diger bir calisana kiyasla kendi istegiyle

orgutten ayrilma niyetinde olma olasiligi daha dusuktar (Ntisa, 2015, 65).

2.2.2.1.2. Davranigsal Yaklagim

Davranigsal yaklasim Becker'in yan bahis teorisinden dodmustur. Bu
yaklagim bireylerin, pozisyonlarini koruduklari ve daha iyi faydalar sagladiklari
surece (veya ayrilmanin bedeli arttikga) érglte bagh kaldiklari ve bu durumun onlari
baska is aramaktan vazgecirebilecegi dugtncesini barindirir. Bireyler orgute baghdir
cunku orgutte kalma ile elde edilen faydalar alternatif firsatlardan ve ayriima
maliyetinden daha ylUksektir. Baglhlik, bu nedenle, bir orgit ile Uyeleri arasindaki

tesvik veya katki igslemlerinin bir sonucudur (Blau ve Boal, 1989, 116).

Becker, calisanlarin bagliliklarini saglayan yan bahis etmenlerini doérde
ayirmaktadir. Bunlardan ilki, toplumsal beklentilerdir. Buna goére, calisanlar
bulunduklari toplumun kultdrel anlayisi ¢ercevesinde davraniglarina yon verirler. Bir
diger etmen ise, burokratik dizenlemelerdir. Cesitli sosyal glvenceler igin
ayliklarindan kesilen miktarlarin, belli bir tutara erismesi sonucunda, ¢alisanlar isten
ayrilmalari durumunda o ana kadar yapilan bu kesintilerin 6demesinin kendilerine
yapilmayacagini, haklarinin kaybolacagini dugtnerek iste kalmay: tercih edebilirler
ve sonugta burokratik nedenler dolayisiyla bir isletmeye karsi bir bagllik olusur.
Diger bir baglilik etkeni sosyal etkilegimlerdir. Becker’e gore, galisanlar diger bireyler
ile cesitli iligkiler agi icerisinde bulunarak, kendileri hakkinda cesitli kanaatlerin
olusmasini saglamistir. Becker’'in 6nesurdigu son etken ise sosyal rollerdir. Buna

gbére, bireyin iginde bulundugu sosyal cevrede edindigi rol ve bu role uygun
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sergiledigi tutum ve davraniglar, onun bulundugu o6rgutte kalmasini ve kendinden
beklendigi ve kendinin de aligtigi davraniglari sergilemeye devam etmesini
kacinilmaz kilmaktadir (ilsev, 1997, 31-34).

2.2.2.2. Psikolojik Yaklagim

Psikolojik yaklasim Kanungo (1982: 342) tarafindan davranigsal ve tutumsal
yaklagimlarla kargilasilan sorunlarin ve sinirlamalarin Ustesinden gelme girigimiyle
kurulmustur. Psikolojik yaklasim, bireyin kendi enerjisinin 6rgitin hedeflerine
ybnelik tanimlanmasi ve &ézveri sdreci ile ilgilidir. Bir 6rgat, ¢alisanlarinin ¢alisma
dinyalarina olan baglihgini, 6rgute ve orgutin deger ve hedeflerine baglihgini,
meslede olan bagliligini, kariyerine olan baglihgini ve guglu is ahlakina sahip olma
duygularini tegvik etmelidir (Cohen, 1995). Bu ayni zamanda psikolojik yaklagim
olarak da bilinir ve bagliligi ¢alisanin kimligini orgute baglayan 6rgute yonelik bir
tutum veya ydnelim olarak kavramsallastirir. Bu ydnelimin ¢ bileseni mevcuttur.
Bunlar; kurumun amacg ve degerleri ile belirlenmesi, calisma faaliyetlerine ytksek
katilim ve kurumda uyeligi korumaya yonelik guc¢lu bir arzudan olugmaktadir
(Mguqulwa, 2008, 25).

Psikolojik  yaklasim, motivasyonu, c¢alisanlarin ihtiyaglarinin  sosyal
durumlardaki davranis amaglari olarak ifade edildigi bir slre¢ olarak ortaya
koymaktadir. Bu, bilissel hedef belirleme sureglerinin gondlli amag¢ arayis
davranigina nasil yol agtigini acgiklamaktadir (Geen 1995: 23). Orgitsel baghlik
derecesi, bir calisanin belirgin degerleri gergeklestirmek, belirgin ihtiyaglar
karsilamak ve belirgin hedeflere ulasmak icin potansiyel bagliligin odaklandigi
bilissel degerlendirme olarak islev goérir. Bu slreg, bazen i¢ bagliik olarak da
adlandirilan bir motivasyonel veya psikolojik yaklagim olarak siniflandirilir. Bir
calisan, igsellesmis degerler, hedefler ve normlara erismeyi mimkuin kildigi igin,
faaliyet cizgisini veya rol performansini surdirmek ve iliskiye yatirm yapmak igin
motive olur. Bu, degerlerin, hedeflerin, faaliyet c¢izgisinin, rolin ve iligkinin
icsellegtiriimesinin ¢alisanin 6z kimliginde belirginlestigi anlamina gelir (Ntisa, 2015,
65-66).
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2.2.3. Orgiitsel Baghlik Modelleri

2.2.3.1. O’Reilly ve Chatman’in Modeli

O'Reilly and Chatman (1986) orgutsel baghhgi bir érglte karsi psikolojik bir
bag olarak gérmektedir. Model c¢alisanin érgitin 6zelliklerini veya perspektiflerini
icsellestirme veya benimseme derecesini yansitmaktadir. Modele goére orgltsel
baghlik U¢ bagimsiz mekanizma tarafindan olusturulabilir: uyum, 6zdeslesme ve
icsellestirme. Uyum aralarinda hepsinden en si§ olandir ve ddullerle baglantihidir.
Calisan, belirli odlller kazanmak igin belirli tutum ve davraniglari benimser.
Ozdeslesme daha derin bir baglilik icin bir adim ilerisidir. Calisan, bu belirli érgiitiin
bir parcasi olmaktan gurur duyar ve bu dogrultuda degerlerini ve basarilarini kabul
eder ve buna saygi duyar. Calisan bu belirli grupla iyi iliskiler kurmak veya devam
ettirmek ister. Ancak, 6zdeslesmeyi i¢sellestirmeden ayiran sey, bu degerleri kendi
degerleriymis gibi uyarlamamasidir. Bu nedenle, i¢sellestirme, nihayetinde, ¢alisan
ve oOrgut arasinda deder uyumu saglandiginda gergeklesir. Calisan, &rgutin
degerlerini kabul eder, ¢lnkid bunlar kendi 6z degerlerine ¢ok benzer. Bununla
birlikte, bu modelde elestiri almis birkac konu vardir. igsellestirme ve kimlik
tanimlama, bir kurumda kalma niyetiyle pozitif yonde iliskiliyken, uyumluluk, tersine,
aslinda personel dedisim orani ile pozitif iligkilidir. Bu ayrica, gorev slresi ne kadar
uzun olursa o baghligin uyumluluga dayali olma olasiliginin da o kadar az oldugunu
sonuglarda gostermistir. (O'Reilly ve Chatman 1986, 493-495.) Orgitsel baghligin
personel degisimi ihtimalini distrdiga siklikla disindldiginden, uyumun érgitsel
bir baglilik bigimi olup olmadigi konusu zaman zaman sorgulanmistir. Bu modelde
elestiri alan diger bir nokta, i¢sellestirme ve Ozdeslesmenin kavram olarak
birbirlerine ¢ok yakin ve hatta bir kisim ayni 6geleri iceriyor olmasidir. Daha sonra
yapilan c¢alismalarda, i¢sellestirme ve kimlik tanimlamanin bir araya getirilerek tek

bir boyut olusturulabilecegi kanittanmistir (Anttila, 2014, 7-8).

2.2.3.2. Etzioni’nin Modeli

Etzioni'nin modeli ahlaki baglilik, ¢ikarci baglilik ve yabancilastirici baghlik
olmak Uzere U¢ perspektifi kapsar. Ahlaki baghlik, érgttsel baglihgin iki duygusal
perspektifinden birini temsil eder. Bu baghlik tirt 6rgitsel hedeflerin kabul edilmesi,
tanimlanmasi ve ic¢sellestirimesi ile karakterize edilen olumlu bir ydnlendirmedir
(Patchen, 1970'den aktaran Mguqulwa, 2008, 27). Cikarci baglilik ¢alisanin katki

yapmasi icin tesvik edilmesi temeline dayanmaktadir. Bu baghlik tart bir ¢alisanin
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katkilariyla eslesen ve olumlu ya da olumsuz olabilecek tesvikleri aldik¢a artar.
Cikarci baghlik, ayriimanin ekonomik maliyetleri nedeniyle o6rgutte sikigip kalma
duygusunu yansitir. isveren, arzu ettigi bir 6dilii kazanma noktasina gelme hesabi
icindeki ¢alisanini gecis maliyetlerini yukselterek bagli birakir (Mattila, 2006, 175).
Yabancilastirici baghlik, érgute yonelik duygusal bir baglhhg: ifade eder. Etzioni
yabancilastirict baghhgr zorlayici bir uyum sisteminin yaygin oldugu tipik bir
hapishane veya askeri temel egitim kampi olarak tanimlamistir. Eger bir ¢alisanin
orgute baghhigr orgutsel ortamda kontrol eksikligi veya orgutsel baglhhiga alternatif
eksikligi algisi olmasinin bir sonucu ise yabancilasma orgutsel baghligin temeli
olarak gorulebilir. Yabancilastirici baglhhdi olan galisana éduller ve cezalar, kalitenin
ya da is miktarinin dogrudan bir sonucu olmaktan ziyade rasgele olarak gorunebilir
Calisanin algilanan rastgelelik hissi kontroli kaybetme hissi verir. Dolayisiyla,
Etzioni tarafindan belirtilen yabancilasmis calisanin orgute karsi olumsuz duygusal
baghligi gelisir. Yabancilasmis bir sekilde orglte bagl bir calisan, alternatiflerin
olmamasi veya ciddi maddi kayip korkusu nedeniyle orgut icerisinde kalabilir.
Dolayisiyla, yabancilastirici baglilik, orgutsel talepleri karsilama niyetinin disik
yogunlugu ile birlikte érgltsel Uyeligin muhafaza edilmesi niyeti ile karakterize edilen
olumsuz bir drgutsel bagliliktir (Etzioni, 1961’den aktaran Ntisa, 2015, 57-58).

icgldisel cekiciligine ragmen, Etzioni'nin modeli literatiirde pek dikkat
cekmemistir. Bunun nedeni, karmasikhdi, iddia edilen Gg¢ baghhgdr 6lgmek i¢in uygun
Olgeklerin bulunmamasi ve makro kurumsal karakteri olabilir. Ancak model 6rgitsel
baglihg: kavramsallastirma agisindan da 6nemli bir ¢aligmadir (Penley & Gould
1988: 45).

2.2.3.3. Meyer ve Allen’in Ug Bilesenli Modeli

Meyer ve Allen, 1984'ten bu yana yayinlanan yirmiye yakin galismalari ile
orgutsel baglilik literaturine en blylk katkiyr yapmiglardir (Mguqulwa, 2008, 29).
Meyer ve Allen (1991) orgutsel baghhdin Ug¢ bilesenli bir kavramlastiriimasini
onermiglerdir. Meyer ve Allen (1984) baglangigta duygusal baglihk ve devam
baglilig1 arasinda bir farkllik 6nermislerdir; duygusal baghlik 6rgite duygusal bir
baglihk ve bu orgutle butunlesmeyi ifade ederken; devam baghhg: ise orgutten
ayrilma ile ilgili algilanan maliyetleri belirtmektedir. Allen ve Meyer (1990) daha
sonra normatif baghlik olarak adlandirilan, érgutte kalmak icin gereken ahlaki bir
zorunlulugu yansitan Uguncu ayri bileseni onermiglerdir. Meyer ve Allen (1991)

tarafindan Onerilen orgltsel bagliigin G¢ bilesenli modeli, 6rglitsel baglihgin
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kapsamli bir anlayisina dayandidi igin, 6zellikle son on bes yilda 6rgitsel baghlk
arastirmasinin agirlikh cercevesini olusturmustur (Huang ve You, 2011, 11337).
Allen ve Meyer (1990) modelde baghligin bir kisiyi bir 6rgute bagladigi ve bdylece
personel degisimi olasiligini azalttigi inancini tartismiglardir. Temel fark, baglihgin
karakterize edildigi dusunulen zihniyettir. Zihniyetler ayirt edilebilen G¢ temayi
yansitmaktadir: Orgit ile arasinda duygusal bir bag hissetmesi, duygusal baglilik
olarak, érguti birakmanin algilanan maliyeti devam bagliligi olarak ve 6rgitte kalma
zorunlulugu normatif bagllik olarak belirlenmistir. Meyer ve Allen (1997) duygusal
baglihgi ¢alisanin belirli 6rgut ile kimlik birligine girmesi, 6zdeslesmesi ve orgut ile
arasinda duygusal bir bag hissetmesidir olarak tanimlamaktadir. Mguqulwa'ya
(2008: 30) gore, duygusal baglihigi olan galisanlar, kisisel istihdam iligkilerini 6rgitin
degerleri ve hedefleriyle uyumlu olarak algiladiklari igin érgttten ayrilma niyetinde
degillerdir. Meyer ve Allen’a (1997) gore duygusal baghlik esitlik, gtvenilirlik, rol
netligi, hedef netligi, hedef zorlugu, geribildirim, kisilere verilen 6nem, katilim,
esdiizey uyusumu ve yonetimin anlayislihgi gibi faktérlerden etklenmektedir. Devam
baglihgi calisaninin drgutle olan iligkisini, kazanilan ekonomik faydalarin ve 6rgutten
ayrildiginda olusacak maliyetlerin degerlendirmesine dayandirdigi baghliktir (Anttila,
2014, 8). Bu calisanlar, yalnizca éduller beklentilerini karsiladiklarinda en iyi gabayi
gosterirler. Meyer ve Allen’a (1991) goére, orgutten ayrilma ile iligkili maliyeti arttiran
her sey, calisanin devam bagliiginin gelistiriimesine yol agabilir (Meyer ve Allen,
1991). Oz yatinm, bir galisanin refahi igin érgitte harcadigi degerli kaynaklarin
(caba, zaman ve enerji gibi) miktaridir (Allen ve Meyer, 1990). Calisanlar tarafindan
artan emek, zaman ve enerji, calisanin devam bagliigini artiracak, gunku 6rgutten
ayrilmak, orgiit icin harcanan degerli kaynaklarin kaybina neden olacaktir. is
becerileri ve bilgisinin devredilemezIligi de, c¢alisanlarin uygun alternatif isler
bulmalarini zorlastirdigi icin 6rgltten ayrilma maliyetlerini artiracaktir (Becker,
1960). Calisanlar baska bir 6rglte gecerlerse, sahip olduklari sosyal iligkileri
bozabilir ve yeni arkadaslar edinme ve yeni calisan is arkadaslariyla birlikte
ogrenme zorunlulugu psikolojik maliyetini de artirabilir (Becker, 1964). Bununla
birlikte Becker'e (1960) gore, alternatif is olanaklari olmamasi da, érgutten ayrilma
ile ilgili maliyetleri arttirmaktadir. Bu nedenle, ¢evrede mevcut olan az sayidaki
alternatif is, calisanlarin mevcut isverenlerine daha fazla devam baglligi
hissetmelerine yol agacaktir. Normatif baghlik ¢alisanin 6rgitte kalmaya devam
etme yUkimlilGgini hissetmesidir. icsellestiriimis normatif gérev inanci ve
yukUmlulik calisanlari orgite bagli olarak kalmaya mecbur birakir. Glgli normatif
bagllik hisseden calisan 6rgitin yillarca sagladigi memnuniyet diizeyi veya statl

artirmini dikkate almaksizin, ahlaki nedenlerle 6rgltte kalmaya karar verir
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(Mguqulwa 2008, 32). Normatif bagliigin odak noktasi caliganin kendi ahlaki

pusulasi ve isletmeye kargi sorumluluk duygusudur (Allen ve Meyer, 1990, 1-3)

2.2.4. Orgiitsel Baghlig: Etkileyen Faktorler
Orgltsel baglihg: etkileyen faktorler; kisisel érglitsel ve drgit disi faktorlerdir.

Kisisel Faktorler: Orgltsel baghlhg: etkileyen kisisel faktérler; yas, cinsiyet,

egitim dizeyi, medeni durum ve calisma suresidir.

Yas: Yapilan arastirmalarin blylk cogunlugunda yas arttikga orgutsel
baghligin da arttigi goértlmektedir. (Meyer ve Allen, 1984; Hunt, Chonko ve Wood,
1985; Pierce ve Dunham, 1987; Loscocco, 1990; Buchko,Weinzimmer ve Sergeyev
1998; Yalgin ve iplik, 2005). Genel olarak yas ilerledikge alternatif is olanaklarinin
azalacagini fark eden galisanlarin, zorunluluk esasina dayali bir baglilik turG olan

devam baghliklarinin yiksek oldugu tespit edilmistir (TUrker, 2010, 53).

Cinsiyet: llgili literatir incelendiginde, érgiitsel baglihgin cinsiyete goére
degisip degismedigi konusunda fikir birligi saglanamadigi goériimektedir. Yapilan
bazi arastirmalarda cinsiyete gére orgutsel bagliigin degismedigi (Stevens, Beyer
ve Trice, 1978; Cromiew, 1981; Sdénmez, 2014) sonucuna ulasiimistir. Bazi
arastirmalarda ise kadinlarin erkeklerden daha yuksek seviyede baghlik duyduklar
(Hrebiniak ve Alutto, 1972; Grusky, 1996; Wahn, 1998; Mcclurg, 1999) tespit
edilmistir. Kadin ¢alisanlarin basariya ulasma noktasinda daha mucadeleci ve azimli
bir yapiya sahip olmalari, baghliklarini artirabilmektedir (ince ve Giil, 2005, 62). Bazi
arastirmalarda da erkeklerin kadinlardan daha ylksek seviyede baglik duyduklar
(Chusmir, 1982; Marsden, Kalleberg ve Cook, 1993) ortaya konulmustur. Kadin
calisanlarin ailelerine daha fazla 6nem vermeleri ve is hayatinda daha fazla engelle

karsilasmalari onlarin baghliklarini azaltabilmektedir (ince ve Giil, 2005, 62).

Egitim diizeyi: Egitim duzeyi ve orgutsel baghlk iligkisini inceleyen
arastirmalarin  ¢cogunda egitim duzeyi arttikgca oOrgutsel baghhigin azaldigi
gorulmektedir (Loscocco, 1990; Mayer ve Schoorman, 1998). Egitim dlzeyi yuksek
calisanlarin mesleki beklenti ve ideallerinin yliksek diizeyde olmasi ve sunulan

imkanlarla bu beklentilerinin kargilanamamasi baghliklarini azaltabilmektedir.

Medeni durum: Yapilan bazi arastirmalarda evli ¢alisanlarin baghliklarinin
daha yuksek oldugu sonucuna ulasilirken (Cohen, 1992; Al-Fadli, 1997; Abdula ve
Shaw, 1999; Sirgevil, 2007), bazi arastirmalarda ise bu iki degisken arasinda
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anlamh bir iliski gbézlenmemistir (Hartman ve Bambacas, 2000; Cengiz, 2001;
Kémdarcioglu, 2003). Khan ve Zafar (2014, 577)'a gore evli ¢calisanlar, daha ylksek

finansal ihtiya¢ ve sorumluluklar nedeniyle yliksek baglilik gésterebilirler.

Calisma siuresi: Calisma suresi ile orgutsel bagliik arasindaki iligkiye
yonelik yapilan bircok arastirmada ilerleyen zamanlarda c¢alisanlarin 6rgutsel
baghliklarinin yiksek oldugu tespit edilmistir (Buchko ve digerleri, 1998;Linz, 2004).
Bu durum calisma suresi arttikga g¢alisanlarin mesleki beklentilerinin belirli igtlerde
karsilanmis olmasinin ve maddi ve manevi kazanimlarin artmasinin bir sonucu

olarak gosterilebilir (Cohen, 1992).

Orgiitsel Faktérler: Orglitsel faktorleri kiltir, yénetim tarzi ve liderlik, tcret

duzeyleri, 6dullendirme ve takim calismasi olarak siralayabiliriz.

Ucret galisanlari orgiitsel bagliigini etkileyen faktorlerden biridir. Calisanlara verilen
yuksek Ucret isin cekiciligini artirarak bagliliklarini olumlu yénde etkilerken (Balay
2000), verilen ucretin yeterliligi, almasi gerekene yakinligi ve ihtiyaclarini ne kadar
karsiladigi ile ilgili disinceleri calisanlarin beklentilerini karsilayamayacak diuzeyde
ise bagliliklari olumsuz yonde etkilenecektir. Ucret ve prim gibi maddi olabilecegi
gibi takdir, tesvik ve 6vgu gibi maddiyat disi1 6dulleri de igeren ddillendirme sistemi
orgutsel baglihgr etkileyen diger bir faktordur. Calisanlarin  ddullendiriimesi
kendilerine deger verildiginin, yaptiklar isin begenildiginin bir gdstergesi olarak
kabul edilecegi igin ¢alisanlarin drgutsel bagliligini artiracaktir. Bahsedilenlerin yani
sira ¢aligsanlarin kulturt de orgutsel bagliligi etkileyen dnemli faktordar. Bagliliktaki
kaltar farkhhklarina olan ilgi, kiresellesme ve is yerinde kilttrel gesitliligin artmasi
nedeniyle son yillarda artmistir (Meyer ve digerleri, 2012, 225). Bu durum &rgutlerin
insan kaynaklari departmanlari icin yeni zorluklar ortaya cikarmaktadir. Farkli
kiltirel gegmise sahip galisanlar ayni isyerini ¢ok farkli goérebilirler. Bu nedenle,
calisanlarin 6rgutsel baghligini artirmak igin stratejiler uygularken galisanlarin tek bir
grup olarak goérilmemesi gerekir (Anttila, 2014, 17). Williamson, Burnett ve Bartol
(2009, 37) arastirmalarinda calisanin kolektivizm duzeyinin érgutsel bagliliginin
digsal veya icsel odillerden nasil etkilenecegine etkisi oldugunu tespit etmigtir.
Dolayisiyla, o6dul sistemi kultiri dikkate alarak akillica bir sekilde olusturulup
kullanirsa, mevcut calisanlarin orgutsel baghligini etkilemek igin kullanilabilir.
Kultarin galisanlarin drgutsel baghliklarini hangi yolla etkiledigi incelenmis ancak
¢alismalarin ¢odunda kultiriin sadece iki boyutuna odaklaniimigtir: bireycilik ile
kollektivizm ve gui¢ mesafesi. Bireycilik kisinin kimliginin kisisel niteliklere dayandigi

anlamina gelirken, kolektivizmde grup bu uyeligi tGzerine kuruludur. Gli¢ mesafesi,
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yoneticiler ve astlari arasindaki esitsiz gii¢ dagihminin kisi tarafindan nasil kabul
ettigi ile aciklanmaktadir. (Meyer ve digerleri, 2012, 226.) Bunlar incelenmig olsa bile
Meyer ve digerleri genis meta analitik calismalarina dayanarak, bu boyutlarin
baglihgi nasil etkiledigine dair bir géris birligi olmadigini savunmuslardir. Orgiitlerde
yoneticiler tarafindan uygulanan ydnetim ve liderlik tarzlar, ¢alisanlarin 6rgitsel
baglihgini etkilemektedir. isletmelerde katiimci, esnek ve paylasimci yénetim ve
liderlik tarzi calisanlara daha fazla 6zglrlik ve kendi kararlarini alabilme firsati
sundugu icin calisanlarin 6rgitsel bagliligini olumlu yonde etkilemektedir. Buna
karsin otokratik yonetim tarzi calisanlar kisitladigi igin katilimi engellemekte ve
baghligi azaltmaktadir (Abraham, 1997, 181; Cergi, 2013, 48). Takim calismasi
galisanlarin etkin planlar yapmasi, yeniliklere adapte olmasi, moral ve
motivasyonunun yukselmesi, ait olma ve dzguven duygularinin gelistiriimesi, hatalari
azaltarak is kalitesi ve verimliliginin artirlimasina yardimci olur. Takim igerisinde
alinan karalara calisanlarin katiimi ne kadar fazlaysa, orgltsel bagliliklari da o
derece fazla olacaktir (Pamuk, 2012, 29).

Orgiit Disi1 Faktérler: Dis gevrede mevcut olan az sayidaki alternatif is,
calisanlarin mevcut isverenlerine daha fazla baglilik hissetmelerine yol agacaktir
(Gilbert ve Ivancevich, 1999). Orgiitsel baghligi etkileyen bir diger faktor
profesyonelliktir. Gunz ve Gunz (1994, 811), profesyonellerin mesleki gelisimine
calistigi isletme tarafindan destek verilmesinin ¢alisanin érgutsel baglihgini olumlu

yonde etkiledigini belirtmigtir.

2.3. Otel igletmelerinde igsel Pazarlama ve Orgiitsel Baghlik

Bu kisimda, otel isletmelerinde i¢gsel pazarlama, otel isletmelerinde o6rgitsel

bagllik ve i¢sel pazarlama ve érgitsel baglilik iliskisine yer verilmistir.

2.3.1. Otel isletmelerinde igsel Pazarlama

Klresel dlcekte yasanan rekabetin hizla arttidi giinimuzde igletmeler igin, i¢
masteri tatminin kritik 6nemi giderek artmaktadir. Calistigi isletmede mutsuz olan
¢alisanlarla mutlu musteriler yaratabilmek neredeyse olanaksizdir. Bu baglamda,
otel yoneticileri dis musterilerle iyi iliskiler kurmak icin éncelikle i¢c musteriler olarak
calisanlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamaldirlar (Toksari, 2012, 155). igsel
pazarlama bu sUrecte etkili bir ara¢g olarak dusunidlmekte ve bu nedenle otel
isletmelerinde musteri-galisan iligkilerinin temel noktasi olarak kabul edilmektedir

(Sokhatskaya, 2013). Kandampully (2002) i¢sel pazarlama ile ihtiya¢ ve istekleri
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karsilanan ve tatmin olan otel ¢alisanlarinin bu tatminlerini sonug¢ olarak hizmet

sunduklar misafirlere aktardiklarini belirtmigtir.

Turizm sektord ¢alisanlarin da Grlnin bir pargasi oldugu essiz sektdrlerden
biridir. Genelde pazarlama dusunuldiginde akla gelen dis musterilere yonelik
pazarlamadir. Oysaki bir otel veya yiyecek icecek isletmesinde pazarlama dnce i¢
magterilere ydnelik olmalidir. Bu sebeple yodneticilerin calisanlardan olusan ig
mdusgterilerin GrinG en iyi sekilde bilmelerini ve kendilerini dnemli bir deger olarak
gbrmelerini saglamalari 6nerilmektedir (Kotler, 1999, 319). Uluslararasi zincir otel
isletmeleri basta olmak Uzere kiresel faaliyet gésteren turizm isletmeleri icin iyi
planlanmis i¢sel pazarlama uygulamalari gok dnemlidir. Farkli ktltlrlerde ¢alisanlari
olan Hilton, Marriot, Ramada ve Holiday Inn gibi zincir otel isletmelerinde, diinyanin
her yerinde hizmet veren farkh kiltire sahip galisani olan ortak isletme kultiru
gelistirme konusunda ortak gortsmeler, odulli yarismalar ve tanitim programiari
yapilmaktadir (Gller Géneng, 2009, 239).

