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Tezin Ad1 : Hizmet Sektoriinde Icsel Pazarlama Uygulamalarinin Sirket Performansina
Etkisi: Istanbul’daki Otellerde Uygulamali Bir Arastirma
Hazirlayan : Isil TURKOZ

OZET

Icsel pazarlama kavramu, literatiirde on yildan daha uzun siiredir tartisiimaktadar.
Konu ile ilgili yayimnlarin hizli artisina ragmen, cok az sayida isletme, uygulamada bu
kavramdan yararlanmaktadir. Bircok isletme giiniimiizde hala kavramin ne oldugunu,
nasil uygulanmasi gerektigini tam olarak bilmemektedir. Bunun en temel nedeni ise
kavram hakkinda yapilan arastirmalarin oldukcga sinirli ve yetersiz olmasidir. Bu durum
kavrama yonelik tanimlayici arastirmalarin yaninda uygulamali arastirmalarin da daha

fazla yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Bu calisma, igsel pazarlama uygulamalarinin otellerin performansina etkisini
inceleyen bir arastirmadir. Arastirmanin amaci daha net olarak, ic¢sel pazarlama
bilesenlerinin Istanbul’da yer alan 5 yildizli otellerin performanslarina olan etkisini test

etmektedir.

Icsel pazarlama ile sirket performansi arasindaki iliskiyi incelemek icin iki
asamali bir arastirma tasarlanmisg ve oteller iizerinde uygulanmistir. Birinci asamada,
kavramin ve kavrama yonelik temel unsurlarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in kesfedici bir
arastirma yiiriitiillmiistiir. Ikinci asamada ise, Ahmed, Rafiq, Saad (2003) tarafindan
gelistirilmis olan icsel pazarlama karmasi olgegi ile hipotezler frekans analizi ve basit
regresyon analizi yontemleri ile test edilmistir. Veriler, anket formu kullanilarak yiiz yiize

goriigme yontemi ile toplanmistir.

Ampirik arastirma sonuclar1 gostermektedir ki, icsel pazarlama bilesenleri ile
sirket performansi arasinda anlamli ve ayni yonde bir iliski bulunmaktadir ve Istanbul’da
yer alan 5 yildizh otellerin i¢sel pazarlama uygulamalar1 performanslarina anlamh katki

saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Hizmet Sektorii, Sirket Performansi, 5 Yildizh

Oteller, istanbul
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Name of the Thesis: The Effects of the Components of the Internal Marketing on
Company Performance in the Service Sector: An Emprical Research on the Hotels in
Istanbul

Prepared by : Isil TURKOZ

ABSTRACT

The concept of internal marketing has been discussed for more than ten years.
Despite the increase of the publications related to the subject, few administrations benefit
from this concept in application. Many administrations still do not know what this
concept is and how it must be applied. The basic reason of this is that researches about
the concept are limited and not enough. This situation requires the need fore more

applicable researches besides defining researches.

This study is a research that examines the influence of internal marketing
applications on the performance of hotels. More clearly, the aim of this research is, to test
the influence of components of internal marketing on the performance of 5 star hotels in

Istanbul.

In order to examine the relation between internal marketing and company
performance, a two phased research has been designed and applied on hotels. In the first
phase, an exploring research has been made to understand the concept and its related
basic elements beter. In the second phase, it has been tested with methods like internal
marketing mixed measure that is developed by Ahmed et al. (2003), hypothesis freguency
analysis and simple regression analysis. Data generation was achived through face to face

interviews with a structered questionnaire.

Emprical research results show that, there is a meaningful relation between
components of internal marketing and performance of company and internal marketing

applications of 5 star hotels in Istanbul help their performance.

Key Words: Internal Marketing, Service Sector, Company Performance, 5 Star

Hotels, istanbul
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GIRIS

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is
diinyas1 farkli bir miisteri yapisi ile karsit karsiyadir. Satin alma siirecinin son
asamasinin benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin
almada bulunan kisinin o malin siirekli miisterisi olacagi dikkate alindiginda,
giiniimiizde isletmeler, “ne {retirsem satarim yerine, aliciyr tatmin edersem
satarim” diisiincesi ile faaliyette bulunmak zorundadirlar. Ozellikle, insan
unsurunun On plana ciktigr hizmet sektoriinde bdyle bir diisiincenin uygulamaya
doniigsmesi ise personelin (i¢ miisteri) beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermek,
onlarin rahat, saglikli ve giivenilir ortamda calismalarin1 saglamak, maddi ve
manevi agidan onlar1 tatmin etmekle yakindan ilgilidir (Naktiyok ve Kiiciik,

2003).

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin 6nemini vurgulayan ve pazarlama
literatiiriindeki yerini 1980°1i yillarda almaya baslayan icsel pazarlama kavrami
“bir orgiitiin miisterilerini i¢sel ve digsal olarak ikiye ayirmaktadir. Personele,
nihai tiikketicilerden olusan digsal miisterilerle ayn1 onemi vermekte ve personeli
de igletme miisterisi statiisiinde gorerek i¢csel miisteri olarak tanimlamaktadir. Icsel
pazarlama, pazarlama kavraminin digsal miisterilere uygulandig: gibi orgiit icinde
de uygulanmasidir” (Oztiirk, 2003: 91). Ulusal ve uluslararasi pazarlarda siddetli
rekabet ile karsi karsiya kalan isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve daha da
biiyliyebilmeleri i¢in hem dis hem de i¢ miisterilerinin ihtiyaglarimi karsilamalari

gerekmektedir.

Pazarlama disiplininde yeni bir paradigma olan I¢sel Pazarlama kavramina
yonelik ¢aligmalarin her gecen giin artmasi, hem kavrama yonelik belirsizligin
giderilmesinde, hem de kavramin pazarlama disiplini icerisinde saglam bir yer

edinmesinde etkili olacaktir.

Bu tezin amaci, pazarlama disiplininin gelisimine katki saglayabilmek icin,
Icsel Pazarlama ile ilgili sistematik bir sekilde olgiilecek ve degerlendirilecek bir

arastirma yapmaktir.



Bu kapsamda, tezin ilk boliimiinde 1gsel Pazarlamanin tanimi, tarihgesi,
amaglari, 7P kavrami, uygulamalardaki 6nemli kavramlar ve sorunlar1 ayrintili bir

sekilde aciklanmistir.

Ikinci boliimde, miisteri memnuniyeti bashgi altinda dis ve i¢ miisteri
memnuniyeti incelenmistir. Ayr1 ayrnn hem dis miisteri hem de i¢ miisteri

memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in isletmelerin yapmasi gerekenler anlatilmistir.

Uciincii boliimde, tezini uygulama kismimi olusturan sektor ile ilgili
arastirma yapilmis ve otel isletmelerinin tanimi, 6zellikleri, otel isletmelerinde

insan unsurunun 6nemi ve kullanilan iyilestirme yontemleri agiklanmistir.

Dordiincii boliimde, Icsel Pazarlama bilesenlerinin sirket performansi
iizerindeki etkileri SPSS Istatistiksel Bilgisayar Programm kullanilarak

Olclilmiistiir.

Besinci boliimde, Ol¢iim sonucu elde edilen bulgular acgiklanmis ve bu
bulgular yorumlanmistir. Bu boliimde arastirmanin sonuclari, tartisilan yonetsel
cikarimlar ve calismanin kisitlart 6zetlenmis ve gelecek caligmalar ve kavrami

uygulayacak yoneticiler i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

PROBLEM

Isletmelerin calisanlardan olusan i¢ pazarinda icsel pazarlama kavramu,
calisan yani i¢ miisteri tahminini ve dolayl1 olarak pazara sunulan mal ve hizmet
kalitesini artirmay1 amaglar. I¢sel pazarlama kavrami kisa sayilabilecek tarihsel
gelisim siirecinde tanim ve kapsam olarak olduk¢a genislemistir. Buna karsilik
kavramla ilgili teorik belirsizlik ve farklilagsma artmis; buna paralel olarak az
sayida  sirket igsel pazarlama kavramindan uygulamada yeterince
yararlanabilmistir. Ozellikle hizmet sektorii gibi, miisteri tatmini yaratmada igsel
miisteri-digsal miisteri iletisiminin biiyiik rol oynadig1 sektorlerde icsel pazarlama

konusu 6nemli bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir.



AMAC

Bu calismada hizmet sektoriinde ig¢sel pazarlama uygulamalarinin sirket
performansina etkisi arastirilacak ve bu etkiler ampirik olarak analiz edilecektir.

Bu amagla:

1. Igsel pazarlama tanimlanacaktir.
2. Hizmet sektoriinde otellerin igsel pazarlama uygulamalari
incelenecektir.

3. Bu uygulamalarin sirket performansina etkileri degerlendirilecektir.

ONEM

Orgiitsel davranis alaninda yapilan arastirmalar pazarlamacilarin sundugu
i¢csel pazarlama kavraminin 6nemini teyit etmistir. Bu arastirmalar, calisanlar ve
miisteriler arasinda algilama, tutum ve niyet bakimindan ortak bir zemin ve iligki
oldugunu gostermistir. Icsel pazarlama uygulamalari ile iyilestirilebilecek hizmet
kalitesinin, orgiitiin performansini arttirmasi beklenmektedir. Icsel miisteriler,
miisteri tatminini yaratmaktadir. Bu nedenle igsel miisterilerin sirket

performansina etkilerinin incelenmesi onem tagimaktadir.

SAYILTILAR

Aragtirma tasarmmi olarak bu tiir bir calisma igin Istanbul’da yer alan
oteller arasinda anket formu uygulamasi uygun bir yontemdir. Bu sayilt1 ayrica

arastirma metodolojisi literatiiriinden de desteklenmektedir.



SINIRLILIKLAR

Icsel pazarlama ve sirket performansi arasindaki iliski, belirli bir tek
zaman kesitinde incelenecektir. Zaman i¢inde degisimin de belirlenebilmesi i¢in
farkli zaman araliklarinda arastirmanin incelenememesi bir sinir olarak
goriilmektedir. Bu galigma Istanbul’daki oteller iizerinde gerceklestirileceginden

sonuclar daha ¢ok bu sektor icin genellestirilebilecektir.

TANIMLAR

Icsel pazarlama, isletme ihtiyaclarini karsilayacak is iiriinleri vasitasi ile
nitelikli ¢alisanlarin orgiite ¢ekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve orgiitte
kalmalarinin saglanmasidir. Icsel pazarlama, ¢alisanlara miisteri gibi davramilan
bir felsefe ve is iiriinlerini, insan ihtiyaglarina uyacak sekilde sekillendiren bir

stratejidir (Rafiq ve Pervaiz, 1993: 219-222).

Hem isveren tatmini hem de miisteri tatmini yaratarak, arzulanan orgiit
amagclarina ulasmak igin proaktif programlar ve planlama aracilifn ile igsel
pazarin, calisanlarin ve digsal pazarin miisterilerin ihtiyaclarina esit onem vererek
karsilamaktadir. Pazarlama felsefesini dis miisterilere, hizmet veren insanlara
uygulamaktadir. Bdylece en uygun personel orgiite cekilebilir, elde tutulabilir ve

orgiit amaclar1 dogrultusunda ¢alismalari saglanir (Oztiirk, 2003: 75).

Icsel pazarlama kavraminin altinda iki temel diisiince yatmaktadr.
Orgiitteki herkesin bir miisterisi vardir ve i¢sel miisteriler son miisteriye daha
etkin hizmet gotiiriilmesi icin islerinde mutlu olmahdirlar. Icsel pazarlama
cogunlukla biitiin isletme yerine belirli boliimler, gruplar veya fonksiyonlar itibari

ile uygulanmaktadir (Pitt ve Foreman, 1999: 25-26).



BOLUM 1. iCSEL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. ICSEL PAZARLAMANIN (iP) TANIMI

Rekabet {istiinliigii saglamak isteyen isletmeleri yonlendiren en 6nemli
kavramlardan miisteri memnuniyeti veya tatmininin saglanabilmesi icin bir
isletmenin standart hedefi, stratejisinin kalbine miisterisini yerlestirerek, kritik
basar faktorii olarak miisteri ihtiyaclarin1 6nceden tahmin edip, bu ihtiyaglart en
diisitk maliyetle karsilamak olmalidir. Artik isletmeleri yonlendiren miisteri
istekleri kavrami, kalite, etkinlik ve verimlilik yolu ile rekabet tistiinliigti kadar,
isgbren (i¢ miisteri) tatminini de kapsamaktadir. Rekabette {stiinliik
saglanabilmesi icin c¢alisan ve miisteri memnuniyeti yaratabilmesi, toplam olumlu
etkilesimin saglanabilmesi ve is sonuglarinda mitkemmellige ulasilabilmesi i¢in
politika ve stratejilerin, calisanlarin kaynak ve siireclerine uygun bir liderlik
anlayis1 ile yonetilmesi ve yoOnlendirilmesi gerekmektedir. Yani, iiriin-hizmet
kalitesinin iyilestirilebilmesi i¢in isgiicii dahil biitiin iiretim faktorlerinin ve is
stireclerinin {ist yonetim tarafindan koordine edilmesi ve yonlendirilmesi

gerekmektedir (Naktiyok ve Kiiciik, 2003: 225-226) .

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin 6nemini vurgulayan ve pazarlama
literatiiriindeki yerini 1980’li yillarda almaya baslayan icsel pazarlama kavramu,
“bir orgiitiin miisterilerini i¢sel ve digsal olarak ikiye ayirmaktadir. Personele,
nihai tiikketicilerden olusan digsal miisterilerle ayn1 onemi vermekte ve personeli
de isletme miisterisi statiisiinde gorerek i¢sel miisteri olarak tanimlamaktadir. I¢sel
pazarlama, pazarlama kavraminin digsal miisterilere uygulandig: gibi orgiit icinde

de uygulanmasidir” (Oztiirk, 2003: 91) .

Icsel pazarlama kavrami ilk olarak Berry vd. (1976) daha sonra George
(1977) ve Thompson vd. (1978) ile Murray (1979) tarafindan kullanmilmistir.

Dogrudan kullanilmasa bile i¢sel pazarlama diisiincesi Oncelikle Sasser ve



Arbeit’in (1976) makalelerinde belirtilmistir. Bununla birlikte Berry’nin (1981)
i¢csel pazarlamayi, “calisanlan i¢sel miisteriler olarak gorme ve yapilan isleri de
organizasyonun hedefleri i¢in ugrasirken bu igsel miisterilerin ihtiyaglarim ve
isteklerini tatmin eden igsel driinler olarak gorme” seklinde tammladig
makalesinin yayinlanmasina kadar kelime literatiire ve kullanima girmemistir

(Rafiq ve Ahmed, 2000: 450).

Coban (2004: 91) igsel pazarlamayi, algilanan hizmet kalitesine ve bir
rekabet araci olarak girisimcinin etkili digsal pazarlama yapmasina yardimci
olmak amaciyla calisanlar ¢cekme, elde tutma ve motivasyonunu hedefleyen bir
pazarlama anlayisi olarak tanimlamistir. Alici ve satict iligkileri isletmelere
pazarlama firsati saglamakta olup, bunu basarmanin yolu igsel pazarlama
uygulamasidir. Ciinkii i¢sel pazarlama, mutlu miisteriler elde etme yolunun mutlu
ve tatmin olmus i¢ miisterilerden gectigini ifade etmektedir. Bagka bir anlatimla,
icsel pazarlama cabalar ile etkili digsal pazarlama davranisi icin uygun iklim
saglanmaktadir. I¢sel pazarlama, bir sistem icerisinde isbirligi ve basarimin
gelisimsel yonetimi ile pozitif is iligskilerini hizlandirmaya dayal biitiinlesik bir

stirectir.

Bir bagka tanima gore ise i¢sel pazarlama, “degisime kars1 organizasyonel
direnci yenmek amaciyla ortak ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasi icin calisanlarin birlestirilmesi, motivasyonu ve entegrasyonu igin
yapilan planh cabadir” (Rafiq and Ahmed, 2000: 222). isletmenin daha basaril
olabilmesi icin tiim siireclere calisanin dahil edilmesi gerektigini savunan bu
felsefenin uygulanabilmesi etkin bir calismayr zorunlu kilmaktadir. Igsel
pazarlama anlayisinin isletme i¢inde uygulanmasi bircok avantaji da beraberinde

getirecektir.

Icsel pazarlama anlayisinin en biiyiik avantaji nitelikli ¢alisanlarin orgiite
cekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve Orgiitte kalmalarinin saglanmasi

olacaktir. Ay ve Kartal’a gore (2003:1-2) i¢sel pazarlama, calisanlara miisteri gibi



davranilan bir felsefe ve is {riinlerini, insan ihtiyaclarina uyacak sekilde

sekillendiren bir stratejidir.

Kavram esas olarak hizmet yonetimi yaklasimi olarak Onerilmistir. Bu
yaklagim, igsel bir pazar icerisinde geleneksel pazarlama kavraminin ve ilgili
pazarlama karisiminin uygulanmasinmi gerekli kilmaktadir ki bu durumda icsel
pazar iligkileri iyilestirilerek toplam etkinlik iyilestirilecek ve calisanlara
organizasyonun miisterileri gibi davramilacaktir. Bu niteligi ile i¢sel pazarlama
yaklagimi; ister “en Ondeki” calisan olsun isterse “arka ofiste” calisan hizmet
destek saglayicis1 olsun disaridaki miisterinin ihtiyaclarimi karsilamak igin
organizasyonun tiim iyelerinin rollerini incelemelerini ve miisteri bilinci ile
hizmet oryantasyonu edinmelerini saglayan, onlari motive eden bir isletme
yaklagimidir (Varey, 1995: 40-41). Bu yaklasim ile birlikte ¢alisganin miisteri
beklentilerini karsilamadaki onemi vurgulanmus, tiim calisanlarin siirece dahil

edilmesinin gerekliligi tizerinde 6nemle durulmustur.