Basarili hizmet sunan otel igsletmeleri igsel pazarlama uygulamalarina agirlik
vererek Uriin ve hizmetlerini misterilerden 6nce galigsanlarina sunmahdir. Ornegin,
otel isletmesinin 6n bliro departmaninda rezervasyon bdéliminde yeni ¢alismaya
baslayan bir calisanin bir gece otel odasinda konaklamasi, miusteriyi anlamasi
acisindan otel odalari hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmasi anlamina gelmektedir. Bu
yontemle isletme c¢alisanlari mdusterilerin  beklentileriyle algiladiklari hizmeti
karsilastirabilirler (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991, 42). Bdylelikle sorunlar
olusmadan ¢6zim Uretebilirler. Bu da isletmenin hizmet kalitesini artiracaktir. Otel
isletmelerinde hizmeti sunan c¢alisanin kalitesi, isletmenin Kkalitesinden ayri
tutulmamaktadir. Otel musterisine ilgisiz davranan bir ¢calisanin goérev yaptigi bir otel
isletmesinin tercih edilmesi beklenmemektedir. Benzer sekilde ne kadar iyi
hazirlanmig bir menlU olursa olsun, asik surath ve hijyene 6nem vermeyen bir

calisanin varligi, bu hizmetin olumsuz algilanmasina neden olacaktir.

Otel isletmelerinde igsel pazarlamanin i¢ ve dis pazarda tanimlanan Ug
temel hedefi vardir. Bu hedeflerden ilki i¢ pazara yoneliktir. Otel galisanlarin
kendilerini igletmeye ait hissetmeleri ve igletmenin vizyonu ile stratejik hedeflerinin
ne oldugunu, nasil gergeklestirilecegini anlamalari icin yapilan yatirimlar kapsar.
ikinci ve Uglinci hedefi dig pazara ydneliktir. Otel isletmesinin uzun vadeli ticari
iliskiler gelistirebilmesi icin muagsterilere yaptig1 yatirnmlar ile pazar micadelesinde
isletmenin hayatta kalmasinin temel 6nceligi olan rekabet Ustinliklerine
ulasilmasini igerir. Otel igsletmelerinde i¢sel pazarlamanin ek hedefleri ise calisan

motivasyonu ve memnuniyetinde artis saglamak, c¢alisan verimliligini en tst dizeye

34



¢cikarmak, nitelikli calisani elde tutmak, baghhgini artirmak ve calisan iligkilerini
uyumlu hale getirmektir (Basic, 2008'den aktaran Paliaga ve Strunje, 2011, 110-
111).

ilgili literatiir incelendiginde; otel isletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan
icsel pazarlamanin muisteri tatmini, ¢calisan tatmini, érgitsel baglilik, hizmet kalitesi,
isletme performansi Uzerindeki pozitif etkilerini, isten ayrilma niyeti, isgéren devir
hizi Gzerindeki negatif etkilerini ortaya koyan arastirmalar oldugu gorilmektedir.
Chang ve Chang (2008) tarafindan Tayvan’'da faaliyet gosteren otel isletmelerinde
icsel pazarlama uygulamalari ve isten ayriima niyetleri arasindaki iligkilerin
incelendigi arastirmada i¢sel pazarlama uygulamalarinin galisanin isten ayrilma
niyetini disurdigu tespit edilmistir. Hedin ve Lidstrom’un (2006), iki buyuk olgekli
otel igsletmesinde yapilan vaka calismasinda ise, isgoren devir hizinin dasuk
olmasinin, bu otellerdeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin bir sonucu oldugunu
ortaya konulmustur (Bramiah, 2016, 2). Misirdaki bes yildizli otel isletmelerinde
calisanlar Uzerinde yapilan bir arastirmada, Tag-Eldeen ve El-Said (2011) icsel
pazarlamanin, otel c¢alisanlarinin baghliklarini gelistirme ve arttirmada, otel
yoneticileri icin sadik ve memnun mausteriler yaratmada etkili bir arag oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Ayrica arastirmada i¢sel pazarlama uygulamalarinin 6rgit
ici kaynaklarin daha etkin kullaniimasini saglayabildigi ve isletmeleri daha basaril
hale getirebildigi belirtiimistir. Gana’daki kuglk o6lcekli otel isletmelerinde ¢aligsanlar
Uzerinde yapilan bir diger calismada Braimah (2016) i¢sel pazarlamanin otel
calisanlarinin drgutsel baglihgi dzerinde gugla bir etkiye sahip oldugunu belirlemigtir.
Braimah (2016) bunun yani sira ¢alismada i¢sel pazarlama uygulamalarinin, otel
calisanlarini kaliteli hizmet sunmak icin pozitif yonde etkileyebilecek bir arag
oldugunu vurgulamakta ve ig¢sel pazarlama uygulamalarinin otel galisanlarinin
orgute baghligi da dahil olmak Uzere cesitli sekillerde c¢alisan davranislarini
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Abrazi ve digerleri (2011) yaptiklan
arastirmada iran isfahan’'da faaliyet gosteren 3-4 ve 5 yildizli otel igletmelerindeki
icsel pazarlama uygulamalarinin tamaminin g¢aliganlarin orgutsel baghhgi tzerinde
guclu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymusglardir. Arastirmada ayrica igsel
pazarlama uygulamalarinin otel galisanlarina motivasyon yarattigi, yeteneklerini
gelistirdigi ve otel igletmesinin rekabet gucuni artirdigr belirtilimistir (Abrazi ve
digerleri, 2011, 152). Tayvan'daki uluslararasi otel isletmeleri ¢aligsanlari Gzerinde
yaptiklar arastirmada Hwang ve Chi (2005) ise i¢sel pazarlama uygulamalarinin
galisanlarin is tatminini artirdigini tespit etmiglerdir. Bununla birlikte otel

isletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlamanin c¢alisanlarin is
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tatminine katki saglayarak bdylelikle c¢alisanlar arasindaki isbirligini ve &rgutsel
baghligi iceren pozitif galisan davraniglarinda artirdi§i ifade etmiglerdir. Turkoz ve
Akyol (2008) yaptiklari ¢calismada otel isletmelerinde uygulanan igsel pazarlama ile
otel performansinin arttigini tespit ederken; Karahan (2013) c¢alismasinda otel
isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢aligsan tatminini artirdig1 sonucuna
ulasmistir. Mdsteri tatminini artirmada igsel pazarlamanin etkisini belirlemeye
yonelik olarak Dalbooh ve Khasawneh (2013) tarafindan Urdiin’de yapilan bir diger
arastirmada da musterilerin  bakis acilariyla turizm sektdriinde calisanlar
deg@erlendirilmistir. Arastirma sonugclarina gore arastirmaya katilanlarin tatmininde

icsel pazarlamanin etkili oldugu tespit edilmigtir.

2.3.2. Otel igletmelerinde Orgiitsel Baghhk

Calisanin orgutsel baghhgi, sanayi sektériinden ziyade hizmet sektériinde
daha fazla olumlu sonug¢ yaratmaktadir. Bununla birlikte 6rgitsel baglihk duragan
endustrilerden ziyade hizli degisen ve vyuksek rekabet cevrelerinde bulunan

endustrilerde daha énemli bir rol Ustlenmektedir (Mowday, 1999, 398).

Turizm sektérinde talebin mevsimsel dalgalanmalar gostermesi, sunulan
hizmetin Gretim ve tUketiminin es zamanl olarak gerceklesmesi, hizmetin degisken
ve soyut olmasi gibi sektore 6zgu 6zelliklere otel igletmelerinin de sahip olmasindan
dolayi, otel igletmelerinin degisimlere daha hizlh uyum saglama zorunluluklar
bulunmaktadir. Bu degisim sirecinde otel isletmelerinin; kar elde etmek, pazar
paylarini kaybetmemek ve pazardaki paylarini artirmak icin musteri odakli olmak,
hizmet kalitelerini ylkseltmek ve caliganlarinin orgutsel baghhklarini artirmak gibi

bazi tedbirler almalari zorunlu olmaktadir (Giglu, 2006, 4-5).

insana yénelik ve insani iligkiler iceren turizm sektériinde misterinin ihtiyag
ve beklentileri kalitenin en belirleyici faktorlerinin basinda gelmektedir. Musteri
beklentilerine uygun kaliteli hizmetin saglanmasi, mugteri memnuniyeti ile dogrudan
orantihdir (Tavmergen ve Aksakal, 2004, 132-133). Bu ylzden otel isletmeleri,
calisanin musteriye kaliteli hizmet sunmasini saglamak igin calisanin o6rgutsel

baghligini artirmahdirlar. .

Orgltsel bagliiga sahip olan otel galisani misteri tatmini icin daha fazla
caba g0sterecektir. Misteri ile strekli iletisim halinde olan otel ¢alisaninin érgitin
amag¢ ve hedeflerini benimseyerek, bu amag¢ ve hedefler dogrultusunda hareket

etmesi orgltsel basarinin artmasina destek olacaktir. Calisana 6nem veren ve
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onlarin tatminini ve baglhhgini saglamak igin ¢caba gdosteren otel igsletmelerinin, diger
isletmelere gore daha etkin ve verimli olacagi acik bir sekilde gértilmektedir. Sadece
kar amacli ¢galismak yerine, otel igletmelerinin artik daha fazla ¢alisan tatminine ve
baglihgina yonelmeleri ginimuz kosullarinda bir zorunluluk haline gelmistir. Yiksek
is tatminine sahip olan ve ylksek orgutsel baglihk gosteren caligan, isletmeyi kendi
isletmesi olarak kabul edecek ve isletme basarisi icin adanmislik davranislari
gosterecektir (Sahin, 2007, 101).

2.3.3. igsel Pazarlama ve Orgiitsel Baghlik iligkisi

icsel pazarlama, calisanlari musteri gibi degerlendiren, ¢alisanlarin
sadakatini ve orgutsel baghliklarini kazanmak igin onlarin taleplerini karsilayan trin
veya isleri sunan bir gelisim stratejsidir (Chang ve Chang 2007, 265). Bu igsel
pazarlama stratejisinin altinda yatan varsayim “isletmelerde etkili bir sekilde
yurataldaginde, calisanlarin  6rgltsel  bagliliklarinin  artacadl”” dusincesine
dayanmaktadir (George ve Gronroos, 1989; Tansuhaj ve digerleri 1991; ; Piercy ve
Morgan, 1994; Varey, 1995; Bansal ve digerleri, 2001; Naude ve digerleri, 2003;
Tsai ve Wu, 2006).

Pazarlama bakis acisiyla icsel pazarlama insan kaynaklarini yonetme ve
calisanlarin igletmeye olan bagliigini artirma beklentisi olarak ifade edilmektedir
(George ve Gronroos, 1989). Hizmetin sorunsuz olarak sunulmasini saglayan
nitelikli gcalisanlarin elde tutulmasi, baghliklarinin artirilmasi i¢in ¢cok gerekli bir arag
olarak ele alinmaktadir (Simberova, 2007). i¢csel pazarlama basarili bir sekilde
uygulandiginda ¢alisanlarin davranislarini olumlu ydnde etkilemektedir (Tansuhaj ve
digerleri, 1991). icsel pazarlamanin bu olumlu etkileri calisan motivasyonu ve
memnuniyetinde artis saglamak, calisan verimliligini en Ust dizeye c¢ikarmak,
nitelikli galisani elde tutmak, bagliigini artirmak ve galisan iligkilerini uyumlu hale
getirmek olarak siralanabilir (Paliaga ve Strunje, 2011). igsel pazarlama bu olumlu
etkiler arasindan Ozellikle c¢alisanlarin bagliigini artirmaya odaklanmistir
(Grénnross, 1985).

icsel pazarlama, isletmelerde c¢ogunlukla geleneksel icsel iletisim
programlarinin basarisiz oldugu yerlerde ¢alisanlarin baghliklarini kazanmak icin bir
¢dziim araci olarak kullaniimaktadir (Hogg, 1996). Ozellikle hizmet isletmelerinde
icsel pazarlama ile Orgltsel baglihgr yikselen calisanlar “basari dénglsu”

olusturacak ve bdylelikle isletme yénetimi “basarisizlik dénglisi’nden kurtulacaktir
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(Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar musteri memnuniyeti ve tatmini
saglayarak, isletmenin hizmet kalitesi ve is performansini ylkselterek bunu

basaracaklardir.

Souchon ve Lings (2001) i¢csel pazarlamanin isletmelerde nitelikli calisanin
orgutte tutulmasi, musteri memnuniyeti ve nihai karlihginin saglanmasi icin énemli
bir ara¢ olarak &nerildigine inanmaktadirlar. Souchon ve Lings’in (2001) bu
dusuncesini genisletecek olursak; i¢csel pazarlama ile ihtiyag ve istekleri karsilanan,
motive edilen calisanlarin is tatmini artacak, isletmeden ayrilma egilimleri azalacak
ve Orgutsel bagliliklar artacaktir. Bagliigi yuksek olan bu c¢alisanlar isletme igin
minimum c¢aba yerine maksimum c¢aba sarf edecekler bdylece dis musterilerin
intiyac ve isteklerini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir
(Berry,1981; Abrazi ve digerleri, 2011, 149). Bu durum dig musteri tatmininin ve
sadakatinin olugturulmasini saglayacaktir (Ahmed ve Rafigq, 2003). Tum bunlarin
sonucunda sunulan hizmetin artmasi igletmenin is performansini, verimliligini, nihai

karlihgini artirarak rekabette bir adim daha 6nde olmasina yardimci olacaktir.

Orgltsel bagligr meydana getiren olgulardan biri olarak degerlendirilen igsel
pazarlamaya (Abzari ve digerleri, 2011) iligkin literatir incelendiginde farkli
sektorlerde yapilan bazi arastirmalarda i¢sel pazarlamanin 6rgutsel baghhgi
arttirdigini gérmek miamkindir (Hrebiriak ve Alutto, 1972; Hogg, 1996; Caruana ve
Calleya, 1998; Naude ve digerleri, 2003; Chang ve Chang, 2007; Farzad ve
digerleri, 2008; Demir, Usta ve Okan, 2008; Candan ve Gunduz Cekmecelioglu,
2009; Biiyiiker isler ve Ozdemir, 2010; Tsai ve Wung, 2011; Ting, 2010; Abrazi ve
digerleri, 2011; Tsai ve Wu, 2011; Chao ve Huang, 2011; Vazifehdoost, Hooshmand
ve Dehafarin, 2012; Huang ve Chen, 2013; Zhou, Sadeghloo ve digerleri, 2014,
Ramos, 2015; Tuncay, 2009; Ting, 2010; Braimah 2016; Effiong 2016; Kim, Song
ve Lee, 2016;).

2.3.4. ilgili Arastirmalar

ilgili literatiir incelendiginde farkl sektérlerde yapilan bazi arastirmalarda
icsel pazarlama ile o6rgitsel baghlik arasindaki iligskilerin ele alindigini gérmek
mimkindir. Bu bélimde konu ile ilgili daha énce yapilmis bu arastirmalara yer

verilmigtir.

Hrebiriak ve Alutto (1972, 562-565) Bati New York Eyaletinde gérev yapan

395 hemsire ile 318 ilk ve orta dgretim dgretmeni Uzerinde yaptiklari arastirmada,
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cinsiyet ve medeni durum gibi demografik degiskenlere bagli olarak farklilhk
gOsteren drgutsel baghligi birinci derecede etkileyen degiskenin kurum igersinde
¢alisanlara verilen roller oldugunu saptamiglardir. Bununla birlikte arastirmada icsel

pazarlamanin alt boyutlari olan “egitim” ve “0dul’Un Orgutsel baglihgi artirdigi tespit

edilmistir.

Caruana ve Calleya'’nin (1998) banka subelerinin yoneticileri (zerinde
yapmis olduklari arastirmada i¢sel pazarlama ve drgutsel baglilik arasindaki iligki
incelenmistir. Arastirmada igsel pazarlamanin orgutsel baglhhgr ¢ok kuvvetli bir
bicimde pozitif yonde etkiledigi, en gucli etkinin alt boyutu olan “duygusal baghhk”
Uzerinde oldugu belirlenmigtir.  Arastirma sonuglari  bununla birlikte icsel

6“2 LT

pazarlamanin alt boyutlari olan “egitim”, “6dul” ve “vizyon”un érgutsel baglihk ve alt

boyutu olan “duygusal baglihg” pozitif ydnde etkiledigini géstermistir.

Lean (2005) Malezya'nin kuzey bolgesinde (Perak, Penang, Kedah ve Perlis)
bulunan imalat sirketlerinde yaptigi arastirmada i¢sel pazarlamanin is tatmini,
orgutsel baghlik ve pazar odaklilik ile arasindaki iligkileri incelemistir. 100 galisan
Uzerinde yapilan arastirma sonucunda igsel pazarlamanin ¢alisanlarin 6rgutsel
baghligini artirdigi tespit edilmistir. Bununla birlikte is tatmini ve drgitsel bagliligin,
icsel pazarlama ve pazar odaklilik arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna

ulasiimistir.

Chang ve Chang (2007) tarafindan Guney Tayvan’daki iki saghk merkezinde
gérev yapan 300 hemsireye yonelik yudrutilen arastirmada igsel pazarlama, is
tatmini ve orgutsel baglilik ile ilgili hemsire algilarinin iliskisel modeli arastiriimistir.
Verilerin yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edildigi aragtirma bulgularina gore;
is tatmini 6rglitsel baglilik (izerinde olumlu etkilere sahiptir. igsel pazarlamaya iligkin
hemsire algilarinin olumlu olmasi, hem is tatmini hem de 6rgutsel baglilhk tzerinde

olumlu etkilere sahiptir.

Universite 6gretim elemanlar (zerinde Sihombing ve Gutsam (2007)
tarafindan yapilan arastirmada i¢sel pazarlama, is tatmini ve o6rgutsel baghlik
arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma sonucunda; i¢sel pazarlamanin érgutsel
baglilik ile pozitif yonll bir iligkiye, is tatmini ile negatif yonlu bir iliskiye sahip oldugu,
bununla birlikte ig tatmini ile orgutsel bagllik arasinda anlamli bir iligki olmadigi

tespit edilmistir.

icsel pazarlamanin érglitsel baglilik (izerindeki etkisini saptamak amaciyla

Farzad ve digerleri (2008) tarafindan yiiriitilen arastirmanin érneklemini iran’in
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isfahan sehrindeki kamu bankalarinda gérev yapan 128 yoénetici olusturmaktadir.
Calisma sonucuna goére; i¢sel pazarlama boyutlarindan egitim, motivasyon,
fonksiyonlar arasi koordinasyon ve entegrasyonun c¢alisanlarin érgatsel bagliliklar

uzerinde olumlu etkileri oldugu belirlenmigtir.

2008 yilinda Chang ve Chang tarafindan Tayvan’daki iki egitim hastanesine
kayith olan 300 hemsire Uzerinde yapilan arastirmada hemsirelerin i¢gsel pazarlama
ve Orgitsel baghlik algilari incelenmigtir. Verilerin analizinde denklem modellemesi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda igsel pazarlamanin olumlu algilanmasi ile
orgitsel baglihginin artmasi iligkilendirilmistir. Bu slregte iletisim yonetimi érgitsel
bagllik Gzerinde en ylksek etkiye sahip i¢gsel pazarlama boyutu iken, dis etkinlik en

dusuk etkiye sahip i¢csel pazarlama boyutu olarak tespit edilmistir.

icsel pazarlamanin oérgitsel baglihk ve is tatmini Uzerindeki etkilerini
incelemek amaciyla bankacilik sektorinde yapti§i arastirmasinda Nahavandi
(2008), icsel pazarlamanin alt boyutlari olan “motivasyon”, “egitim“ ve
“koordinasyon”un orgutsel baglihgi artirdigini tespit ederken; is tatmini ile 6rgutsel
bagllik ile arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski olmadi§i sonucuna

ulasmistir.

Tuncay (2009) tarafindan Sileyman Demirel Universitesi'ndeki 170
akademik ve 170 idari galisana yonelik yudritilen arastirmada igsel pazarlamanin
orgutsel bagliliga etkisi incelenmistir. Elde edilen verilerin ANOVA ve crosstab ile
degerlendirildigi arastirma sonugclarina gore; ilgili kurum calisanlart kurumun
sagladigi maddi olanaklarin yeterli oldugunu, kurumda kendi fikirlerine deger
verildigini, saygi gordiklerini belirtmislerdir. Calisanlar kurum igersinde biligim
teknolojilerinin aktif olarak kullanildigini, kurumun fiziki olanaklari ile gtivenlik, sosyal
etkinlikler ve ulasim imkanlarinin yeterli oldugunu belirtmiglerdir. Arastirmada
uygulanan i¢sel pazarlamanin érgutsel baglhhgi artirdigi sonuca varilmistir. Ayrica
kurum c¢alisanlarinin sirasiyla devam baglihgi, normatif baghlik ve duygusal

baghliklarinin yiksek oldugu ulasilan bir diger sonugtur.

Tsai (2009) tarafindan Tayvan’'in Taichung sehrindeki tip merkezleri ve
bolgesel hastanelerde gorev yapan 114 hemsgireye yoOnelik yurutilen c¢aligmada
o6grenen organizasyon, i¢csel pazarlama ve drgutsel baglilk arasindaki iligki
incelenmistir. Calismanin sonucunda; 6drenen organizasyon, igsel pazarlama ve
orgutsel baglilik arasinda pozitif yonli anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.
Bununla beraber i¢sel pazarlamanin 6grenen organizasyon ve orgltsel baghlik

arasinda kismi aracilik roli Ustlendigi sonucuna ulagiimistir.
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Candan ve Giunduz Cekmecelioglu'nun (2009) Kocaeli ilindeki U¢ sanayi
isletmesinin 121 ¢alisani Uzerinde ydruttigu arastirmanin  sonucunda igsel
pazarlamanin orgutsel baghligin alt boyutlari olan “normatif” ve “duygusal’
baghligi artirdidi, “normatif” baglilik ile arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iligki olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Buyker isler ve Ozdemir (2010) Isparta’da faaliyet gdsteren hastanelerdeki
234 calisana yonelik yurattikleri arastirmada i¢sel pazarlamanin is tatmini ve
orgutsel bagliik UGzerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen verilerin faktér ve
regresyon analizleri ile degerlendirildigi arastirmada calisanlara verilen kariyer
gelistirme imkani ile édulin is tatmini ve orgutsel baglihgr artirdi§i tespit edilirken,
vizyon ve katma deger yonetiminin is tatmini ve drgutsel baglihk Gzerinde bir etkisi

olmadigi sonucuna ulagiimistir.

Abzari ve digerleri (2011) pazar odaklilik bakis agisiyla i¢sel pazarlamanin
orgitsel baghlik Uzerindeki etkisini inceledikleri arastirmanin drneklemini iran
isfahan’da faaliyet gosteren 3-4 ve 5 yildizli otel isletmelerindeki calisanlar
olusturmaktadir. Elde edilen verilerin yapisal esitlik modeli ile analiz edildigi
arastirma sonucunda igsel pazarlamanin pazar odakhlik araciigiyla o6rgutsel
baghligi dolayl olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug i¢sel pazarlamanin pazar
odakhhgr dogrudan etkiledigi ve pazar odaklhihdin orgatsel baglihgr etkiledigi
anlamina gelmektedir. Bununla birlikte igsel pazarlamanin tim boyutlarinin
calisanlarin orgutsel baghhgr Gzerinde guglu bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica igsel pazarlamanin motivasyon yarattidi, yetenekleri gelistirdigi

ve orgutun rekabet gucunu artirdig1 sonucuna ulagiimigtir.

Zhou, Chao ve Huang (2011) yardim kuruluslarindaki ¢alisanlar tzerinde
yapmis olduklar arastirmada 6rgutsel bagllik ve galisan memnuniyetinin dncisi
olarak i¢sel pazarlamayi ele almiglardir. Elde edilen verilerin yapisal esitlik modelini
kullanilarak analiz edildigi arastirma sonugclari icsel pazarlamanin i¢ musteri olarak
calisanlar Uzerinde etkin bir 6rgutsel performans iyilestirme stratejisi oldugunu
ortaya koymustur. Bununla birlikte arastirmada i¢sel pazarlama ve 6rgitsel baghlik
arasinda tespit edilen olumlu iligkinin, is performansinin iyilesmesine yol agtigi

sonucuna ulasilmigtir.

icsel pazarlama, orgiitsel bagliik ve hizmet kalitesi arasindaki yapisal
iliskileri incelemek amaciyla Tsai ve Wung (2011) tarafindan yuratulen aragtirmanin
orneklemini Tayvan’da U¢ bdlgesel hastanede goérev yapan 288 hemsgire

olusturmaktadir. Arastirmada igsel pazarlamaya iliskin hemsire algilarinin olumlu
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olmasinin, orgutsel baghligin ve hizmet kalitesinin artmasinda kritik bir rol oynadigi
ortaya konulmustur. Ayrica orgatsel baglhihdin igsel pazarlama ve hizmet kalitesi

arasinda aracllik etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Vazifehdoost ve digerleri (2012) tarafindan iran’da faaliyet gosteren dzel
bankalarda gorev yapan 600 calisana yonelik yuritilen calismada, bankalarin
piyasa ve finansal performanslari Gzerinde pazar odaklilik, érgutsel badlilik ve i¢sel
pazarlamanin etkisi incelenmigtir. Arastirma sonucu pazar odaklilik, érgutsel baglilik
ve i¢sel pazarlamanin bankalarin hem piyasa performansi (misteri memnuniyeti ve
musteri sadakati) hem de finansal performansi Uzerinde fdogrudan ve dolayli olumlu

etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur.

Huang ve Chen (2013) tarafindan is rollerinin i¢sel pazarlama, musteri
odakhlik ve orgutsel baglihk Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla, Tayvan’in
Taipei sehrindeki spor merkezlerinde tam zamanli ve yari zamanli hizmet
calisanlarina yoénelik bir arastirma yapilmistir. Verilerin yapisal esitlik modeli ile
analiz edildigi arastirmanin sonucunda; musteri odaklihdin i¢csel pazarlama ve
orgitsel baglilik arasinda kismi aracilik rolt Ustlendigi sonucuna ulasiimigtir. Ayrica
is rollerinin, i¢sel pazarlama ve muisteri odakllik arasindaki iligkileri yavaslatirken;
icsel pazarlama ile orgutsel baglihk arasindaki iligkileri yavaglatmadigi tespit

edilmistir.

Sadeghloo ve digerleri (2014) arastirmalarinda i¢gsel pazarlama ve o6rgutsel
baglilik arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Orneklemi iran’in Gllistan eyaletinde yer
alan Spor ve Genglik Merkezi'ndeki 180 g¢aligsanin olusturdugu arastirma bulgularina
gore; igcsel pazarlama ile orgutsel baghhk arasinda anlamli bir pozitif iligki
bulunmaktadir. Arastirmada Spor ve Genglik Merkezi yoneticilerinin igsel pazarlama

ile calisanlarin beceri ve sorumluluklarini gelistirmeleri dnerilmistir.