Icsel pazarlama, “motive olmus, miisteri merkezli calisanlar yaratma siireci
vasitasi ile miisteri memnuniyeti saglamak icin calisanlar1 ortak ve islevsel
stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasi yoniinde birlestirmek, islevsel olarak
koordine etmek ve degisime karsi olan direnglerini yenmek icin uygulanan
pazarlama benzeri bir yaklasim olarak kullanilan planli cabadir” (Rafiq ve
Ahmed, 2000: 454). Cahill’e (1995: 45) gore icsel pazarlama cabasi ilk olarak
hizmet pazarlamasinin kalbine yerlestirilmis bir kavramdir. Literatiirde icsel
pazarlama isletmede ortaya cikabilecek pazarlama ile ilgili problemlerin

coziilmesinde kullanilmak {izere Onerilmistir.

Oztiirk’e gore (2003: 90) ise i¢sel pazarlama; hem isgoren tatmini hem de
miigteri tatmini yaratarak arzulanan orgiitsel amaclara ulasmak igin proaktif
programlar ve planlama aracilifiyla i¢sel pazarin (calisanlarin) ve digsal pazarin
(miisterilerin) ihtiyaclarini esit 6nem vererek karsilamaktir. Pazarlama felsefesini

dis miisterilere hizmet veren insanlara uygulamaktir. Boylece en uygun personel



orgiite cekilebilir, elde tutulabilir ve orgiit amaglar1 dogrultusunda calismalar

saglanabilir.

Ahmed ve Rafiq (2003: 1180) kavrami, koordine edici bir felsefe olarak
onermisler ve soyle tammlamuglardir: Icsel tedarik etme zinciri vasitasiyla
miisterileri tatmin etmede kullanilan tiim aktiviteleri inceleyerek gozden geciren
ve calisanlarin sergiledikleri isleri siirekli iyilestirerek miisteri tatmini yaratan bir
felsefedir. En Onemli hedefi, igsel siiregleri siirekli olarak gelistirmek igin

calisanlarla uygun, yakin ve esnek iliskiler planlamak ve kurmaktir.

“Miisterilere daha etkin hizmet etmesi i¢in biitiin calisanlarin egitimi,
gelistirilmesi, yonlendirilmesi, denetlenmesi ve motivasyonu icsel pazarlamayi
olusturur” diyen Tuncer ve Ergunda’ya gore (2004: 7) iiriin veya hizmetleri sunan,
miisterilerle dogrudan iliskide olan personelin insan iligkilerinde basarl,
deneyimli ve iyi egitimli olmasi miisteri memnuniyetinde isletmenin temel
giiciinii olusturur. Isletmelerin varliklarimi siirdiirmesi i¢in miisteri kazanmast,
tatmin etmesi, memnun etmeyi saglamasi, elde tutmayi saglayacak her tiirlii
cabay1 harcamasi gerekmektedir. Bunun i¢in yapilmasi gerekenlerin baslicalar

sunlardir:

e  Miisteriyi tanimak

e  Miisteriye yakin olmak

e  Miisteriyi dinlemek

e  Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek

e  Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek

e  Istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek

e  Satig ve satig sonrast hizmetlere 6nem vermek

Icsel pazarlama, igsel miisteriler olarak tiim ¢aliganlara ve isletmede yer
alan tiim boliimlere yaklasmakta, isletme icerisinde ¢alisanlar1 ve boliimleri igsel

tedarikgi olarak incelemektedir. Varey’e (1995: 45-46) gore bu yaklagimin temel



varsayimi, icsel miisteriler ile hizmet isletmelerinin kalitesi arttirilarak, dis
miisterilerin ve onlara sunulan hizmetlerin kalitesinin artirilabilecegidir. Bunun
yani sira soz konusu varsayima i¢ miisteri odaklilik konusu da eklenmekte ve
calisanlarin tatminini saglayacak olan egitim, iicretlendirme, iletisim gibi

konularin 6nemi vurgulanmaktadir.

S6z konusu yap1 su sekilde olusmaktadir:

1. Igsel hizmet kalitesi hakkinda haberdarlik yaratma

2. Igsel miisteriler ve igsel tedarikgilerin tanimlanmasi

3. Icsel miisterilerin beklentilerinin tanimlanmasi

4. 1gsel miisterilerin gereksinimleri ve bu gereksinimlerin karsilanmasindaki
engelleri tartismak iizere i¢sel tedarikgiler ile iletisim

5. Gerekli hizmet sunumunu saglamak {iizere icsel tedarikcilerin davranig
degisikligini tamimlama ve yerine getirmeleri

6. lcsel tedarikgilerin gerekli hizmet seviyesini sunmak maksadiyla gerekli
degisiklikleri yapmaya caligmasi

7. 1Igsel hizmet kalitesinin 6l¢iimii ve bunun icsel tedarikgilere geri bildirimi

Isletmeler icerisindeki farkl gruplar arasindaki ayriligi kapamak ve daha
igbirlik¢i iligkiler gelistirmek i¢in bir yaklasim olarak onerilen i¢sel pazarlamanin
temel Onerisi; pazar iriinleri ve miisterilere verilen hizmetlerde kullanilan
pazarlama metotlarinin, isletmenin iggorenlerine yapilan pazar programlarinda ve
hizmetlerinde de kullanilabilecegidir (Davis, 2001: 121). i¢sel pazarlama anlayist
calisanlarin tipki miisteri gibi goriilmesini saglamakta, isletmenin miisterileri elde
etmek i¢in harcadigi cabayir isgorenlere de harcamasi icin yOnetimi tesvik

etmektedir.

Bu anlayisa gore isletmelerde oncelikle dis miisteriler ve onlarin ihtiyaglar
belirlenmeli ve bu ihtiyaclar bunlart karsilamakla gorevli tiim isgorenlere acik ve
anlasilir bir sekilde anlatilmalidir. Ayrica dis miisteriler tarafindan ihtiya¢ duyulan

iriin ve hizmetleri saglamak i¢in i¢sel miisteriler etkili bir sekilde yonetilmelidir.
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Bunun saglanabilmesi ise ancak icsel pazarlama ile tatmin olmus igsel

miisterilerin varligina baghdir.

Icsel pazarlama kavrami, miisteri tatminini arttiran eylemler, etkilesimler
ve adaptasyonlar {iizerine yogunlagmistir. Bu kaliteyi arttiran davranislar,
calisanlarin bir parcast oldugu g¢evre yaratilarak gerceklestirilebilir. Calisanlar
tarafindan sergilenen kaliteyi arttiran miisteri odakli bu davranislar ise isletmelere
rekabet avantaji saglayan en temel yontem olacaktir (Ahmed ve Rafiq, 2003:

1181).

Isletmede calisan tiim isgorenlerin miisteri odakli olarak calismalar ve
miisteri beklentilerini karsilamalar1 amaciyla 6nerilmis bir yonetim yaklasimi olan
icsel pazarlama kavraminin asil iizerinde yogunlastii konu hizmet sunan
iggbrenlerin memnuniyetini saglayarak dis miisterilerin memnuniyetini
artirmaktir. Bu yaklagim, tiim orgiitte uygulanacak motivasyon c¢aligmalarinin,
kisa siireli tesvik programlarindan yada miisterilerin dikkatini ¢ekecek
kampanyalardan daha etkili bir yontem oldugunu savunan bir y&netim

yaklagimidir (Kang vd., 2002: 279).

Icsel pazarlama, insan kaynaklar1 yonetimi agisindan yardimer bir arag gibi
diisiiniilmektedir. insan kaynaklar1 yonetimi bakis agisiyla pazarlama tekniklerinin
basit bicimde isletme i¢inde uygulanmasinin yetersiz kadrolar ve egitimi telafi
etmeyecegi sOylenmektedir. Personel fonksiyonunun performansi iyilestirmek ve
calisanlar motive etmek i¢in yararlandig1 cok sayida ara¢ (is rotasyonu, kariyer
planlama vb.) vardir. Pazarlama teknikleri, bu araclara katkida bulunan yardimci
olarak goriilmektedir. Oncelik hizmet sunan isletmelerde olsa da i¢sel pazarlama,
imalatcilar, kar amacsiz orgiitler ve kamu kurumlar1 gibi hemen hemen biitiin
organizasyonlarda Onemli ve kullanilabilir bir kavram olmustur (Tuncer ve
Ergunda, 2004: 1). Kavram hakkindaki belirsizligin yapilan caligmalarla her

gecen giin ortadan kaldirilmasi ile kavramin uygulama sahasi da genislemistir.
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Sekil 1. Icsel Pazarlamanin Kavramsal Modeli

Kaynak: Ahmed, Rafiq, Saad, Internal Marketing and The Mediating Role
of Organisational Competencies, European journal of Marketing, 2003, 1226

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak isletmelerin rekabet iistiinliigii
kazanabilmelerinde en etkin kaynak olarak kabul edilen insan kaynaginin orgiitsel
amaglar dogrultusunda yonlendirilebilmesi icin, Orgiitin calisanlarmin is
tatminlerini, motivasyonlarinm1 ve orgiite baghliklarin1 artiric1 faaliyetler icerisine
girmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde yoneticilerin calisanlarini orgiitsel amaglar
dogrultusunda davranislar sergilemeye yoneltme ¢abalarinda basarili olabilmeleri
icin, ¢alisanlarinin beklentilerini karsilayan, ihtiyaglarini tatmin eden ve yaptiklar
isten tatmin olmalarimi saglayan bir orgiitsel yap1 ve calisma ortami yaratmalar

gerekmektedir (Bakan ve Biiyiikbese, 2004: 26).
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Sekil 2. Hizmetler i¢in Bir I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Ay ve Kartal, icsel Pazarlama: Literatiir incelemesi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi, 2003, 20
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1.2. iCSEL PAZARLAMANIN TARIHCESI

Bundan otuz y1l 6nce miisterinin isletmeler icin hi¢ bir 6nemi yoktu. Hig
bir yonetim kararinda miisteri ciddi olarak yer almazdi. Diinya tek kelimeyle bir
arz cennetiydi. Ne iiretecegine, nasil satacagina, fiyatin ne olacagina isletmeler
karar veriyor ve hatta miisterileri kimi zaman paralarint 6nceden alarak, mal
kuyrugunda aylarca bekletiyorlardi. Bugiin ise ortam tam bir alict cennetine
doniigmiistiir. Rakiplerin sayist kiiresellesmeyle birlikte artmistir. Her yil calisilan
alana yeni yeni rakipler girmektedir. Alicilarin Onlerindeki alternatifler arttikea,
fiyata kars1 giderek daha duyarli hale gelmektedirler. Uriinleri yada hizmetleri
farklilagtirma gittikce 6nem kazanmaktadir. Miisteri odakli diisiinme bu noktada
ortaya ¢ikmakta ve kosulsuz miisteri tatmini anlamina gelmektedir. Miisteriyi hem
aligveris sirasinda hem de satig sonrasinda, maliyeti ne olursa olsun, hos tutmay1
icerir. Ciinkii bu yolla miisterinin sadakatini saglamak, maliyetleri fazlasiyla

karsilayacaktir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Icsel pazarlama, isletmeler tarafindan yeni yeni uygulanmakta olan bir
yaklagimdir. Bir¢ok isletme giinimiizde hala kavramin ne oldugunu nasil
uygulanmasi gerektigini tam olarak bilmemektedir. Bunun en temel nedeni ise
kavram hakkinda yapilan arastirmalarin olduk¢a sinirli ve yetersiz olmasidir.
Diger bir problem de kavram hakkinda yazilan arastirmalarda farkli goriislerin
olmasi ve heniiz ortak bir yargiya varilamamis olmasidir. Onceleri iizerinde ¢ok
fazla calisilmayan bir kavram olan igsel pazarlama anlayisi, miisteri
memnuniyetini saglamak isteyen isletmeler tarafindan bugiin en fazla {lizerinde

durulan konu haline gelmistir.

Lings’e (2004) gore 20 yillik bir siireden beri akademik alanda tartisilan
i¢sel pazarlama kavrami hakkinda bu felsefenin dogasimmi aciklayan ortak bir
tanima varilamamstir. Literatiirde icsel pazarlamanin hedefleri ve odaklandigi

konu ile ilgili farkl bircok yorum yapilmistir.
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20 yi1l once ig¢sel pazarlama kavrami ilk olarak Berry vd. (1976) tarafindan
stirekli yiikksek hizmet kalitesi nasil saglanabilir sorusuna ¢o6ziim olarak
Onerilmistir. Bununla beraber, icsel pazarlama ile ilgili giderek artan literatiire
ragmen, bu kavram ile tam olarak neyin anlatildigi konusunda belirlenmis ortak
tek bir kavram olmadigi icin, uygulama alan1 kisith kalmistir (Rafiq ve Ahmed,
2000: 449). Ciinkii literatiirde yer alan tiim arastirmalar konunun farkli noktalara

ve alanlara yonelmesine yol agmislardir.

Icsel pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarin cogunda Berry nin (1980)
bakig acis1 benimsenmis, hizmet isletmelerindeki uygulamalar iizerinde durulmusg
ve isgorenler i¢c miisteri olarak tamimlanmistir (Pitt ve Foreman, 1999: 26).
Calismalarin cogu bu goriisii takip etmelerine ragmen artan arastirmalarla birlikte

kavrama yonelik fakli bakis acilar1 da ortaya ¢ikmustir.

Icsel pazarlama kavrami, literatirde on yildan daha uzun siiredir
tartisilmaktadir. Konuyla ilgili yaymlarin hizli artisina ragmen, ¢ok az sayida
isletme, uygulamada bu kavramdan yararlanmaktadir. Icsel pazarlamanin
kavramsal gelisimi incelendiginde, birbirine gecmis ama aslinda ayr sayilabilecek

3 asama bulunmaktadir:

1.2.1. Cahsan Tatmini Asamasi

Icsel pazarlamanm arastirma konusu olarak incelenmeye basladig
donemlerde yapilan calismalar ¢alisan tatmini iizerine odaklanmisti. Rafiq ve
Ahmed’e gore (2000: 450) baslangicta icsel pazarlamayla ilgili literatiiriin biiyiik
cogunlugu calisan motivasyonu ve tatmini konusu iizerine odaklanmisti. Bunun
arkasindaki temel neden icsel pazarlama kavraminin koklerinin hizmet kalitesini
iyilestirme cabalarinda yatmasidir. Bireyler hizmet sunarken gosterdikleri
performanslarinda farkliliklar sergilerler ki bu durum sunulan hizmetin kalitesinde
degisiklige neden olur. Bu durumun genel etkisi ¢alisan motivasyonu ve tatmini
konusunun One ¢ikmasi olmustur. Bu baslangic noktasindan, miisteri tatmini

izerinde ¢aligan tatmininin 6nemli oldugu hipotezi 6ne siiriilmiistiir .



15

Bu agsamada ¢alisanlar iizerine odaklanilmis ve onlarin tatmin edilebilmesi
icin isletme yonetiminin kullanmasi gereken bir ara¢ olarak icsel pazarlama
yaklagimi Onerilmistir. Bireyin ise karst olan olumlu duygu, tutum ve ifadesini

yansitan is tatmini ve ¢alisanlarin is tatmininde etkili olan unsurlar incelenmistir.

Bireylerin isten aldiklar1 tatmin, is ve onunla ilgili her seyin, ihtiyaclarini
ve isteklerini karsilama derecesine baghdir. Is ile ilgili tutum ve goriisleri
arastirmak sureti ile yonetim diizeltici eylemlerde bulunabilir ve isgoren tatminini
iyilestirebilir (Bingo6l, 1990: 200). Bunu basarmanin en etkili yollarindan biri
olarak icsel pazarlama yaklasimi Onerilmistir. Isgorenlerinin tatminini arttirmak
i¢in caba harcayan yOnetime, isletme icinde icsel pazarlamayr uygulayarak

iggorenlerin islerinden duydugu hosnutsuzlugu azaltabilecegi ifade edilmistir.

Isletmeler icin en iyi personelin ¢ekilmesi, elde tutulmasi ve motivasyonu
kritik bir 6neme sahiptir. Yiiksek kalitedeki personelin istihdam edilerek elde
tutulmas1 ve motive edilmesi Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler arasindaki en onemli rekabet unsurudur. I¢sel pazarlama yaklagimini
kullanmanin etkisi bu noktada ortaya cikmaktadir. Miisterilerle ilgilenirken
saygili ve empatik davranis sergileyen, bu sayede daha fazla miisteri tatminine yol
acan miisteri odakl ¢alisanlar1 yaratmanin temel yolunun caliganlara miisteri gibi

davranmak oldugu savunulmaktadir. (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450-451).

Icsel pazarlamamin ilk asamasi olan bu asamamn temel varsayimu,
isletmenin tatmin edilmis miisterilere sahip olabilmesi icin tatmin olmus
calisanlara sahip olmasi gerektigidir (Ay ve Kartal, 2003: 16). Miisteri tatminine
giden yolda isletmelerin ilk dikkat etmesi gereken konunun i¢ miisteriler oldugu
onemle vurgulanmistir. BOylece amaglarina ulagmak isteyen isletmelere ne
yapmalar1 gerektigi konusunda bugiine kadar Onerilmemis yeni bir yol

Onerilmistir.



16

1.2.2. Miisteri Yonliiliik Asamasi

Modern pazarlama yaklagimi, isletmenin temel gorevinin hedef pazarin
istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama araclarindan yararlanip,
alicilan tatmin ederek kar saglama ve diger oOrgiitsel amaclara ulasma temeline
dayanir. Bu sebeple modern pazarlama anlayisi miisterilere yonelik pazarlama

anlayis1 olarak tanimlanabilir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Zairi (2000:389) isletmelerin, eylem ve faaliyetleri ile miisterilerine gercek
anlamda odaklandiklarim gostermek zorunda oldugu goriisiinii savunmaktadir.

Bunun i¢in;

=  Miisteri odaklilik kagit tizerinde kalmamalidir.

= Misteri odaklilik ile ilgili ifadeler, uygunluk ve uygulanabilirlik

acisindan iist yonetim tarafindan ayrintili olarak incelenmelidir.

= Miisteri odag1 bir niyet ifadesidir. Organizasyonun duraganliga karsi
ciktigl, yeni yonetim disiplini ve kavramlarimi kucaklamaya hazir
oldugu anlamindadir. Ayrica en iyi organizasyonlar tarafindan

benimsenmistir.

= Ayrica miisterilere en iyi hizmeti vermeyi ve isleri ilk seferde dogru

yapmay1 saglayacak yeni sistem ve siirecler yaratma anlamina gelir.

= Miisteri odaklilik, devrimsel degil evrimsel bir siirectir. Cok fazla

Ozen, gayret ve sabir ister.

=  Son olarak miisteri odaklilik, optimum performans ve yiiksek basariya

ulagmaya yonelik bir yaklagim, bir diisiince seklidir.

Bu asamada miisteri ihtiyaclarina cevap verebilen, miisteri yonlii
calisanlara sahip olabilmek Onem kazanmistir. Calisanlar miisteri yonlii
davranabilmeleri i¢in Oncelikle pazarlama benzeri eylemlerle motive edilmelidir

(Ay ve Kartal, 2003: 16). i¢sel pazarlama anlayis1, bu asamada modern pazarlama
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anlayigina gore isletmelerin en temel gorevi olan miisteri odakli caligmanin
igyerinde uygulanabilmesi i¢in uygulayicilar1 yani isgorenleri motive etmek igin

gereken cabalarin neler oldugu ile ilgilenir.

Calisanlarin motive edilmesi daha yiiksek performansin ortaya ¢ikmasi
icin tek basma yeterli degildir. Aym1 zamanda calisanlarda satis zihniyeti de
bulunmalidir. Dahasi etkili hizmet, isgorenler ve destek kadrolar arasinda etkili
koordinasyon gerektirirr Bu asamada ig¢sel pazarlama kavrami hizmet
isletmelerinde miisteri memnuniyetini saglayan hayati éneme sahip bir arac
olarak goriilmektedir. Gronroos (1985) ve Berry (1981), icsel pazarlama
tanimlarinda c¢alisanlar1 motive etmenin gerekliligini vurgulanmakta ve bunu
yapmak icin de pazarlama benzeri tekniklerin kullaniminin zorunlu oldugunu

savunulmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 451-452).

1.2.3. Strateji Uygulama ve Degisim Yonetimi Asamasi

Bu asama i¢sel pazarlamanin bazilar tarafindan, strateji uygulamasinda bir
ara¢ olarak goriilmesiyle baslamistir. icsel pazarlamanin calisanlart kurumsal
amaglar dogrultusunda yonlendirip, egitip, motive etmesi gerektigi
vurgulanmistir. Bunun yaninda oOrgiit igerisinde fonksiyonel biitiinlesmeyi
saglama mekanizmasi olabilecegine iligkin goriisiin yayginlagmasi, kavramin
uygulama araci olarak gelisimini desteklemistir. Gelisim dogrultusunda, icsel
pazarlama boliimler arasi izolasyonu ve fonksiyonlar arasi siirtiismeyi azaltan,
degisime direncin iistesinden gelen bir mekanizma olarak goriilmeye baslanmistir

(Ay ve Kartal, 2003: 16).

Bu asamada icsel pazarlamanin roliiniin su oldugunu vurgulanmistir:
“Kurumsal amaclar dogrultusunda isgorenleri birlestirme, egitme, motive etme ve
personelin sadece orgiitiin degerini degil ayn1 zamanda da onun icerisindeki yerini
anlayip fark edebildigi bir siire¢c”. Bu asamada icsel pazarlamanin bir uygulama
araci olarak rolii daha acik ve anlasilir hale getirilmistir. Baslangicta bu bakis agisi

hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya c¢ikmistir. Daha sonra iriinlerin



18

pazarlanmasinda  da uygulanabilecek  pazarlama  stratejisi  olarak
genellestirilmisgtir. Bu asama icsel pazarlamanin, calisanlarin miisteri odakl
caligsabilmeleri icin motive edilmesinden c¢ok daha genis bir siire¢ oldugunu
gostermistir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 452-453). Isin calisanlara pazarlanmasinin

gerekliligi konusuna bu asamada yogunlasilmistir.

Calisanlara isi pazarlama fikri yeni ortaya c¢ikan bir kavram degildir.
Degisen demografik kosullar gelecekteki isgiicli yetersizliginin hizmet merkezli
calisanlar1 ortaya cikaracagini goOstermistir. Ortaya ¢ikan hizmet kalitesi
pazarlama ve insan kaynaklar1 yOnetimi arasindaki baglantinin daha da fazla
vurgulanmasini saglamistir. Yonetim destegi, ddiillendirme, is dizayn1 vb. hizmet
kalite yonetimindeki anahtar konular olmustur (Varey,1995: 50). Bu konularin
giindeme gelmesi ile birlikte isgorenlerin isyerindeki ©Onemi daha fazla
vurgulanmais, nitelikli personele sahip olmanin ve onu elde tutmanin gerekliligi bir

kez daha onaylanmistir.

Icsel pazarlama literatiirii giiniimiizde dikkate deger bir diizeydedir ve
giderek biiylimektedir. Ancak i¢sel pazarlamanin uygulamada tam olarak nasil
calistigiyla ilgili cok az 6rnek bulunmaktadir. I¢sel pazarlama, iizerine yapilan
calismanin cogunlugu kavramsal yapidadir. Kavram, ¢alisanlara miisteriler gibi ve
iglere de {iirlinler gibi davranarak hizmet kalitesini yiikseltmek ve calisanlar
motive etmek i¢in pazarlama benzeri araglarin kullanimi iizerine yogunlagmistir

(Ahmed vd., 2003: 1221).

Son on yilda icsel pazarlama ile ilgili ¢ok sayida calisma yapilmis
olmasina ragmen heniiz kavramin tamimi ve igerigi hususunda belirsizlikler
stirmektedir. Hizmet isletmeleri icin ortaya atilan igsel pazarlama kavrami,
zamanla teorik gelismesine paralel olarak uygulama alanini genisletmis ve IKY ile
i¢ ice gecerek daha belirsiz bir hal almistir. Kavramla ilgili olarak iizerinde tam
olarak goriis birligi saglanamayan ilk ve en 6nemli konu i¢ ve dis miisteri tatmini
arasindaki iliskinin yapisidir (Ay ve Kartal, 2003: 23). Ayrica kavram yavas yavas

artan aragtirmalarla netlige kavusmaya baslamis olmasina ragmen uygulayan
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igletme sayisinin giiniimiizde hala ¢ok simirli olmasi kavramin daha belirgin hale
gelmesini engellemektedir. Ozellikle toplam kalite yonetimi ve insan kaynaklari
yonetiminin de isin i¢ine dahil olmasi i¢sel pazarlama ¢aligmalarinin belirsizligini

artirmaktadir.

1.3. ICSEL PAZARLAMANIN AMACLARI

Icsel pazarlamanin baslica amaglari sunlardir:

1. Isletmedeki nitelikli ¢alisanlarin isletmeden ayrilmasim onleyerek
igletmede tutmak; zayiflayan yonetim standartlarin1 yok ederek ve isletme,
personel politikalarinda agikligi  benimseyerek yonetimde etkinlik

saglamak.

2. Amaclart paylasan, deneyim ve becerilerini gelistiren, ekonomik iyilesme
icin bireysel motivasyonu harekete geciren yonetim takimi ile isbirligi

yapmak.

3. Degisen ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrede, rekabet edebilir hizmet

dagitimi icin kaliteye yonelmek.

4. Hem tiiketicileri hem de organizasyon iiyeleri ac¢isindan cekici bir igletme

markast olugturmak.

5. Aragtirma ve degerleme, personel gelistirme ve sorumluluga dayali agik

bir strateji ile iletisimi yonetmek.

6. Liderin, siireclerin ve taahhiitlerin gerektirdigi katilim sayesinde

verimliligi arttirmak (Coban, 2004: 89-90).
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Isletme capinda kaliteyi arttirmanin ve igsel iletisimin iyilestirilmesinin
benimsenmesini etkilemek ve organizasyon siirecleri boyunca miisteri
odakl kalite yonetiminin kullanilmasina katilmak igin tiim isgorenleri
cesaretlendirmek ve calisanlarin kisisel gelisimini saglamak (Varey, 1995:

44),

Yoneticilerin roliiniin ve isletmenin iiyeleri arasindaki iliskilerin yeniden
tammlanmasina yardimci olmak. isletme tarafindan belirlenen pazarlama
felsefesini diizenlemek, calisanlara miisteri oryantasyonunu vurgulamak
ve uygulamada cevap verici islerin olusturulup siirdiiriilebilmesini
saglamada pazarlama yOnetiminin biitiinlestirilmis roliinii gostermek icin

yol saglamak (Varey, 1995: 55).

Icsel pazarlama, organizasyonel programlara baglilik ve katihm yaratir.
Amac¢ duygusuyla ikiye katlanan katihm ve baglilik basarili sonuclar
ortaya koymak icin sonugta gerekli olan ve en fazla ihtiya¢ duyulan uyum

ile odaklanma i¢in bir 6n kosuldur.

Katilim yalmzca isgorenlerle ilgili degildir. Aym zamanda sistemler,
ekipmanlar ve bilgi gibi tiim organizasyonel kaynaklar1 icermektedir. Bu
nedenle igsel pazarlamanin en Onde gelen amaglarindan birisi de
organizasyonel hedeflere dogru cabalar1 daha iyi hale getirmek igin
uygulanan siiregleri degerlendirmek ve gelismesine katkida bulunmaktir.
Bu anlamda i¢sel pazarlama, en son miisteri tarafindan beklenen kalitenin
ortaya cikarilabilmesi icin uygun icsel baglantilart olusturmak,
gelistirmek ve siirdiirmek icin bir isletmenin kullandigi tim bireysel ve
organizasyonel fonksiyonlari, aktiviteleri, iletisimleri ve elemanlar

diizenlemeyi saglar (Ahmed ve Rafiq, 2003: 1179).
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1.4. iCSEL PAZARLAMADA 7P KAVRAMI (iCSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARI)

Isletmeler, miisteri beklentilerini karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunmak
icin gereken tiim girdileri etkili bir sekilde bir araya getirmek zorundadir. Miisteri
memnuniyetini saglayacak uygun girdilerin bir araya getirilmesi siirecinde dikkate
alinmasi gereken en 6nemli konu pazarlama karmas: unsurlaridir. i¢sel pazarlama
anlayisinin  herhangi bir isletmede basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
kavramlarin tek tek ele alinmasi gerekmektedir. Ayrica pazarlama karmasi
unsurlar1 arasinda uyum saglanmali, en iyi bicimde iliski kurulmalidir.
Uygulanacak etkili bir pazarlama karmasi sayesinde isletme rakiplerine karsi

onemli bir avantaj elde etmis olacaktir.

1.4.1. Uriin

Icsel pazarlamada iiriin genel olarak isin kendisidir. Bununla beraber
stratejik seviyede, uygulanan pazarlama stratejileri iiriinii ifade edebilir. Taktiksel
seviyede ise yeni performans Ol¢iitleri ve miisteriye uygulanacak yeni davranis

usulleri ve egitim programlari da iiriin olarak sayilabilir (Ay ve Kartal, 2003, 17).

Coban’a gore (2004: 94), is tatminini arttirmak igin is gereklerine
yogunlasmaktan ¢ok calisan beklentilerinin i tasarimina aktarilmasina
calisilmalidir. Bunun icin oncelikle bir isin 6geleri ile onun cesitli etmenler
bakimindan icinde bulundugu durumu ve 6teki islerden farkliligini ortaya koyan
ve bilimsel ve teknik bir ¢aligma olan is analizi yapilmalidir. Is analizi sonucunda
is tammlar1 olusturulur. Is tammi, ¢alisanlarin yapmakla sorumlu oldugu isin
ozelliklerini tamimlamaktadir. Calisanlarin da kalitede paymin olmasinin
saglanmasi i¢in i tasariminda, calisan kontroliine ve katilimina izin verilmeli ve
isler, calisanlara anlam ifade edecek sekilde dizayn edilmelidir. Isi
rakiplerinkinden daha cekici hale getirmek ve icsel pazara degerli karsiliklar
vermek icin icsel de8isim hakkindaki bilgileri toplama ve anlamaya calismak

gerekmektedir.
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Icsel pazarlama ile organizasyonun calisanlarimi hem tiiketim hem de
psikolojik ag¢idan kendi kendilerinin hizmetlerini ve iiriinlerini satin almaya tesvik
etmek, satiglar1 ve miisteriye hizmet ulastirma basarisim1 artiracaktir. Digsal
miisterilere yapilan promosyonun ayni zamanda c¢alisanlara da uygulandigi bu
noktada dikkat edilmesi gereken konu organizasyon i¢inde ihtiya¢ duyulan etkili
koordinasyondur (Varey, 1995: 50). Tipki miisterilerin iiriin beklentilerinin
isletme tarafindan uzun cabalar sonucu belirlendigi gibi isgorenlerin de {iriin
konusundaki istek ve beklentileri arastirilmali, bunlan yerine getirecek calismalar

uygulamaya gecirilmelidir.

Yoneticiler islere iiriin olarak davranarak, isin gorev gereksinimleri
iizerine konsantre olmak yerine ¢alisanlarin deger verdigi 6zelliklere sahip olan
isler dizayn ederek calisan tatminini arttirabilirler. Islere iiriin gibi davranilmakta
ve yoneticiler aym 6zeni islere de goOstermeye zorlanmaktadir. Bu noktada
ozellikle pazarlama ve insan kaynaklar1 midiirlerinin isin kesin bi¢imde
tanimlanmasi ile daha fazla ilgilenmeleri gerekir (Rafiqg ve Ahmed, 2000: 457).
Yoneticiler isgorenleri mutlu edecek, tatminini ve performansini artiracak is
sartlarim1 yerine getirerek isgdrenin uzun siire isletmede istihdam edilmesi

saglayabileceklerdir.

1.4.2. Fiyat

Uriinii ¢alisanlarin benimsemesinin psikolojik bedelidir. Béliimler arasi
transfer fiyatlamasi ve gider dagitimi da fiyat olarak kabul edilebilir. Calisanlarin
Odeyecegi bedel parasal olmayabilir ve bu durumda calisanlar bedeli oldugundan
fazla tahmin edip, degisimlere diren¢ egilimi gosterebilir (Ay ve Kartal, 2003:
17).

Ucret, calisan tatmininde ana faktorlerden biridir. Is tamimlari ve is
degerlemesine dayali iicretleme yerine, calisanlarin yeteneklerine dayali iicretleme
sistemi daha fazla calisan tatmini saglamaktadir. Yetenege dayali iicretleme

sisteminde ¢ok becerikli calisan tipi, miisterilerin degisen taleplerine yanit
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verebilecek yaraticilifa ve esneklige sahip olacaktir. Ayrica yetenege dayali
gelistirilen ticretleme sistemi sayesinde adil iicretlendirme de saglanacak boylece
verim diisiikliigiine en fazla yol acan adil olmayan iicret sisteminin olumsuz

etkileri isletmeden uzaklastirmis olacaktir.

Ucret, tiim calisanlar igin is tatmininde onemli rolii olan bir faktordiir.
Calisanin ise karst tutumunu genellikle aldig: iicretin yeterliligi, almas1 gerekene
oranla normalligi ve ihtiyaclarin1 karsilama derecesi belirlemektedir. Ancak,
iicretin is tatmini iizerindeki etkisi bir noktadan sonra miktari ile degil, calisanlar
arasindaki dengeli dagilimi acisindan onem arz etmektedir. Calisanin kendisi ile
ayn1 diizeyde olanlardan daha az iicret almasi, 6zellikle de kendisinden daha az
yetenekli olduguna inandig1 c¢alisanlara gore icretinin diisilk olmasi, 1is

tatminsizligi yaratmaktadir (imamoglu vd., 2004; 7).

1.4.3. Tutundurma

Icsel pazarlamada tutundurma ile insan kaynaklar1 yoneticilerinin
calisanlarla iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 cesitli tekniklerden ve medyadan
bahsedilebilir. Isletme i¢inde yeni uygulama ve egitim programlarina ilgi, onlar
isletme gazetesi ve haber panolar1 gibi aracglarla duyurarak saglanabilir.
Calisanlarin kisa donemli direncini kirmak ve onlarin verimliliklerini arttirip,
tutarli davranig sergilemeleri yoniinde motive edilmeleri icin parasal ve parasal
olmayan odiiller ve yarismalar gibi 6zendirici araglardan yararlanilmalidir. Farkli
yerlerdeki ¢ok sayida calisana etkili bigimde ulagmak i¢in isletme i¢i yayin yapan
televizyonlardan giderek artan Olclide yararlanilmaktadir (Ay ve Kartal, 2003:
17). Boylelikle isgoren iist kademe ile daha kolay iletisim kurabilmekte,
isletmedeki faaliyetlerden haberdar olan isgéren daha fazla verim
sergileyebilmektedir. Amaclara daha kolay ulasilmasini saglayacak her tiirlii
iletisim artirict aragtan yararlanmilmasi, isgoren ile iist kademe arasindaki iletisim

sorunlarinin ¢6ziimii icin yerine getirilmesi gereken en temel kosuldur.
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Karar almada ve igyerlerinin diizenlenmesinde c¢alisanlarin katilimlarinin
saglanmasi, ekip calismasi atmosferinin olusturulmasi, rahat caligma sartlarinin
hazirlanmasi akla ilk gelen motivasyonu dolayisi ile kaliteyi arttirma yontemi
olmakla birlikte yoneticiler ile calisanlar arasinda iyi bir iletisim, emirlerin hizh
bir sekilde kabul edilmesini ve davranis degisimini kolaylastirdig1 gibi, is tatmini
ve koordinasyonu da saglamaktadir (Coban, 2004: 95). Teknolojinin siirekli
gelismesi ile birlikte her gecen giin iletisim kolaylasmakta, iletim probleminin

ortadan kalkmasi ile birlikte isletmedeki sorunlarda azalma gostermektedir.

1.4.4. Dagitim

Uriinlerin miisterilere ulastirilmasinda kullanilan yer ve kanallari ifade
eden dagitim, icsel pazarlamada uygulamalarin duyuruldugu konferans ve
toplantilar, yer olarak; egitim programlarinin verilmesinde kullanilan danisman ve
egitim kurumlar1 gibi iiciincii kisilerde kanallara ornek verilebilir. Uriinlerin
sunuldugu fiziksel ortam ¢ogunlukla normal is ortami oldugundan, hizmetlerde
oldugu kadar Onemli degildir. Bununla beraber eger calisanlarin belirli
standartlara ulasmasi1 isteniyorsa, s6z konusu standartlarin belgelendirilmesi

biiylik 6nem tasir (Ay ve Kartal, 2003: 17).