Ramos (2015) Filipinlerin Tarlac sehrinde hizmet veren, Ug¢ buyuk
uluslararasi bankadaki (Banco de Oro, Metrobank ve Filipin Adalari Bankasi) 41
calisana yonelik yuruttigu arastirmada i¢sel pazarlamanin boyutlari ile orgutsel
baghlik iligkisini incelemistir. Arastirmada i¢sel pazarlama is tatmini, uzlasma ve
farkhlagsma, egitim, fonksiyonlararasi koordinasyon, entegrasyon ve motivasyon
olmak Uzere toplam 6 boyutta ele alinmigtir. Arastirma sonuglarina goére; is tatmini
ile uzlasma ve farkllasma c¢alisanlarin o6rgitsel baghligini  pozitif ydnde
etkilemektedir. Bu sonug¢ calisanlarin islerinden memnun olduklarinda ve bireysel

farkhliklari kabul gérdiginde orgitsel bagliliklarinin arttigi anlamina gelmektedir.
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Braimah (2016) Gana’daki kig¢uk dlgekli otel isletmeleri ¢calisanlarina yénelik
yurattigu calismada igsel pazarlamanin o6rgutsel baghlik Uzerindeki etkisini
saptamay! amagclamistir. i¢csel pazarlamanin i¢ iletisim, personel gelisimi, bilgi
iletisim teknolojisi, adalet, personel giglendirme (yetkilendirme), takim galismasi ve
motivasyon olmak Uzere yedi boyutta ele alindigi calisma sonucunda otel
¢alisanlarinin érgutsel bagliigi Gzerinde bilgi iletisim teknolojisinin gugli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilirken; motivasyonun istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Kim ve digerleri (2016) kurumsal sosyal sorumluluk ve i¢sel pazarlamanin
orgitsel bagliik ve ciro niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla bir kumarhanede
goérev yapan 310 calisan Uzerinde arastirma yapmiglardir. Arastirmada kurumsal
sosyal sorumluk (ekonomik, yasal, etik ve hayirsever sorumluluk) dort boyutta ele
alinirken; igsel pazarlama (sosyal yardim sistemi, egitim, yonetim destegi, iletisim ve
ddullendirme) bes boyutta ele alinmistir. Elde edile verilerin dogrulayici faktor
analizi, ikinci dereceden faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile analiz edildigi
arastirma sonucunda calisanlarin hem kurumsal sosyal sorumluluk hem de icsel
pazarlamaya iligkin olumlu algilarinin, érgutsel baghhgdi pozitif yonde etkiledigi ve
ciro niyetleri ile olumlu iligki igerisinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonug isletmedeki
mevcut igsel pazarlama uygulamalarina kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
eklenmesinin, calisanlarin 6rgutsel baglliginin artmasi gibi arzu edilen calisan
davranigini artiracagini; bununla Dbirlikte ciro niyetlerini disurmeye Kkatki

saglayacagini dustundurmektedir.

2016 yihnda Atlay Isik ve Altunoglu tarafindan Mugla’'nin Fethiye ilgesinde
faaliyet gosteren 6zel bir hastanenin 324 calisani Gzerinde yUratilen arastirmada,
icsel pazarlamanin Orgutsel sinizme ve c¢aliganlarin oOrgutsel bagliligina etkisi
incelenmigtir. YurUtilen arastirmada sonucunda ig¢sel pazarlamanin o6rgitsel

baglhhgi artirdigi, orgutsel sinizmin alt boyutlari olan “duygusal”’, “davranigsal’ ve

“biligsel” boyutlarini ise azalttigi ortaya koymustur.

Tagkin ve Yeni (2016) icsel pazarlama faaliyetlerinin orgutsel baglihk
tizerindeki etkisini belirlemek igin Kiitahya ili'nde faaliyette bulunan bankalarin 26
farkli subesinde arastirma yapmislardir. Yapilan arastirmada i¢sel pazarlamanin
genel olarak orgutsel baglihg artirdi§i sonucuna ulasiimistir. Arastirmada bununla
birlikte i¢sel pazarlamanin alt boyutu olan “vizyon-egitim” ve “6dul’in o6rgutsel

baglilik alt boyutu olan “normatif” baghhg artirirken, “vizyon-egitim”in ayni zamanda
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orgitsel baghligin alt boyutu olan “duygusal” bagliligi, “6dul”’tn de érgutsel baglihdin

alt boyutu olan”devam” bagliligini da artirdigi tespit edilmigtir.

icsel pazarlamanin érgitsel baglhk Gzerindeki etkisini saptamak amaciyla
Effiong (2016) tarafindan yurutilen arastirmanin érneklemini 150 akademik ve idari
Universite ¢alisani olusturmustur. Elde edilen verilerin bagimsiz ¢ift 6rneklem t testi
ve ANOVA ile incelendigi arastirma bulgularina gore; i¢csel pazarlamanin normatif ve
duygusal baglihk Uzerinde c¢ok kuvvetli bir bicimde, pozitif yonde etkiye sahip
oldugu; bununla birlikte devam baglihigini ise orta dizey veya zayif dizeyde
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica i¢sel pazarlama boyutlarindan ig iletisim, i¢ trlin ve i¢
mekanin ¢alisanlarin duygusal baglilik dizeyini dnemli dl¢ide etkiledigi; ¢alisanlarin
devam baglihgi duzeylerinin yalnizca tegvik/édillendirmeden etkilendigi tespit

edilmistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez arastirmayi sonuca goétiren c¢ok o&nemli bir yol goésterici olup;
arastinlan konuyla ilgili olarak ©ne surilen dogrulugu ve vyanlishgr heniz
denenmemis bir ifadedir (Yuksel ve Yuksel, 2004, 36). Hipotez ayni zamanda
arastirmacinin arastirma problemindek’ ~=giskenler arasinda ne tdr bir iligkinin
olduguna dair beklentilerini ve yargilanni ifade etmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirm, 2004, 20). Bu bilgiler ¢ercevesinde arastirmanin temel

hipotezi asagida sunulmustur:

Hipotez: Otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin 6rgiitsel bagliligi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Arastirmanin bu temel hipotezi dogrultusunda alt hipotezleri ise asagida
belirtildigi gibi ifade edilebilir:

H1: Otel igletmelerinin  “gelisim” boyutundaki i¢sel pazarlama

uygulamalarinin ¢alisanlarin “duygusal baghligi" tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H2: Otel isletmelerinin “6dul” boyutundaki igsel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin “duygusal baghhdi" tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Otel igletmelerinin “vizyon” boyutundaki i¢sel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin “duygusal baghhgi" tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4: Otel igletmelerinin genel igsel pazarlama uygulamalarinin galisanlarin

“duygusal baglihgi" tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H5: Otel isletmelerinin  “gelisim” boyutundaki i¢sel pazarlama
uygulamalarinin galisanlarin “devam baglihg" Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H6: Otel isletmelerinin “6dul” boyutundaki i¢csel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin “devam baglihg" Gzerinde anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.

H7: Otel igletmelerinin “vizyon” boyutundaki igsel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin “devam baglihg" Gzerinde anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.
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H8: Otel isletmelerinin genel i¢sel pazarlama uygulamalarinin galisanlarin

“‘devam baglihgi" Gzerinde anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.

H9: Otel igletmelerinin  “gelisim”  boyutundaki i¢csel pazarlama

uygulamalarinin ¢alisanlarin “normatif bagliligi" Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H10: Otel igletmelerinin “6dl” boyutundaki i¢sel pazarlama uygulamalarinin

calisanlarin “normatif baghligi" tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H11l: Otel isletmelerinin  “vizyon” boyutundaki i¢csel pazarlama

uygulamalarinin ¢alisanlarin “normatif bagliligi" Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H12: Otel isletmelerinin genel i¢csel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin

“normatif baghligi" tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Yukarida belirtilen hipotezler cercevesinde arastirmanin modeli asagidaki

sekilde sunulmusgtur (Sekil 5).

Orgiitsel
Baglilik

igsel
Pazarlama

Sekil 5. Aragtirmanin Modeli

Otel igletmelerinin i¢gsel pazarlama uygulamalarinin c¢alisanlarin 6rgitsel
baghligi Gzerindeki etkisini belirlemeyi amacglayan bu calismada ayrica asagidaki

sorulara cevap aranacaktir.

e Otel cgalisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarina iligkin algilari bireysel

Ozelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim duzeyi, goérev yapilan
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departman, departmandaki pozisyon, igsletmedeki calisma slresi ve aylik gelir)

gore anlamli bir farkhlik gostermekte midir?

v' Otel galisanlarinin igsel pazarlamanin "gelisim" boyutundaki uygulamalarina
iliskin algilari bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim
dizeyi, gbrev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki

calisma suresi ve aylik gelir) gére anlamh bir farklilik géstermekte midir?

v' Otel calisanlarinin i¢sel pazarlamanin "6dul" boyutundaki uygulamalarina
iliskin algilari bireysel ozelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim
duzeyi, goérev yapillan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki

calisma suresi ve aylik gelir) gére anlamh bir farklilik géstermekte midir?

v Otel galisanlarinin igsel pazarlamanin "vizyon" boyutundaki uygulamalarina
iliskin algilar1 bireysel Ozelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim
dizeyi, gbrev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki

calisma suresi ve aylik gelir) gore anlamli bir farklihk gostermekte midir?

e Otel galisanlarinin érgutsel baglhk duzeyleri bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas,
mesleki deneyim, egitim dizeyi, gbrev yapilan departman, departmandaki
pozisyon, igletmedeki caligma suresi ve aylik gelir) gére anlamli bir farklihk

g6stermekte midir?

v' Otel calsanlarinin "duygusal bagllik" dlzeyleri bireysel 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim dizeyi, gorev yapilan departman,
departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma suresi ve aylik gelir) gore

anlamli bir farklilik géstermekte midir?

v Otel galisanlarinin "devam baglilik" diizeyleri bireysel 6zelliklerine (cinsiyet,
yas, mesleki deneyim, egitim duzeyi, gobrev vyapilan departman,
departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma suresi ve aylik gelir) goére

anlamli bir farklilik géstermekte midir?

v Otel galisanlarinin "normatif baghlik" diizeyleri bireysel 6zelliklerine (cinsiyet,
yas, mesleki deneyim, egitim dlzeyi, gdrev vyapilan departman,
departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma suresi ve aylik gelir) gére

anlaml bir farkllik géstermekte midir?
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3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda amaca uygun veriler kullanmak, bu veriler 1s1ginda
belirli bulgulara ve sonuglara ulasmak ve bu sonuglari arastirma kapsami igerisinde
genelleyebilmek temel hedeftir. Arastirma sonuglarinin genellendigi, arastirma
kapsami icerisinde yer alan ortak 6zelliklere sahip birimler bitini evren olarak
tanimlanabilmektedir (Ural ve Kili¢, 2005, 27). Bu gergevede arastirmanin evrenini,
Kultir ve Turizm Bakanligrnca 30.06.2015 tarihli ilan edilen, Turizm isletmesi
Belgeli Turizm Tesislerine iliskin veriler dogrultusunda Antalya ilinde faaliyet
gOsteren 254 (iki yuz elli dort) adet 5 yildizh otel isletmesi ¢alisani olusturmaktadir.
Arastirma evreninin Antalya ili olarak segilmesi, Tirkiye'nin en énemli turizm
destinasyonu olmasindan ve hizmet veren 5 yildizli otel isletmelerinin sayica yeterli
blyUklikte olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger taraftan evren igerisine bes yildizli
otellerin alinmasi, bu isletmelerin belirli standartlarda hizmet vermesi ve icsel
pazarlama uygulamalari bakimindan diger turizm isletmelerine goére daha

profesyonel igletmeler olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik sebeplerinden dolayi evrenin
tamamina ulagsmak yerine drneklem yoluna gidilmistir. Evren igerisinden drneklemi
belilemek icin kime o6rnekleme yontemi kullaniimistir. Kime o6rnekleme
yonteminde, oncelikle evreni olusturan birimler degil, bu birimlerin bagli bulundugu
kimeler ele alinmaktadir. Burada esit olasilikla segilme sansina sahip olan birimler
degil kimelerdir (Ural ve Kili¢, 2005, 35-36). Bu bilgiler 1s1dinda, arastirmada her bir
bes yildizli otel igletmesi kime olarak ele alinmis olup, arastirmanin 6rneklemini
2015 yilinda Antalya ili'nde faaliyet gésteren 53 (elli tig) adet 5 yildizli otel igletmesi
calisani olusturmaktadir. Arastirmada kime olarak secilen otellerin calisanlarina
uygulanmak igin toplam 1000 adet anket dagitiimistir. Otel galisanlarina dagitilan
anketlerin 917'si geri donmustur. Anketin geri donus orani %92’dir. Eksik, hatali
veya guvenirligi duguk anketler dikkate alinarak geri donen anketlerin 862’si

degerlendirmeye alinmistir.

3.3. Verilerin Toplama Sireci

Arastirmada, veri toplama ydéntemi olarak nicel (kantitatif) arastirma
tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket, bilgi alinacak kisilerin dogrudan
dogruya okuyup cevaplandiracaklari bir soru listesi hazirlanmasi seklinde yapilan

g6zlemdir (Seyidoglu, 2003, 37). Anket arastirmasinda otel igletmelerinin igcsel
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pazarlama uygulamalarini kullanma duzeyleri ile bu uygulamalarin kullaniminin
isgorenlerin orgutsel bagliliklari Uzerindeki etkisi ve bu etkinin bireylerin demografik
Ozelliklerine godre farkllasma durumu incelenmistir. Bu c¢ergevede, arastirmada
kullanilan anket, Temmuz - Eylil 2015 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Otel
yoneticileri ile iletisime gecilerek, gerekli izinler alindiktan sonra anketler mevcut
otellerin departman mudurlerine verilerek calisanlar tarafindan anketlerin

doldurulmasi saglanmistir.

Veri toplama teknigi olarak kullanilan anket formu u¢ temel bdlimden
olusmaktadir. Birinci bdlimde demografik bilgilere iliskin 8 kapali uglu soru (cinsiyet,
yas, mesleki deneyim, egditim dizeyi, gérev yapilan departman, departmandaki
pozisyon, isletmedeki calisma siiresi ve aylik gelir) yer almaktadir. ikinci bélimde
ise i¢csel pazarlama uygulamalarini belirlemeye yonelik Foreman ve Money (1995,
763) tarafindan gelistirilen, 17 maddeden ve (¢ boyuttan (gelisim, 6dil ve vizyon)
olusan dlgek kullaniimistir. igsel pazarlama uygulamalar oélcedinde yer alan
maddelerden, 1-9 arasi maddeler “gelisim” boyutunu; 10-14 arasi maddeler “6dal”

boyutunu ve 15-17 arasi maddeler ise “vizyon” boyutunu élgmektedir.

Anketin G¢lncl bdliminde ise otel ¢caliganlarinin érgutsel baghlik diazeylerini
belilemek Uzere ise Allen ve Meyer'in(1990, 6—7) gelistirdigi olcek kullaniimistir.
S6z konusu dlgek 18 maddeden ve U¢ boyuttan (duygusal baghlik, devam baghhgi
ve normatif baghlik) olusmaktadir. Orgiitsel baglilik dlgeginde yer alan maddelerden,
1-6 arasi maddeler "duygusal bagllik" boyutunu; 7-12 arasi maddeler “devam
baghligi" boyutunu ve 13-18 arasi maddeler ise “normatif baghlk" boyutunu

Olcmektedir.

Anketin iki ve U¢uncl bolimunu olusturan igsel pazarlama uygulamalari ve
orgutsel baglilik élgeklerinde yer alan her bir madde 5'li Likert tipi derecelendirmeye
tabi tutulmus olup, bireylerin katihm dtzeyleri "Hig=1", "Az=2", "Orta=3", "Cok=4" ve

"Tam=5" seklinde puanlandirilarak bilgisayar ortamina aktarilmigtir.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirmada anket yontemiyle elde edilen verilerinin istatistiksel analizleri
SPSS 18.0 Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile
gerceklestiriimistir. Katihmcilarin bireysel 6zelliklerine gére dagiiminda frekans ve
yluzde dagilimlariyla sunulmustur. Bununla birlikte i¢sel pazarlama uygulamalari

Olcegdi ve alt boyutlari ile 6rgltsel baglihk ve alt boyutlarina iligskin katilimci gérusleri
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tanimlayici istatistikler (f, %, aritmetik ortalama, standart sapma) ile betimlenmigtir.
Diger taraftan i¢csel pazarlama uygulamalari 6lcedi ve alt boyutlari ile 6rgltsel
baglilik ve alt boyutlarina iliskin ortalamalarin katilimcilarin bireysel 6zelliklerine gére
karsilastiriimasinda parametrik test varsayimlari gerceklestigi icin (normal dagilim,
varyanslarin homojenligi, yansizlik ve gruplardaki birey sayilari) iki grubun
karsilastirimasinda bagimsiz érneklemler igin t-testi (independent Samples t-test),
Uc¢ veya daha fazla grubun karsilastirilmasinda ise tek yonli varyans analizi (one-
way ANOVA) uygulanmistir. Varyans analizi sonucunda gruplarin ikili
karsilastirimasinda ise c¢oklu Kkarsilastirma testlerinde Tukey testinden
yararlaniimistir. Ayrica olgek ortalamalarinin karsilastiriimasinda iligkili dlgimler icin

varyans analizi (repeated measures ANOVA) uygulanmistir.

Arastirmada, igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlari ile o6rgitsel
baghlik ve alt boyutlari arasindaki iligki igin Pearson Korelasyon Katsayilari
hesaplanmis olup korelasyon katsayilari 0<r<0,20 igin “gok zayif’, 0,21<r<0,40 icin
“zayif’, 0,41<r<0,60 icin “orta”, 0,61<r<0,80 ic¢in “kuvvetli” ve 0,81<r<1 igin “cok
kuvvetli” seklinde nitelendirilmistir (Ural ve Kiig 2005: 220). Bununla birlikte i¢sel
pazarlama uygulamalarinin orgutsel baglilik Uzerindeki etkisi ise basit ve ¢oklu

dogrusal regresyon analizleri ile gerceklestirilmistir.

Arastirmada ayrica, Olgeklerin glvenirlik analizine iligskin i¢ tutarlik dizeyleri

icin Cronbach's Alpha katsayilari hesaplanmis ve Cizelge 1'de sunulmustur.

Cizelge 1. Olgek ve alt dlgeklere iliskin Cronbach's Alpha Katsayilari

Olgek/Alt dlgekler Madde Sayisi Cron::tcsr;‘;:;lpha
Gelisim 9 0,783
Odiil 5 0,803
Vizyon 3 0,760

Genel igsel Pazarlama Uygulamalari 17 0,886
Duygusal Baglilik 6 0,769
Devam Bagliligi 6 0,860
Normatif Baglilik 6 0,851

Genel Orgiitsel Baghlik 18 0,925
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Cizelge 1'deki Cronbach's Alpha katsayilari incelendiginde, genel icsel
pazarlama uygulamalari dl¢edi icin a=0,886 ve genel drgitsel baglilik dlgedi icin de
0a=0,925 degerlerinin elde edildigi goérilmektedir. Bununla birlikte alt dlgekler (alt
boyutlar) i¢cin hesaplanan Cronbach's Alpha katsayilarinin tamaminin a=0,70'in
Uzerinde oldugu belirlenmigstir. Bu degerler dlgek ve alt digeklerin givenirlik analizine

iliskin i¢ tutarlik duzeylerinin kabul edilebilir diUzeyde oldugunu ortaya koymaktadir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda, katilimcilarin bireysel 6zelliklerine iliskin bulgular, icsel
pazarlama uygulamalari Olgegine iliskin betimsel istatistikler, orgutsel baglilik
Olcegine iligkin betimsel istatistikler, otel c¢alisanlarinin i¢gsel pazarlama
uygulamalarina iliskin algilarinin bireysel 6zelliklerine gbre karsilastiriimasi, otel
¢alisanlarinin  drgutsel  bagliik  dizeylerinin  bireysel 6zelliklerine  goére

karsilastiriimasi ve i¢gsel pazarlama yer verilmistir.

4.1.1. Katihmcilarin Bireysel Ozelliklerine iligkin Bulgular

Arastirmanin 6érneklem grubunda yer alan otel igletmesi c¢alisanlarinin
bireysel o6zelliklerine goére dagiimi Cizelge 2’de sunulmustur. Buna goére
katilimcilarin %52’sini erkekler, %48’ini de kadinlar olustururken, %56,1'i evli,

%43,9'u ise bekarlardan olusmaktadir.

Katilimcilarin %13,1'i 20 yas ve altinda, %43,9'u 21- 30 yas arasinda,
%26,2’si 31-40 yas arasinda yer alirken % 5,1'i 50 yasindan buyuktir. Ankete
katilan bireylerin %22,9'u ilkégretim, %29,0'u ortadgretim, %24,6’s1 onlisans ve
%?23,5'’i de lisans mezunudur.

Cizelge 2'ye gore katilimcilarin %30,9'u 6nburo, %17,9'u kat hizmetleri,
%14,2’si muhasebe, finansman ve satig pazarlama, %21,1’i yiyecek igecek, %11,9’u
insan kaynaklari ve %4,1’i de diger (halkla iligkiler, glvenlik vb.) departmanlarda
calismaktadir. Katilimcilarin %14,8’i departman mudurl, %19,1'i sef ve %66,1 ise
isgoren pozisyonunda c¢alismaktadirlar.

Katilmcilarin aylik gelir dizeylerine goére dagilimi incelendiginde %48,3’Unun
2000 TL ve daha az, %36,4’Gnin 2001-3000 TL arasi, %9,6’sinin 3001-4000 TL
arasi ve %5,7’sinin de 4001 TL ve uzerinde Uucret aldiklari saptanmistir.
Katilimcilarin %33,9'u 1 yildan az, %31,4'G 2-5 yil arasinda, %23,8’inin 6-9 vyil

arasinda ve %10,9’u da 10 yildan fazla suredir caligtiklari tespit edilmigtir.
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Cizelge 2. Katimcilarin bireysel 6zelliklerine gore dagilimi (n=862)

Degisken Gru Sayi (f) | Yuzde(%)
Cinsiyet Erkek 448 52,0
Kadin 414 48,0
Medeni Evli 484 56,1
Durum Bekar 378 43,9
Yas 20 yas ve alti 113 13,1
21-30 378 43,9
31-40 226 26,2
41-50 101 11,7
50 yas ve Uzeri 44 51
Egitim Diizeyi | ilkdgretim 197 22,9
Ortadgretim 250 29,0
Onlisans 212 24.6
Lisans 203 23,5
Departman Onbiiro 266 30,9
Kat hizmetleri 154 17,9
Muhasebe Finansman, Satis pazarlama 122 14,2
Yiyecek icecek 182 21,1
insan kaynaklari 103 11,9
Diger (halkla iligkiler, guvenlik vb.) 35 4,1
Pozisyon Mudur 128 14,8
Sef 165 19,1
isgéren 569 66,1
Aylik Gelir 2000 TL ve daha az 416 48,3
2001-3000 TL 314 36,4
3001-4000 TL 83 9,6
4001 TL ve Gzeri 49 57
Calisma 1 yil ve daha az 292 33,9
Suresi 2-5 vl 271 314
6-9 yil 205 23,8
10 yil ve daha fazla 94 10,9
Toplam 862 100

4.1.2. igsel Pazarlama Uygulamalan Olgegine iligkin Betimsel istatistikler

icsel pazarlama uygulamalari élgeginin gelisim boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Cizelge 3’de sunulmustur.

Cizelge 3

incelendiginde, “isgorenlerin iyi

performans gdstermesini

saglayacak altyapi olanaklari hazirlanir” (§=4,47) maddesine katilimcilarin %95,9'u

“cok” ve “tam” secenekleri ile olumlu goérus bildirirken, katihmcilarin %0,3’G “hi¢” ve

“az” secenekleri ile olumsuz goérlis bildirmiglerdir. Bununla birlikte, “isgdrenlerin

bilgilerinin gelistiriimesini bir maliyetten cok bir yatirim olarak goérulr” (§:4,37)

maddesine %94,8'i, “isgdrenlerin bilgilerinin gelisimi, sirekli takip edilen bir stregtir’
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(§=4,30) maddesine %971’i, “isgbérenlere bir seyleri ‘nasil yapmalari gerektigini’
6gretmenin yaninda ‘neden yapilmasi gerektigi'de 6gretilir” (i:4,29) maddesine
%90,8'i, “isgdrenlerin islerini daha iyi yapabilmeleri icin gerekli egitimler saglanir” (i
=4,35) maddesine %96,7’si, “igsletme, isg6renlerin zaman icinde farklilasan
intiyaclarini karsilayabilecek esneklige sahiptir” (§=4,39) maddesine %92,8’i ve
“yatay iletisime gerekli 6nem verilir’ (i=4,34) maddesine de %94,2’si katilm dizeyi

acisindan “gok” ve “tam” secenekleri ile olumlu gérius bildirmislerdir.

Cizelge 3. i¢csel Pazarlama uygulamalari dlgeginin “gelisim” boyutuna iliskin betimsel

istatistikler

Katilim Diizeyi X SS
Maddeler Hi¢ | Az | Orta| Cok | Tam
isgérenlerin iyi performans £ 0 3 32 | 376 | 451
gOstermesini saglayacak altyapi 4,471 0,58
olanaklari hazirlanir. % | 00| 03] 37 |43,6|523
Isgérenlerin bilgilerinin f 1 5 39 | 445 | 372
geligtirilmesini bir maliyetten ¢ok 4,37 |0,61
bir yatirim olarak goriiliir. %|01)06]45]|516|432
isgdrenlerin bilgilerinin geligimi, f 0 0 78 | 443 | 341 4301062
surekli takip edilen bir stregtir. % | 00| 00|90 |514|396]| " '
IsgSrenlere bir §e'z¥!e!"i’ ‘_‘_nvasn , f 0 0 80 | 447 | 335
yapmalari gerektigini” 6gretmenin 429|062
yaninda “neden yapilmasi % | 00| 00| 93!519]389 ’ '
gerektigi"de 6gretilir. ' ’ ’ ’ ’
isgérenlerin kisisel gelisimleriigin | f | 20 | 114 | 291 | 214 | 223 358|107
onlara gerekli olanaklar sunulur. % | 2,3 |13,2|33,8|24,8|259 | ’
igg(’jre_nlerin i.§;lle.rini dahq iyiw . £ 0 0 28 | 502 | 332
yapabilmeleri icin gerekli egitimler 4,351 0,54
saglanir. % | 0,0 | 0,0 | 3,2 |58,2|385
isletme, isgérenlerin zaman icinde| f 0 0 62 | 399 | 401
farkhlasan ihtiyaclarini 439 | 061
karsilayabilecek esneklige % | 00|00 | 7,2 |46,3|46,5| '
sahiptir.
Yatay iletisime gerekli 6nem f 0 0 50 | 461 | 351 434|058
verilir.. % | 00| 00| 58 |535/40,7| " '
Dikey iletisime gerekli 6Gnem f | 21 | 114 | 309 | 223 | 194 357|173
verilir. % | 2,4 |113,2|358|259|225|™ '

Cizelge 3’e gore, “igsgorenlerin kisisel gelisimleri icin onlara gerekli olanaklar
sunulur” (§=3,58) maddesine katihmcilarin %50,7’si “¢cok” ve “tam” segenekleri ile

olumlu goéris bildirirken, %15,5’i “hi¢” ve “az” segenekleri ile olumsuz goéris

bildirmiglerdir. Diger taraftan, “dikey iletisime gerekli 6nem verilir’ (i =3,57)

maddesine katilimcilarin %48,4’G olumlu goérus belirtirken, %15,6’s1 olumsuz gorus
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bildirmigtir. Cizelge 3’deki bulgular genel olarak incelendiginde, i¢sel pazarlama
uygulamalarinin gelisim boyutu ¢ergevesinde, isletmede dikey iletisime gerekli dnem
verilmesi ve isgorenlerin Kigisel gelisimlerine yonelik gerekli olanaklarin sunulmasi
konularinda diger maddelere gbre daha elestirel bir yaklagim ve/veya algi

sergilendigi gorilmektedir.
icsel pazarlama uygulamalari dlgeginin ddil boyutuna iligkin betimsel
istatistikler Cizelge 4’de sunulmustur. Cizelge 4 incelendiginde, “isletme vizyonuna

en cok katki koyan performans ddullendirilir’ (§:4,13) maddesine katilmcilarin

%90,9'u, “Ucretlendirmemizde, musteri memnuniyeti degerlendirmeleri de dikkate
alinir’ (§:4,13) maddesine %90,8’i ve “performans o6lgme ve o6dul sistemleri

isgorenlerimizi takim calismasina 6zendirir” (i=3,50) maddesine %50,7’si olumlu

g6ris belirtmiglerdir.

Cizelge 4. icsel pazarlama uygulamalari élgeginin “6diil” boyutuna iliskin betimsel

istatistikler
Katilim Diizeyi

Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Performans 6lgcme ve 6dll f | 35 | 109 | 281 | 260 | 177

sistemleri isgérenlerimizi takim o 3,50 1,07
calismasina 6zendirir. % | 4111261326/30,2120,5

Stratejileri gelistirmek igin f | 36 | 106 | 444 | 215 | 61
E{ﬂ;rr?lrlwllrerden toplanan bilgi % | 42 |123|515| 249/ 7.1 3,18 0,88
isletme vizyonuna en c¢ok katki f 0 1 78 | 586 | 197 413|055
koyan performans 6édullendirilir. % | 00| 0,1 | 9,0 |68,0(229| ' '
isg6renler rakip isletmelerin f 8 115 | 377 | 260 | 102
I\:krgil:eet:je“rilrrlm:rduyarll olduklari igin % | 09 |133|437]302|118 3,38 0,89
Ucretlendirmemizde, musteri f 0 6 73 | 539 | 244
gqilflg?eur;llﬁ;[rl degerlendirmeleri de % | 00| 07|85 625|283 4,13 | 0,55

Cizelge 4’e gore, “stratejileri gelistirmek icin isgorenlerden toplanan bilgi
kullanilir’ (i=3,18) maddesine %32,0’si olumlu goéris, %16,5’i olumsuz goérlis ve

“isgorenler rakip isletmelerin hareketlerine duyarh olduklari i¢in takdir edilirler” (i
=3,38) maddesine katiimcilarin %42’si “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goéruis,

%14,2’si “hi¢” ve “az” segenekleri ile olumsuz goérls belirtmistir.

Cizelge 4’deki bulgular, i¢sel pazarlama uygulamalarinin 6dul boyutu
kapsaminda, stratejileri gelistirmek icin isgbérenlerden toplanan bilginin kullaniimasi

ve isgorenlerin rakip isletmelerin hareketlerine duyarli olmalari noktasinda takdir
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edilmeleri konularinda diger hususlara goére daha olumsuz algi icerisinde olduklarini

ortaya koymaktadir.

icsel pazarlama uygulamalari dlgeginin vizyon boyutuna iligkin betimsel
istatistikler Cizelge 5'de sunulmustur. Cizelge 5’e goére “isgdrenlere inanabilecekleri
bir vizyon sunulur” (i=4,08) maddesine katilimcilarin %82,9'u ve “vizyonunun
isgorenlerce en iyi sekilde anlasilmasi icin gerekli calismalar yapilir’ (}_(:4,05)
maddesine %81,4’G “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goris belirtmistir. Buna
karsilik, “vizyonun benimsenme durumu isgérenlerle birlikte degerlendirilir” (§=3,36)
maddesine katilimcilarin %34,7’si olumlu gérus belirtirken, %20,1’i olumsuz goérus
belirtmistir. Buna gore, vizyon konusunda isgérenlerin goris ve fikirlerinin alinmasi
noktasinda katilimcilarin diger vizyon maddelerine gdre daha olumsuz yaklasim

sergiledikleri belirlenmistir.

Cizelge 5. i¢csel pazarlama uygulamalari élgeginin “vizyon” boyutuna iliskin betimsel

istatistikler
Katilim Diizeyi

Maddeler Hic | Az |[Orta| Cok |Tam | X SS
isgérenlere inanabilecekleri bir f 1 2 | 143 | 532 | 183 408 | 149
vizyon sunulur. % | 0,1 | 0,2 |16,6|61,7|21,2| " '
Vizyonunun iggérenlerce en iyi f 0 3 157 | 494 | 208

sekilde anlasilmasi icin gerekli 4,05 | 0,65
calismalar yapilir. % | 0,0 | 03 (18,2 |57,3|24,1

Vizyonun benimsenme durumu f | 10 | 163 | 304 | 272 | 113 336 | 0.97
isgorenlerle birlikte degerlendirilir. | % | 1,2 | 18,9 /35,3 |31,6 13,1 | '

icsel pazarlama uygulamalari alt  boyut/dlcek  ortalamalarinin
karsilastirmasina yonelik iligkili élgimler igin varyans analizi sonuglari Cizelge 6’'da
sunulmustur. Buna gore i¢sel pazarlama uygulamalar alt boyut/dlgek ortalamalar
arasinda anlamh farkliik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Aritmetik ortalamalara
gore “gelisim” boyutuna iligkin ortalamanin (§=4,19), “vizyon” (§=3,83) ve “odul” (
§=3,68) boyutlarina iliskin ortalamalardan daha ylksek oldugu tespit edilmistir.
Buda katiimcilarin “gelisim” boyutuna iligkin i¢csel pazarlama uygulamalari
konusunda daha olumlu bir algi icerisinde olduklarini ortaya koyarken, “6dul”
boyutunda ise diger bilesenlere veya boyutlara gére daha elestirel bir yaklagim
icerisinde olduklarini géstermektedir. Genel i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik
katilimci algilarina iliskin ortalama deger §=3,98 olarak hesaplanmis olup, 5’li Likert

derecelemesinde bu deger olumlu bir algiyi ifade etmektedir (Cizelge 6).
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Cizelge 6. igsel pazarlama uygulamalari alt dlgek ortalamalarinin kargilastirimasi

Olgek/Alt Olgekler X SS F P
Gelisim 4,192 0,49
Odiil 3,68° 0,63 .
Vizyon 3,83° 0,77 290,312 10,000
Genel igcsel Pazarlama Uygulamalari 3,98 0,50

*p<0,05; **“farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

4.1.3. Orgiitsel Baglilik Olgegine iligkin Betimsel istatistikler

Orgitsel baglilik olceginin duygusal baglilik boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Cizelge 7°de sunulmustur.

Cizelge 7. Orgltsel baghlik élgeginin “duygusal baglilik” boyutuna iligkin betimsel

istatistikler
Katilim Duzeyi

Maddeler Hic | Az |Orta| Cok |Tam | X SS
Meslek hayatimi bu isletmede f 1 2 21 | 410 | 428 4.46 | 0.57
gecirmek beni cok mutlu eder. % | 01 |02 | 24 |47649,7|" '
Bu igletmenin p!'oblemlerini. . £ 0 0 13 | 490 | 359
gercekten kendi problemlerimmisg 4,40 | 0,52
gibi hissederim. % | 00| 00|15 (56,8416
Bu igletmeye kendimi duygusal f 0 0 22 | 439 | 401 443|054
olarak bagl hissediyorum. % | 00| 00| 2,6 |509|46,5| '
D|$ar|da_bu isl_etme hakkinda f 0 0 16 | 456 | 390
olumlu bir sekilde konugmaktan 4,43 | 0,53
cok hoslanirim. % | 00|00 |19 |529]452
B.u .|§Ietmeden ayrilirsam baska i1 12 | 1071360 | 185 | 198
bir igletmeye uyum 352|102
saglayabilecegimi % | 1,4 |12,4|41,8|21,5|23,0
disinmiyorum.
Bu isletmede kendimi ailenin bir f | 17 | 113 | 112 | 374 | 246 383|104
parcasi gibi hissediyorum. % | 2,0 [{13,1]13,0(43,4|285 | '

Cizelge 7 incelendiginde duygusal baglilik boyutunda, “meslek hayatimi bu

igsletmede gegirmek beni ¢ok mutlu eder” (i =4,46) maddesine katilmcilarin

%97,3'U, “bu isletmenin problemlerini gergekten kendi problemlerimmis gibi
hissederim” (§=4,40) maddesine %98,4°U, “bu isletmeye kendimi duygusal olarak
bagll hissediyorum” ()_(=4,43) maddesine %97,4’U ve “disarida bu igletme hakkinda
olumlu bir sekilde konusmaktan c¢ok hoglanirm” (§=4,43) maddesine %98,1’i

olumlu goéris belirtmiglerdir. Buna karsilik, “bu isletmeden ayriirsam baska bir
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isletmeye uyum saglayabilecegimi diusunmuayorum” (§=3,52) maddesine %44,5’i

“‘cok” ve “tam” secenekleri ile olumlu goris, %13,8'i “hi¢” ve “az” segenekleri ile

olumsuz gorids, “bu igletmede kendimi ailenin bir parcasi gibi hissediyorum” (X
=3,83) maddesine katilimcilarin %71,9'u olumlu goris belirtirken, %15,1'i de

olumsuz goéris belirtmiglerdir.

Orgltsel baglilik 6lgeginin  devam baglhligi  boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Cizelge 8'de sunulmustur.

Cizelge 8. Orgutsel baglilik dlgeginin “devam baglihd” boyutuna iligkin betimsel

istatistikler
Katilim Duzeyi
Maddeler Hic | Az |Orta|Cok |Tam| X | SS
Bu igletmeden ayriimaya karar f 44 | 226 | 331 | 156 | 105
vermek hayatimda maddi ve 3,06 | 1,06

manevi ¢ok fazla seyi etkiler. % | 51 1262384181122
Bu isletmeden ayrilmak istesem f 42 320 | 294 | 137 | 69

de kisa slrede iyi bir is 2,85|1,01
bulabilmem benim igin ¢cok zor. % | 49 |371/341/159] 8,0

Eger bu igletmeye kendimden f 14 186 | 484 | 155 | 23
¢cok fazla fedakarlk etmis

olmasaydim, bagka yerde 2,9810,75
ydim, bagka yel % | 1,6 |21,6|56,1(18,0]| 2,7

calismayi dusinebilirdim.

Bagka bir is ayarlamadan igimi f 27 13651394 | 64 | 12

birakirsam olacaklardan 2,6110,72
korkuyorum. % | 3,1 |423(457 |74 | 14

Su anda bu isten ayrilmak maddi f 28 265 | 296 | 196 | 77

acgidan yasamimda sorunlar 3,03(1,01
yaratir. % 3,2 (30,7|34,3(22,7| 8,9

Bu igletmeden ayrilmayi f 16 1319 1413| 79 | 35

distinmek igin ¢ok az segcenedim 2,76 | 0,80
oldugunu hissediyorum. % | 19 |370]479| 92 | 41

Cizelge 8’e gore, devam bagliligi boyutunda “bu isletmeden ayriimaya karar
vermek hayatimda maddi ve manevi ¢ok fazla seyi etkiler” (§=3,06) maddesine
katilimcilarin %30,3’'G olumlu goris belirtirken, %31,3’0 olumsuz gorus belirtmistir.
“Bu isletmeden ayrilmak istesem de kisa strede iyi bir is bulabilmem benim igin ¢cok
zor’ (§=2,85) maddesine %23,9'u olumlu, %42,0’1 da olumsuz goéris belirtmistir.
“Eger bu isletmeye kendimden ¢ok fazla fedakarlik etmis olmasaydim, baska yerde

calismayi dusunebilirdim” ()_(=2,98) maddesine katilimcilarin %20,7’si olumlu goérus

belirtirken, %23,2’si olumsuz goéris belirtmistir.

“‘Bagka bir is ayarlamadan isimi birakirsam olacaklardan korkuyorum” (i

=2,61) maddesine katimcilarin %8,8’i “¢cok” ve “tam” secenekleri ile olumlu gérus
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belirtirken, %45,4’0 “hi¢” ve “az” secenekleri ile olumsuz goris belitmiglerdir. “Su

anda bu isten ayrimak maddi agidan yasamimda sorunlar yaratir” (i =3,03)

maddesine katilimcilarin %31,6’s1 olumlu goéris belirtirken, %33,9'u olumsuz, “bu

isletmeden ayrilmayi disinmek icin ¢ok az segenedim oldugunu hissediyorum” (X

=2,76) maddesine ise %13,3’0 olumlu, %38,9u da olumsuz goérts belirtmistir
(Cizelge 8).

Orgitsel baghlik odlgeginin  normatif baghlik boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Cizelge 9'da verilmistir.

Cizelge 9. Orgiitsel bagllik élgeginin “normatif baghlik” boyutuna iliskin betimsel

istatistikler
Katilim Diizeyi

Maddeler Hic | Az |[Orta|Cok |[Tam| x | SS
Bu isletme icin manevi f 0 3 [ 128 | 511 | 220 409|063
yukumlulik hissediyorum. % | 00| 03 /1248|593 |255| " ’
Benim icin avantajh da olsa, f 7 92 | 230 | 353 | 180

isletmeden su anda ayrilmanin 3,70 | 0,94
dogru olmadidini hissediyorum. % | 08 10,7/26,7|41,0 209

isletmeden simdi ayrilsam f | 5 | 78 1384|242 153 | 0| g
kendimi suglu hissederim. % | 0,6 | 90 |445|28,1|17,7| '
igletmedeki insanlara karsi f 0 3 96 | 451 | 312

yukumlulik hissettigim icin bu 4,24 | 0,65
isletmeden su anda ayrilamam. % | 00|03 )11,1]523]36,.2

Bu isletmeye ¢ok sey borcluyum. (yfo 1?0 1%4"9 2295% g’ga 11517 3,63 | 0,94
Bu isletme benim sadakatimi hak | f 0 6 101 | 523 | 232 413|062
ediyor. % | 0,0 | 0,7 |11,7|60,7]|26,9]| " ’

Cizelge 9a gbére normatif baghlik boyutunda, “bu isletme igin manevi

yukimltlik hissediyorum” ( X =4,09) maddesine otel calisanlarinin %84,8'i,

“isletmedeki insanlara karsi yukumluldk hissettigim igcin bu isletmeden su anda
ayrilamam” (§=4,24) maddesine %88,5’i, “bu isletme benim sadakatimi hak ediyor”
(§=4,13) maddesine %86,9'u, “benim i¢in avantajli da olsa da isletmeden su anda
ayriimanin dogru olmadigini hissediyorum” (X =3,70) maddesine %61,9'u ve “bu
igsletmeye c¢ok sey borgluyum” (i =3,63) maddesine %58,1’i olumlu goérus
belirtmiglerdir. Bununla birlikte, “isletmeden gsimdi ayrilsam kendimi suglu
hissederim” (§=3,53) maddesine katihmcilarin %45,8'i olumlu goris bildirirken

%9,6’s1 da olumsuz goérus bildirmislerdir.

Orgltsel baghlik alt boyut/dlgek ortalamalarinin karsilastiriimasina yonelik

iligkili dlgtimler icin varyans analizi sonuglari Cizelge 10°da sunulmustur.
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Cizelge 10. Orgitsel baglilik alt 6lgek ortalamalarinin karsilastiriimasi

Olgek/Alt Olgekler X SS F P
Duygusal Baglilk 4,182 0,51
Devam Baglligi 2,89°¢ 0,69 3374,98 0.000"
Normatif Baglilik 3,89° 0,62 4 ’
Genel Orgiitsel Baghlik 3,65 0,54

*p<0,05; **“farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Cizelge 10’a goére genel oérgutsel bagliik alt boyutlari (duygusal baghlik,
devam bagliigi ve normatif baglilik) arasinda anlamlh bir farkhlik tespit edilmistir
(p<0,05). Aritmetik ortalama degerlerine gore otel isletmesi ¢aligsanlarinin “duygusal
baglilk” diizeylerinin (X =4,18) “normatif baglilik” (X =3,89) ve “devam baglihigi” (X
=2,89) duzeylerinden daha yuksek oldugu buna kargilik devam baghhgdinin oldukca

disuk oldugu belirlenmistir. Ayrica otel isletmesi calisanlarinin genel &rgutsel

baghlik dizeylerinin (§=3,65) 5’li Liket derecelemesinde 3 olan “orta” dizeyin

Uzerinde olumlu oldugu belirlenmigtir.

4.1.4. Otel Galisanlarinin igsel Pazarlama Uygulamalarina iligkin Algilarinin

Bireysel Ozelliklerine Gére Karsilagtiriimasi

icsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, ddil, vizyon) iligkin
katilimci algilarinin cinsiyete gore karsilastirmasina yonelik bagimsiz drneklemler

icin t-testi sonuglari Cizelge 11’de sunulmustur.

Cizelge 11. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin cinsiyete gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Cinsiyet X SS t P

Geligim Ef‘fe'ﬂ jzgg 8:22 8,818 | 0,000"

Odil Efli'ﬂ 2:82 8:2; 14,489 | 0,000

Vizyon Ef‘fe'ﬂ i:gg 8:22 7,923 | 0,000°

Genel igsel Pazarlama Uyg. E?ﬁ;ﬂ ig 832 12,396 | 0,000
"p<0,05

Cizelge 11 incelendiginde, katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalari ve alt

boyutlarina (gelisim, 6ddl, vizyon) iligkin algilarinin cinsiyete gére anlaml bir farklilik
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gosterdigi  belirlenmistir (p<0,05). Gruplara iliskin aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde tum alt boyutlarda (gelisim, 6dul, vizyon) ve genel i¢csel pazarlama
uygulamalari konusunda erkeklerin algilarinin kadinlara gére daha olumlu oldugu

gOrilmektedir.

Katiimcilarin i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, 6dul,
vizyon) iligkin algilarinin yasa goére karsilastirimasina iliskin tek yoénli varyans

analizi sonuglari Cizelge 12'de sunulmustur.

Cizelge 12. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin yasa gére

kargilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler |Yas X SS F P
20 yas ve alti 3,544 0,47
21-30 4,09¢ 0,43

Gelisim 31-40 4,37° 0,30 155,775| 0,000*
41-50 4,632 0,18
50 yas uzeri 4,682 0,15
20 yas ve alti 2,914 0,58
21-30 3,54¢ 0,49

Odiil 31-40 3,83 0,43 170,550| 0,000*
41-50 4,422 0,30
50 yas uzeri 4,262 0,31
20 yas ve alti 3,10¢ 0,48
21-30 3,73° 0,90

Vizyon 31-40 4,00° 0,45 62,862 | 0,000*
41-50 4,372 0,36
50 yas uzeri 4,432 0,26
20 yas ve alti 3,284 0,44

Genel igsel 21-30 3,87°¢ 0,39

Pazarlama Uyg. 31-40 4,15° 0,27 228,116 | 0,000*
41-50 4 522 0,17
50 yas Uzeri 4,512 0,15

*p<0,05; 2> farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Cizelge 12’e gore otel caligsanlarinin gelisim, 6dul, vizyon ve genel i¢csel
pazarlama uygulamalarina yoénelik algilarinin yasa goére anlamli bir farkhlik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Aritmetik ortalama degerlerine gore 41 yas ve
Uzerindeki bireylerin gelisim, 6dul, vizyon ve genel i¢csel pazarlama uygulamalarina
yonelik algilarinin 40 yas ve alti bireylere gére daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Ozellikle 20 yas ve altindaki katilimcilarin alt boyutlari ile birlikte genel igsel

pazarlama uygulamalarina (i=3,28) iliskin algilarinin diger gruplara gére daha

olumsuz oldugu saptanmistir.
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Katilimcilarin i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, 6dul,
vizyon) iligkin algilarinin medeni duruma gore karsilagtiriimasinda bagimsiz

orneklemler igin t-testi uygulanmis olup sonuglar Cizelge 13’de sunulmustur.

Bulgular incelendiginde i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina
(gelisim, odul, vizyon) iliskin calisan algilarinin medeni duruma goére anlamli bir
farkhlk gosterdigi (p<0,05) tespit edilmis olup, tim degiskenler icin evli ¢alisanlarin
daha yuksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir (Cizelge 13).

Cizelge 13. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin medeni duruma gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler | Medeni Durum X SS t P

Gelisim E‘é'li(ar g:gé 8:2; 17,285 | 0,000*

Odiil E‘e"l'(ar g:gg 8:;8 17,646 | 0,000*

Vizyon E‘e"li(ar gg; 8:82 10,582 | 0,000*

S:zn:rllél%sSIUyg. E\e/III(ar gég 822 19,472 1 0,000
*p<0,05

Katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, édl,
vizyon) iligkin algilarinin egitim dizeyine goére karsilastirimasina iliskin tek yonli
varyans analizi sonuglari Cizelge 14’de sunulmustur. Varyans analizi sonuglari, i¢sel
pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, &dul, vizyon) iliskin katihmci
algilarinin egitim diuzeyine gore anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir
(p<0,05). Tum olcek ve alt dlgcek ortalama degerlerine gore lisans egitimine sahip
katihmcilarin en yuksek, onlisans egitimine sahip katilimcilarin ise en dusik degere

sahip oldugu gorulmektedir.

Katilimcilarin i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, édul,
vizyon) iligkin algilarinin galigilan departmana goére karsilastirimasinda tek yonlu

varyans analizi uygulanmis olup sonuglar Cizelge 15’de sunulmustur.

Cizelge 15’e gore otel calisanlarinin gelisim, 6dul, vizyon ve genel i¢sel
pazarlama uygulamalarina ait algilarinin departmanlarina gére anlamh bir farkhlhk

gOsterdigi tespit edilmigtir (p<0,05).
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Cizelge 14. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin egitim dizeyine gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Egitim Diizeyi X SS F P
ikégretim 4,15* | 0,58
. Ortadgretim 4,14 | 0,47 .
Gelisim Bnlisans 4.02° 0.46 30,194 | 0,000
Lisans 4,442 0,31
ilkégretim 3,72° 0,70
‘o Ortadgretim 3,71 | 0,53 .
Odul Onlisans 3320 | 062 | ‘1621 | 0000
Lisans 3,952 | 0,47
ikégretim 3,74 | 0,71
. Ortadgretim 3,942 1,06
\/ - 10,24 *
zyon Onlisans 363° | 056 | (0246 | 0,000
Lisans 3,992 0,47
ikégretim 3,95 | 0,57
. Ortadgretim 3,98 | 0,47
G [ P | Uyg. = *
enel I¢csel Pazarlama Uyg Bnlisans 3.75¢ | 047 35,241 | 0,000
Lisans 4,228 0,30

*p<0,05; *>“farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamiidir (p<0,05).

Ortalama degerlerine gobre gelisim boyutunda insan kaynaklari
departmaninda g¢alisanlarin en yuksek (§:4,47), yiyecek icecek departmaninda
¢alisanlarin ise en dusuk ()_( =3,95) ortalamaya sahip olduklari belirlenmistir.
Bununla birlikte 6dil ve vizyon boyutlarinda énbiro ve muhasebe-finansman, satis-
pazarlama departmanlarinda goérev yapanlarin en olumlu algiy! yansittiklari, édul
boyutunda yiyecek icecek (§=3,45) ve vizyon boyutunda kat hizmetleri (§:3,65)

calisanlarinin ise en olumsuz algi igerisinde olduklari belirlenmistir (Cizelge 15).

Genel igsel pazarlama uygulamalari degerlendirildiginde en dusik algi
yiyecek icecek calisanlar tarafindan bildirilirken en ylksek algi ise énburo, insan
kaynakalari ve muhasebe-finansman, satig-pazarlama departmanlarinda goérev

yapanlar tarafindan iletilmistir.
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Cizelge 15. igsel pazarlama uygulamalarive alt boyutlarinin galigilan departmana

gore karsilastirmasi

guvenlik vb)

Olgek/Alt _
Olcekler Departman X SS F P
Onbiiro 4,28 | 0,30
Kat hizmetleri 411> | 0,63
Gelisim 'I\:/:zgiz?nbaer;,Satlg-pazarlama 418> | 044 19804 | 0.000*
s Viyecek icecek 3,950 | 0,59 ' ’
insan kaynaklari 4,472 | 0,29
Dll.ger (_halkla iligkiler, 418 | 031
guvenlik vb)
Onbiiro 3,812 | 0,49
Kat hizmetleri 3,66° | 0,78
Adil I\F/:ﬁgﬁ:;b:n_,Satlg-pazarlama 373 | 072 7800 | 0.000*
Yiyecek icecek 3,45° | 0,69 ’ '
Insan kaynaklari 3,65° | 0,25
Dll'ger (.halkla iligkiler, 375 | 043
guvenlik vb)
Onbiiro 3,89% | 0,57
Kat hizmetleri 3,65¢ 0,74
Muhasebe- a
Vizvon Finansman,Satis-pazarlama 3,94 0,69 2557 | 0.026*
y Yiyecek icecek 3,84° | 1,18 ; '
insan kaynaklari 3,82 | 0,36
Dll'ger (_halkla iliskiler, 375° | 047
guvenlik vb)
Onbiiro 4,07 | 0,33
Kat hizmetleri 3,90° | 0,62
: Muhasebe- 4,01% | 052
Genel Igsel Finansman,Satig-pazarlama 10544 | 0.000*
Pazarlama Uyg. Yiyecek icecek 3,78° | 0,61 ’ '
insan kaynaklari 4,112 | 0,22
Diger (halkla iligkiler, 3.08% | 028

*p<0,05; *><%farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, éddl,

vizyon) iligkin algilarinin pozisyonlarina gore karsilastiriimasina iligkin tek yonlu

varyans analizi sonuclari Cizelge 16'da sunulmustur. Cizelge 16’a goére, icsel

pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, &édul, vizyon) iligkin ¢alisan

algilarinin pozisyonlarina gére anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Test sonuglari, alt boyutlari ile birlikte genel igsel pazarlama uygulamalarina yonelik

en yuksek/olumlu algiya departman mudurlerinin sahip olduklarini gdsterirken, en

diusuk/olumsuz algiya ise isgérenlerin sahip olduklarini gostermektedir.
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Cizelge 16. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin gérev yapilan

pozisyona gore karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Pozisyon X SS F P
Muduar 4,662 0,16

Gelisim Sef 4,49 0,24 |201,295| 0,000*
isgéren 3,99° | 0,47
Muadur 4,412 0,30

Odiil Sef 3,920 0,36 |211,491| 0,000*
isgéren 3,44° | 0,58
Muadur 4,422 0,33

Vizyon Sef 4,05 0,42 72,112 | 0,000*
isgéren 3,63 | 0,83
Mudur 4,552 0,15

Genel igsel Pazarlama Uyg. Sef 4,25b 0,21 |257,643 | 0,000*
isgéren 3,76° | 0,46

*p<0,05; *>Cfarkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamiidir (p<0,05).

Katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, éddl,

vizyon) iliskin algilarinin gelir diizeylerine goére karsilastirimasina iligkin tek yonl

varyans analizi sonuclari Cizelge 17°de sunulmustur.

Cizelge 17. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin gelir diizeyine gore

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler  |Aylik Gelir X SS F P
2000 TL ve daha az 3,91¢ 0,50
. 2001-3000 TL 4,350 0,31 .
Gelisim 3001-4000 TL 4.64° 0.17 145,106 | 0,000
4001 TL ve Uzeri 4,702 0,15
2000 TL ve daha az 3,339 | 0,61
. 2001-3000 TL 3,82°¢ 0,35
3 1 H *
Odl 3001-4000 TL 4,30 0,28 182,731 0,000
4001 TL ve Uzeri 4,602 0,22
2000 TL ve daha az 3,52¢ 0,89
. 2001-3000 TL 4.00° 0,47 .
Vizyon 3001-4000 TL 436 | 033 | 62986 | 0,000
4001 TL ve Uzeri 4,482 0,32
2000 TL ve daha az 3,67¢ 0,48
Genel i¢csel Pazarlama |2001-3000 TL 4,13 | 0,25
212.34 *
Uyg. 3001-4000 TL 4,492 0,15 ;3451 0,000
4001 TL ve Gzeri 4,63% | 0,11

*p<0,05; 2> farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).
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Cizelge 17°ye gore otel galisanlarinin gelisim, 6dul, vizyon ve genel igsel
pazarlama algilarinin aylik gelir duzeylerine goére anlamli bir farkhlik gosterdigi
belirlenmigtir (p<0,05). Gruplara ait aritmetik ortalamalar incelendiginde, 3001 TL ve
uzerinde Ucret alanlarin geligsim, vizyon ve genel i¢csel pazarlama algilarinin daha
dusuk gelire sahip olanlara goére daha olumlu oldugu gdézlenmistir. Bununla birlikte
6dul boyutunda en olumlu gértis 4001 TL ve Uzerinde Ucret alanlara aitken, en

olumsuz gorls ise 2000 TL ve daha az lcret alanlara aittir.

Katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim, édl,
vizyon) iliskin algilarinin ¢alisma surelerine gore karsilastiriimasina iliskin tek yonlu

varyans analizi sonuclari Cizelge 18’de sunulmustur.

Cizelge 18. i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarinin ¢alisma siiresine gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olcekler  |Calisma Siiresi X SS F P
1 yil ve daha az 3,87¢ | 0,40
- 2-5 yil 4,17° | 0,56 N
Geligim 6-9 yil 442° | 0.25 119,541 | 0,000
10 yIl ve daha fazla 4,672 0,14
1 yil ve daha az 3,23° | 0,51
A 2-5 vl 3,80° | 0,66 .
Odul 6-9 yil 3.82° | 0.33 138,674 | 0,000
10 yIl ve daha fazla 4,372 0,30
1 yil ve daha az 3,42¢ 0,98
: 2-5 vyl 3,89° | 0,56 .
Vizyon 6-9 yil 4.03° 0.42 66,859 | 0,000
10 yIl ve daha fazla 4,482 0,31
1 yil ve daha az 3,61¢ | 0,40
Genel icsel 2-5 yil 4,01° | 0,52 .
Pazarlama Uyg. 6-9 yil 4,18° | 0,20 170,894 | 0,000
10 yil ve daha fazla 4,55 | 0,14

*p<0,05; *><%farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamiidir (p<0,05).

Cizelge 18’e gore otel calisanlarinin gelisim, 6dll, vizyon ve genel igsel
pazarlama algilarinin calisma surelerine gore anlamhl bir farklilik gdsterdigi
saptanmistir (p<0,05). Aritmetik ortalama degerleri,¢calisma slresinin artmasi ile
birlikte i¢sel pazarlama uygulamalarina iligkin ¢alisan algilarinin da olumlu oldugunu
ortaya koymaktadir. Tim alt dlgek (boyut) ve genel 6lgek ortalamalarina gére en
olumlu algi 10 yiIl ve daha fazla suredir ¢aligsanlar, en olumsuz alginin ise 1 yil ve

daha az slredir ¢alisanlar tarafindan yansitildigi belirlenmisgtir.
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4.15. Otel Gahsanlarinin Orgiitsel Baglihk Diizeylerinin Bireysel

Ozelliklerine Gore Karsilastiriimasi

Katihmcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel orgutsel baglilik
dizeylerinin cinsiyete gore karsilastirmasina yonelik bagimsiz érneklemler igin t-
testi sonuglari Cizelge 19°’da sunulmustur. Cizelge 19’a gére, cinsiyete goére anlaml
bir farklilik gézlendigi (p<0,05) ve erkeklerin duygusal, devam, normatif ve genel

orgutsel baghlik dizeylerinin kadinlara gére daha ylksek oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 19. Orglitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin cinsiyete gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Cinsiyet X SS t P

Duygusal Baglilik Ef‘fe'ﬂ 2:23 g:jg 12,896 | 0,000*

Devam Baglih§i Efli'ﬂ éﬁg 8:2; 12,529 | 0,000*

Normatif Baglilik Ef‘li'ﬂ 2:?2 8:22 15,360 | 0,000*

Genel Orgiitsel Baglilik Ef‘fe'ﬂ g:gg 8:2; 15,588 | 0,000*
*p<0,05

Katihmcilarin duygusal, devam, normatif ve genel orgutsel baglilik
duzeylerinin yasa gore karsilastiriimasina iligkin tek yonlu varyans analizi sonuglari
Cizelge 20’de sunulmustur. Cizelge 20’ye gore otel ¢alisanlarinin duygusal, devam,
normatif ve genel 6rgltsel bagllik duzeylerinin yasa gore anlamli bir farkhhk

gOsterdigi tespit edilmigtir (p<0,05).

Ortalamalar incelendiginde, 41 yas ve Uzerindeki katiimcilarin duygusal,
devam, normatif ve genel Orgutsel baghlik duzeylerinin en ylksek, 20 yas ve

altindaki katiimcilarin ise en dusuk seviyede oldugu gézlemlenmistir.

Katiimcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel o6rgutsel baglilik
dizeylerinin medeni duruma gore karsilastiriimasinda bagimsiz drneklemler igin t-
testi uygulanmis olup sonuglar Cizelge 21’de sunulmustur. Test sonuglarina goére
bireylerin duygusal, devam, normatif ve genel érgitsel baghlik dizeylerinin medeni
duruma goére anlamli bir farkhlik gésterdigi (p<0,05) ve evlilerin baglilik dizeylerinin

bekarlara gére daha yiksek oldugu saptanmistir.
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Cizelge 20. Orgiitsel bagllik dlgeginin ve alt boyutlarinin yasa gére karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Yas X SS F P

20 yas ve alti 3,489 | 0,45
21-30 4,09¢ 0,43

Duygusal Bagllik 31-40 4,35° 0,29 | 179,960 | 0,000*
41-50 4,692 0,20
50 yas Uzeri 4,652 0,17
20 yas ve alti 2,28¢ | 0,54
21-30 2,72¢ 0,49

Devam Bagliligi 31-40 2,86 0,58 | 152,116 | 0,000*
41-50 3,852 0,51
50 yas uzeri 3,682 0,55
20 yas ve alti 3,16 | 0,50
21-30 3,76° 0,55

Normatif Baglihk 31-40 4,04° 0,41 | 154,630 | 0,000*
41-50 4,562 0,24
50 yas uzeri 4 552 0,24
20 yas ve alti 2,98¢ | 0,42
21-30 3,62¢ 0,42

Genel OrgUtseI Baghlik |31-40 3,75° 0,34 | 226,081 | 0,000*
41-50 4,372 0,24
50 yas uzeri 4,292 0,22

*p<0,05; % farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Cizelge 21. Orgutsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin medeni duruma gére

kargilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Medeni Durum X SS t P
Duygusal Baglilik E‘é'li(ar g:gg 8:23 19,881 | 0,000*
Devam Bagliligi E‘e"li(ar gég 8:23 12,452 | 0,000
Normatif Baglilik S‘é'li(ar g: = 8:2(5) 17,590 | 0,000*
Genel Orgiitsel Baglilik E‘e"li(ar gg; 8:32 18,781 | 0,000

*p<0,05

Cizelge 21 incelendiginde, otel igletmesindeki evli katilimcilarin duygusal
baglihk dizeylerinin (§=4,43), devam baglihgi duzeylerinin (}_(=3,12), normatif
bagllik diizeylerinin ( X =4,17) ve orgitsel bagllik diizeylerinin ( X =3,91) bekar

katilimcilara gére daha yuksek oldugu tespit edilmistir.
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Katihmcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel oOrgutsel bagllik
dizeylerinin editim dizeyine goére karsilastiriimasina iligskin tek yénli varyans analizi

sonugclar Cizelge 22°de sunulmustur.

Cizelge 22’ye gore duygusal baghlik dlgeginin ve alt boyutlarinin egitim
dizeyine gore anlamli bir farkliligi oldugu (p<0,05) saptanmistir. Otel galisanlarinin
duygusal bagllik duzeylerinin aritmetik ortalamalari incelendiginde lisans mezunu (
§=4,42) olanlarin diger egitim dizeylerine gore daha yuksek oldugu saptanmistir.
Calisanlarin devam baghligi dizeylerinin lisans mezunlarinda (§=3,01) ortalama ile
daha ylksek oldugu gérilirken 6n lisans mezunlarinin ise devam baglihgi
dizeylerinin diger egitim dlzeylerine goére disuk oldugu tespit edilmigtir.
Katilimcilarin editim dizeylerine gére normatif baghlik dizeyleri karsilastirildiginda (
§=4,10) ortalama ile lisans mezunlarinin vizyon algisinin yuksek oldugu gorulurken
(i=3,65) ortalama ile 6n lisans mezunlarinin diger egitim dlzeylerine gore dusik
oldugu belirlenmistir. Otel calisanlarindan lisans mezunlarinin ()_(:3,84) orgutsel
baglihk diuzeylerinin yuksek oldugu saptanirken, ortalamalara gore orgutsel baglilik
dizeylerinde 6n lisans mezunlarinin (§=3,45) ise diger egitim dizeylerine goére

disuk oldugu saptanmistir.

Cizelge 22. Orgitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin egitim diizeyine goére

kargilastirmasi

Olcek/Alt Olgekler | Egitim Diizeyi X SS F P

ilkdgretim 4,18° 0,57

N Ortadgretim 4,18° 0,48 .

Duygusal Bagllik Bnlisans 3.04° 0.48 33,901 0,000
Lisans 4,422 0,34
ilkdgretim 2,800 0,70

I Ortadgretim 2,942 0,61 .

Devam Bagliligi Bnlisans 2 75¢ 0.67 6,295 0,000
Lisans 3,012 0,76
ilkdgretim 3,87° 0,62

o Ortadgretim 3,92° 0,65 .

Normatif Baglihk Bnlisans 3.65¢ 0.61 20,195 | 0,000
Lisans 4,102 0,45
ilkdgretim 3,62° 0,57

Genel Orgiitsel Ortadgretim 3,68° 0,52 .

Baghlik Onlisans 3,45°¢ 0,54 20,118 | 0,000
Lisans 3,842 0,44

*p<0,05; **“farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamiidir (p<0,05).
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Katihmcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel oOrgutsel bagllik
dizeylerinin calisilan departmana gore karsilastiriimasinda tek yonli varyans analizi

uygulanmis olup sonuglar Cizelge 23’de sunulmustur.

Cizelge 23’e gore otel ¢alisanlarinin duygusal, devam, normatif ve érgutsel
bagllik dizeylerinin departmana goére anlamli bir farklilik gésterdigi tespit edilmistir
(p<0,05).

Cizelge 23. Orgiitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin ¢alisilan departmana gére

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olcekler|Departman X SS F P
Onbiiro 4,312 | 0,38
Kat hizmetleri 4,11 | 0,62
M;Zr;a:ls:ntiz—ﬁnansman,Satlg— 4.20° | 0,54
~ *
Duygusal Bagllik Yiyecek icecek 3.89° | 053 22,540 | 0,000
insan kaynaklari 4,392 | 0,25
D'|.ger (.halkla iligkiler, 423> | 025
guvenlik vb)
Onbiiro 3,00° | 0,64
Kat hizmetleri 2,81¢ 0,76
M;Zr;e;ls:rg:—ﬁnansman,Satlg— 314 | 0,78
~ ~ *
Devam Bagliligi Yiyecek igecek 2754 | 0.65 9,231 | 0,000
Insan kaynaklari 2,699 | 0,59
D.|.ger (.halkla iliskiler, 2649 | 051
guvenlik vb)
Onbiiro 4,06 | 0,53
Kat hizmetleri 3,79° | 0,66
M;Zr;e;ls;rg:—ﬁnansman,Satlg— 3.89° | 0,62
H ~ *
Normatif Baglihk Yiyecek icecek 362° | 071 16,413 | 0,000
insan kaynaklari 4,11* | 0,32
D_|_ger (.halkla iligkiler, 372" | 032
guvenlik vb)
Onbiiro 3,79 | 0,43
Kat hizmetleri 3,57° | 0,62
L Muhasebe-Finansman,Satis- 374% | 061
Genel Orgutsel azarlama 13.155 | 0.000*
Baglihk Yiyecek icecek 3,42° | 0,58 ' ’
insan kaynaklari 3,73 | 0,33
D_|_ger (lhalkla iliskiler, 353 | 033
guvenlik vb)

*p<0,05; 2> farkli harfleri igeren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Ortalamalara goére en olumlu (ylksek) algi icerisinde olan gruplarin
duygusal ve normatif baglilik boyutlarinda énbiro ve insan kaynaklari, devam
baghligi boyutunda muhasebe-finansman, satis-pazarlama ve genel 6rgitsel baghlik

dizeyi icin 6nburo, insan kaynaklari ve muhasebe-finansman, satis-pazarlama
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departmanlarinda, en olumsuz alg! icerisinde olanlarin ise genel olarak yiyecek

icecek departmaninda c¢alisanlardan olustugu belirlenmisgtir.

Katihmcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel oOrgutsel bagllik
dizeylerinin pozisyonlarina goére karsilastiriimasina iligkin tek yonli varyans analizi

sonugclar Cizelge 24’de sunulmustur.

Cizelge 24’ gore, orgutsel baghlik dlgedinin ve alt boyutlarinin ¢alisanlarin
pozisyonlarina gore anlamli bir farkhhgi gosterdigi saptanmistir (p<0,05). Aritmetik
ortalama degerleri, departman muddurlerinin en yuksek bagllik dizeylerine sahip
oldugunu goésterirken isgorenlerin ise en dusuk baglihk duzeylerine sahip olduklarini

gostermektedir.

Cizelge 24. Orgiitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin gérev yapilan pozisyona

gore karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Pozisyon X SS F P

Madar 4,692 0,19

Duygusal Bagllik Sef 4,43° 0,20 177,976 0,000*
isgéren 3,99¢ 0,50
Madur 3,852 0,54

Devam Bagliligi Sef 3,01° 0,64 268,904 | 0,000*
isgéren 2,62¢ 0,51
Muadur 4,582 0,24

Normatif Baglihk Sef 4,23° 0,30 242,406 0,000*
isgéren 3,63¢ 0,57
Madar 4,372 0,24

Genel Orgiitsel Baglilik  |Sef 3,89° | 0,31 | 319,736 | 0,000*
isgéren 3,42¢ 0,46

*p<0,05; *>“farkli harfleri ieren gruplar arasindaki farklar anlamiidir (p<0,05).

Katiimcilarin  duygusal, devam, normatif ve genel o6rgutsel baglihk
dizeylerinin gelir diizeyine goére karsilastirmasina iligskin varyans analizi sonuglari

Cizelge 25'de sunulmustur.

Cizelge 25’e gore otel galisanlarinin duygusal, devam, normatif ve genel
orgutsel baghlik dizeylerinin aylik gelir dizeylerine gbére anlamh bir farklilik
gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Gruplara ait aritmetik ortalamalar incelendiginde,
3001 TL ve Uzerinde Ucret alanlarin duygusal, devam, normatif ve genel 6rgitsel
baghlik dizeylerinin daha didsik gelire sahip olanlara gére daha olumiu oldugu
g6zlenmistir. Diger bir ifade ile duguk gelire sahip olan ¢alisanlarin dérgutsel baglilik

duzeylerinin daha disik oldugu saptanmistir.
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Cizelge 25. Orgiitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin gelir diizeyine gore

karsilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler  |Aylik Gelir X SS F P
2000 TL ve daha az 3,86° 0,49
. 2001-3000 TL 4,38 0,27 .
Duygusal Baglhlik 3001-4000 TL 463 017 197,284 | 0,000
4001 TL ve Uzeri 4,802 0,16
2000 TL ve daha az 2,53¢ 0,49
R 2001-3000 TL 2,94° 0,55 .
Devam Bagliligi 3001-4000 TL 3772 053 218,919 | 0,000
4001 TL ve Gzeri 4,002 0,51
2000 TL ve daha az 3,50¢ 0,53
. . 2001-3000 TL 4,11° 0,43
Normatif Baglhk 3001-4000 TL 4.60° 0.18 220,714 | 0,000*
4001 TL ve Gzeri 4,552 0,30
2000 TL ve daha az 3,30¢ 0,43
Genel OrgUtseI 2001-3000 TL 3,81° 0,34 .
Baglihk 3001-4000 TL 4,342 0,21 303,632 | 0,000
4001 TL ve Uzeri 4,452 0,26

*p<0,05; *>“farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Katilimcilarin - duygusal,

devam,

normatif ve genel

orgutsel

baghlik

dizeylerinin c¢alisma suresine gore karsilastirmasina yonelik varyans analizi

sonugclar Cizelge 26’da sunulmustur.

Cizelge 26. Orgitsel baglilik dlgeginin ve alt boyutlarinin galigma siresine gére

kargilastirmasi

Olgek/Alt Olgekler Calisma Siiresi X SS F P
1 yil ve daha az 3,79¢ 0,44
o 2-5 yil 4,19¢ 0,48 N
Duygusal Baglihk 6-9 yil 4.49P 021 187,383 | 0,000
10 yil ve daha fazla | 4,672 0,18
1 yil ve daha az 2,45° 0,46
U 2-5 yil 2,95P 0,65 N
Devam Bagliligi 6-9 yil 3.01° 062 131,071 | 0,000
10 yil ve daha fazla | 3,75* | 0,53
1 yil ve daha az 3,474 0,48
. o 2-5yil 3,88° 0,68 .
Normatif Baglilik 6-9 yil 4197 0.29 143,129 | 0,000
10 yil ve daha fazla | 4,542 0,23
1 yil ve daha az 3,24 | 0,38
- o 2-5 yil 3,67° 0,54 .
Genel Orgltsel Baglihk 6-9 yil 3.90° 0.32 202,605 | 0,000
10 yil ve daha fazla | 4,322 0,22

*p<0,05; 2> farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).
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Cizelge 26’ya gore otel galisanlarinin duygusal, devam, normatif ve genel
orgutsel baghhk duzeylerinin galisma surelerine goére anlamli bir farklilik gdsterdigi
(p<0,05) tespit edilmigtir. Grup istatistikleri incelendiginde, genel olarak calisma
suresinin artmasi ile birlikte baghlik duzeylerinin de arttigi gdzlemlenirken, en
yuksek baghlik dizeyinin 10 yil ve daha fazla suredir ¢alisanlara, en dusik baglilik

dizeyinin ise 1 yil ve daha az suredir ¢galisanlara ait oldugu belirlenmisgtir.

4.1.6. igsel Pazarlama Uygulamalarinin Orgiitsel Baghhk Uzerindeki Etkisine

Yonelik Bulgular

icsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlari ile érgiitsel baglilik ve alt
boyutlari arasindaki iliskiye yonelik Pearson Korelasyon Katsayilari Cizelge 27’'de
sunulmustur. Buna goére, i¢sel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlari ile érgutsel
baglihk ve alt boyutlari arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami anlamli
bulunmustur (p<0,05). Korelasyon katsayilari incelendiginde genel i¢csel pazarlama
uygulamalari algilari ile genel orgutsel baghlik dizeyleri arasinda (r=0,840) pozitif
yonli ve ¢ok kuvvetli (0,80<r<1) bir iliski bulunmustur. Bu bulgu, 5 yildizli otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte c¢alisanlarin

orgutsel baghlik dizeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttigi anlamini tagimaktadir.

Cizelge 27’e gore i¢sel pazarlama uygulamalari alt boyutlarindan gelisim
algisi ile genel 6rgutsel bagllik arasinda (r=0,762) pozitif ve kuvvetli (0,61<r<0,80),
odul algisi ile genel 6rgitsel baghhk arasinda (r=0,811) pozitif ve ¢ok kuvvetli
(0,81<r<1) ve vizyon algisi ile genel érgutsel baglilik arasinda (r=0,498) pozitif ve
orta kuvvette (0,41<r<0,60) iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara goére érgutsel
baglilik ile en yuksek iligkisi bulunan i¢sel pazarlama uygulamalari alt boyutunun
“éddl” (r=0,811) boyutu oldugu ve en dusuk boyutun ise “vizyon” (r=0,498) boyutu

oldugu saptanmigtir.

Genel i¢sel pazarlama uygulamalariyla orgitsel baghhgin  boyutlari
arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde; duygusal baglilik ile pozitif ve ¢ok
kuvvetli (r=0, 842), devam baglilii ile pozitif ve kuvvetli (r=0, 656), ve normatif
baglilik ile de pozitif ve kuvvetli (r=0, 785), bir iligki bulunmustur. Olgeklerin alt
boyutlari arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde ise degiskenler arasinda

en az orta diizeyde pozitif iliskiler oldugu belirlenmigtir.
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Cizelge 27. igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlari ile érgiitsel baglilik ve alt

boyutlari arasindaki iligkiye yonelik korelasyon katsayilari

= - Duygusal Devam Normatif | Genel Orgutsel
OlgekiAlt Olgekler nggnnk Baghhg | Baghlik Bagllﬁk
Gelisim 0,781" 0,557" 0,741" 0,762"
Odiil 0,812" 0,639™ 0,750™ 0,811"
Vizyon 0,466™ 0,453" 0,420™ 0,498"
Genel Igsel Pazarlama - o o o
Uygulamalari 0,842 0,656 0,785 0,840
“p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan igsel pazarlama uygulamalarinin
bagiml degisken olarak ele alinan érgutsel badlilik Gzerindeki etkisine yonelik basit
regresyon analizi sonuglari Cizelge 28de sunulmustur. Buna goére, uygulanan
regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=2054,805; p<0,01). Bununla birlikte,
regresyon modelindeki sabit énemli bulunmaz iken (p>0,05), bagimsiz degisken
olarak ele alinan ig¢sel pazarlama uygulamalari dediskeni katsayisi o6nemli
bulunmustur (p<0,01). Determinasyon katsayisi (belirlilik katsayisi) olan R?=0,705
degeri ise orgutsel baghlik duzeylerindeki degisimlerin %70,5'inin i¢gsel pazarlama
uygulamalarina bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgulara gore regresyon

modeli asagidaki gibi kurulabilir.

OB= 0,002 + 0,919.iPU + ¢

Bu model, i¢gsel pazarlama uygulamalarindaki 1 (bir) birimlik artisin 6érgutsel
bagllik Gzerinde 0,919 birimlik bir artis yaratacadi anlami tagsimaktadir ki bu oldukca
yuksek bir etkiyi gostermektedir.

Cizelge 28. igsel pazarlama uygulamalarinin érgiitsel baglilik tizerindeki etkisine

yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglari

Katsayi B; SH t p Anlamhilik
Sabit 0,002 0,081 0,027 0,978

F=2054,805;
Genel Igsel Pazarlama 0,919 0020 | 45330 0,000 P=0,000*
Uygulamalari

"p<0,01; R?=0,705

icsel pazarlama uygulamalari alt boyutlari (gelisim -G-, 6dl -O-, vizyon -V-)
ile bagimli degisken olarak ele alinan 6rgiitsel baglilik tzerindeki (OB) etkisine

yonelik ¢oklu dorusal regresyon analizi sonuglar Cizelge 29'da sunulmus olup,
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uygulanan regresyon modeli anlamh bulunmustur (F=759,147; p<0,01). Diger
taraftan igsel pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari olan gelisim, 6dil ve vizyon
boyutlarina iliskin katsayilarin tamami anlamli bulunmus (p<0,01) olup, t degerleri
incelendiginde orgutsel baghlik Gzerinde en blylk etkiye sahip degiskenin (boyutun)
"6dal" oldugu ve bunu "gelisim" boyutunun izledigi, en disik etkiye sahip degiskenin
ise "vizyon" boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular korelasyon analizindeki
bulgular ile benzerlik gostermektedir. Bu ¢ergevede ¢oklu dogrusal regresyon modeli

asagidaki gibi kurulabilir.
OB= 0,174 + 0,385.G + 0,435.0 + 0,074.V + ¢

Yukaridaki ¢oklu dogrusal regresyon modeli, i¢sel pazarlama
uygulamalarinin "édal" (O) boyutundaki 1 (bir) birimlik artisin érgitsel baghlik
Uzerinde 0,435 birimlik bir artis yaratacagi, "gelisim" (G) boyutundaki 1 (bir) birimlik
artisin orgutsel bagllik tzerinde 0,385 birimlik bir artis yaratacagi ve "vizyon" (V)
boyutundaki 1 (bir) birimlik artisin érgitsel bagllik Gzerinde 0,074 birimlik bir artis

yaratacagi anlami tasimaktadir.