Bilgi iletisim teknolojileri, ozellikle internet ve intranet uygulamalari, i¢
miisterilere etkin hizmet gotiiriilmesi, calisanlarin veriminin arttirllmasi, rutin
islerin azaltilmasi ve iletisimde saydamlik yaratma amaciyla kullanilan dagitim

tiirleridir (Coban, 2004: 95).

1.4.5. Siirec

Miisterinin {iriinii ne sekilde aldigiyla ilgili olan siireg, i¢sel pazarlamada
egitim, sendika miizakereleri, sirkiilerler ve videolar gibi cesitli yeni uygulama
sunus yollarini ifade edebilir (Ay ve Kartal, 2003: 17). isgorenlerin algilamalar:

ile ilgili olan siireclerin yonetilmesinde iggorene yonelik verilecek egitimin 6nemi
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biiyiiktiir. Siirekli egitime tabi tutulan igsgorenin kendini yenilemesi isletme ile
ilgili gerekli degisimleri zamaninda ve dogru bir sekilde 6grenmesi saglanabilir.
Bu siirecte teknolojik gelismelerden yararlanarak yapilacak islemler
kolaylastirilabilir. Isletme icinde yapilacak miizakereler ve videolar, sunular ile

aktarilmak istenen gelismeler iggorene yansitilmaktadir.

1.4.6. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, belirli istekleri olan alt gruplar belirleyip bunlarin
isteklerine uygun mallar ve/veya pazarlama karigimlart gelistirilmesidir. Bir
pazarin, her birine ayr1 bir pazarlama karisimiyla ulasilabilecek tekdiize alt alict
gruplarina veya hedef pazarlara boliinmesi c¢alismasidir. Amaci, pazarlama
yapilabilecek alicilar1 segmek, alicilar arasindaki farkliliklar1 saptamak ve benzer
karakteristikler tasiyanlari gruplandirmaktir. Daha ©Once hi¢ tatmin edilmemis
veya iyi tatmin edilmemis pazarlar bulunup, o pazar boliimleri i¢in kendine 6zgii

mallar, pazarlama karisimlan gelistirilmeye calisilir (Tek, 1997: 314).

Icsel pazarlama anlayisinda pazar  boliimlendirme, calisanlarin
gruplandirilmas1 anlamina gelir. Insan kaynaklar1 yonetiminde yaygin kullanimi
olan gruplandirmalar, ¢alisanlarin kazang sekillerine, isletmedeki rollerine ve
boliimlerine gore degisir (Ay ve Kartal, 2003: 17). Yapilacak dogru bir gruplama
sayesinde calisan niteliklerine uygun iste, uygun calisma grubu arasinda, uygun

iicretle, uygun ¢alisma kosullari ile faaliyette bulunabilecektir.

Icsel pazar, isletmelerin calisanlarindan olusmaktadir. Dis pazarlarlarda
hedeflenen amaglara ulasabilmek icin i¢sel pazarlama stratejilerinin adaptasyonu
zorunludur. Calisanlarin beklenti ve ihtiyaclarim1 anlama ve cevaplama, hem
calisanlarin hem de miisterilerin tatmin seviyesini arttirmaktadir. Dis pazarlarda
oldugu gibi i¢ pazarlarda da miisteriyi en iyi sekilde tatmin edebilmek igin
oncelikle icsel pazarmn boliimlendirilmesi gerekir. Isletme icerisinde calisanlar

homojen gruplar halinde béliimlere ayrilmalidir (Yaprakli ve Ozer, 2001: 60).
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Tiim isgorenlere biitiin halde bakarak hepsini aym ozelliklerde gérmek ve
buna gore strateji gelistirmek isletme yonetimine biiyiik zarar verecektir. Ortaya
cikan sonuglar olumsuz olacak ve bu durumdan rahatsiz olan igsgoren isletmeyi
terk edecektir. Boyle olumsuz bir durumun ortaya ¢ikmamasi igin isgorenler
homojen gruplara bdliinmeli ve tiim eylemler farkli gruplara farkli bicimde

uygulanarak yoneltilmelidir.

1.4.7. Pazarlama Arastirmasi

Icsel pazar arastirmasi, igsel iletisimler ve igsel karsihk verme
siireclerinden olusmaktadir. I¢sel pazar arastirmasi asamasinda icsel pazarlama ile
ilgili bilgiler, isin 6nemli 6zellikleri, calisma kosullar1 ve is gbren tatmini, is goren
tatminini etkileyen icsel ve digsal faktorler, aym is goren icin rekabet eden
igletmeler ve bunlarin uygulamalari, yasal diizenlemeler gibi digsal kosullar
kapsamaktadir. Icsel iletisimler asamasinda icsel pazarlama karmasinin bir unsuru
olarak etkili igsel iletisimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Yonetim ile c¢alisanlar
arasindaki iletisimde, yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler sunmanin yam
sira haberlerin ve diger kaynaklarin kullanimin1 kapsamaktadir. Ayrica raporlar,
sunular ve resmi toplantilarin kullanilmasi tavsiye edilmektedir. I¢sel iletisimde
etkinlik, koordinasyon ve isbirligini saglamaktadir. Icsel karsihk verme
asamasinda ise icsel pazar ile ilgili bilgilere cevap verme birkac sekilde
gerceklesebilmektedir. Bu asamada kullanmilabilecek yaklagimlardan bazilar, is
tasarimi, finansal ve finansal olmayan odiiller, arzulanabilir gelir, egitim, is

giivenligi, i¢sel iletisimlerdir (Coban, 2004: 93).

Pazarlama aragtirmas: tiiketici ihtiyag, istek ve tutumlarim belirlemek icin
kullanildigr gibi isgoren ihtiyaglarini, isteklerini ve tutumlarim belirlemek icin de
kullanilabilir. Isgérenlerin diizenli olarak gozetim Kkalitesi, ¢alisma kosullari,
icretler, isletme politikalar1 ve diger isle ilgili konularn nasil algiladiklarini
arastirmak Onemli faydalar saglar. Pazarlama arastirmacisinin araglart olan
anketler, kisisel miilakatlar, grup tartismalarn isgéren ve istek ihtiyaglarim
anlayabilmek icin bir yol saglar (Oztiirk, 2003: 166). Pazarlama arastirmasinin

stirekli olarak tekrarlanmasi degisen beklenti ve ihtiyaclarin zamaninda fark
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edilmesini saglar ki bu durumda isletme verim diisiikliigiinii o anda fark edip

onlem alabilmektedir .

1.5. ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA ONEMLI
KAVRAMLAR

Calisan memnuniyetini artirarak miisteri memnuniyetini artirmay1
amaglayan icsel pazarlama anlayisinin uygulanabilmesi i¢in dikkate alinmasi
gereken ve yonetim tarafindan 6zenle iizerinde durulmasi gereken bazi Onemli
kavramlar vardir. Bu kavramlarin dikkatli bir sekilde incelenmesi sayesinde
isletme icinde igsel pazarlama kavraminin uygulanmis1 kolaylasacaktir. Etkili bir
uygulamanin gergeklestirilmesini saglayacak olan bu kavramlar uygulamaya daha

kisa siirede ve daha az sorunla gecilmesine yardimci olacaktir.

1.5.1.1letisim

Tiim stireclerin  islemesinde iletisim vazgecilmez bir unsurdur.
Isletmelerdeki yoneticiler farkli calisan gruplarinin oldugunu ve onlarin farkl
ihtiyaglariin bulundugunu anlamazlar ise genel ve ayrintiya bogulmus mesajlar
iiretecekler, calisan ve isletme arasinda mesafe yaratip, isletme faaliyetlerinde
karmasa yasanmasina neden olacaklardir (Ahmed ve Rafiq, 2003: 1183). Iletisim,
bireyler ve kurumlar arasinda ortak paydalarda anlasma ve uzlagsma saglamak
amaciyla bilgi, diisiince, veri ve duygu alisverisi veya aktarimidir (Simsek, 1999:

183).

Isletme hedeflerine ulasmak icin etkin bir iletisim sisteminin varligi,
yonetim kademeleri icin temel bir zorunluluk olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmelerde hem ¢alisanlar arasindaki beseri iliskilerin diizenlenmesinde, hem de
faaliyetlerin etkin bir bicimde yonlendirilmesinde, iletisim 6nemli bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii ancak etkili bir iletisim ile calisanlar ve isletme
yonetimi ortak goriis ve anlayiga vararak isletme hedeflerine ulagmak icin isbirligi

yaparlar (Mucuk, 2003: 345-346).
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Icsel pazarlama uygulamalarinda hem dis hem de orgiit igi iletisim biiyiik
oneme sahiptir. Hizmet isletmelerinde reklamlar, dis miisterilere gosterilmeden
once caliganlara gosterilmelidir. Calisanlar reklamlarla ilgili olumlu diisiincelere
sahip olursa daha iyi hizmet sunarlar. Dolayisi ile igletmenin dig iletisimde i¢
miisteriler unutulmamalidir. Orgiit icindeki calisanlar arasinda da siirekli iletisim
olmalidir ve herkesin ayn1 amaglar dogrultusunda calismasinin saglanmasi igin
farkli boliimlerdeki personel arasinda isbirligi gerceklestirilmelidir. Daha etkin
orgiit ici iletisim icin calisanlara uygulanacak anketlerden yararlanilabilir (Ay ve
Kartal, 2003: 18). Anketlerden elde edilecek bilgiler daha verimli bir calisma

ortaminin olusturulmasi i¢in kullanilabilir.

Hangi tiir olursa olsun tim orgiitlerde iletisim her zaman vardir. Ciinkii
insanlar orgiit icinde iletisim aracilig ile iliski kurabilir ve orgiitsel faaliyetlerden
haberdar olabilir. Iletisim, yonetim siireci icerisinde ve yonetsel faaliyetlerin etkin
bir bicimde amaca ulastirilmasinda etkin bir rol oynar. Isletmenin isleyisini
saglamak ve isletmeyi hedeflerine ulastirmak amaciyla, gerek isletmeyi olusturan
cesitli bolim ve 6geler, gerekse isletme ve cevresi arasinda girisilen devamli bilgi
ve diisiince aligverisi bireyler, gruplar ve orgiitler arasinda iligkiler kurmay1

amagclayan bir olgudur (Akat vd., 1994: 272).

Isletme igindeki boliimler ve 6geler yada cevresi arasinda iletisim eksikligi
yasaniyor ise isletme belirlenen amaglarma ulasmakta zorluk yasayacaktir.
Isgorenler ve yoneticiler arasinda bilgi eksikliginden otiirii ucurumlar agilacak ve
gerceklestirilmesi gereken tiim faaliyetler ya gerceklestirilmeyecek ya hatali
gerceklestirilecek ya da gergeklesmesi gereken zamandan ¢ok daha uzun zaman

sonra gerceklestirilerek 6nemini yitirmis olacaktir.

Isletme ve kuruluslarda etkin bir yonetim iyi bir iletisime dayanmaktadir.
Yonetim fonksiyonlar1 ile ilgili kararlar1 olusturan fikirler g¢esitli bicimlerde
iletilmektedir (Eren, 1998: 273). Kisisel, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli
ileti degis tokus siireci anlamina gelen iletisim gonderen ile dinleyen arasinda bir

ileti ortaklig1 saglamay1 amaglar (Cemalcilar, 2000: 203).
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fletisim, bireyler ve kurumlar arasinda, ortak paydalarda anlasma ve
uzlagsma saglamak amaciyla, bilgi, diisiince, veri ve duygu aligverisi veya
aktarrmidir. Orgiitte islerin saghikli bir sekilde yiiriiyebilmesi icin etkili, bicimsel
iletisim sisteminin olusturulmasi gerekir. Etkili bicimsel olusturma ve tiim tiyeler
icin iletisim kanallartm agik tutma yOniindeki cabalarla bicimsel oOrgiit
kuvvetlendirilecek ve ayni zamanda basta kendini gerceklestirme ve saygi gorme
ihtiyaglart olmak iizere bireysel ihtiyaglar tatmin edilecektir. Bunun yan1 sira bu
tiir cabalarla karar almanin kolaylastirilmasi yaninda, orgiite baglhilik duygusunun
olusmas1 da saglanabilir (Bakan ve Biiyiikbese, 2004: 2). Oztiirk’e gore iletisim
(1996); miisterileri anlayabilecekleri dilde bilgilendirmek ve onlar1 bilgilendirmek
anlamima gelmektedir. Miisteriye hizmetin kendisini, hizmetin maliyetini
aciklamamay1, miisteriye bir problemin halledilecegi konusunda giivence vermeyi

kapsamaktadir.

Icsel pazarlamada uygulanan ¢ift yonlii iletisim, yonetenler ve yonetilenler
arasinda ve fonksiyonel departmanlar arasinda cift tarafli anlayisi ve giiveni
kurmay1 amaclar. Isbirligi gerekli olan organizasyonel Kkiiltiir ve yapiy1 insa
etmekteki kritik basar1 faktoridiir (Varey, 1995: 222). Isbirliginin
kurulabilmesindeki kritik basar faktorii ise iletisimdir. Faaliyetlerin daha etkin bir
sekilde gerceklestirilmesi icin olusturulacak isbirligi ekipleri arasinda etkili bir
iletisim saglanamaz ise isletme ig¢inde yer alan gruplar arasinda sorunlarin ¢ikarak

islerin aksamasi kaginilmaz olacaktir.

Acik iletisim, haberlerin bir orgiitsel yap1 i¢inde zirveden dibe, dipten
zirveye serbestce ve saglikli bir bicimde akisidir. Agik iletisim insanlarin
birbirleriyle ilgili olmasi, birbirlerine dikkat etmesi ve saygi gostermesi demektir.
Isgorenler, kendilerinden neyin yapilmasmin beklendigini ve bunu neden
yapmalarn gerektigini, iistlerinin onlardan ne bekledigini diger boliimlerde ve
isletme disinda kendi isleriyle ilgili olarak nelerin olup bittigini bilmek isterler
(www.insankaynaklari.com.tr). Icsel pazarlama anlayisinda da uygulanmasi
gereken iletisim acik iletisimdir. Calisanin kendisine ulasan bir bilgiyi tam olarak
dogru anlayip, uygulamaya dogru bir sekilde aktarabilmesi iletinin kendisine

dogru olarak ulasmas1 ile miimkiindiir.
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Yoneticilerin pazarlama stratejilerini ve amaclarim1 calisanlara iletme
konusunda daha dikkatli davranmalar1 gerekir. Dogru ve etkili iletisim sayesinde
calisanlar stratejilerin uygulanmasinda ve pazarlama amaclarinin bagarilmasindaki
rollerini ve 6nemlerini anlayabilirler. Asagi dogru yapilan acik ve siirekli iletisim
calisanlarin rol belirsizligini oldukga azaltacaktir. Bunun sonucunda ¢alisanlarin is
tatmini artacaktir. Bunun saglanabilmesi icin yoneticilerin kendi 6zel isletme
yapilarina ve faaliyetlerine uygun iletisim mekanizmalarini olugturmalart gerekir

(Rafig ve Ahmed, 2000: 451-452) .

Personel biiltenleri, yillik personel raporlari, brosiirler, video kasetler,
periyodik olarak yayinlanan ve tiim isletme calisanlarina yonelik olan dergiler
isletmelerde icsel iletisimi saglamaya yonelik kullamilan aracglardir. Bu tiir
materyaller calisanlarin isletmeyi, isletme felsefesini, isletme {riinlerini ve
birbirlerini tanimalarinda 6nemli bir aractir. Yazili ve gorsel iletisim bi¢imleri
disinda gayri resmi veya resmi yollarla kisisel iletisim saglamak da miimkiindiir

(Oyman, 1999: 75).

Koordine olmus igsel ve digsal iletisim hizmet kalitesini artiran bir
unsurdur. Calisanlarin gerektigi konularda bilgilendirilmesi onlarin miisteri ve
hisse senedi sahiplerinin beklentilerine karsi hazirlikli olmalarimi saglayacaktir
(Varey,1995: 50). Miisterilerin ve hisse senedi sahibinin beklentilerini tam olarak
bilen ¢alisan bunlart gerceklestirmek i¢in daha fazla ve dogru caba harcayacaktir.
Bu durum ise hem miisgterinin, hem hisse sahibinin, hem de isgdrenin ayni anda

kazanmasi saglayacaktir.

Isletmede tutarsiz iletisim araclarinin kullanilmasi igsel pazarlama
programlarint zayiflatir. Birgok calisan icin en giivenilir iletisim kaynagi birebir
yiiz yiize iletisimdir (Davis, 2001: 125). Yiiz yiize yapilan iletisim sayesinde
verilen mesaj tam ve dogru bir sekilde karsi tarafa aktarilabilir. Ayrica mesaji

veren ve alan kisi agisindan o anda bir kontrol yapma imkan1 mevcuttur.

Eger calisanlarin kendi kendilerini kontrol etmeleri bekleniyor ve islerini

1yl yapmalar1 arzulaniyorsa, ¢alisanlara yaptiklari islerle ve kurulusun amaglar ile
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ilgili her tiirlii bilgi eksiksiz olarak verilmelidir. Aksi takdirde eksik veya
gizlenmis bilgilerle, calisanlarin kurulusla biitiinlesmelerini ve tasarruf edici,
yaratic1 katkilarda bulunmalarim1 beklemek ve kurulusun amaglar1 dogrultusunda

isbirligi yapmalarini istemek miimkiin degildir (www kaliteofisi.com).