Cizelge 29. igsel pazarlama uygulamalarina iliskin boyutlarin érgiitsel baghlik

Uzerindeki etkisine yonelik ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonugclari

Katsayi Bi SH t p Anlamlilik
Sabit 0,174 0,085 2,012 0,043"

Geligim 0,385 | 0,029 | 13,348 | 0,000" | F=759147:
Odiil 0,435 | 0,024 | 18424 | 0,000" P=0,000*
Vizyon 0,074 0,014 5,123 0,000”

"p<0,05; “p<0,01; R?=0,726

Bulgulardan elde edilen, gerek korelasyon ve gerekse regresyon analizi
sonuglari, bu arastirmanin temel hipotezi olan; "otel isletmelerinin i¢csel pazarlama
uygulamalarinin ¢alisanlarin érgiitsel baghhgi iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir” hipotezinin gergeklestigini ortaya koymustur. Ayrica, aragtirmanin
diger alt hipotezlerinin tamaminin dogrulandigi (kabul edildigi) korelasyon ve
gerekse regresyon analizi sonuglarindan belirlenmistir. Cizelge 30’da hipotezlere

iliskin toplu sonuglar verilmistir.
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Cizelge 30. Hipotez Sonuglari Cizelgesi

Hipotez: Otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin|Kabul
calisanlarin orgiitsel baglihigi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H1: Otel igletmelerinin “gelisim” boyutundaki i¢sel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin calisanlarin “duygusal baglhhgd!" Gzerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi vardir

H2: Otel igletmelerinin  “6dUl” boyutundaki i¢csel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin calisanlarin “duygusal baghhgi" UGzerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi vardir.

H3: Otel isletmelerinin “vizyon” boyutundaki i¢sel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin c¢alisanlarin “duygusal baglihigi" Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H4: Otel igletmelerinin genel i¢sel pazarlama uygulamalarinin|Kabul
calisanlarin “duygusal baghhg!" Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

H5: Otel igletmelerinin  “gelisim” boyutundaki i¢sel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin ¢alisanlarin “devam baglligi" Uzerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi vardir.

H6: Otel isletmelerinin  “6dul” boyutundaki igsel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin ¢alisanlarin “devam baglihg!" Uzerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi vardir.

H7: Otel isletmelerinin “vizyon” boyutundaki i¢csel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin galisanlarin “devam baghligi" Uzerinde anlaml ve
pozitif bir etkisi vardir.

H8: Otel isletmelerinin genel igsel pazarlama uygulamalarinin|Kabul
calisanlarin “devam baglihgi" Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H9: Otel igletmelerinin  “gelisim” boyutundaki i¢sel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin galisanlarin “normatif bagliigi" Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H10: Otel igletmelerinin  “6dil” boyutundaki igsel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin galisanlarin “normatif bagliigi" Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H11: Otel isletmelerinin “vizyon” boyutundaki i¢sel pazarlama|Kabul
uygulamalarinin c¢alisanlarin “normatif bagliigi" Gzerinde anlamh ve
pozitif bir etkisi vardir.

H12: Otel isletmelerinin genel i¢sel pazarlama uygulamalarinin Kabul

calisanlarin “normatif bagliligi
vardir.

Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
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4.2. Tartigma ve Yorum

Bu bolumde otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarini kullanma
dizeylerinin caliganlarin orgutsel baghliklari Uzerindeki etkisini saptamak amaciyla

yapilan arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilerek yorumlanmistir.

Arastirmada betimsel istatistiklere iliskin bulgular incelendiginde; otel
¢alisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarinin  édul boyutunda, stratejileri
gelistirmek icin kendilerinden toplanan bilginin kullanilmasi ve rakip isletmelerin
hareketlerine duyarh olduklarinda takdir edilmeleri acilarindan diger konulara gore
daha olumsuz algi icerisinde olduklari tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle otel
yoneticilerinin genellikle stratejileri gelistirmek icin ¢alisanlardan toplanan bilgiyi
kullanmadidi, calisanlar rakip isletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda onlari
yeterli dizeyde takdir etmedigi ifade edilebilir. Bununla birlikte otel c¢alisanlarinin
icsel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutunda, kisisel gelisimleri igin
kendilerine gerekli olanaklar sunulmasi ve dikey iletisime gerekli 6nem verilmesi
acllarindan diger konulara gore daha olumsuz algi icerisinde olduklar tespit
edilmistir. Bu dogrultuda otel ydéneticilerinin genellikle ¢alisanlarinin kisisel gelisimleri
icin onlara gerekli olanaklar sunmadigi, dikey iletisime yeterince 6nem vermedigi
soylenebilir. Otel ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin vizyon boyutunda
ise, calisanlarin goéris ve fikirlerinin alinmasi agisindan diger konulara gére daha
olumsuz alg! icerisinde olduklari tespit edilmistir. Boylelikle otel yodneticilerinin

genellikle galigsanlarin goéris ve fikirlerini almadiklari ifade edilebilir.

Orgltsel baglihgin  duygusal baglihk boyutunda, otel calisanlarinin
isletmeden ayrilmalari durumunda bagka bir isletmeye uyum saglamasi; devam
baghligi boyutunda, baska bir is bulmadan isten ayriima durumunda korku
yasanmasi ve normatif baghlik boyutunda ise isletmeden ayriimasi durumunda
bireyin kendini suglu hissetmesi noktasinda bir nevi olumsuz bir yaklagim igerisinde
olduklari saptanmigtir. Diger bir ifade ile bu maddelerde daha dusuk katilim
gOsterilerek orgutsel bagllik agisindan otel galisanlarinin daha olumsuz yaklagim
icerisinde olduklari sonucuna ulasiimistir. Bu dogrultuda c¢alisanlarin genellikle otel
isletmesinden ayrilmasi durumunda bagka bir otel isletmesine uyum
saglayamayacagini dislindigu, baska bir is bulmadan isten ayrilma durumunda
korku yasadigi ve otel isletmesinden ayrilmasi durumunda kendini suglu hissettigi

sdylenebilir.
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Aragtirmada otel igletmelerinin i¢csel pazarlama uygulamalarina yonelik
¢alisan algilarinin bireysel 6zelliklerine gére karsilastiriimasi ve degiskenler arasi
iliskiler bagimsiz drneklemler igin t-testi veya tek yonli varyans analizi ile
incelenmigstir. Elde edilen bulgular otel c¢alisanlarinin igsel pazarlama uygulamalari
ve alt boyutlarina (gelisim, odul, vizyon) iligkin algilarinin cinsiyet, yas, mesleki
deneyim, egitim dlzeyi, gbérev yapilan departman, departmandaki pozisyon,
isletmedeki calisma suresi ve aylik gelir degiskenlerine gére anlamh farkhliklar

gosterdigini ortaya koymustur.
Otel igletmelerinde;
Cinsiyeti erkek olan ¢alisanlarin kadin ¢alisanlara gore,
Medeni durumu evli olan ¢alisanlarin bekar ¢alisanlara gore,
41 yas ve Uzerindeki ¢alisanlarin 40 yas ve altindaki ¢alisanlara gore,

Lisans dizeyinde egitim alan ¢alisanlarin ilkdgretim, ortadgretim ve 6n lisans

dizeyinde egitim alan g¢alisanlara gore,

On biro, insan kaynaklari, muhasebe-finansman ve satis-pazarlama
departmaninda gdérev yapan calisanlarin yiyecek-icecek departmaninda goérev
yapan c¢alisanlara gore ve yonetici statislinde gdérev yapan mudir ve seflerin
isgorenlere gbére genel i¢sel pazarlama uygulamalari ve tim alt boyutlarindaki
(gelisim, odul, vizyon) algilarinin daha olumlu oldugu saptanmistir. Ayrica, otel
isletmesi ¢alisanlarinin aylik gelir dizeyi ve bulunduklari isletmedeki ¢calisma suresi
arttikga genel i¢gsel pazarlama uygulamalari ve tim alt boyutlarinda (gelisim, éddl,
vizyon) algilari daha olumludur. Elde edilen bu sonugclar degerlendirildiginde; otel
isletmelerinde kadin calisanlarin i¢gsel pazarlama algilarinin erkek calisanlara goére
daha olumsuz olmasi, isletmelerde kadin galisanlara taninan imkanlarin azligi ile
aciklanabilir. Kadinlarin terfi etme imkani erkeklere kiyasla daha zor olmaktadir.
Kadinlara verilen yetki ve sorumluluklar daha azdir. Otel igsletmelerinde yukselme
politikalarinin adil olmasi, otel yoneticilerinin yeterli yetenek ve becerilere sahip tim
calisanlara esit firsatlar sunmasi kadin g¢alisanlarinda i¢sel pazarlama algilarinin
yukselmesini saglayacaktir. Yaglar oldukga geng, muhtemelen ig hayatina yeni
baslayan calisanlarin igsel pazarlama algilarinin daha ileri yastaki calisanlardan
daha dusuk olmasinin otel igletmesine uyum sorunuyla ilgili oldugunu, tecribeyle
birlikte isletmeye alistikga i¢csel pazarlama algilarinin yukselecegini sdylemek
mamkunddr. Ayrica daha gen¢ calisanlarin asiri beklentilere sahip olmalari ve

kendilerine sunulandan daha fazlasina ulasma isteginde olmalari ise ilk girdiklerinde
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doyumsuzluk yasamalarina, igsel pazarlama algilarinin olumsuz olmasina neden
olabilmektedir. Otel isletmelerinde yeni baglayan bu calisanlara temel ve mesleki
oryantasyon egitimleri dizenlenmesi i¢gsel pazarlama algilarini olumlu etkileyecektir.
Otel isletmelerinde egitim dizeyi disuk calisanlarin daha ylksek editimli calisanlara
gére i¢sel pazarlama algilarinin daha olumsuz olmasi ise otel yénetiminin bu otel
¢alisanlarinin distince ve goruslerine yeterince 6nem vermemesi, genellikle
kendilerini gelistirmelerine olanak saglanmamasi ve Kariyerlerini en iyi sekilde inga
etmeleri i¢in firsatlar yaratiimamasiyla agiklanabilir. Egitim dizeyi disik olan otel
galisanlarina bu olanaklar saglandiginda i¢sel pazarlama algilarinin ylkselmesi
saglanabilir. isletmedeki calisma siresi az olan otel ¢alisanlarinin mesleki beklenti
ve ideallerinin yiksek dizeyde olmasi ve kisa vadede bu beklentilerinin
karsilanamamasi, ideallerine ulasamamalari gibi sebeplerden dolayi isletmeye karsi
onyargi olusmasi i¢sel pazarlamanin basarili bir sekilde aktarlamamasina neden
olmaktadir. Bununla birlikte isletmedeki calisma slresi arttikca otel calisanlarinin
mesleki beklentilerinin belirli dlgllerde karsilanmis olmasi ve mesleki aksakliklarin
kaniksanmasi i¢gsel pazarlama algilarinin yikselmesine yardimci olmaktadir. Otel
isletmelerinde aylik gelir dizeyi arttikga c¢alisanlarin igsel pazarlama algilari daha
olumludur. Aylik gelir dizeyi disik olan g¢alisanlarin aldigi Ucretin yeterliligi, almasi
gerekene yakinligi ve ihtiyaclarini ne kadar karsiladigi ile ilgili disinceleri kendi
beklentisini karsilayamayacak dizeyde ise is doyumu azalan bu galisanlarin igsel
pazarlama algilarinin olumsuz olacagi séylenebilir. Gelir diizeyi dislk ¢alisanlarin
ayni Ucreti alabilecekleri baska bir is bulmalar gl¢ olmadigindan, alternatif is
imkanlarina sahip olduklarindan igsel pazarlama algilari yiksek gelir elde eden
¢alisanlara goére daha olumsuzdur. Otel isletmelerinin Gcret sistemi calisanin
beklentisini karsilayacak duzeyde ve adil olduguna inanilan bir sistemse bu
galisanlarin igsel pazarlama algilarinin yiikselecegini sdylemek mimkandir. ilgili
literatirde benzer sonuglarin elde edildigi arastirmalar oldugu gibi; farkli sonuglarin
oldugu da arasgtirmalarda mevcuttur. Naude ve digerleri (2003) tarafindan seksen
Ulkede hizmet veren c¢ok uluslu igletme icin yapilan arastirmada, demografik
Ozellikler agisindan yas ile i¢sel pazarlama arasinda negatif bir iliski oldugu; cinsiyet,
medeni durum, egitim duzeyi, gorev yapilan departman gibi diger kriterlere gore
degerlendirildiginde ise anlamh bir farklilik olusmadig! tespit edilmigtir. Mulayim
(2013) tarafindan Kitahya'da faaliyet gosteren altin ¢ini ve seramik anonim
sirketinde yapilan bir diger arastirmada da yas, egitim durumu ve c¢alisma siresi
degiskenleri ile i¢csel pazarlama arasinda anlaml iliski saptanamazken; cinsiyeti
kadin olan calisanlarin erkek calisanlara goére, medeni durumu bekar olan

calisanlarin evli ¢alisanlara gore i¢sel pazarlama degerlendirme dizeylerinin daha
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yuksek oldugu tespit edilmistir. Ar- Ge bdolimi c¢alisanlarinin igsel pazarlama
degerlendirme dizeyleri Uretim ve muhasebe-finansman bélimi ¢alisanlarina gore
daha duslk olarak tespit edilmigtir. Ayrica isletmedeki alt pozisyon galisanlarinin
icsel pazarlama degerlendirme duzeyleri orta pozisyonlarda c¢alisanlarina gore
anlamlh derecede dustk bulunmustur. Gilsen’in (2010) yapmis oldugu arastirmada
ise, ¢alisanlarin i¢gsel pazarlama ve alt boyutlarina (yonetici tutum ve davraniglari,
kurum politikasi, calisma ortami-fiziki donanim) iliskin memnuniyet dizeyinin
cinsiyet, medeni durum ve d6grenim dizeyine gore degismedigi gbzlenirken, 20-29
yas grubu calisanlarin 40 ve Uzeri yas grubu calisanlara gére memnuniyet
duzeylerinin daha dusuk oldugu, ve yine kidem suresi 1 yildan az olan ¢alisanlarin
memnuniyet duzeylerinin, kidem suresi 15 yil ve Uzeri olan ¢alisanlara gore daha
diusuk oldugu belirlenmistir.Yoldemir (2015) tarafindan yapilan bir diger arastirmada
ise, calisanlara ait demografik verilerden cinsiyet, yas ve medeni durum degiskenleri
ile icsel pazarlama arasindaki fark anlamli degildir. isletmelerinin sundugu igsel
pazarlama ¢alisma suresi arttikca ve egitim diizeyi yikseldikge calisanlar tarafindan
daha iyi algilanmasina ragmen yine de olumlu degildir. Kalyoncu’nun (2007) hizmet
sektorinde faaliyet gdsteren 6zel sirket ¢alisanlar Gzerinde yapti§i arastirmada da
calisanlarin sirketteki igsel pazarlama uygulamalarina iliskin degerlendirmelerinin
cinsiyet ve medeni durumlarindan bagimsiz oldugu, yas, gelir ve egitim duzeyi ile
gbrev surelerine gore anlamli farkhlik godsterdigi tespit edilmistir. Turkéz (2006)
tarafindan yapilan bir diger arastirmada da egitim, yas gibi demografik verilerle igsel

pazarlama arasinda olumlu iligki saptanmistir.

Aragtirmada bununla birlikte otel galisanlarinin érgutsel baglilik dizeylerinin
bireysel 6zelliklerine goére karsilastiriimasi ve degiskenler arasi iligkiler bagimsiz
orneklemler igin t-testi veya tek yonli varyans analizi ile incelenmistir. Elde edilen
sonuglar duygusal, devam, normatif ve genel érgltsel baghlik dizeylerinin cinsiyet,
yas, mesleki deneyim, egditim dizeyi, gérev yapilan departman, departmandaki
pozisyon, igletmedeki calisma suresi ve aylik gelir degiskenlerine gore anlaml

farkhliklar gésterdigini ortaya koymustur.
Otel isletmelerinde;
Cinsiyeti erkek olan ¢aliganlarin kadin galisanlara gore,
Medeni durumu evli olan ¢aligsanlarin bekar ¢alisanlara gore,

41 yas ve Uzerindeki ¢alisanlarin 40 yas ve altindaki ¢alisanlara gore,
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Lisans duzeyinde egitim alan ¢alisanlarin ilkogretim, ortadgretim ve 6n lisans

dizeyinde egitim alan g¢alisanlara gore,

On bilro, insan kaynaklari, muhasebe-finansman ve satig-pazarlama
departmaninda gdérev yapan calisanlarin yiyecek-icecek departmaninda goérev
yapan c¢alisanlara gore ve yonetici statislinde gdérev yapan mudir ve seflerin
isgorenlere gbre duygusal, devam, normatif ve genel drgitsel bagllik dizeyleri daha
yuksektir. Ayrica otel igletmesi c¢alisanlarinin aylik gelir dizeyi ve bulunduklari
isletmedeki calisma siresi arttikga duygusal, devam, normatif ve genel orgitsel

bagllik dizeylerinin daha yuksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Konu ile ilgili bazi arastirmalar incelendiginde, érgutsel baglihgin cinsiyete
gore degisip degismedigi konusunda fikir birligi saglanamadigi gorulmektedir.
Yapilan bazi arastirmalarda cinsiyete gore drgutsel baghligin degismedidi (Stevens,
Beyer ve Trice, 1978; Cromiew, 1981; S6nmez, 2014) sonucuna ulasiimistir. Bazi
arastirmalarda ise kadinlarin erkeklerden daha yuksek seviyede bagllik duyduklar
(Hrebiniak ve Alutto, 1972; Grusky, 1996; Wahn, 1998; Mcclurg, 1999) tespit
edilmistir. Kadin ¢alisanlarin basariya ulasma noktasinda daha mucadeleci ve azimli
bir yapiya sahip olmalari, baghliklarini artirabilmektedir (ince ve Giil, 2005, 62). Bazi
arastirmalarda da s6z konusu bu calismada elde edilen bulguya paralel olarak
erkeklerin kadinlardan daha yuksek seviyede baglilik duyduklari (Chusmir, 1982;
Marsden, Kalleberg ve Cook, 1993) ortaya konulmustur. Kadin galiganlarin ailelerine
daha fazla 6nem vermeleri ve is hayatinda daha fazla engelle karsilagsmalari onlarin
bagliliklarini azaltabilmektedir (ince ve Giil, 2005, 62). Yapilan arastirmalarin biyiik
cogunlugunda yas arttikga orgutsel baghligin da arttigi gorilmektedir. (Meyer ve
Allen, 1984; Hunt, Chonko ve Wood, 1985; Pierce ve Dunham, 1987; Loscocco,
1990; Buchko,Weinzimmer ve Sergeyev 1998; Yalgin ve iplik, 2005). Bu arastirma
sonuglari galismada elde dilen bulgularla ortismektedir. Yas ilerledikge alternatif is
olanaklarinin azalacagini fark eden calisanlarin, zorunluluk esasina dayali olarak
bagliliklarinin yiksek oldugunu séylemek mumkundur. Yapilan bazi aragtirmalarda
bu arastirmada elde edilen bulgulari dogrular nitelikte olan evli calisanlarin
baghliklarinin daha ylksek oldugu sonucuna ulasilirken (Cohen, 1992; Al-Fadli,
1997; Abdula ve Shaw, 1999; Sdirgevil, 2007), bazi arastirmalarda ise bu iki
degisken arasinda anlamli bir iliski gézlenmemistir (Hartman ve Bambacas, 2000;
Cengiz, 2001; Kémdircioglu, 2003). Khan ve Zafar (2014) evli calisanlar, daha
yuksek finansal ihtiyag ve sorumluluklar nedeniyle yiksek baghlik goésterebilirler.
Egitim dizeyi ve orgutsel baglilik iligskisini inceleyen arastirmalarin gogunda egitim

dizeyi arttikca 6rgitsel baglihdin azaldigi gérilmektedir (Loscocco, 1990; Mayer ve
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Schoorman, 1998). Egitim dizeyi yluksek ¢alisanlarin mesleki beklenti ve ideallerinin
yuksek dizeyde olmasi ve sunulan imkanlarla bu beklentilerinin kargilanamamasi
baglliklarini azaltabilmektedir. Ancak bu sonuglar yapilan arastirmanin bulgulariyla
celismektedir. Calisma suresi ile 6rgutsel baglilik arasindaki iliskiye yonelik yapilan
bircok arastirmada ilerleyen zamanlarda galisanlarin érgutsel baghliklarinin yiksek
oldugu tespit edilmistir (Buchko ve digerleri, 1998;Linz, 2004). Bu durum ¢alisma
suresi arttikca calisanlarin mesleki beklentilerinin belirli Olcllerde karsilanmis
olmasinin ve maddi ve manevi kazanimlarin artmasinin bir sonucu olarak
gosterilebilir (Cohen, 1992).

Aragtirmada korelasyon analizi sonucunda; i¢sel pazarlama uygulamalari ile
orgitsel baghlik arasinda pozitif yonli ve ¢ok kuvvetli bir iliski bulundugu, diger bir
ifade ile otel igletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte
galisanlarin orgutsel baglihk duzeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttigi sonucuna
ulasiimistir. Literatlrdeki gorlis ve arastirma bulgulari elde edilen bu bulguyu
dogrular niteliktedir. Chang ve Chang’a (2007, 265) gore icsel pazarlama,
calisanlarin sadakatini ve oOrgutsel baglilklarini kazanmak igin onlarin taleplerini
kargilayan UrGn veya igleri sunan bir gelisim stratejsidir. Bu i¢sel pazarlama
stratejisinin altinda yatan varsayim “igsletmelerde etkili bir sekilde yurataldigunde,

Sl

calisanlarin orgutsel baghliklarinin artacagi” dusincesine dayanmaktadir (George
ve Gronroos, 1989; Tansuhaj ve digerleri 1991; ; Piercy ve Morgan, 1994; Varey,

1995; Bansal ve digerleri, 2001; Naude ve digerleri, 2003; Tsai ve Wu, 2006).

icsel pazarlama uygulamalari, geleneksel igsel iletisim programlarinin
basarisiz oldugu yerlerde calisanlarin baghliklarini kazanmak igin bir ¢ézum araci
olarak kullaniimaktadir (Hogg, 1996). Souchon ve Lings (2001) tarafindan
calisanlarin orgutsel baghhgini artirmak i¢in anahtar bir araci unsur olarak
dnerilmektedir. igsel pazarlama uygulamalari oérgitsel baghligi artiran tek olgu
olmasa da en 6nemli olgulardan birisidir (Abzari ve digerleri 2011). Ozellikle hizmet
isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalari ile orgutsel baghligi yukselen galiganlar
“‘basari donguslt” olusturacak ve boylelikle isletme yonetimi “basarisizlik
déngusiu’nden kurtulacaktir (Schlessenger ve Heskett, 1991). ligili literatir
incelendiginde farkli sektdrlerde yapilan bazi arastirmalarda i¢sel pazarlamanin
orgutsel baglihgi arttirdigini gérmek mumkuandur (Hrebiriak ve Alutto, 1972; Hogg,
1996; Caruana ve Calleya, 1998; Naude ve digerleri, 2003; Chang ve Chang, 2007,
Farzad ve digerleri, 2008; Demir ve digerleri, 2008; Candan ve Glndlz
Cekmecelioglu, 2009; Biiyiiker isler ve Ozdemir, 2010; Tsai ve Wung, 2011; Ting,
2010; Abrazi ve digerleri, 2011; Tsai ve Wu, 2011; Chao ve Huang, 2011;
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Vazifehdoost ve digeleri, 2012; Huang ve Chen, 2013; Zhou, Sadeghloo ve digerleri,
2014; Ramos, 2015; Tuncay, 2009; Ting, 2010; Braimah 2016; Effiong 2016; Kim ve
digerleri, 2016).Yukarida belirtilen literattir sonuclari ve bu arastirmada elde edilen
sonuglar 1sidinda i¢sel pazarlamanin orgutsel baglhhgi arttiran 6nemli bir olgu
oldugunu belirtmek mimkiindir. i¢sel pazarlamada isletmeler calisanlar ‘i¢
mugteriler” isleri de isletmenin amaglarina hitap ederken bu i¢ musterilerin intiyag ve

isteklerini karsilayan “i¢ driinler” olarak gérmektedirler.

icsel pazarlama ile isletmeler tarafindan musteri olarak kabul edilen, ihtiyag
ve istekleri tatmin edilen c¢aligsanlarin motivasyonu yukselecek, is tatmini artacak,
orgutten ayrilma egilimi azalarak orgitsel bagliigi artacaktir. Orgutsel baghligi
artan c¢alisanlar isletme i¢in minimum ¢aba yerine maksimum c¢aba sarf edecekler
bdylece dig musterilerin ihtiya¢c ve isteklerini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli
hizmet sunacaklardir. Sunulan bu kaliteli hizmet ile dis musteri memnuniyeti ve
tatmini artacaktir. TiUm bunlarin sonucunda sunulan hizmetin artmasi igsletmenin is
performansini, verimliligini, karliigini artirarak rekabette bir adim daha ©onde
olmasina yardimci olacaktir. Acikgca gorUlmektedir ki; isletmelerde uygulanan
basarili bir igsel pazarlama ile c¢alisanlarin 6rgutsel baghligini artirmak, baglhligi

yuksek calisanlar sayesinde isletmeler icin ciddi kazanimlar elde etmek mumkunddar.