Orgiitlerde birimler birbirlerine hizmet sunarlar. Isletme igerisinde
birbirine mal veya hizmet sunanlar i¢ miisteri olarak adlandirilir. Her c¢alisan
kendisi i¢in tamimlanmig bir gorev sahasi icinde yer alir (is organizasyonu),
tanimlanmig isleri yapar (is boliimii), bu isleri yaparken digerleri ile birlikte
(isbirligi) ve uyum icinde calisir (koordinasyon). Bu uyumun saglanabilmesi i¢in
calisanlarin birbirlerini anlamalar1 ve bilgilendirmeleri gerekir (iletisim). Aksi
taktirde siireclerin kalitesinde, zamanlamada ve iletisimde yasanacak aksakliklar
dis miisteriye sunulan hizmetlere yansiyabilir. Birimler arasinda gerceklestirilen
stire¢ ve faaliyetleri analiz ederek performansin iyilestirilmesi ve orgiit ici iletisim
i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve arttirilmasinda ¢ok Onemlidir

(Aytekin, 2005: 1).

Isletmeler ¢alisanlari ile acik iletisim kurarlarsa calisanin memnuniyeti ve
memnuniyetsizlikleri, sikintilari, kaygilar1 hakkinda bilgi sahibi olup, bunlari
gidermek icin bir ¢caba gosterirse, ¢alisanlar da buna karsilik isletmenin ¢ikarlarini

On planda tutacaklardir (Askun, 2003: 151).

1.5.2. Teknoloji

Teknoloji ile ¢alisanlarin hem kendilerine, hem de dis miisterilere daha iyi
hizmet gotiirmesi saglanabilir.  Yeni teknolojiler sayesinde calisanlar,
miisterileriyle 1ilgili bilgilere daha c¢abuk erisip, onlara daha iyi hizmet
edebilmektedirler. Ancak olas1 aksamalarda calisanlar zor durumda kalabilirler.
Bir bankada bilgisayar sistemi ¢oOktiigiinde, Oniinde uzun bir sira olan banka
gorevlisinin diigtiigli durum buna Ornektir. Kalitatif bir arastirmaya gore
calisanlarin  kullanacagi teknolojinin, miisterileri tatmin etme kapasitesini
arttirabilmesi icin basit, giivenilir, hizli ve makul miisteri isteklerini

karsilayabilecek nitelikte olmasi gerekmektedir (Ay ve Kartal, 2003: 18).
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Hizmet isletmeleri her ne kadar emek yogun calisan isletmeler olsalar da
giiniimiizde hemen hemen tiim hizmet isletmeleri miisteri memnuniyetini
arttirmak icin teknolojik gelismelerden faydalanmaya baslamiglardir. Uygun
gelismelerin igletmeye getirilmesi ile bugiin bir¢ok faaliyet daha kisa zamanda ve

daha az maliyetle miisteriye daha kaliteli hizmet sunulmasim saglamaktadir.

1.5.3.Kiiltiir

Isletme felsefesinin ayrilmaz bir 6gesi de isletme kiiltiiriidiir. Her isletme
kendi teknolojik, orgiitsel, yonetsel ve toplumsal kosullarinin eseri olan, kendine
Ozgii bir kiiltiire sahiptir. Bu kiiltiir isletme geleneklerini, torelerini, senliklerini,
faaliyetlerin icra edilis bicimlerini, isletme {iyeleri arasindaki iletisimde kullanilan
ozel lisani, paylasilan ortak degerleri, standartlari, sosyal etiketleri, davranis
bicimlerini, yonetim stillerini, orgiit icindeki yatay, dikey ve capraz iliskileri,
miisterilere kars1 tutum ve davranislar1 ve isletme icin nelerin uygun olup nelerin

olmadigini icerir (Islamoglu, 2000: 51).

Orgiitlerin yeniden yapilanmasi veya mevcut yapisina uygun Orgiit
kiiltiirtiniin  yeniden tasarlanmasi, yeni oOgretilerin ve becerilerin kazanilmasi
demektir. Kiiltiir, bir orgiitteki tiim calisanlar tarafindan paylasilan degerler
biitiiniidiir. Toplam kalite kiiltiiriinde temel amag degisikliklere birdenbire adapte
olmaktan c¢ok, belli ilkeler dogrultusunda degisiklikleri yonetecek ve
yonlendirecek bir yapinin olusturulmasidir. Miisteri odaklilik, kalite oncelikli
yonetim, siireclerin siirekli yonetimi ve denetimi, Once insan anlayisi, ¢calisanlarin
kalitesinin gelistirilmesi, tam katilim, ekip calismasi ve iist yonetimin liderligi

orgiit kiiltiiriiniin olusturulmasinda en 6nemli unsurlardir (Buyruk, 2005: 6).

Ust yonetim, orta kademe yonetim, destek personeli ve miisteriyle karst
karsiya olan personelin hizmet yonlii diisiince ve davranislara giidiilenebilmesi
icin, bir hizmet oOrgiitiiniin nasil calistigi, misteri iliskilerinin nasil olustugu,
kendilerinin tiim faaliyetler ve miisteri iliskileri icindeki rollerinin ne oldugu ve
kendilerinden ne yapmalarinin beklendigi konusunda bilgi sahibi olmalar gerekir.

Ayrica orgiitteki her kisi kendi departmaninin ve fonksiyonunun amaglarini ve
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kendi kisisel amaglarim bildigi gibi isletmenin misyonunu, stratejilerini ve genel
amagclarim da bilmelidir. Aksi halde, herhangi bir isgorenin kendisinden istenen
davranis biciminin 6nemini kavramasini beklemek gercek dist olur (Oztiirk, 2003:

96-97).

Bir hizmet isletmesinin sahip oldugu pazarlama kiiltiirii, o isletmenin
verimlilik seviyesiyle giiclii iliski i¢indedir. Calisanlar amacini, yOniinii ve
Ozelligini daha iyi anladiklar1 isletmelere daha fazla destekte bulunup bu
isletmelerle ¢aligmaktan daha fazla gurur duyarlar. Ancak hizmet isletmelerinin
pazarlama kiiltiiriiyle ilgili algilama farkliliklari, miisterilere davranista ve
pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda etkinligin diisiisiine neden olmaktadir.
Isletmelerin kendi ozelliklerine gore calisanlarina farkli tarzda yaklagmasi
gerekmektedir. Ornegin yapilan bazi arastirmalar, ileri teknoloji sektorlerinde
faaliyet gosteren isletmelerin yeniligi arttirmak igin is tatminini etkileyecek
firsatlarn degerlendirmesi gerektigini gostermistir. Buna karsilik fiyat ve maliyet
yonlii sektorlerdeki isletmelerin, daha ¢ok calisanlarin orgiite duyulan bagliligini

etkilemesi gerektigine iliskin bulgular elde edilmistir (Ay ve Kartal, 2003: 18).

Dinamik bir ¢evrede yasamak zorunda olan isletmelerin rekabet avantaji
elde etmeleri i¢in, miisteri tatmini saglayan stratejiler gelistirmeleri gerekir. Bu tiir
stratejiler gelistirmek, isgorenlerin tatminini saglayan unsurlan biinyesinde
barindiran giiclii bir icsel kiiltiirii gerektirir. Bu nedenle yoneticiler, ¢alisanlarin
farkli amaclarim1 kesfeden, ihtiyaclarimi karsilayan, giiclii bir iletisim sistemi
kurabilen ve karsilikli giiven ve anlayis gelistiren bir isletme kiiltiirii
olugturmalidirlar. Bu unsurlart biinyesinde barindiran bir kiiltiir, calisanlar

milkemmel olmaya motive eder (Naktiyok ve Kiiciik, 2003: 229).

Hizmet isletmelerinde dogas1 geregi farkli hizmetlerin iiretimi ve 6nceden
tahmin edilemeyen miisteri tutum ve davraniglart s6z konusu oldugundan
olaganiistii durumlarda isgorenlerin miisteriye nasil davranmasi gerektigini
sOyleyen bir kural bulunmamaktadir. Bu nedenle 6zellikle hizmet odakl kiiltiirel
degerler biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ciinkii giiclii bir orgiit kiiltiirii, isgorenleri

bicimsel acidan tek tip davranisa sevk eder (Oyman, 1999: 42).



34

Gliglii bir orgiit kiiltiirii, orgiitiin basarisina ve orgiitte ¢calisan bireylerin is
tatmini diizeylerinin yiikselmesine olumlu etkide bulunmaktadir. Akinci’ya (2002:
5) gore, etkisi biiyiik ve karmasik olan orgiit kiiltiirii, o orgiitte ¢alisan isgorenlerin
davranislarinin tiim yonlerini olumlu yada olumsuz etkileyebilmektedir. Orgiit
kiiltiirtiniin zayif veya giicli olmasi ile isgdren tatmini arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu genel kabul goren bir anlayistir. Orgiit kiiltiiriiniin zayif veya
giiclii olmasi kisiler arasi iligkiler, kararlara katilim, orgiitsel bilgi akisi, yetki
devri ve giiclendirme, isgorene verilen deger, yonetim tarzi, terfi ve ddiillendirme
gibi orgiitsel yapinin degiskenleri belirler. Ayrica is giivencesi, isin ozelligi, is
disiplini, iicret, hizmet i¢i egitim, sosyal ve fiziksel kosullar gibi is ortamina baglh

degiskenlerde iggoren tatmini tizerinde belirli bir etkiye sahiptir.

Icsel pazarlama orgiit kiiltiiriiniin gelismesine yardimci olurken, yerlesik
orgiit kiiltiri de icsel pazarlama siirecinin kolaylagsmasinmi saglamakta ve
desteklemektedir (Oyman, 1999: 42). Sonug olarak icsel pazarlama, isletme i¢inde
“ortak bir kimlik” ve “ortak bir diisiince” olusumunu etkiler. Bu etki sayesinde

tiim pargalart birbiri ile uyumlu bir organizasyon ortaya ¢ikar.

1.5.4.Sosyalizasyon

Orgiitsel sosyalizasyon, orgiite yeni katilan iiyelerin orgiit kiiltiir ve
normlarina adaptasyonunu igceren sistematik siireci ifade eder. Bu siireg, orgiit
kiiltiirtinin igerigini Ogrenmeye c¢alisan insanlar tarafindan gerceklestirilen, bu
bireylerin davramislarini etkileyen, orgiit kiiltiiriiniin devamliligina yardimci olan
ozelliklerdedir. Sosyalizasyon siirecinin islemeye baslamasi ile birlikte yeni
calisanlar, isletmede islerin nasil siirdiiriildiiglinii, grup calismalarinin nasil
yapildigini, neyin ddiillendirilip neyin hosa gitmeyecegini, prosediirleri, normlari
ve sosyal iligkileri 6grenmektedirler. Bu sayede kisiler isletmedeki degisimlere
nasil uyum saglayacaklarinin cevabini daha kolay ve net olarak bulabileceklerdir

(www.insankaynaklari.com).
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Organizasyona yeni katilan iggorenlerin ve diger isgorenlerin organizasyon
kiiltiiri ile biitiinlesmesi siirecine sosyalizasyon olarak ifade edilmektedir.
Organizasyona yeni giren isgorenlerin isin gerektirdigi bilgi ve yeteneklere sahip
olmasi yeterli goriilmemektedir. Oncelikle organizasyonda gecerli olan normlar
diger bir ifade ile cesitli durumlarda nasil davranilacagini belirleyen formel veya
informel kurallar1 6grenmesi gerekmektedir. Ikinci asama olarak bireyin kendinin
ve diger calisanlarin rolleri ile ilgili ayrintilar1 6grenmesi gerekir. Uglincii asama
olarak organizasyon killtiirii, yani organizasyonda gecerli degerler, gelenek, tutum
ve felsefe olarak bilgilendirilmelidir. Son olarak, organizasyonun Oziinde nasil

isledigini 6grenmelidir (Sener, 2001: 216).

Isgorenlerin orgiitsel uyumu tiim orgiitler icin ¢ok ©nemli bir konudur.
Orgiitsel uyum genelde bireyin, calistig1 orgiitle 6zdeslesmesi, ortak hedef ve
degerleri paylagsmasi ve orgiit adina caba harcamaya istekli olmasi anlamina gelir.
Ozellikle orgiite yeni katilan isgorenler Orgiite uyum saglamakta
zorlanmaktadirlar. Son yillarda, yeni isgorenlerin kendi uyumlarin1 proaktif bir
sekilde etkileme yeteneklerine 6nem verilmektedir. Ayrica orgiit yonetimi de bir
program dahilinde isgdrenin Orgiite uyumunu saglayabilir. Bu da "orgiitsel
sosyalizasyon" siireci ile olur. Orgiitsel sosyalizasyon, orgiite yeni gelen
iggorenlerin, Orgiitiin tam bir iiyesi gibi hareket edebilmeleri i¢in gereken bilgi,
davranig ve tutumlan kazandiklar bir siirectir. Eger sosyalizasyon siireci basarih
olursa yeni iggorenler iyi performans gosterirler, yiikksek is doyumlar1 olur ve
orgiit icinde kalmaya istekli olurlar. Ayrica diisiik seviyede stres belirtileri
gosterirler. Yiiksek oOrgiitsel uyum ve diisiik rol belirsizligi de basarili

sosyalizasyonun isaretidir.

Hizmet isletmelerinde calisanlar arasinda miisteri yonliiliigiiniin
gelistirilmesinde, orgiitsel sosyalizasyon siireci oldukca onemlidir. Orgiitsel
degerlerin calisanlara tasinmasi cok sayida acik ve zimni sosyalizasyon
araciligiyla gergeklestirilebilir. Oryantasyon programlari, i iizerinde egitim,

performans degerleme siirecleri vb (Ay ve Kartal, 2003: 19).
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Yiiksek oranda motive olmus, miisteri ve satis odakli ¢calisanlar igletmeye
cekmek i¢in, isletmenin isgorenleri cezbeden uygulamalara sahip olmasi1 gerekir.
Bu tiir calisanlar1 edindikten sonra ¢aligsanlara islerini yerine getirmeleri i¢in dogru
seviyede egitim saglamakta iizerinde durulmasi gereken diger onemli bir konudur.
Aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki rol belirsizligi calisanlar1 uygun sekilde
egiterek azaltilabilir. Verilecek uygun bir egitim aym zamanda calisanlarin
miisterilerin ihtiyaglarim daha etkili bir sekilde karsilayabilmeleri anlamina
gelmektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 457). Istek ve beklentileri karsilanmis

miisteri de isletme amaclarina ulagilmasi anlamina gelmektedir.

Isgorenler, kendilerini degisen ve gelisen sartlara gore iyilestirmek ve
gelistirmek zorunda hissetmektedir. Hizmet ici egitim, isgdrenlerin kendilerini
gelistirmelerine olanak saglarken ayn1 zamanda orgiit i¢inde calisanlar arasinda
kaynasma, birlik ve beraberlik duygusunun gelismesine ve bir amaca yonelik ekip
ruhunun olugmasina katkida bulunmaktadir. Isgorenler birbirlerinin rakipleri degil
tedarikgileri ve is arkadas1 olduklarin1 boyle egitimler ile daha iyi anlarlar. Ayn
zamanda departmanlar arasi sinerji saglanmis olur. Sosyalizasyon ve kendini
gelistirme konusunda isgorene saglanan olanaklar, isgorenin kendisini
gelistirmesinin yan sira, kendisinin oOrgiit i¢in énemli oldugu duygusuna sahip
olmasina, iggorenin oOrgiite baglilifinin artmasina ve is tatmininin yiikselmesine

katkida bulunmaktadir (Akinci, 2002: 16).

1.5.5.Yetkelendirme

Yonetsel anlamda yetke, emir-kumanda yetkisi ve giiclinii ifade eden
fertler arasinda hiyerarsik iliskiler dogurmak suretiyle psiko-sosyal bir farklilasma
viicuda getiren kuvvettir. Yoneticiler bu kuvvet sayesinde bagkalarinin hareket ve
davraniglarina rehber olan kararlar1 alabilme iktidarina sahip olurlar. Bu nedenle
onun yonetsel bakimdan 6nemi ortaya ¢ikar ve biri ast digeri iist olan iki birey

arasinda meydana gelen bir gii¢ olarak belirlenir (Eren, 1998: 345).

Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi arastirmacilar, yetkelendirmenin

i¢csel pazarlamanin 6nemli bir parcasi oldugunu ifade etmislerdir. Bununla beraber
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yetkelendirmenin derecesi miisteri ihtiyaclarimin degiskenligine ve gorevin
komplekslik derecesine baglidir. Yetkelendirmenin is tatmini, miisteri yonliilikk ve
hizmet kalitesi gibi kavramlar etkiledigi diisiiniilmektedir. Ancak yetkelendirme
ile yiiklenen sorumluluk nedeniyle, yetkelendirme biitiin ¢alisanlarda aym etkiyi
yaratmayabilir. Ayrica, eger oOrgiit kiiltiirii calisanlarin farkliliklarin1 uygulamaya
dokmelerini desteklemiyorsa, calisanlarin yetkelendirilmesi muhtemelen etkili

olmayacaktir (Ay ve Kartal: 2003: 19).

Gelinen cagda biiyilk 6nem tasiyan "katilimci" yaklagim ve baglantili
olarak yetkelendirme kavrami bakimindan, o©ncelikle, anilan yetkelendirme
kavrami ile, hepimizin daha asina oldugu "yetkilendirme" kavrami arasindaki
farki betimlemekte fayda olacaktir. Her ikisi de "Yetki" ve "Yetkinin Devri"
kokenlerinden gelmekle birlikte, aralarindaki en temel fark "yetkilendirme"de
belli bir "donem" ile simirlandirilabilecek ve "geri alinmasi” olasi bir yetki devri
s6z konusu iken, yetkelendirmenin, bu kisitlamalardan bagimsiz olmasi ve

yetkinin (erk) paylasilmasidir (Giiltan, 2004: 1).

1.5.6.Cahisan Tatmini-Miisteri Tatmini iliskisi

Hizmet pazarlamasinda tiim ilgi; misteriler ile temas halinde olan
calisanlar ve miisterilerin etkilesimini saglamak yada calisanlar1 miisteri
oryantasyonu ve satis odaklilik iizerine egitmek iizerine yonelmistir. Yoneticilerin
aynt zamanda katilimci bir yonetim stili benimsemesi gerekir ki c¢alisanlar
miisterilerin beklentilerini karsilayabilsinler. Yoneticiler icin zorluk ¢alisanlarinin
miisterilerin ihtiyaclarimi etkili bir sekilde karsilamak i¢in ihtiya¢ duyduklar
esnekligin siirlip gitmesini engellemeden, calisanlarin davraniglarimi kontrol
etmek icin ihtiya¢ duyulan uygun mekanizmayi1 bulmaktir (Rafiq ve Ahmed,

2000: 457).