Aragtirmada korelasyon analizi sonucunda, i¢sel pazarlama uygulamalari ile
orgitsel baghhgin alt boyutlari (duygusal bagllik, devam baglligi, normatif baglhlk)
arasinda pozitif yonli ¢ok kuvvetli ve kuvvetli iligkiler bulundugu ve en gigla iliskinin
“duygusal baglihk” boyutunda tespit edildigi, bunu “normatif baghlik” boyutunun
izledigi ve en dusuk iligkinin ise “devam baghhgr” boyutuyla oldugu saptanmistir.
Diger bir ifadeyle 5 yildizl otel isletmelerinde genel i¢sel pazarlama uygulamalari en
cok duygusal baglihgi etkilerken en az ise devam baglhligini etkilemektedir. Bu
sonu¢ otel igletmelerinde calisanlarin egitim ve gelisimlerine yatirim yapilmasi,
performanslarinin adil bir sekilde degerlendiriimesi ve ylksek performans
sergileyenlerin 6dullendirmesi, inanabilecekleri bir vizyon sunulmasi, fikir ve
onerilerinin cesaretlendiriimesi ve kendilerini ifade edebilmeleri gibi i¢sel pazarlama
uygulamalarinin ¢aliganlarin 6rgute duyduklar gugli bir baghhk turd olan duygusal
baglilig1 cok kuvvetli oranda arttirdigini gostermektedir. Otel isletmesinin i¢c musterisi
olan caliganlarinin memnuniyeti ve tatminine iligkin yapilan bu uygulamalarin, otel
¢alisanlarinin isletmeye duyduklari gliven ve sadakat duygusunu guglendirerek
isletmede kalma egilimi olusturdugunu séylemek mumkindir. Otel isletmelerinin
calisanlarina yonelik olarak sergilemis olduklari i¢gsel pazarlama uygulamalarinin,

orgutle 6zdeslesmek, orgltsel amacg ve degerleri kabul etmek ve igcinde bulundugu
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orgitte kariyerini surdirmeye istekli olmak olarak tanimlanabilecek duygusal
baghligi kuvvetlendirdigi gérilmektedir. Tanimlardan da anlasildigi gibi duygusal
bagllik aidiyet hissi veren bir yaklagimdir. Otel igletmelerinde i¢sel pazarlama
uygulamalarinin kullaniimasi, c¢alisanlarin kendini ailenin bir Gyesi gibi gérmesi ve
beraberinde kurumsal yukumlUliklerin bireysel anlamda benimsenmesi sonucunu
dogurmaktadir. Elde edilen énemli sonuglardan birisi de otel igletmelerinde
galisanlarin motive edilmesi ve igletmede kalmalarinin saglanmasina iligkin i¢sel
pazarlama uygulamalarinin calisanlarin isletmeye duyduklari normatif baglihgi
kuvvetli oranda artirmasidir. igsel pazarlama uygulamalari, calisanlarin isletmeye
duyduklan sadakat, isletmeye karsi kendini borglu hissetme, isletmeye Kkarsi
yukumluliklerinin oldugunu distnme olarak tanimlanabilecek ve isletmede kalmayi
ahlaki bir zorunluluk olarak kabul eden normatif baghligi artirmaktadir. Elde edilen
bir diger sonug ise i¢csel pazarlama uygulamalarinin galisanlarin érgutten ayrildigi
takdirde katlanmak zorunda olacadi maliyetlerin farkinda oldudu, calisanlarda
orgutte galistig sure icerisinde harcadigi emek, zaman ve ¢aba ile edindigi statd,
para gibi kazanimlarini érgutten ayriimasiyla birlikte kaybedecegi disincesiyle
olusan devam bagliigini daha az etkiledigine iliskindir. Bu tir baglilikta c¢alisan
istese de igsletmeden ayrilamamaktadir; ¢lnki ayrilmak onun igin bir takim guglikler
dogurmaktadir (Allen ve Meyer, 1990, 3-4). Bu bilgiler i1siginda i¢sel pazarlama
uygulamalarinin  calisanlarin  gereksinim duygusundan kaynaklanan devam
baghligini az etkilemesi beklenen bir sonugtur. Ayrica bu sonucun, duygusal ve
normatif baglilikta yer alan ¢alisanin génallilik esasina kargin, devam bagliiginin
bu maddelere ters disen zorunluluk esasina dayali maddelerden olugsmasindan
kaynaklandidi sdylenebilir. Arastirmaya gore ortaya ¢ikan sonuglarin gogunlugunun
literatiirle ayni yénde oldugu tespit edilmistir. ilgili literatiir incelendiginde benzer
sekilde Caruana ve Calleya (1998, 113) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda
egitim, 6dul ve vizyon boyutlarindan olusan i¢sel pazarlama uygulamalarindaki her
u¢ boyutun érgltsel bagliik Gzerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu ve
orgltsel baglilik boyutlarindan sadece duygusal baglilik Uzerinde pozitif bir etkiye
neden oldugu gériimektedir. Kocaman, Durna ve inal (2013, 26-27), Candan ve
Glnduz Cekmecelioglu'nun (2009, 54-55) yapmis olduklari arastirmalarda genel
icsel pazarlama uygulamalarinin normatif ve duygusal bagllik Gzerinde ¢ok kuvvetli
bir bicimde pozitif etkiye sahip oldugu, devam baglilidi ile arasinda ise herhangi bir
anlaml iliskinin olmadigi tespit edilmistir. Pa¢ (2015, 66-69) tarafindan yapilan bir
baska calismada ise genel i¢sel pazarlama uygulamalarinin duygusal ve normatif
baghlik ile devam baglihgina pozitif yonli etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir.

Biiyiiker isler ve Ozdemir (2010, 138) tarafindan yapilan bir diger arastirma, katma
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deger ybnetimi ve vizyon gelistirme boyutlarindan olusan i¢sel pazarlama
uygulamalarinin duygusal baglihdi pozitif yénde etkiledigi, devam bagliigi ve
normatif baglilik Gzerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigini géstermektedir. Tagkin
ve Yeni'nin (2016, 76) yaptiklari arastirmada ise i¢sel pazarlama uygulamalarindan
hem vizyon-egitimin hem de 6dullendirmenin oérgutsel baghlik boyutlarindan normatif
baglihgi etkiledigi, vizyon-egitimin duygusal bagllik, odullendirmenin ise devam
baghligi Gzerinde pozitif yonll, anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Literatirde yer alan calismalardan Pac¢’in (2015, 66-69) calismasinda dikkat ceken
sonu¢ i¢sel pazarlama uygulamalarinin devam baglhhdina pozitif yonli etkisinin
oldugu sonucuna ulasiimasidir. Biyiker isler ve Ozdemir (2010, 138) ‘in
calismasinda ise i¢sel pazarlama uygulamalarinin normatif baghliga pozitif yénli

etkisinin olmadigi sonucuna ulasiimasi dikkat gekmektedir.

Arastirmada bagimsiz dedisken olarak ele alinan i¢sel pazarlama
uygulamalarinin bagimh degisken olarak ele alinan o6rgutsel baghlik Gzerinde
anlamli bir etkisi oldugu, orgutsel bagliik duzeylerindeki degisimlerin %70,5'inin
icsel pazarlama uygulamalarina bagl oldugu ve i¢csel pazarlama uygulamalarindaki
1 (bir) birimlik artigin 6rgutsel baghlik tGzerinde 0,919 birimlik bir artis yaratacagi
sonucuna ulagiimistir. Bununla birlikte, ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonugclari,
icsel pazarlama uygulamalari alt boyutlarinin (gelisim, 6dul, vizyon) da orgutsel
bagllik Gzerinde anlamli bir etkisi oldugunu ve en guglu etkinin "6dul" boyutunda
tespit edildigini ve bunu "gelisim" boyutunun izledigini ve en dusuk etkiye sahip
degiskenin ise "vizyon" boyutu oldugunu ortaya koymustur. Orgltsel baghlik
Uzerinde en gugli etkiye sahip olan igsel pazarlama uygulamalar alt boyutu
“édal’dar. Bu bulgu ilgili literattr tarafindan desteklenmekte olup érgltsel davranis
literatlrQi, isletme calisanlarini édillendirmenin drgutsel bagllk Gzerindeki olumlu
etkileri ile ilgili, olgusal bulgulara dayanan ipuglari sunmaktadir. Nitekim; Hrebiriak
and Alutto (1972, 565) tarafindan yapilan bir arastirmada, &rgutsel baghlik
isletmedeki 6dul yapisinin bir fonksiyonu olarak goériimekte ve isletmenin &6dul
sisteminden duyulan memnuniyetsizligin 6rgutsel baglhligi olumsuz etkileyecegi
belirtiimektedir. Cohen ve Gattiker (1994)in yaptiklari arastirmada uygulanan meta
analiz sonuglari; o6dullendirme ile orgutsel baghhk arasindaki iliskiye destek
vermektedir (Demir ve digerleri, 2008, 147). Iverson ve Derry (1997); Buchko ve
digerleri (1998); Halici ve Karatepe (1998) tarafindan yapilan g¢aligmalarda ise
isletmedeki terfi sisteminden memnuniyet derecesi ile 6rgitsel baghlik arasinda
pozitif yonlt bir iliski tespit edildigi gorilmektedir. Benzer sekilde lverson ve

Buttigieg (1999) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada ise; isletmedeki terfi firsatlari
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ile duygusal baghlik arasinda pozitif yonli bir iligki tespit edildigi gorulmektedir.
Caruana ve Calleya (1998, 113) tarafindan yapilan bir diger arastirma sonucunda
ise, 6dullendirmenin hem genel olarak orgutsel baghhdr hem de duygusal bagliligi
pozitif yonde etkiledigi sonucuna variimigtir. Usta ve Kulgukaltan (2012, 85)
tarafindan  yapilan  bir  arastirmada, otel igletmelerinde ¢aliganlarin
odullendiriimesindeki artigin  6rgute olan baghhklarini da artirdii sonucuna
ulasilirken; Demir ve digerleri'nin (2008, 153) arastirmasinda &dullendirme ile
isletme calisanlarinin duygusal baglihgi arasinda olumlu ydnde gugcli bir iliskinin
varhgi ortaya konulmustur. Ayrica Oiver (1990, 19) tarafindan yapilan ¢alismada
orgutsel bagliligin édullerin bir fonksiyonu olarak acgiklanabilecedi ileri strtlmektedir.
Bansal ve digerleri (2001, 68) ise performans degerlemesi sonucunda standartlarin
Ustunde basari gosteren galisanlarin édullendiriimesinin bir igletme politikasi olarak
kabul edilmesi durumunda orgutsel baglihk gibi yararlar saglayabilecegini
belirtmislerdir. Yapilan bir diger arastirmada ise, calisanlarin igsletme icerisindeki
Ucret politikasinin ne kadar adil olduguna inanirlarsa, baglliklarinin da o derecede
yiksek olacaginin ifade edildigi gorilmektedir (ince ve Gil, 2005, 73). Bu
arastirmalar 1g1ginda otel isletmelerinde orgutsel baglilik Gzerinde en guglu etkiye
sahip i¢sel pazarlama uygulamasi alt boyutunun “6dil” olmasi beklenen bir
sonugtur. Bu sonuca gore otel isletmelerinde yonetim tarafindan uygulanan Ucret ve
maas artigi, s6zli évgu ve takdir, terfi, statl gelistirme, daha 6énemli gbrevler verme,
onemli kararlara ve bilgiye ortak etme gibi ddilleri iceren édullendirme sisteminin
¢alisanlar tarafindan adil bulundugu; performans degerlendirmede esitlikci kriterlerin
var oldugu durumlarda galisanlarin érgiitsel baglihginin artacag: ileri siiriilebilir. i¢sel
pazarlamanin temel iglevlerinden biri olan c¢alisanlarin performanslarinin adil bir
sekilde degerlendiriimesi ve yuksek performans sergileyenlerin ddullendirmesinin
(Candan ve Gunduz Cekmecelioglu, 2009, 52) otel isletmelerinde calisanlarin
orgltsel baglihgini artirmada bir tegvik araci olarak kullanilabilecegi belirtilebilir. Otel
igsletmelerinde adalet ve guven temelli orgutsel deneyimleri yasama sikligina bagl
olarak da otel galisanlarinin igletmeye kargi Orgutsel baglliklarinin artacagi
soylenebilir. Otel isletmelerinde galisanlar verilen éduller ile emeklerinin karsiigini
aldiklarina inandiklarinda tatmin olacak ve daha iyisini yapmak icin ¢alisacaklardir.
is tatminine ulasan calisanlarin érgiite olan bagliliklar artacak, ¢alisanlar kendilerini
orgitin ayrilmaz bir pargasi olarak gorup; basarilari sahiplenecek, sorunlarla da bas
etme yollari arayacaklardir. Dolayisiyla otel igletmelerinde adil ve etkinligi saglanmis
bir o6dillendirme sisteminin hem mevcut c¢alisanlarin 6rgltsel bagliliklarinin
artirlmasina hem de otel isletmesine yeni ve yetenekli isglicinin ¢ekilmesine katki

saglayacagini sdylemek mimkuanddr.
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Bu arastirmada o6rgitsel baglilik Gzerinde diger gugli etkiye sahip olan icsel
pazarlama uygulamalari alt boyutunun “gelisim” oldugu tespit edilmistir. Tansky ve
Cohen (2001, 288) isletmede caligsanlara sunulan gelistirme ve egitim faaliyetleri
sonucunda kendisine deger verildigini, yatirm yapildigini goéren calisanlarin ig
tatmini artarken ayni zamanda orgutsel baglliklarinin da artacagini belirtmektedir.
Yapilan bir aragstirmada, isletmeler tarafindan calisanlarinin beceri ve yeterliliklerinin
gelisimine yonelik sunulan caba ve yatirimlarin, ¢alisanlarin iglerinden memnun
olmalarini ve orgltsel baghliklarinin artmasini saglayacagi goértulmustir (Lee ve
Bruvold, 2003, 992). Ghebregiorgis ve Karsten (2007) tarafindan yapilan bir
arastirmada, calisan tutumlarinin isletmenin mevcut egitim politikalari ve gelisim
firsatlarindan etkilendigi sonucuna varilmistir. Schmidt (2007, 492) tarafindan
yapilan bir galismaya gore ise, is egitimi ile musteri ile temas halinde ¢alisanlarin is
memnuniyeti ve oOrgutsel bagliigi arasinda yuksek bir korelasyon bulundugu
gorulmektedir. Costen ve Salazar (2011, 274-275) tarafindan yapilan bir
arastirmaya goére, yeni beceriler gelistirme firsatlarinin ¢alisanlarin is memnuniyeti
ve c¢alisan baghhgi tzerinde olumlu ve énemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Hrebiriak ve Alutto (1972, 562), tarafindan yapilan bir arastirma
sonucunda ise, egitim ihtiyaci duymayan ¢alisanlarin egitim ihtiyaci duyanlara gore
yuksek dizeyde o6rgltsel baglihk gdsterdikleri goérilmektedir. Farzad ve digerleri,
(2008, 1484) tarafindan yapilan arastirmada ise calisanlarin egditim dizeyi ve
orgitsel bagliik arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki tespit edilmigtir. Bartlett
(1999) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da, isletmenin egitime katilmalari igin
kendilerine 6nemli olanaklar sagladidina inanan c¢aliganlarin ylksek duzeyde
duygusal ve normatif baghlik hissettikleri belirtiimektedir. Caruana ve Calleya (1998,
113) tarafindan yapilan galismaya gore, egitimin hem o&rgutsel baghhgi hem de
duygusal bagliigi etkiledigi sonucuna varilirken; Demir ve digerlerinin (2008, 153)
calismasinda egitim ile devam bagllidi ve normatif bagllik arasinda olumlu yénde
guclu bir iligkinin varligi ortaya konulmustur. Taskin ve Yeni (2016, 75) tarafindan
yapilan bir diger arastirmada ise caliganlarin orgutsel baglilik sergilemelerinde
egitimin 6nemli etkiye sahip oldugu, egitimin calisanlarin duygusal ve normatif
bagliliklarini olumlu yénde etkiledigi tespit edilmistir. Cohen (1992, 539) tarafindan
yapilan bir diger arastirmada ise oOrgutsel baglihk ve belirleyicileri arasindaki
iliskilerin, meslek guruplari igin, farklilasip farkhlagsmadigi incelenmistir. Arastirma
sonuglarina gore; egitim, 6zellikle dusik statill islerde, oérgltsel baglilikla ylksek
duzeyli iligki icerisindedir. Dolayisiyla, strekli egitim ve kisisel gelisme ihtiyaci icinde
olan calisanlarin, 6rnedin dinamik bir yapiya sahip olan otel isletmelerindeki

calisanlar gibi, bu ihtiyaglari karsilanmazsa o6rgitsel baghliklarin azalacagi ileri
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surdlebilir. Ayrica egitimin ve gelisimin otel calisanlarina, igsletmenin kendilerine
deger verdigi, yatinm yaptigi mesajini gonderdigi ve bunun karsiliginda onlarin da
otel isletmesine daha fazla baglilik hissetmelerine yol agtigi sdylenebilir. Bunun yani
sira ¢alisanlar kendi egitim ve gelisimlerine yapilan yatirimlarinin kendilerine yuksek
maas ve daha iyi bir statu olarak geri donecegini bilirler ve yine galisanlar
kariyerlerinin bulunduklari sirkette gelisecegini disutntrler. Bu durumun g¢alisanlarin

orgutsel baghlik dizeylerinde artis meydana getirecegini séylemek mumkindur.

Orgltsel baghlik Uzerinde en diglk etkiye sahip olan igsel pazarlama
uygulamalari alt boyutunun “vizyon” oldugu bu arastirmada ulasilan diger bir
sonugctur. Todd ’a (1999, 5) gore; isletmelerde ydneticiler ortak vizyon gelistirerek ve
bunu isletme calisanlarina ileterek, isletmenin ortak degerlerini belirlemekte ve
¢alisanlarin drgutsel baglihgini artirmaktadirlar. Kendilerine inanabilecekleri bir
vizyon sunulan calisanlar isletmeyi sahiplenmekte (Senge, 1998) ve boylelikle
calisanlarin orgutsel baghlik dizeyleri ylkselmektedir (Gul ve Co6l, 2003, 163).
Rowden (2000, 30) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore isletmelerin net
bir vizyona sahip olmalari ve igletmenin hedef ve degerlerini agik bigimde ortaya
koymalari gibi bir takim unsurlarin orgutsel baghligi artirdiyi ortaya c¢ikmistir.
Naktiyok ve iscan’in (2014, 846) arastirmasinda isletmelerde paylasilan vizyon ile
bir butliin olarak érgutsel baglilik arasinda gugla pozitif yonli bir iliski gézlenmistir.
Arastirmalarda vizyon ile orgutsel baghligin alt boyutlari (duygusal baghlik, devam
baglihgi, normatif baghlik) arasindaki iligkiler de incelenmistir. Vizyon ile duygusal
bagllik arasinda pozitif yénlG bir iliski oldugunu (Caruana ve Calleya, 1998, 113;
Dvir ve Shamir, 2003, 138; Blytker ve igler, 2010, 138; Naktiyok ve igcan, 2014,
29; Taskin ve Yeni, 2016, 75) gosteren arastirmalar mevcuttur. Vizyon ile devam
baglihg arasinda pozitif yonlu bir iligki oldugunu (Demir ve digerleri, 2008, 153;
Taskin ve Yeni, 2016, 75) ve vizyon ile normatif baglilik arasinda pozitif yonli bir
iliski oldugunu (Demir ve digerleri, 2008, 153; Gul ve Col, 2003, 179; Naktiyok ve
iscan, 2014, 29; Taskin ve Yeni, 2016, 75) gosteren arastirmalar da mevcuttur. Bu
calismalardan farkl olarak vizyon ile duygusal bagllik arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski olmadigini (Gul ve Col, 2003, 179); vizyon ile devam baglligi
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki olmadigini (Dvir ve Shamir, 2003, 138;
Biyiiker ve isler, 2010, 138; Giil ve Col, 2003, 179; Naktiyok ve iscan, 2014, 29;
Taskin ve Yeni, 2016, 75), vizyon ile normatif baglilik arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir iligki olmadigini (Dvir ve Shamir, 2003, 138; Bliyiiker ve isler, 2010, 138;
Gll ve Col, 2003, 179; Naktiyok ve iscan, 2014, 29; Tagkin ve Yeni, 2016, 75)

gOsteren arastirma sonuglarina da rastlamak mimkanddr. Yapilan arastirmada elde
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edilen sonug, otel isletmelerinde calisanlar acgisindan kendilerine inanabilecekleri bir
vizyon sunulmasi, vizyonun anlasiimasi i¢in gerekli faaliyetlerin yapilmasi, vizyonun
benimsenme durumunun birlikte degerlendiriimesi agilarindan vizyon boyutuyla
orgutte kalmanin g¢ok fazla anlamli getirisi olmadigi seklinde yorumlanabilir. Bu
cergevede vizyon unsurunun o6rgatsel baglilik Uzerindeki etkisini artirici dnlemler
alinmasi 6nemlidir. Uygulamada, guglu vizyonlarin genellikle igletmenin Ust duzey
yoneticilerinden  kaynaklandigi  goérilir.  Vizyonun  paylasmasi ya da
gerceklestiriimesi icin yoneticinin vizyonunu isletme icinde yer alan herkese
benimsetmeleri gerekir. isletme vizyonunun, isletme icinde yer alan herkes
tarafindan benimsenmesi calisanlarin érgitsel amag ve degerleri kabullenmelerine
imkan saglayacaktir. Bu durum ayni zamanda calisanlarin yoneticiye duyduklari
saygl, hayranlik, guven ve baglilik duygularinin pekismesine neden olacaktir.
Boylece, yonetici ve calisanlar tarafindan paylasilan ve benimsenen bir vizyon,

galisanlarin érgutsel bagliliklarini artiracaktir.
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5. SONUG VE ONERILER

Klresel dlgekte yasanan rekabetin hizla arttigi, sunulan triin ve hizmetlerin
zaman igerisinde daha benzer 6zelliklere sahip oldugu, alternatif isletme sayisinin
fazlalastigi, tiketici taleplerinin sirekli olarak degistigi turizm endustrisinde yer alan
isletmelerin, musteri kazanmak ve mevcut musterilerin sirekliligini saglamak icin
eskiden klasik pazarlamaya odakli olan pazarlama konsepti artik ginimizde
iliskisel pazarlamaya donusmustur. Misterilerle uzun vadeli kalici iligkiler kurabilmek
ve misteri sadakati saglamak iliskisel pazarlamayla mimkindiir. iliskisel pazarlama

konseptinin basarili olabilmesinde énemli stratejilerden biriside “i¢csel pazarlamadir”.

icsel pazarlama 1970’ yillarda yiiksek kalitede riin ve hizmet sunmanin bir
yolu olarak ortaya ¢ikmistir. icsel pazarlamanin arkasindaki mantik, i¢ misterileri
tatmin ederek igletmelerin beseri sermayesini glglendirecegi ve dis musterilerin
gereksinimlerini kargilamak igin daha iyi konumlandirilacagi inancidir (Berry, 1981).
Bu inang¢, c¢alisanlarin ihtiya¢c ve istekleri karsilandiginda motivasyonlarinin ve
baghliklarinin artiracagi ve bdylelikle ¢alisanlarin daha yiksek performans

sergileyecekleri varsayimina dayanmaktadir (Ghoniem ve digerleri, 2014, 98).

icsel pazarlamada isletmeler calisanlari “i¢ miisteriler” isleri de isletmenin

by

Ie
dgriinler” olarak gérmeye baglamiglarair. igsel pazarlama anlayigina gore;

amaglarina hitap ederken bu i¢c mdugterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan

isletmelerin pazarlama slirecinde maksimum basariya ulasabilmesi ancak ic¢sel ve
digsal pazarlamanin beraber yUrGtilmesi ile mimkindir. Bu dogrultuda isletmelerde
icsel ve digsal pazarlama birbirini desteklemeli ve gelistirmelidir. Yapilan i¢sel ve

digsal stratejik planlar ayna gibi birbirlerini yansitmahdirlar.

Basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlama ile igletmeler tarafindan
magteri olarak kabul edilen, ihtiyagc ve istekleri tatmin edilen g¢alisanlarin
motivasyonu yukselecek, is tatmini artacak, orgutten ayrilma egilimi azalarak
orgltsel baghhig artacaktir. Orgitsel baglihgi artan galisanlar isletme igin minimum
caba yerine maksimum caba sarf edecekler bdylece dis musterilerin ihtiyag ve
isteklerini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir. Sunulan bu
kaliteli hizmet ile dis misteri memnuniyeti ve tatmini artacaktir. Tim bunlarin
sonucunda sunulan hizmetin artmasi isletmenin is performansini, verimliligini,
karhligini artirarak rekabette bir adim daha 6nde olmasina yardimci olacaktir.

Acikca gorulmektedir ki; isletmelerde uygulanan basarili bir i¢sel pazarlama ile
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calisanlarin orgutsel baghhdini artirmak, baglihgi yuksek caliganlar sayesinde

isletmeler icin ciddi kazanimlar elde etmek mimkindur.

YurUtlilen arastirmada igletmelerinin igsel pazarlama uygulamalarinin
calisanlarin 6rgutsel baghhdini olumlu etkileyecedi noktasindan hareketle, igsel

pazarlamanin érgitsel baghlk tGzerindeki etkisi incelenmigtir.

5.1. Sonug¢

Otel isletmelerinin igsel pazarlama uygulamalarini kullanma dizeylerinin
galisanlarin orgutsel baghliklari Gzerindeki etkisini saptamak amaciyla yapilan bu
arastirmada, bu genel amacg dogrultusunda i¢sel pazarlama uygulamalari dlgegi ve

LT}

alt boyutlari olan “gelisim”, “6dul” ve “vizyon” boyutlari ile 6rgitsel baghlik élcegi ve

” “ S ]

alt boyutlari olan “duygusal”’, “normatif’ ve “devam baghligi” arasindaki iligkilerin
tespit edilmesi amaclanmistir. Ayrica arastirmada, otel isletmelerinin igsel
pazarlama uygulamalarina yoénelik c¢alisan algilarinin  ve onlarin drgitsel
bagliliklarinin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim duzeyi,
gbrev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki ¢alisma slresi ve
ayhk gelir) goére karsilastiriimasi ve dediskenler arasi iligkiler ilgili istatistiksel

yontemlerle incelenmistir.

Otel igletmelerinin igsel pazarlama uygulamalarini kullanma duzeylerinin,
otel calisanlarinin i¢csel pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin odlgulerek
belirlendigi bu arastirmanin érneklem grubunu farkl bireysel 6zelliklere sahip 862

otel calisani olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan otel calisanlarinin i¢csel pazarlama uygulamalarinin
o6dil boyutunda, stratejileri gelistirmek icin kendilerinden toplanan bilginin
kullaniimasi ve rakip igletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda takdir edilmeleri
acilarindan diger konulara goére daha olumsuz algi icerisinde olduklarini
belirtmislerdir. Bu dogrultuda otel ydneticilerinin genellikle stratejileri gelistirmek icin
calisanlardan toplanan bilgiyi kullanmadidi, c¢alisanlar rakip isletmelerin
hareketlerine duyarli olduklarinda onlari yeterli dizeyde takdir etmedigi ifade

edilebilir.

Otel calisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutunda,
kisisel gelisimleri icin kendilerine gerekli olanaklar sunulmasi ve dikey iletisime
gerekli 6nem verilmesi agilarindan diger konulara gére daha olumsuz algi i¢erisinde

olduklar tespit edilmistir. Bu dogrultuda otel yoneticilerinin genellikle ¢aliganlarinin
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kisisel gelisimleri igcin onlara gerekli olanaklar sunmadigi, dikey iletisime yeterince

onem vermedigi sdylenebilir.

Otel calisanlari i¢sel pazarlama uygulamalarinin vizyon boyutunda ise,
calisanlarin goérts ve fikirlerinin alinmasi agisindan diger konulara gbére daha
olumsuz alg! icerisinde olduklarini ifade etmiglerdir. Boylelikle otel yoneticilerinin

genellikle galisanlarin goras ve fikirlerini almadiklari ifade edilebilir.

Orgltsel bagliigin  duygusal baglihk boyutunda, calisanlarin  otel
isletmesinden ayriimalari durumunda baska bir isletmeye uyum saglamasi; devam
baglihgr boyutunda, baska bir is bulmadan isten ayriima durumunda korku
yasanmasi ve normatif baghlik boyutunda ise otel isletmesinden ayriimasi
durumunda bireyin kendini suglu hissetmesi noktasinda bir nevi olumsuz bir
yaklasim icerisinde olduklari saptanmistir. Diger bir ifade ile bu maddelerde daha
disuk katilim gdsterilerek baglilik acgisindan otel c¢alisanlarinin daha olumsuz
yaklasim icerisinde olduklari sonucuna ulasiimistir. Bu dogrultuda otel galisanlarinin
genellikle igletmeden ayriimasi durumunda bagka bir igletmeye uyum
saglayamayacagini dusundugu, baska bir is bulmadan isten ayriima durumunda
korku yasadigi ve isletmeden ayrilmasi durumunda kendini suglu hissettigi

sdylenebilir.

Arastirmada genel igsel pazarlama uygulamalarina yonelik katilimci
algilarinin olumlu oldugu ve otel galiganlarinin “gelisim” boyutuna iligskin icsel
pazarlama uygulamalari konusunda daha olumlu bir algi igerisinde olduklari, “6dul”
boyutunda ise diger boyutlara gore daha elestirel bir yaklasim icerisinde olduklar
tespit edilmistir. Daha acik bir ifadeyle, galisanlar otel isletmelerinde genel olarak
icsel pazarlamanin uygulandigini belirtmiglerdir. Bununla birlikte otel calisanlari
“gelisim” boyutunun 6nemli Olgude uygulandigini; “0dul” boyutunun ise yeterince

uygulanmadigini ifade etmislerdir.

Ayrica otel igletmesi galisanlarinin genel o6rgutsel baglihk duzeylerinin orta
dizeyin Gzerinde olumlu oldugu belirlenirken, otel isletmesi ¢alisanlarinin “duygusal
baglhk” duzeylerinin “normatif baglilik” ve “devam baglhlig’” duzeylerinden daha
yiuksek oldugu ve katilimcilarin devam baglhhdinin dasik duzeyde oldugu
belirlenmigtir. Otel isletmelerinde ¢alisanlarin genel olarak 6érgitsel baglilik dizeyleri
orta dlzeyin Uzerinde yulksektir. Otel calisanlarinin gonuillilik esasina dayanan
“duygusal baghlik” diizeyi en ylksek, zorunluluk esasina dayanan “devam bagliligr”
diizeyi ise en disik olarak belirlenmistir. ilgili literatiir incelendiginde séz konusu

baghlik tdrlerinin dnem derecesine iliskin en ¢ok istenilen durum olan ylksek
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duygusal baghlik ve en son devam bagliigi olma hususu otel igletmelerinde

mevcuttur.

Otel calisanlarinin i¢csel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlarina (gelisim,
odul, vizyon) iligkin algilan cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim duzeyi, gorev
yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma suresi ve aylik

gelir degiskenlerine gére anlamli farklliklar gdstermektedir.
Otel isletmelerinde;
Cinsiyeti erkek olan g¢alisanlarin kadin ¢alisanlara gore,
Medeni durumu evli olan ¢aligsanlarin bekar ¢alisanlara gore,
41 yas ve Uzerindeki ¢alisanlarin 40 yas ve altindaki ¢alisanlara gore,

Lisans dizeyinde egitim alan galisanlarin ilkogretim, ortadgretim ve 6n lisans

duzeyinde egitim alan c¢alisanlara gore,

On biro, insan kaynaklari, muhasebe-finansman ve satis-pazarlama
departmaninda goérev yapan calisanlarin yiyecek-icecek departmaninda goérev
yapan caligsanlara goére ve yodnetici statisinde goérev yapan muidur ve seflerin
isgorenlere gore genel i¢sel pazarlama uygulamalari ve tum alt boyutlarindaki
(geligim, 6dul, vizyon) algilarinin daha olumlu oldugu saptanmigtir. Ayrica, otel
isletmesi galisanlarinin aylik gelir dizeyi ve bulunduklari isletmede calisma suresi
arttikga genel i¢sel pazarlama uygulamalari ve tum alt boyutlarinda (gelisim, 6dul,

vizyon) algilari daha olumludur.

Arastirmada bununla birlikte otel ¢alisanlarinin duygusal, devam, normatif ve
genel orgutsel baghlk duzeyleri cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim duzeyi, gorev
yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki calisma suresi ve aylik

gelir degiskenlerine gore anlamli farkhhklar gdstermektedir.
Otel isletmelerinde;
Cinsiyeti erkek olan ¢alisanlarin kadin ¢alisanlara gore,
Medeni durumu evli olan galigsanlarin bekar ¢alisanlara gore,
41 yas ve Uzerindeki calisanlarin 40 yas ve altindaki ¢aligsanlara gore,

Lisans dizeyinde egitim alan ¢alisanlarin ilkégretim, ortadgretim ve 6n lisans

dizeyinde egitim alan calisanlara gére,
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On biro, insan kaynaklari, muhasebe-finansman ve satig-pazarlama
departmaninda gdérev yapan calisanlarin yiyecek-icecek departmaninda goérev
yapan c¢alisanlara gore ve yonetici statislinde gdérev yapan mudir ve seflerin
isgorenlere gbre duygusal, devam, normatif ve genel drgitsel bagllik dizeyleri daha
yuksektir Ayrica otel igletmesi calisanlarinin aylik gelir dizeyi ve bulunduklari
isletmede calisma suresi arttikca duygusal, devam, normatif ve genel &érgitsel

bagllik dizeylerinin daha yluksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Aragtirmada korelasyon analizi sonucunda; igsel pazarlama uygulamalari ile
orgitsel baghlik arasinda pozitif yonli ve ¢ok kuvvetli bir iliski bulundugu, diger bir
ifade ile otel igletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte
calisanlarin orgutsel baglihk duzeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttigi sonucuna
ulasilmistir. Arastirma da ayrica igsel pazarlama uygulamalari ile érgitsel baglihgin
alt boyutlar (duygusal baglilik, devam baghhgi, normatif baglilik) arasinda pozitif
yonlu cok kuvvetli ve kuvvetli iliskiler bulundugu ve en gugclu iligkinin “duygusal
baghlik” boyutunda tespit edildigi ve bunu “normatif baglilik” boyutunun izledigi ve en

s}

dusuk iliskinin ise “devam baghhgdi” boyutuyla oldugu saptanmistir. Diger bir ifadeyle
5 yildizli otel isletmelerinde genel i¢sel pazarlama uygulamalari en ¢ok duygusal

baghlig etkilerken en az ise devam bagliligini etkilemektedir.

Arastirmada, badimsiz degisken olarak ele alinan igsel pazarlama
uygulamalarinin bagimli degisken olarak ele alinan o6rgutsel bagllik Uzerinde
anlamli bir etkisi oldugu, orgutsel bagliik duzeylerindeki degisimlerin %70,5'inin
icsel pazarlama uygulamalarina bagli oldugu ve i¢csel pazarlama uygulamalarindaki
1 (bir) birimlik artigin orgutsel baghhk Uzerinde 0,919 birimlik bir artis yaratacagi
sonucuna ulagiimistir. Bununla birlikte, ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari,
icsel pazarlama uygulamalari alt boyutlarinin (gelisim, 6dul, vizyon) da o6rgutsel
baglihk Gzerinde anlamli bir etkisi oldugunu ve en gugclu etkinin "6dul" boyutunda
tespit edildigini ve bunu "gelisim" boyutunun izledigini ve en duguk etkiye sahip
degiskenin ise "vizyon" boyutu oldugunu ortaya koymustur. Diger bir ifadeyle
orgutsel baglilik tGzerinde en gucli etkiye sahip olan i¢gsel pazarlama uygulamalari
alt boyutu “6ddl”, diger guclu etkiye sahip olan igsel pazarlama uygulamalari alt
boyutu “gelisim’dir. Orgutsel bagllik Uzerinde en disik etkiye sahip olan i¢sel
pazarlama uygulamalari alt boyutunun “vizyon” oldugu bu arastirmada ulasilan diger

bir sonugtur.
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5.2. Oneriler

Otel igletmelerinin igsel pazarlama uygulamalarini kullanma duzeylerinin
calisanlarin 6rgutsel bagliliklar UGzerindeki etkisini saptamak amaciyla yapilan bu
arastirmadan elde edilen sonuclar cercevesinde, ilgili kurum-kurulug ve otel

isletmeleri yoneticileri igin asagidaki oneriler ileri surulebilir:

Otel igletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte
calisanlarin o6rgltsel bagliik dizeyleri de kuvvetli bir sekilde artmaktadir.
Calisanlarinin  orgutsel baghligini arttirmak isteyen otel isletmelerinde, icsel
pazarlama uygulamalarina agirlik verilmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinden Grin
ve hizmet satin alan musteriler, isletmelerden “is” satin alan galisanlardan ¢cok da
farkh degildir. Bu agidan, otel isletmesinin tim c¢alisanlari “ic musteri” olarak kabul
edilmeli ve igletme onlari elden kacirmamaya, sadakat ve o&rgutsel bagliliklarini

artirmaya 6zen gostermelidir.

Otel igletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan i¢sel pazarlama ile otel
calisanlari “ic musteri” olarak kabul edilerek, ihtiyag ve isteklerinin kargilandigi bir is
ortami yaratiimalidir. ihtiyag ve istekleri tatmin edilen otel ¢alisanlarinin motivasyonu
yukselecek, is tatmini artacak, orgutten ayriima egilimi azalarak 6rgutsel baghhgi
artacaktir. Orgutsel baglihgi artan galisanlar igletme icin minimum caba yerine
maksimum c¢aba sarf edecekler bdylece dis muisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini daha
fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir. Sunulan bu kaliteli hizmet ile
dis musteri memnuniyeti ve tatmini artacaktir. Bu durumun sonucunda sunulan
hizmetin artmasi igletmenin verimliligini, karhiligini artirarak rekabette bir adim daha
onde olmasina yardimci olacaktir. Basta insan kaynaklari ydneticisi olmak Uzere
tim yoneticiler ¢alisanlarin 6rgitsel baglhihdini artirabilmek igin igsel pazarlama
uygulamalarini kullanmahdirlar. Ust yoneticiler ise dig misteri tatmini ve baglihgini
artirabilmek igin, isletmenin verimliligini ve karlihgini ylkseltmek icin, rekabet

avantajl elde etmek igin i¢sel pazarlama uygulamalarina agirlik vermelidirler.

Otel igletmelerinde galisanlarin 6rgltsel baglilik dizeylerini i¢sel pazarlama
uygulamalarinin genig Olcide etkiledigi ve en gugli etkiye sahip olan igsel
pazarlama uygulamalar alt boyutunun “0dul” oldugu dikkate alindiginda; ilgili kurum
ve kurulug vyodneticilerinin 6édullendirme konusunda daha hassas yaklagim
goOstermeleri dnerilebilir. Kaldi ki bu calismada c¢alisan algilarinin daha elestirel
oldugu i¢sel pazarlama uygulamalari alt boyutunun “6dul” oldugu ortaya ¢ikmistir.
Diger bir ifadeyle “6dul” otel isletmelerinde ¢alisanlarin érgitsel bagliigi Gzerinde en

gucli etkiye sahip igsel pazarlama uygulamasi olmasina karsin yeterince
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uygulanmamaktadir. Bu c¢ercevede otel isletmelerinde ¢aligsanlarinin 6rgitsel
baghligini artirmak igin “6dul” uygulamalarina agirlik verilmesi isletmeler agisindan
orta ve uzun vadede pek cok fayda saglayacak ve karlilik yaratabilecektir. Bu
dogrultuda otel isletmelerinde, yonetim tarafindan Ucret ve maas artisi, sézli évgl
ve takdir, terfi, stati gelistirme, daha énemli gérevier verme, 6nemli kararlara ve
bilgiye ortak etme gibi 6dulleri iceren adil bir 6dullendirme sistemi uygulanmasi
gerektigi ifade edilebilir. Bu strecte yalnizca kidem ve yetkiye gére degil Ustlenilen
sorumluluk ve performansa goére de ddullendirme yapilmasi,musteri memnuniyeti
degerlendirmelerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Boylelikle otel galisanlari
performans degerlendirmede esitlik¢i kriterlerin var olduguna inanacak ve orgutsel
baghliklari artacaktir. icsel pazarlamanin temel islevlerinden biri olarak, ¢alisanlarin
performanslarinin adil bir sekilde degerlendiriimesi ve ylksek performans
sergileyenlerin odullendirmesi otel isletmelerinde calisanlarin 6rgutsel baglhilhigini
artirmada bir tesvik araci olarak kullaniimahdir. Otel isletmelerinde adil ve etkinligi
saglanmis performans dlgme ve ddillendirme sistemi ile ¢calisanlarin rakip olmalari
engellenmeli, ¢galisanlar takim calismasina 6zendirilmelidir. Otel isletmesi vizyonunu
calisanlara agikga ifade edilmeli, galisanlar kendi ulasmak istedikleri hedef ile
isletme vizyonu arasinda baglanti kurulabilmelidir. Otel igletmesi vizyonuna
yaklastik¢a calisanlarda hedeflerine gergeklestirebilmelidir. Bunun yani sira isletme

vizyonuna en ¢ok katki saglayan performanslar ayrica 6édillendiriimelidir.

Otel igletmelerinde calisanlarin igsel pazarlama uygulamalarinin  édal
boyutunda, stratejileri gelistirmek icin kendilerinden toplanan bilginin kullaniimasi ve
rakip isletmelerin hareketlerine duyarl olduklarinda takdir edilmeleri agilarindan
diger konulara goére daha olumsuz algi igerisinde olduklari tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle otel yodneticilerinin genellikle stratejileri gelistirmek icin calisanlardan
toplanan bilgiyi kullanmadigi, calisanlar rakip isletmelerin hareketlerine duyarl
olduklarinda onlari yeterli duzeyde takdir etmedigi ifade edilebilir. Otel yoneticilerinin
bu yaklasimi caliganlarin orgutsel baglhhgini azaltacaktir. Bu baglamda otel
igsletmelerinde basarili bir stratejik plan otel yoOneticisinin tam destegdi alinarak
yapilmali, bununla birlikte her dizeydeki yoneticileri ve c¢alisanlari kapsamali,
onlarin fikir ve Onerileriyle gelistiriimelidir. Plan sadece (st yonetime terk
edilmemelidir. Otel igletmelerinde galisanlar rakip isletmelerin hareketlerine duyarl
olduklari igin takdir edilmelidir. Ozellikle satis-pazarlama departmaninda gérev
yapan calisanlar sik sik seyahat acentalarini ziyaret etmeleri, gdézden uzak
olmamalari noktasinda tesvik edilmelidir. Sektérel toplantilara katilmalari, rakip otel

isletmelerinde ve basarili otel igletmelerinde kalmalari, hizmet ve Urini yerinde
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gbzlemlemeleri, diger otel igletmelerinde dizenlenen &zel glnler ve programlari

takip etmeleri acilarindan desteklenmelidir.

Bu calismada ortaya ¢ikan onemli bir sonug olarak, o6rgutsel baglilik
Uzerinde gelisim boyutunun gugli bir etkiye sahip oldugu ve otel igletmeleri
tarafindan dnemli dlgtide uygulaniyor oldugu g6z dninde bulunduruldugunda otel
isletmelerinin bu yaklasimlarini devam ettirmeleri gerektigi ifade edilebilir. Otel
isletmelerinde etkili ve yeterli egitim almis, beceri ve yeterliliklerinin gelisimine firsat
taninmis otel galisanlari bu egitim ve gelistirme faaliyetleri sonucunda kendisine
deger verildigini ve vyatirrm vyapildigini gorecek, bodylelikle calisanlarin is
memnuniyeti ve orgatsel bagliliklari artacaktir. Bu baglamda, otel isletmelerinde
calisanlara sunulan bu egitim ve gelisim faaliyetlerinin bir maliyetten ¢ok bir yatirim
olarak gorulmesi gerekmektedir. Otel calisanlarinin egitimi ve gelisimi surekli takip
edilen bir sure¢ olmal ve otel isletmeleri calisanlarinin zaman icinde farklilasan

egitim ve gelisim ihtiyaglarini karsilayabilecek esneklige sahip olmalidir.

Otel isletmelerinde calisanlarin igsel pazarlama uygulamalarinin gelisim
boyutunda, kisisel gelisimleri i¢cin kendilerine gerekli olanaklar sunulmasi ve dikey
iletisime gerekli Gnem verilmesi agilarindan diger konulara gére daha olumsuz algi
icerisinde olduklari tespit edilmistir. Bu dogrultuda otel yodneticilerinin genellikle
¢alisanlarinin kigsisel gelisimleri i¢cin onlara gerekli olanaklar sunmadigi, dikey
iletisime yeterince dnem vermedigi sdylenebilir. Otel yoneticilerinin bu yaklagimi
¢alisanlarin érgutsel baglligini azaltacaktir. Otel yoneticileri ¢alisanlarin hedeflerine
ulasmalarinda onlari motive eden teknikleri iceren Kkisisel gelisimleri igin
¢alisanlarina gerekli olanaklari sunmalidir. Bdylelikle ydneticiler calisanlarin otel
isletmesine karsl olan aidiyet duygusunu artirmis olacak, sadakat ve bagliligini
yikselterek isletmede kalmasini saglayacaktir. iletisim, érgltsel isleyis agisindan
cok onemli olup, bu sayede galisanlar birbiriyle bag kurmakta ve boylece orgutsel
fonksiyonlarin islemesi kolaylagsmaktadir. Orgiit ici iletisimin calisanlarin verimliligini
ve performansini gelistirdigi ve olumlu oérgutsel kazanimlar sagladigi pek cok
arastirmada ortaya konulmustur. Otel isletmelerinde vyatay iletisime &nem
veriimesine kargin dikey iletisime onem verilmedigi sonucu dikkate alindiginda,
mesajin akig yonune baglh olarak yukaridan-asagiya ve asagidan yukariya dogru ikKi
sekilde gerceklesebilecek olan dikey iletisime de dnem verilmesi gerekmektedir. Bu
iletisim bicimi otel igletmelerinde etkili bir sekilde uygulandi§i zaman igletme
faaliyetleri hakkinda ydnetime geri bildirim saglanmasi mumkindur. Ayrica otel
calisanlarinin baglihginin ve alinan kararlarin desteklenme diizeyinin de artirmasi

mumkinddr.
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Aragtirmanin bir diger sonucu olarak, i¢sel pazarlamaya iligkin vizyon
uygulamalarinin érgutsel bagliik Uzerinde en disik etkiye sahip bulunmasina
ragmen, isletmelerde uygulanma dizeyinin yuksek olmasi olumlu bir durumu
yansitmaktadir. Bu ¢ercevede vizyon unsurunun baglilik Gzerindeki etkisini arttiric
onlemler alinmasi gerekmektedir. Zira, otel isletmelerinin vizyonu ¢alisanlara agikga
ifade edilmeli, galisanlar kendi ulagsmak istedikleri hedef ile igletme vizyonu arasinda
baglanti kurulabilmeli ve otel isletmesi vizyonuna yaklastik¢a ¢alisanlarda hedeflerini
gerceklestirebilmelidir. Boylelikle otel isletmelerinde benimsenen bir vizyonun dnemi

artirilarak, otel ¢alisanlarinin 6rgitsel baghliklari da artirilabilecektir.

Otel igletmelerinde c¢alisanlarin i¢sel pazarlama uygulamalarinin vizyon
boyutunda, ¢alisanlarin goris ve fikirlerinin alinmasi acisindan diger konulara gore
daha olumsuz algi icerisinde olduklari tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle otel
yoneticilerinin genellikle calisanlarin goris ve fikirlerini almadiklar ifade edilebilir.
Otel vyoneticilerinin bu yaklasimi vizyonun benimsenmesini engelleyecegi igin
calisanlarin  orgutsel baglihgini  azaltacaktir. Otel yodneticileri vizyonunun
benimsenmesi durumunu ¢alisanlarla birlikte degerlendirmeli, ¢alisanlarin goéris ve

fikirlerine 6nem vermelidir.

Calismada, otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin en ¢ok
duygusal bagliligi, daha sonra normatif baghligi etkilerken en az ise devam
baghligini etkiledigi belirlenmigstir. Buna gdre, otel isletmelerinin ¢alisanlarin devam
baghligini arttirmaya yénelik i¢sel pazarlama uygulamalarina agirhk vermesi
gerektigi ifade edilebilir. Duygusal ve normatif baglihk goéntllilik esasina dayanirken
devam baghligi zorunluluk esasina dayanmaktadir. Bu hususta &ncelikle
calisanlarin otel isletmesinde gonulli olarak bulunmalarinin ve islerini génallt olarak
yapmalarinin saglanmasi ve desteklenmesi gerekmektedir. Devam baghhigi,
alternatif is imkaninin olmamasi ve igletmede calistigi sure igerisinde harcadigi
emek, zaman ve c¢aba ile edindigi statl, para gibi kazanimlarindan
vazgecilememesine bagli, maliyet nedenli bir baghhktir. Bu nedenle, Ucret, terfi ve
saglik olanaklar arttikgca calisanlarin ayni dizeyde ucreti, terfi ve saglk olanaklar
olan baska bir is bulabilmeleri guglesecedinden devam baghhgd! da artacaktir. Bu
baglamda otel isletmeleri ¢alisanlarina diger otel isletmelerinden daha dusuik Ucret
vermemeli, terfi ve saglik olanaklari sunmali ve ¢aliganlarin otele yaptigi yatirimlarin

¢ogaltiimasina énem verilmelidir.

Otel isletmelerinde kadin calisanlarin i¢gsel pazarlama algilari erkek
calisanlara gére daha olumsuz bulunmus olup, kadinlara yonelik i¢csel pazarlama

uygulamalarina agirlik verilmelidir. Bu baglamda otel isletmelerinde ylkselme
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politikalarinin adil olmasi, otel yoneticilerinin yeterli yetenek ve becerilere sahip
kadin ¢alisanlara da erkek calisanlarla esit firsatlar sunmasi gerekmektedir. Ayrica

kadin ¢aliganlara verilen yetki ve sorumluluklar artirilmalidir.

Otel isletmelerinde yas, calisma suresi, egitim ve gelir dizeyi azaldik¢a
¢alisanlarin i¢csel pazarlama algilarininda olumsuzlastigi dikkate alindiginda; yaslari
geng, mesleki deneyimi az, egitim ve gelir dizeyi dislk olan ¢alisanlara ydnelik
gelisim, oédul ve vizyon boyutunda i¢sel pazarlama uygulamalarinin arttiriimasi
gerekmekte olup, onlara yonelik yeterli diizeyde temel ve mesleki oryantasyon
editimleri duzenlenmelidir. Bu baglamda, ilgili gruplarin digince ve goruglerine
yeterince ©6nem verilmeli, kendilerini gelistirmelerine olanak saglanmali ve
kariyerlerini en iyi sekilde insa etmeleri icin firsatlar yaratilmalidir. Bununla birlikte,
otel isletmelerinin Ucret sistemi calisanin beklentisini karsilayacak dizeyde ve adil
olduguna inanilan bir sistem olmali, gelir dizeyi dusuk olan ¢alisanlarin aldigi Ucret
benzer otel igletmeleriyle ve benzer pozisyonlarda calisanlarla kiyaslandiginda

yeterli dizeyde olmalidir.

Arastirma sonugclarina gbre, daha sonra yapilacak arastirmalar icin asagidaki

oneriler ileri surulebilir:

Bu calismada i¢sel pazarlama uygulamalarinin 6rgatsel baghlik Gzerindeki
etkisi incelenmis olup igsel pazarlama uygulamalari ile o6rgutsel vatandashk
davranisi, Orgutsel 6zdeslesme, 6rgut sagligi, isten ayrilma niyeti, mobbing, sinizm,
isgoren devir hizi, isgoren motivasyonu, orgutsel adalet algisi, 6rgutsel iletigim,
orgitsel uyum, o6rgit iklimi, o6rgat kadltdrd, catisma yonetimi, isletme imajl,
markalasma, sadakat, memnuniyet, isletme karlihgi ve verimliligi gibi kavramlar
arasindaki iligkilerin de arastiriimasi; diger taraftan 6rneklem grubu olarak farkh
isletmelerinin (seyahat isletmeleri, tur operatorleri, kamu igletmeleri vb.)alinarak
arastirmalarin yarutilmesi ilgili literatlre katki sunacagi gibi, konuyla ilgili cevrelere

de 6nemli veri kaynagi olusturabilecektir.
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iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARI OLGEGI

Asagidaki ifadelerden sizin igletmeniz i¢in uygun olan
secenege (X) isareti koyunuz.

Hi¢

AZ

ORTA

COK

TAM

Calisanlarin iyi performans gostermesini saglayacak

1 altyapi olanaklari hazirlanir.

> Calisanlarin bilgilerinin geligtiriimesini bir maliyetten ¢ok bir
yatirim olarak gorulir.

3 Calisanlarin bilgilerinin geligimi, surekli takip edilen bir
suregctir.
Calisanlara bir seyleri “nasil yapmalari gerektigini”

4 |6gretmenin yaninda “neden yapilmasi gerektigi’de
ogretilir.

5 Calisanlarin kisisel gelisimleri icin onlara gerekli olanaklar
sunulur.

6 Calisanlarin iglerini daha iyi yapabilmeleri igin gerekli
egitimler saglanir.
isletme, galisanlarin zaman icinde farklilagan ihtiyaglarini

7 : Lo -
karsilayabilecek esneklige sahiptir.

8 |Yatay iletisime gerekli 6nem verilir.

9 |Dikey iletisime gerekli 5nem verilir.

10 Performans 6lgcme ve 6dl sistemleri galisanlarimizi takim
calismasina 6zendirir.

11 Stratejileri gelistirmek icin ¢calisanlardan toplanan bilgi
kullanilir.

12 isletme vizyonuna en gok katki koyan performans
odillendirilir.
Calisanlar rakip isletmelerin hareketlerine duyarl olduklari

13 |7, o
icin takdir edilirler.

14 Ucretlendirmemizde, musteri memnuniyeti
degerlendirmeleri de dikkate alinir.

15 | Calisanlara inanabilecekleri bir vizyon sunulur.

16 Vizyonunun galisanlarca en iyi sekilde anlasiimasi igin
gerekli caligmalar yapilir.

17 Vizyonun benimsenme durumu galisanlarla birlikte

degerlendirilir.
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ORGUTSEL BAGLILIK OLCEGI

Asagidaki ifadelerden sizin igletmeniz i¢in uygun olan
segenege (X) isareti koyunuz.

Hi¢
AZ

ORT
A

COK

TAM

Meslek hayatimi bu isletmede gegirmek beni ¢ok mutlu

1 eder.

> Bu isletmenin problemlerini gergekten kendi
problemlerimmis gibi hissederim.
Bu isletmeye kendimi duygusal olarak bagh hissediyorum.

4 Disarida bu isletme hakkinda olumlu bir sekilde
konusmaktan ¢ok hoslanirim.

5 Bu isletmeden ayrilirsam bagka bir isletmeye uyum
saglayabilecedimi dislinmuyorum.

6 |Bu isletmede kendimi ailenin bir pargasi gibi hissediyorum.

7 Bu igsletmeden ayrilmaya karar vermek hayatimda maddi
ve manevi ¢ok fazla seyi etkiler.

8 Bu isletmeden ayrilmak istesem de kisa slirede iyi bir is
bulabilmem benim igin ¢ok zor.

9 Eger bu isletmeye kendimden ¢ok fazla fedakarlik etmis
olmasaydim, baska yerde galismayi distnebilirdim.

10 Bagka bir is ayarlamadan isimi birakirsam olacaklardan
korkuyorum.

11 Su anda bu isten ayrilmak maddi agidan yasamimda
sorunlar yaratir.

12 Bu isletmeden ayrilmayi disiinmek i¢in cok az segenegdim
oldugunu hissediyorum.

13 |Bu igletme igin manevi yukiumlilik hissediyorum.

14 Benim igin avantajli da olsa, isletmeden su anda
ayrilmanin dogru olmadigini hissediyorum.

15 |isletmeden simdi ayrilsam kendimi suglu hissederim.

16 isletmedeki insanlara karsi yukimldlik hissettigim icin bu
isletmeden su anda ayrilamam.

17 |Bu isletmeye c¢ok sey borgluyum.

18 |Bu isletme benim sadakatimi hak ediyor.

119