Icsel pazarlama yaklasimi bu noktada yoneticilere yardim etmektedir.
Lings (1999: 453), i¢sel pazarlamanin kar elde etmek isteyen igletmelere yardimci
ara¢ oldugunu savunmaktadir. icsel pazarlama sayesinde i¢ miisteri memnuniyeti

saglanacak, artan {dretim ve/veya hizmet kalitesine bagli olarak miisteri
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memnuniyeti artacaktir. I¢sel pazarlama yaklasgtminin asil amaci c¢alisan

memnuniyetini artirarak miisteri memnuniyetini artirmaktir.

Miisterilere sunulan hizmetin kalitesinde c¢alisan-miisteri arasindaki
etkilesim en kritik unsurdur. Berry (1981) i¢sel pazarlama kavramim ilk kez
kullandiginda miisterilere sunulan hizmetin yiiksek kalitede olmasi i¢in iggrenleri
i¢ miisteri olarak tanimlanmas1 gerektigi gOriisiinii savunmustur. Berry (1981)
miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi icin calisan beklentilerinin karsilanmasi
gerektigini vurgulamis ve i¢sel pazarlamanin temel felsefesini soyle tanimlamastir:
nitelikli iggorene yapilan yatirim kaliteli hizmet ve iiretime yapilan yatirimdir

(Broady-Preston ve Steel, 2002: 384).

Tatmin olmus personelin tatmin olmus miisterilere yol acacagi ve
tatminkar miisterilerin de personelin iglerinden tatmin olma duygusunu
giiclendirecegine iliskin saglam kanitlar vardir. Hatta bazilar1 daha da ileri giderek
hizmet personeli islerinde mutlu olmadik¢a, miisteri tatminini gerceklestirmenin
de zor olacagimi 6ne siirmektedirler. Sekil 3’te goriildiigii gibi miisteri bagliligl ve
iggdren tatmini, iggoren sadakati ve verimlilik arasinda iliskiler bulunmaktadir
(Oztiirk, 2003: 88-89) . Bu durum isletme yoneticileri icin bir yardimci arag
niteligindedir. Isletme amaglarina ulasmak icin miisteri tatmininin kosulsuz sart
oldugu giiniimiizde bunu gerceklestirmenin yolu calisanlarin mutlulugudur. Bu

mutlulugun sekilde goriildiigii gibi kar artisina etki edecegi de unutulmamalidir.
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Isletmeler, zamanlarmin ve sermayelerinin onemli bir kismini ic
miisterilerin isteklerini ve ihtiyaclarin1 anlamak icin harcarlar. Konu ile ilgili
yapilan calismalarin cogu su sonucu ortaya cikarmistir: I¢c miisteriler birgok
yonden dis miisteriler ile benzer ozellikler gostermektedir. Icsel pazarlama
anlayis1 personelin profesyonellestirilmesi, hizmetlerin ve iiriinlerin kalitesinin
artinlmas1 amaciyla uygulanmaktadir. Bu felsefe isgorenlerin isletmenin

miigterileri oldugunu kabul eder (Harrell ve Fors, 1995: 22).

Ay ve Kartal’a gore (2003: 19), icsel pazarlamanin dayandigr temel
varsayim caligan tatminin dis miisteri memnuniyetini etkiledigidir. Ozellikle
miisteriyle temas halinde olan calisanlarin arkadashk, heyecan, dikkat gibi
ozelliklerinin, miisterilerin hizmet kalitesi algilamalarini olumlu etkiledigini
gosteren ¢ok sayida arastirma vardir. Dis miisteriyi olumlu yonde etkilemenin
yani sira, miisteriyle temas halinde ¢alisanlar, nemli miisteri bilgisi kaynaklaridir
ve yoOnetime, fiyat, dagitim ve calisan tutumlariyla ilgili sikayetleri bildirirler.
Dolayisi ile miisteriyle temas halinde olan ¢alisanlarin isletme basarisindaki rolii
oldukga kritiktir. Ancak icsel pazarlamada miisteriyle temas halinde olmayan
caligsanlarin da son miisteriye daha iyi hizmet gotiiriillmesi dogrultusunda tutum ve

davraniglar sergilemesi saglanmalidir.

Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti ¢ok i¢ ice gecmis iki kavramdir.
Ikisi birbirini desteklemektedir. Biri olmadan digeri olmaz ve ikisi ayn1 anda
saglanmalidir. Eger bir tarafin memnuniyetinde sorun varsa bu mutlaka diger
tarafi da etkileyecek ve oradaki memnuniyeti diisiirecektir. Miisteri memnun,
calisan mutsuz olursa ¢alisanlar en uygun firsatta isten ayrilacaktir, bu da personel
doniisiim oranmin fazla olmasina ve miisteri huzursuzluguna neden olacaktir.
Miisteriler oOzellikle hizmet sektoriinde isletmeden c¢ok calisanlara baglilik
gostermektedir, iiretim sektoriinde ise yeni calisanlara siirekli yatirnm yapilmak
zorunda kalinacagi icin bunun sonuglar iiriin kalitesine yansiyacak ve iiriin
kalitesinde diisiis goriilebilecektir. Miisteri mutsuz, ¢alisan memnunsa; miisteriler
igletmeyi terk edecek bu da isletmenin karlilifina ve calisana yansiyacaktir.
Ciinkii isletmenin ¢alisanlarina sundugu imkanlar karliligi ile dogru orantili olarak

artis gosterecektir (Pak, 2004: 1). Bu durum yoneticilerin yapmasi gerekeni agik
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ve net olarak gostermektedir. Eger bir isletme rakiplerinden siyrilip basar elde
etmek istiyorsa, isgbren ve miisteri memnuniyetini aymi anda yiiriitmek

zorundadir.

Miisteri memnuniyetinin, calisanlarin memnuniyetinin ve toplumda
olumlu etkilerin saglanabilmesi, is sonuclarinda mitkemmellige ulasilabilmesi i¢in
politika ve stratejilerin, calisanlarin, kaynaklarin ve proseslerin uygun bir liderlik
anlayisiyla yonetilmesi ve yonlendirilmesi gerekir (Yiriitiicli, 2004: 4). Bu
nedenle miisteri memnuniyeti ve calisan memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in
gerekli olan en Onemli unsurlardan biri de memnuniyeti saglayacak ve

uygulamalar yiiriitecek olan liderin varligidir.

Isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gereken diger bir énemli konu da
miisteri tatminin tam olarak ne ifade ettiginin belirlenmesidir. Zairi’ye (2000:
390) gore, miisteri tatmini ¢ok sik olarak yanlis kullanilmakta ve yanlig ifade
edilmektedir. Bir ¢ok organizasyon miisteri tatminini, miisterilerinin sunduklar
iirin ve hizmetlerden memnun olduklarini ifade etmekte kullanabilecekleri
nedensel bir yaklasim olarak gormektedirler. Bu siirecin gercek bilgiye, dlctime ve
diizenli iletisime ihtiya¢ gosterdigi dogrudur. Fakat daha Onemlisi, miisterilerin
ihtiya¢larinin zamanla degistigi ve bizim bunun farkinda olmamizin gerektigidir.
Ayrica miisteriler genel olarak ele alinmamalidir. Ek olarak, diiniin degerlerinin

yarinin ihtiyag¢larini karsilamada kullanilamayacagi anlasilmalidir.

Yoneticilerin calisanlarin  davramiglarini  etkilemek yoluyla, onlar
miikemmel miisteri iliskileri yoniinde etkilemesi gerekmektedir. Mutlu dis
miisterilere sahip olmanin yolunun i¢ miisterilerden gegecegini unutmamak
gerekir (Acuner, 2001: 30). Giiniimiizde ancak miisteri beklentilerini tam olarak
belirleyip beklentileri karsilamaya yonelik stratejiler gelistirebilen ve calisanlarim

bu yone sevk edebilen bir isletme basarili olabilir.
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1.6. iICSEL PAZARLAMA iLE iLGIiLi SORUNLAR

1. Calisanlara satilan iiriinlerin, ¢alisanlar tarafindan istenmemesi durumu ortaya
cikabilir. Normal pazarlama durumlarinda, misteriler arzu etmedikleri
iriinleri almazlar. Buna ek olarak iclerinden secim yapabilecekleri bir dizi
farkli iiriin secenegi vardir. icsel pazarlamada calisanlar iiriinii kabul etmeye
zorlanabilir ve cogunlukla kendilerine tek bir se¢enek sunulur (Ay ve Kartal,
2003: 17). Uriinii kabul etmeye zorlanan yada tek secenedi olan isgoren bir
siire sonra mutsuz olacak bu durum once isine daha sonra verimi miisteri
memnuniyetine yansityarak hizmetten memnun olmayan miisterilerin ortaya

cikmasina yol acacaktir .

Bunlarin yaninda orgiit icin Onerilen degisiklikler; oOrgiit kiiltiiriiyle,
kaynaklarla veya calisanlarin yetenekleri ile uymayabilir. Gelistirilen plan
uygulanabilir olmayabilir (Varey, 1995: 42). Bu durumda yine isletme
basarisinda diigiis yasanmasima neden olacaktir. Yeni duruma uyum
saglayamayan isgoren, isletmenin amaclarina ulasilabilmesi igcin gereken

cabayi sergileyemeyecektir

2. Calisanlarin miisteri hiikiimranligina sahip goriilmesi bir baska sorundur. “Dig
miisteri”, bir igletmenin varolma nedeni iken calisanlara Oncelik vermek,
pazarlamanin temel varsayimlarindan biriyle celisir. Ayrica tatmin edilmis
calisanlarin, tatmin edilmis miisteriler saglayacagi iddiasi, ampirik
arastirmalarla daha fazla desteklenmelidir (Ay ve Kartal, 2003: 17). Calisan
memnuniyeti-miisteri memnuniyeti arasidaki iligkiyi inceleyen arastirmalarin
her gecen giin artig gdstermesine ragmen, bu konu ile ilgili elde edilen kanitlar
ve igletmeler tarafindan uygulama sonucunda elde edilen verilerin sayist ¢ok

yetersizdir.

Schonberger (1990), Ciampa vd. (1991) bir i¢sel miisteri zincirinin digsal
miisteri hizmetinin saglayicisi olarak taninmasini 1srarla savunmalarina karsi

olarak Guaspari (1991), Mudie (1987) ile Howe vd. (1992) bu goriise siiphe
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ile yaklagmislar ve i¢sel miisterilere ¢ok fazla odaklanmanin digsal miisteri
iliskilerinin yonetiminin degerini azaltacagimi ve uygulamada yoOneticilerin
cogunlukla hizmet oryantasyonundan cok taklit¢ilige ihtiya¢ duyduklarim
iddia etmiglerdir (Varey, 1995: 42).

. Igsel pazarlamay: kimlerin kimlere uygulayacag: konusu da ortaya ¢ikan bir
diger sorundur. Acaba biitiin Orgiit mii yoksa orgiitiin i¢indeki bir béliim mii
uygulamay1 yonetecektir? Biitiin caliganlar m1 yoksa belirli bir grup veya
bolim mii hedeflenecektir? I¢sel pazarlama uygulamalarma en c¢ok insan
kaynaklar1 yoneticileri, iist diizey yoOneticiler ve pazarlama yoneticileri
miidahale etmektedir. Boliim yoneticileri, egitim yoneticileri, sube yoneticileri
ve grup yoneticileri de siirece dahil olmaktadir. I¢sel pazarlama programinin
etkili olmasi i¢in siirekli yonetim destegine ihtiya¢ vardir. Ayrica uygulama
sirasinda, 6zellikle insan kaynaklar1 ve pazarlama boliimleri arasinda olmak
tizere, fonksiyonlar arasi koordinasyon ihtiyac1 vardir. Boylece igsel
pazarlama plani, isletmenin normal pazarlama planmiyla biitiinlestirilebilir.
Yiiksek diizeyde basar1 elde edilmesi isteniyorsa asamali olarak ve oOrgiit

capinda ufak olgeklerde gerceklestirilmesi gerekir (Ay ve Kartal, 2003: 17).

Boliimler arasinda rekabet ve siirtiisme yasanmasi da ayrica kavramin
uygulanmasinda problemlerin ¢ikmasina neden olacaktir. Uygulayici tek bir
bolim oldugu taktirde uygulamanin diger boliimlere aktarilmasinda ve

islerlik kazandirilmasinda zorluklar ve farkliliklar yasanabilir.

Icsel pazarlama, pazarlama kavrami ve uygulamasinin pazarlama
departmaninin tekelinde olmamasin i¢sel miisteri odakli gruplarin olugmasi
icin fonksiyonel uzmanlarin pazarlamacilar ile etkilesim halinde olmalarini
saglamaktadir. Pazarlama yonetimi ve kalite yonetimindeki ortak arastirma
konulari, isletme basarisini, degisimi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji icin
isletmelerin  ihtiyag duydugu yeterlilikleri ve degerlerin olusmasini

saglamaktadir (Varey, 1995: 54).
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4. Igsel pazarlamanin uygulanabilmesi icin yapilan degisiklikler sonucunda orgiit
kiiltiirii gbz oniinde bulundurulmadan konu ile ilgisiz olarak karar verilmesi,
kararlarin  gerektiginde degistirilmeden kalmasi, miisteriler ve onlarin
beklentilerinin acik sekilde belirlenememesi yada bilgi akisi ve karar vermede
hatalarin olugmas1 gibi sorunlar ortaya ¢ikabilir. Bu sorunlarin en temel
nedeni, eyleme gecmek icin gerekli olan kisileri isin icine dahil edemeyen ve
planlarin icerik ve uygulanisini anlatmada yetersiz kalan yoneticilerdir (Varey,
1995: 43). Bu tiir olumsuzlarin yagsanmamasi i¢in ihtiya¢ duyulan temel unsur,
orgiit kiiltiirtinli g6z Oniinde bulundurarak, dogru kararlar verebilen,

gerektiginde alinan kararlar1 degistirilebilen, yoneticinin varhigidir.

5. lI¢sel pazarlamanin tam olarak ne oldugu, nasil uygulanmasi gerektigi ve
kimin yiiriitecegi ile ilgili karisikliklar vardir. i¢sel pazarlamanm nelerden
olustugu ile ilgili ¢esitli yorumlar ¢ok cesitli aktivitelere yol agmistir. Bu
durum i¢sel pazarlamanin ekonomik igsel pazarlar kavramiyla
karistirllmasiyla daha da kotiilesmistir. Esas problem icsel pazarlama ile neyin
anlatildigr ile ilgili iizerinde uzlagilan tek bir kavramin varolmamasidir.
Yorumlarin ve tanmimlarin farkliligi kavramin uygulanmasinda ve yaygin
olarak benimsenmesinde zorluklara yol a¢cmistir. Kavramsal diizeyde igsel
pazarlamanin kesin alaninin tanimlanamamis olmasi, kavramin deneysel
olarak sorgulanmasini daha zor hale getirmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450-
452).

6. Igsel pazarlama uygulamalari, etkinlik ve performans arasindaki pozitif
iligkiyi gosteren ¢ok az sayida ampirik (deneysel) veri bulunmaktadir. Bu
yiizden icsel pazarlamanin ilgili is stratejileriyle birlikte uygulanmasinin
gercekten isletme performansimi ne boyuta kadar etkiledigi hakkinda

genelleme yapmak zordur.

7. Fonksiyonlar-arasi koordinasyon, hem igsel pazarlama icerisinde hem de
pazarlama oryantasyonunda anahtar ozellik gostermesine ragmen, sadece alti

cizilen bir kavram olarak kalmis, nasil uygulanmasi gerektigi tam olarak
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arastirilmamistir. En azindan kavramsal bir seviyede ig¢sel pazarlama bunu
saglayan bir mekanizma olarak Onerilmektedir. Ancak hala bu konuyla ilgili

yapilmis ¢ok az arastirma mevcuttur (Ahmed ve Rafig, 2003: 1180-1181).

. Hizmet isletmeleri i¢in ortaya atilan i¢sel pazarlama kavrami, zamanla teorik
gelismesine paralel olarak uygulama alanmi genisletmis ve IKY araclariyla i¢
ice gecerek daha belirsiz bir hal almistir. Kavramin igletmelerdeki uygulamasi,
bu belirsizligin de etkisiyle smirli kalmigtir (Ay ve Kartal, 2003: 23). Ozellikle
kavramin isletme icinde uygulanmasi siirecinde insan kaynaklarinin siirece
dahil olmasi, igsel pazarlama kavramimin daha da karmagsik hale gelmesine

neden olmaktadir.

. Icsel pazarlamanin, alisilmisin diginda tam olarak anlasilmasi ve isletmelerde
islevsel hale getirilmesi olduk¢a zor ve yorucudur. Kavrami isletme, yada
isgoren ile iliskilendirmeden anlamak olduk¢a zordur. Bu kavram biitiinseldir.
Uygulanmasinda yoneticiler onemli rol oynayacaklardir. Eger akademisyenler
ve yoneticiler i¢sel pazarlamayi verimliligi ve islevselligi arttirmak i¢in bir
arag¢ olarak kullanacaklar ise ilk olarak kendileri i¢sel pazarlamay1 tam olarak

anlamak zorundadirlar (Ahmed ve Rafiqg, 2003: 1186).
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BOLUM 2 iCSEL PAZARLAMADA MUSTERI MEMNUNIYETI

Giintimiiz rekabet ortaminda ¢ok secenegi olan miisteri daha secici
davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kiiclik olumsuzlukta iiriiniinii aldig1
igletmeyi degistirmektedir. Yeni miisteri bulmak ise eskisini korumaktan 5 kat
daha fazla maliyetlidir. Bu sebeplerden dolayr isletmeler tamamen miisteriye
odakl olarak calismak zorundadirlar. Aksi halde devamliliklarii saglamak
miimkiin degildir. Isletmeler miisterileri olmadan hayatlarin1 devam ettiremezler.
O halde miisteriyi elde etmek ve korumak icin kendisine sunulan hizmet ve

iriinlerden memnun olmasini saglamak gerekmektedir (Tuncer ve Ergunda, 2004:

I).

Isletmelerin artan rekabet ortaminda basariyr hedeflemeleri acisindan
“insan” faktoriiniin gdzden kacirilmamas: diisiincesi calisma hayatinda 6zellikle
son yillarda kabul gdrmiis ve bu diisiince isletmelerin misyon ve vizyon gibi
temel orgiit kiiltiirii unsurlar1 arasinda yer almistir. Iste bu noktada miisteri
kavrami, i¢ miisteri ve dig miisteri olarak igletmede tanimlanmis ve tiim isletme
faaliyetleri bu 2 6nemli kavram iizerine yogunlasmis, onlara yakin olmak igin

gereken cabalar1 gostermeye baslamislardir.

“Miisteriye yakin olun” son on yilin isletme yonetimi ilkesi olmustur. Bir
isletmenin basar1 ve basarisizligini belirleyen isletme igindeki ve disindaki bir cok
nedenden biri “miisteriye yakin olmaktir”. Arastirmacilar sadece “memnun” olan
miisterilere gore “yiiksek oranda memnun” olan miisterilerin ¢ok daha fazla satin
alma davranmiglarinda bulunduklarimi gostermektedir. Cok basit olarak miisteriyi
giiler ylizle karsilamak, hos geldiniz demek ve miisteriye bakmanin bile
miisterinin  memnuniyetini  arttirdigt  arastirmalar  sonucu  bulunmustur
(www kaliteofisi.com). Giiniimiiziin artan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri
arasinda kurulan olumlu iliskileri ustiinlik saglayici bir faktor olarak ©One
cikarmaktadir. Gittikce keskinlesen rekabet kosullari altinda saglikli ve uzun

donemli miisteri iliskileri kurmak, kuruluslarin tek o©nemli rekabet araci
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olabilecektir. Bilindigi gibi teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar cok kisa
stire i¢inde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet iistiinliigiinii uzun donemde

koruyamamaktadir (Polater, 2005: 1).

Miisteriler, bilancoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en
degerli varliklardir. Miisteri, isin olus nedenidir. Miisteri kavrami sadece iiriin
satin alanlar1 degil, isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi
kapsamaktadir. Dolayisiyla; isletmenin bir boliimiiniin ¢iktilarimi kullanan veya bu
ciktilarin etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler ve siirecler de birer

miisteridir (www.isletme.istanbul.edu.tr).

Gelecek, i¢ ve dis miisteriye ayak uydurabilen isletmelerin olacaktir. Yeni
yiizy1l miisteri cagidir, miisteri caginda miisterilere islem yonlii degil, iliski yonlii
yaklagan, miisterilerine bir defalik degil yasam boyu degerleri ile bakabilen,
miisterilerinin degisen niteliklerini ve tiim Ozelliklerini anlayan, satin alma
aligkanlik ve davranislarimi ve bunlan etkileyen etkenleri tam anlamiyla taniyan
ve bunlara yonelik stratejiler gelistirerek, miisterilerinin i¢ diinyasina girebilen,
onlarin icten, duygusal bagliliklarim1 kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda
rekabet giiclerini koruyabilecek ve varliklar ile karliliklarim siirdiirebileceklerdir

(Bayuk, 2004: 2) .
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2.1. DIS MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteriyi memnun etmek, bunu siirekli kilmak, ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamak, giiniimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun caba harcamasini1 gerektiren
bir faaliyetler zinciri olarak tanimlanir. Bu faaliyetler zincirinde isletme
yoneticileri ile calisanlar birlikte caba harcamalidir. Isletmeler miisteriyi elde
etmek ve korumak icin miisterinin kendisine sunulan hizmet ve iiriinlerden
memnun olmasini saglamalar1 gerekir. Isletmeler miisterilerle varliklarim
stirdiirebildiklerine gore, onlara kendileri icin ne kadar ©6nemli olduklarim
hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir. Fakat bunu yaparken de sadece kendi
cikarlart dogrultusunda degil, iki tarafl ¢ikar ve memnuniyeti saglamaya ¢alismak
gozardr edilmemelidir. Miisteriyi bir partner olarak degerlendirip, {liretilen
iiriinlerde ve sunulan hizmetlerde bu hususun dikkate alinmasi isletmelerin temel

felsefesi olmalidir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Globallesen piyasa ortaminda, miisterinin secme sansi fazlalasmis ve
beklentileri ¢ok sik degisir olmustur. Miisterilerinin degisen beklentilerine ve
ihtiyaglarina kulaklarin1 tikayan ve bunlart yok sayip kendi bildiklerinden
sagmayan isletmelerin uzun dénemde hicbir sekilde yasam sanslar1 yoktur.
igletmeler uzun donemde varliklarim siirdiirebilmek istiyorlarsa birtakim sartlar
yerine getirmek zorundadirlar. Miisteri i¢in sunulan iiriiniin veya hizmetin cazip
olabilmesi ve fark yaratmasi en onemli kriterdir. Isletmeler siirekli olarak
miigterilerini sasirtmak ve onlara beklentilerinin iizerinde {iiriin/hizmet sunmak
zorundadirlar (Pak, 2004: 1). Ancak bu sekilde her gecen giin sayist daha da artan

rakipleri ile miicadele edebilirler.

Diinyanin herhangi bir yerindeki isletmelerin bile, rakip konumuna geldigi
bu yeni ortamda, miisteri ¢cok zor kazanilmakta, iiriin ve hizmetlerden kolay
tatmin ve memnun olmamakta, kendileri i¢in harcanan milyarlarca pazarlama
maliyetlerine ragmen, en kiiciik bir hatada bir anda isletmeyi terk etmekte, hatta
iiriin ve hizmetten tatmin ve memnun Kalmasi bile isletme ile olan iligkisinin uzun

donemli olmasi i¢in yeterli olmayabilmektedir (Bayuk, 2004: 1).
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Sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel amagclar1 igin
kullanan ve calisanlarin iicretlerinin 6denmesini saglayan miisteriye “dis miisteri”
denir. D1s miisteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ icinde, kim tarafindan
ve hangi araclarla yapildigindan c¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve
hatasiz olmasina, doyum saglayip saglamadigina, ihtiya¢ ve beklentilerine ne
derece uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne 6lgiide yerine getirildigine

dikkat etmektedir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Di1s miisteriler, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden yararlanan kisi ve
kuruluglardir. Bu kisi ve kuruluslarin ihtiya¢ ve beklentileri siirekli aragtirilmali ve
karsilanmaya calisiimalidir. Isletmeler sadece miisterilerin mevcut ihtiyac ve
beklentilerini degil daha 6teye giderek miisterilerin dahi farkinda olmadiklari,
ancak ihtiya¢c duyduklan iiriinleri tretebilmelidirler (Bolat, 2000: 28). Ancak
gelecegi onceden goriip onu miisterinin Oniine sunabilen bir isletme varligim

devam ettirebilecektir.

Sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaclari i¢in kullanan
ve calisanlarin iicretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir. Dis miisteri, bir mal
veya hizmetin nasil, hangi siire¢ icinde, kim tarafindan ve hangi araglarla
yapildigindan ¢ok, kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina,
doyum saglayip saglamadigina, ihtiyac ve beklentilerine ne derece uyduguna,
verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne ol¢iide yerine getirildigine dikkat etmektedir

(www.biymed.com).

Glinlimiiziin miisterileri aldiklar1 {iriin ve hizmetlerde artan secim dizisiyle
kars1 karsiya olup, kalite, hizmet ve deger algilarina gore secgimlerini
yapmaktadirlar. Bu nedenle isletme basarisi, miisteri tatmini ile yakindan
iligkilidir. Ornegin; son yillarda yapilan arastirmalarda, yeni bir miisteri
kazanmanin, var olan miisteriyi korumadan 5 kat daha fazla para, kaynak ve
zaman gerektirdigi, bu nedenle tatmin edilmemis miisterilerin %98’inin rakiplere
gittigi, miisteri tatmininin miisterinin isletmeye olan baglilig ve satiglar arttirdig,

pazarlama giderlerini diisiirdiigli, rekabet ustiinligii sagladigi, biiyiikk Olgiide
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tatmin edilmis miisterilerin kismen tatmin edilmis miisterilere oranla isletmenin
mal veya hizmetlerini 6 kez daha fazla aldiklar1 goriilmiistiir (Naktiyok ve Kiiciik,

2003: 227-228).

Bazen miisteri herhangi bir ihtiyacinin karsilanabilecegini bilmiyorsa onu
ihtiyag¢ olarak bile tanimlamaz. Yani miisterinin ne istedigini bir olciide piyasada
var olan iirlinler belirler. Hatta miisteri, ihtiyaglarim kendisi fark etse bile bunu
iireticiye zamaninda yansitamaz. Ciinkii bir durumun miisteri egilimli olarak
adlandirilabilmesi i¢in belirli bir sayida miisteri tarafindan paylasilmasi ve dile
getirilmesi gerekir (Yildirim, 2002: 200). Bu durum giiniimiizde faaliyette
bulunan isletmelerin isini daha da zorlastirmaktadir. Artik isletmeler sadece
varolan ihtiyaglar1 degil miisterinin dahi fark etmedigi ihtiyaglar1 bulmak ve

bunlan karsilayacak iiriinler tiretmek zorundadirlar.

Hizmet isletmelerinde miisterinin tatmin edilmesi daha belirgin olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Verilen hizmeti 6nceden deneme sansi olmadig i¢in pisman
miisteri isletme acisindan Onemli bir risk unsurudur. Kaliteli bir mal yada
hizmetin miisteri beklentilerini karsiliyor hatta beklentilerinin de iizerinde bir
seyler veriyor olmas1 gerekmektedir. Sunulan hizmet yada satilan malin miisteri
memnuniyetsizligine sebep verecek bir kusur bulundurmasi kabul edilmemektedir

(Www.egm.gov.tr).

Miisteri ile kurulan iletisim ve miisteri ile isletme arasindaki etkilesim
sonucu miisteri memnuniyeti ortaya cikar. Isletmeyi temsil eden calisanlarin
davraniglar1 miisterilerin bakis acilarina, tutum ve degerlendirmelerine gore
sekillenmelidir (Boshoff ve Tait, 1996: 5). Isletmeler miisteri memnuniyetini
saglamak icin liriin ve hizmetin kalitesini de miisteri beklentilerine uygun sekilde

belirlemelidirler.
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Miisteri memnuniyetinde iiriin ve hizmet kalitesi belirlenirken asagidaki

noktalar 6nemlidir (www.egm.gov.tr):

»  Performans: Uriiniin birinci sirada yer alan oOzelliklerinin, kalitesinin,
tatmin ediciligidir. Bir televizyon i¢in performans, ses ve goriintii
kalitesidir.

» Ogzellikler: Uriiniin temel calisma ozelliklerini tamamlayan ikincil
ozellikleridir. Ucakta ikram edilen icki, televizyonun otomatik kanal
bulma diigmesi gibi.

* Giivenilirlik: Uriiniin belirli bir zaman araliginda bozulma yada iyi
calismamasi olasiligidir.

* Uygunluk: Uriiniin tasarimmin ve calismasinin dnceden belirlenmis
spesifikasyonlara yada kullanicilarin beklentilerine ne derece uygun
oldugudur. Bir gomlek yada ayakkabinin belirtilen 6l¢iiye uymasi gibi.

» Dayaniklihk: Uriiniin fiziksel olarak bozulma olmadan yada modasi
gecmeden Once ne kadar kullanildigidir.

= Hizmet Alabilme: Bir iriiniin onariminda gosterilen siirat, nezaket,
uzmanlik ve kolayliktir.

» Estetik: Uriiniin goriiniimii ile ilgili olarak kisisel degerlendirmenin
stibjektif unsurlaridir.

» Un (Algilanan Kalitesi): Isletmenin genel imaj1 ve iiniidiir.

Bir isletmenin sundugu iiriin yada hizmetleri kullanmasi sonucu
miisterinin, liriin yada hizmetin degeri hakkinda ki olumlu yada olumsuz
duygularina miisteri memnuniyeti denmektedir. Miisteriyi memnun etmek, “onu
tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢c ve beklentilerini karsilamak giiniimiiz
igletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasim1 gerektiren, strateji ve
politikalarim1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore saptamayi basarili olmak
isteyen isletmeler icin zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri” olarak tanimlanir. Bu
faaliyetler zincirinde isletme yoneticileri ile calisanlar birlikte ¢caba harcamalidir

(Www.egm.gov.tr).
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Miisteri memnuniyetinde miisterinin bakis acgis1  belirleyici rol
oynamaktadir. Bunun yaninda, miisterinin sartlarinin ve isteklerinin tam olarak
karsilanmasi veya sikayetlerinin olmamasi, onun tatmin derecesini arttiracagini
diisiindiirmemelidir. Bunlardan da anlasilacagi gibi, kuruluslarin basarilarinin,
miisterilerinin ihtiyaglarim1 ve isteklerini belirleyerek, bunlar1 yerine getirecek
ileriye doniik planlart sayesinde olacagi aciktir. Miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
belirlerken, onlarin degerleri, inanglari, tutum ve davranislari, sosyal
aligkanliklari, beklentileri gibi konular iyi bilinmelidir. Bu sayede kurulus

politikasi olusturulabilir ve amaclara ulasilabilir .

Miisterilerin egilimleri miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismeye
baslamasi ile birlikte degisim gostermistir. Bayuk (2004), degisen yeni miisterinin

egilimlerini (trendlerini) asagidaki gibi belirtmektedir;

e  Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinclenmesi ve daha segici hale
gelmesi,

L Miisterilerin iiriin ve 6zellikle de hizmet beklentilerinin yiikselmesi,

e  Insanlarin iizerinde zaman baskisinin artmas1 ve artik alisveris yapmaya daha
az zamanlarinin olmasi,

¢  Online (Elektronik) aligverisin yayginlagsmasi,

e Uriin ve markaya bagimliligin azalmasi,

e  Pazar boliimlemesinin artmasi, pazarlarin gittikce daha kiigiik gruplara
ayrilmasi,

e  Global aligveris olanaklarinin dogmasi ve yayilmasi.

Miisteri samimiyete (ictenlige) dayanmayan, sahte, yapmacik bir
giilimseme degil, aligverisi ile bir iligki gelistirmeyi, isletmelerden sadece tek
tarafli cikar diisiinceleri degil, iki kazananli bir iligki ortami olusturmalarini
arzulamaktadir (Bayuk, 2004: 1). Giiniimiizde miisteriler kendilerine hizmet sunan
isgorenlerin sahte ve yapmacik oldugunu fark ettiklerinde isletmeyi terk etmekte

ve bir daha aym isletmeyi tercih etmemektedirler. Bunun olmamasi i¢in tim
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iggorenlerin  miisteriyi memnun edecek temel kurallart benimsemesi

gerekmektedir.

Islamoglu’na gore miisteri icin 5 altin kural vardir. Ilki: miisteriye tatli bir
hos geldin demek, ikincisi: miisteriyi rahatsiz etmeden, istendiginde yardimci
olmak, bir sey soruldugunda onunla goz goze konusmaktir. Giiliimsemek ii¢iinci,
hizli servis yapmak ve miisteriyi memnun etmek dordiincii kuraldir. Besinci kural
ise miisteriyi yine tath bir giilimseme ile ugurlamak, giile giile yine bekleriz

demektir (Islamoglu, 2000: 20-21).

Bu 5 kuralin yaninda miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisteriye
odaklanma gerekmektedir. Isletmelerin miisterilerine odaklanabilmesi igin
oncelikle isgorenlerin beklentilerini bilmesi ve onlart yerine getirmesi
gerekmektedir. Bunu sagladiktan sonra isletme miisterilerine odaklanarak onlarin
isteklerini ve beklentilerini yerine getirebilecektir. Bu noktada unutulmamasi
gereken en onemli konu, miigteri istek ve ihtiyaclarina uygun hizmet ve iiriin

sunmak icin ¢alisanlara verilecek olan siirekli egitim ve siirekli gelismedir.

Miisteri odakli bir kurulus mevcut ve gelecekteki miisteri ihtiyaclarim
anlamali, miisteri sartlarim yerine getirmeli ve beklentilerini de agmak igin

cabalamalidir (Islamoglu, 2000: 20). Bunun igin yapilmasi gerekenler:

e  Tiim miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin tamami anlasilmali

e  Miisteri ve fayda saglayan taraflarin ihtiyac ve beklentileri arasinda dengeli
bir yaklasim saglanmalidir. Bir kurulusun asil amaci kar olmamalidir.
Sadece kar amaglamak miisteride tatminsizliklere yol agar. Kar, miisteri
ihtiya¢ ve beklentilerinin tam olarak karsilanmasi sonucunda miisteri degeri
yaratmanin dogal bir sonucudur.

e  Miisteri ihtiyac ve beklentileri, hizmet sunan kurulusun caligsanlarina iletilir

e  Miisteri memnuniyeti ve sonuclarina gore miisteri davranisi 6l¢iilmelidir.

e  Miisteri iliskileri yonetilmelidir.
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Miisteri memnuniyeti isletmelerin temel felsefesi olmali ancak isletmenin
tek amac1 degil, amaca ulagmasi i¢in gerceklestirmek zorunda oldugu alt amag
olmalidir. Miisteri memnuniyeti, miisterilere tezgahtar anlayisi ile sadece giiler
yiiz gostermek de degildir. Miisteriye saygi ve ilgi gostermek gereklidir. Miisteri
tatmini biitiin bunlar i¢ine alan miisteriye hizmet etmeyi, ona yardimci olmay1 ve

onun sorunlarini ¢cozmeyi de gerektiren bir kavramdir (islamoglu, 2000: 20).

Miisteri odakli bir kiiltiir, {iretilen {iriinlerin yada sunulan hizmetlerin,
iiretim ve servis sonrasi yiiriitilen aktivitelerin, tamitim amaciyla verilen
reklamlarin, kullanilan iiretim teknolojilerinin ve ¢alisma kosullarinin, calisanlara
sunulan kariyer yollarinin, toplum degerlerine verilen 6nemin, miisteri istek ve
ihtiyaclar1 perspektifinden ele alinmasidir. Isletmelerin miisteri merkezli olmasi

icin yapmasi gerekenler sunlardir (www.biymed.com):

e  Organizasyonda miisteriye olan eski davranmig ve kurallarin, tamamen
degistirilmesi amag¢lanmali

e  Reorganizasyon yapilarak, organizasyondaki hiyerarsik yapiya son
verilmeli ve tiim c¢alisanlarin misterinin ihtiyaclarina cevap vermesi
saglanmali

e Uriin ve hizmet kalitesinde gelismenin saglanmasi1 amaglanmali

e  Elektronik bilgi iletisiminden yararlanilarak miisteriye daha hizli hizmet
saglanmali

e  Misteri ile yakin iliskilerde olan departmanlarda calisanlarin egitimi
saglanmali

e Uretim-dagitim-pazarlama-satis vb. tiim siireclerde biitiinliik ve iletisim
saglanarak miisteriye daha iyi hizmet sunulmali

e  Miisteri ihtiyaclarinin yerinde ve zamaninda karsilanmasi amag¢lanmali

e  Bilgisayar paket programlarinin gelistirilmesi ile hizmetlerin daha iyi ve
etkin bir sekilde karsilanmasi saglanmali

e  Miisteri merkezli yonetim felsefesi organizasyonda ana ilkelerden biri

olmal1
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Miisteri odakli kiiltiiriin yaratilmasinda dogru isin dogru sekilde yapilmasi
kadar, bilginin yonetilmesi, miisterinin de siirecin igerisine dahil edilmesi gerekir.
Bu sekilde, miisteri tercihleri, tatmin diizeyleri, yeniden satin alma istekleri ve
baskalarina 6nerme arzulan analiz edilebilir ve gerekli kurumsal diizenlemelerin
yapilmasi saglanir. Miisteri odakl bir kiiltiire sahip olan isletmeler ise, tatmin ve
motivasyon diizeyi yiiksek calisanlar kadar, ihtiyaclann karsilanmis, mutlu
tiikketicilere sahip olurlar ki bu durum da isletmenin varligini siirekli kilmasinda

Onemli parametrelerden birisidir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Miisteri memnuniyetine etki eden miisteri odakli kiiltiir yaratmak kadar
Oonemli olan diger bir konu da miisteriye uygun hizmet kalitesinin benimsenmis ve
uygulanabiliyor olmasidir. Mucuk’un da belirttigi gibi (1999: 329) rakip
isletmelerden farklilagsmanin en temel yollarindan biri diizenli bir sekilde daha
yiiksek kalitede hizmet vermektir. Burada unutulmamasi gereken en 6nemli konu,
memnuniyetin saglanabilmesi icin kalitenin diretici ve satici agisindan degil

tiikketici agisindan tanimlanmasi gerektigidir.

Miisteri tatmini ile hizmet kalitesi ayn1 sey olmamakla birlikte bircok
calisma, miisteri tatmininin birincil belirleyici olarak hizmet kalitesi iizerinde
odaklanmigtir. Miisteri tatmini, hizmet kalitesinden farkli olarak beklenen ve
algilanan hizmet arasindaki kiyaslamayi ortaya koyar. Diger fark ise miisteri
tatmini, islemlerin degerlendirilmesi sonucu ulasilan pozitif duygulari; hizmet
kalitesi ise, hizmet isletmelerinin ortaya koyduklar1 iirtintin gilivenilirlik,
sorumluluk ve nezaket gibi 6zelliklerini ifade eder. Bununla birlikte arzu ve alinan
hizmet, miisteri tatmininin dogrudan ve gii¢lii bir belirleyicisi olarak goriilebilir

(Www.egm.gov.tr).

Miisteri sadakatine etki eden faktorleri 6grenmek i¢in otel miisterileri ile
yapilan bir ¢alismada Bowen ve Shoemaker 6 faktoriin sadakate etki ettigini

belirlemislerdir (Hanger, 2003: 41-42).
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e  Kalitenin siirekli arttirilmasi

e  Otele gelis ve otelden ayrilis zamanlarindaki esneklik

e Daha onceki ziyaretlerden elde edilen bilgilerin kullanilarak uygun
hizmetlerin yaratilmasi

e  Miisterilerin belli bir odayi tercihi ve bu tercihlerinin yerine getirilmesi

e (Calisanlarin, miisteri sorunlarini kendi sorunlariymis gibi ¢oziimlemeleri

e Otele ikinci kez gelen miisterilerin kayit islemlerinin hizlandirilarak

yapilmasi olmustur.

Yiiksel ve Kiling’a gore (2003: 51-53) konaklama isletmelerinde miisteri

memnuniyetini ortadan kaldiran konularin baglicalar1 sunlardir:

e Uriin Hatasi: Acik bifeyle iliskili sorunlar (6rnegin; yiyeceklerin
kalitesizligi, yiyecek cesidi azlig1) ve miisteri geldigi halde heniiz
hazirlanmamis odalardir. Bayat yiyeceklerin miisterilere sunulmasi ve
gercek tadinda olmayan icecekler de bu kategorideki sikayetler i¢inde yer

almaktadir.

e  Politika Hatalari: Bu grup, hizmet hatalarinin %?20’sini olusturmakta ve
isletmenin yonetim politikasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglik altinda
siniflanan tiim olaylarda, isgorenler islerini, zor da olsa, yOnetimin
belirledigi sekilde gerceklestirmekte ve yoOnetim politikasinin disina
cikacak bir seyi yapmakta goniilsiiz davranmaktadir. Isgorenlerin yeterli

yetkileri yoktur.

e  Rezervasyon Basarisizhiklari: Bu maddedeki sikayetlere, miisterilerin
verdigi yanlis rezervasyon bilgileri yada ¢alisanin yaptig1 rezervasyon kayit

hatalar1 yol agmistir.

e lIsgoren Davramslari: Hizmet personelinin miisteriye iistiinliik taslamasi,

baska bir miisteriye hizmet etmek adina miisterinin yaninda kayitsiz
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davranmasi, miisteri sikayette bulunurken gereksiz sekilde bekleterek
sikayetleri onemsemedigini yada miisteriye “yapabilecegim hicbir sey yok”
yamitin1 vermesi durumlarini igerir. Isgorenlerin miisterilerin Kkisisel
ihtiyaglarini, otel isleyisindeki hatalar ve isgorenlerin yetersizligi
dolayisiyla karsilayamamasidir. Siparise uygun olarak hazirlanmayan
yiyecekler ve miisterilerin 0zel esyalarinin kaybedilmesi de bu gruba

dahildir.

Yavas yada Karsillanamayan Hizmet: Personel sayisinin azligindan,
meslek egitim programlarina katilmamis isgoéren tarafindan sunulan
hizmetlerden, isletmenin yeterli sayida materyale sahip olmamas1 yada en
basit haliyle isgorenlerin istenen hizmeti sunma konusunda yavas

davranmasindan kaynaklanmaktadir.

Stoklarin Tiikenmesi: Stok yetersizligini ortaya koyan bazi kritik
olaylarda, otel plajina giden miisterilere saglanamayan havlulara, yetersiz
monii cesitlerine, otelin her sey dahil miisterilerine saglanamayan kimlik

kartlarina rastlanmaktadir.

Yanhs Ucretlendirme ve Fatura Hatasi: Monii yada bar iiriinlerinin
yanlis iicretlendirilmesi, yanlis hesaplamalar, kayit hatalarindan ve fiyat
degisikliklerinin moniilere islenmemesinden, faturalandirma hatalari,
hesab1 6deme esnasinda, sunulan faturanin miisterinin kendi yaptigi

hesapla uyusmamasindan ortaya cikar.

Bilgilendirme Yetersizligi: Miisterilere yanlis bilgi verilmesinden ortaya
cikar. Yanls bilgilendirme hatalar giinliik turlarin, ulagimin ve kahvaltinin

vs. kacirilmasiyla sonuglanmis hatalardir.
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e Ekipmam Degistirme ve Tamir: Ekipmanin tamir yada degistirilmesi
esnasinda ortaya ¢ikan hatalar1 kapsar. Ornegin yanls tamir, ekipman

tamirinin ¢ok fazla gecikmesi gibi.

e  Miisteri Hatalar1: Miisteri kendi hatasim1 kabul edip ortaya ¢ikan hatanin

sorumlulugunu iistlenmeye hazirdir.

e Dissal Etkenler: Otel disindan gelen giiriiltiiler ve plaj olanaklarinin

yetersizligi gibi hatalardan olusur.

Miisteriler, isletmelerden giiven ve diiriistlik iizerine kurulu verilen
sozlerin tutuldugu bir iliski beklemektedirler. Miisteriler bGnemsenmeyi ve deger
gormeyi, aligverislerine anlam yiiklemeyi istemektedirler ve aligverigin yaninda
ilgi, dostluk, yakinlik, ictenlik ve diiriistliik beklemektedirler. Miisteri, isletme ve
calisanlan tarafindan taninmayi, her tiirlii sorunlarinda dinlenilmeyi, anlagiimayi,
kendini ifade etme firsatinin verilmesini, bireysel ilgi ve 6zen talep etmektedir.
Nitekim yapilan bir arastirmada miisterilerin ilgi ve Onemsenmeyi, diger tiim
degiskenlere gore iki kat daha fazla onemli bulduklar1 belirtilmektedir (Bayuk,
2004:1).

Giigli. miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaclarina uygun
miisteri degeri yaratmanin onemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten
elde edilen yararmn, hizmetten beklenen zarara oramidir. Eger fayda fazla ise
miisteri degeri yiiksek olacaktir aksi takdirde miisteriler {iriiniin degerinin diisiik

oldugunu diistineceklerdir (Akkaya, 2002: 3).

Sonug¢ olarak miisteri tatmini konusunda hi¢bir zaman unutulmamasi
gereken nokta: yeni bir miisteri elde etmenin maliyetinin, mevcut bir miisteriyi
elde tutma maliyetinden ¢ok yiiksek oldugudur. Ayrica isletmeyi terk eden bir
miisterinin, yaninda ka¢ miisteriyi gotiirebilecegi de gozden kacirilmamalidir.

Diinyadaki miikemmel diye tanimlanabilen isletmelere bakildiginda, her birinin
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kusursuz miisteri hizmeti hedefleri oldugu goriilmektedir. Bu Oylesine 6nemlidir
ki isletmeler sadik miisterileri yaratabilmek i¢in, miisteriye yakin olmay1 sasmaz
bir felsefe olarak benimsemekte ve bunun geregi olarak da degisik hizmetler

gelistirerek degisik diizeylerde sunmaktadirlar (Islamoglu, 2000: 21).

2.2. iC MUSTERI MEMNUNIYETI

Kisisel ve ticari amaglart i¢in mal veya hizmet satin alan kisi ve
kuruluglara miisteri denir. Miisteri kavrami sadece iiretilen mal ve hizmetleri alan
kisi ve kurumlar olarak tanimlanan dis miisterilerle simirli kalmayip, ayn1 zamanda

oOrgiit ici miisterileri de kapsamaktadir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

Herhangi bir orgiitteki ana 06ge insandir. Bir isletmenin kurulmasi,
gelismesi, sosyal sorumluluklarimi yerine getirebilmesi ve genel amaclarina
ulasabilmesi, onun etkin bir insan giiciine sahip olmasina baghdir. Insan giiciinii
gelistiren ve motive eden oOrgiitler amaglarina daha kolay ulasirken; bunu
basaramayan orgiitler fiziksel kaynaklar1 ve olanaklari ne kadar mitkemmel olursa
olsun faaliyetlerini siirdiiremezler (Bingdl, 1990: 1). Bunun bilincine varmis bir
igletme; basarinin yolunun calisanlarindan gectigini fark edip onlara yonelen ve

calisanlarin memnuniyetini saglamaya yonelik caligmalar yiiriiten bir isletmedir.

Bir igletme igin tabiki miisteri hizmetlerinin kalitesini artirmak onemlidir
ancak bununla birlikte isletme ic¢i kalitenin de artinlmasi biiylikk Onem
tasimaktadir. Eger isletmeler icsel miisterilerini tatmin etmede basarili
olabilirlerse bu durum digsal miisterilerini tatminde de basariy1 beraberinde

getirecektir (Oyman, 1999: 19).

Tiim isletmeler, miisteri bagliligin1 saglamak ve bunu siirdiirmek icin
cabalari yogunlastirmigtir. Ancak bunu saglarken genellikle unutulan nokta, ic
miisterilerin 6nemi ve nihai miisteriye sunulan iiriin ya da hizmetin kalitesine olan
etkisidir. Uriin ve hizmetlerimiz icin 6demeyi dis miisteri yapacagindan, dis

miisteriye odaklanmak tabi ki 6nemlidir. Ancak, i¢ miisteri kavrami da goz ardi
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edilmemelidir. Ciinkii i¢ miisteriler bir deger zinciri olarak goriiliirse, bunlarin
yaratacagi sinerji istenen sonuclarin elde edilmesini saglayacaktir. Diger yandan
dis miisteriler ve ihtiyaclan ayrintili olarak incelenmeli ve dogru yorumlanmalidir

(Zairi, 2000: 390).

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is
diinyas1 farkli bir miisteri yapis1 ile kars1 karsiyadir. Satin alma siirecinin son
asamasinin benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin
almada bulunan kisinin o malin siirekli miisterisi olacagi dikkate alindiginda,
giiniimiizde isletmeler “ne iiretirsem satarim” yerine “aliciyr tatmin edersem
satarim” diisiincesi ile faaliyette bulunmak zorundadirlar. Ozellikle, insan
unsurunun On plana c¢iktigr hizmet sektoriinde boyle bir diisiincenin uygulamaya
doniigsmesi ise personelin (i¢ miisteri) beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermek,
onlarin rahat, saglikli ve giivenilir ortamda calismalarin1 saglamak, maddi ve
manevi acidan onlan tatmin etmekle yakindan ilgilidir. Kisaca kurum
calisanlarinin tatmini, miisterilerin (dis miisteri) tatmini iizerine etki eden bir
unsurdur. Ciinkii isletme siireglerindeki bir aksaklik sunulan iiriin ve hizmetlere
yansiyabileceginden, dis miisteri tatmini saglamak icin isletmecilik oyununun
biitiin oyuncularimin dikkate alinmasi yararh olacaktir (Naktiyok ve Kiiciik, 2003:

225-226).

Bugiiniin is diinyasinda, ayakta kalmak isteyen isletmeler gozlerini
disaridan igeriye, cok yakinlarinda olan c¢alisanlarina g¢evirmeye bagladilar.
Isletmelerin durmaksizin degisen rekabet kosullarinda varliklarini korumalarinda
ve pazarda daha iyi yerler edinebilmelerinde en ©Onemli faktorlerden birini,
yetenekli calisanlarin elde tutulmasi ve siirekli motivasyonun saglanmasi
olusturuyor. Motivasyonu yiiksek olan kisi, orgiit kiiltiiriinii benimsiyor, isini
sahipleniyor ve yaraticiligimi kullanarak daha iyisini bagarmak i¢in ortak bir amag
cercevesinde var giiciiyle ¢alisiyor ve durum isletmenin karliligina olumlu etki

ediyor (Kadioglu, 2004: 1).
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Aydemir’e gore (2000), yasanan degismeler karsisinda isletmelerin kisa ve
uzun donemli amaclarim gergeklestirebilmeleri, isgorenlerin bir takim bilgi ve
yeteneklerle donanmasini, saglikli bir 6grenme ortaminin varligini ve olasi
zorluklart asma konusunda tek viicut olarak hareket edebilme aligkanliginin
kazanilmasini gerekli kilmaktadir. Degisime hazirlikli olmak ve yenilik yaratarak
igletmenin karim1 ve ekonomik degerini artirmak; daha iyi iriinler sunmayzi,
operasyonel etkinligi arttirmayi, miisteriler icin daha fazla deger yaratmayi, yeni
pazarlara girerek siirdiiriilebilir bir pazar liderligi elde etmeyi, 6grenmeyi ve

Ogrenilen seylerin hizla uygulamaya gecirilmesini gerektirmektedir.

Giinlimiiz bilgi toplumuna damgasini vuran degisme ve gelismelerin en
onemlisi, toplumsal ve siyasal yasamda oldugu gibi ekonomi ve yonetim alaninda
da insan faktoriiniin 6n plana ge¢gmesidir. Bilgi olusumunun ve kullaniminin ¢ok
onem kazandig giiniimiizde tiim isgOrenlerin ayni amaca yonelmesi, hedefin
iggoren (i¢c miisteri) ve miisteri (dis miisteri) tatmini olmas1 gerekliligi isletmeleri
yeniden yapilanmaya zorlamaktadir. Isgorenlerin ve miisterilerin tatmini iizerine
kurulmus misyonlarin ve buna bagl gelistirilmis stratejilerin isletmelerin
yasamini siirdiirmesinde zorunluluk oldugu artik anlasilmakta ve bu nedenle tiim
iggorenlerin yonetim siirecine katilmalan tesvik edilmektedir (Akinci, 2002: 2).
Tiim siireclere katilan isgoren Orgiite daha fazla baglanmakta ve isletme

amagclarinin gergeklestirilmesi i¢in daha fazla ¢aba harcar hale gelmektedir.

I¢ miisterilerin istek ve ihtiyaclari, dis miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 gibi
dikkatlice tanimlanmalidir. Bunun i¢in Oncelikle kurulustaki siireclerin, diger
stireclerle olan iligkileri belirlenmelidir. Bu islem ise, bir siirecin ¢iktisinin hangi
stirecin girdisi oldugunu tanimlamaktir. Girdileri ve ¢iktilar1 tanimladiktan sonra,
bu girdileri kullananlarla, karsilikli goriismelerle ya da anketle, islerin daha iyi
yapilabilmesi icin neler istendigi belirlenmeli ve siireclerde bu isteklerin uygun

sekilde yerine getirilmesini saglayacak gerekli degisiklikler yapilmalidir.

Ic miisteri kavrami ile anlatilmak istenen, isletme calisanlaridir. Bu

nedenle calisanlarin yaptiklarn isi devrettikleri kisi veya boliimleri miisteri olarak
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gormeleri i¢ miisteri memnuniyeti yada tatmini yani ihtiyaclarinin karsilanmas,
motive edilmesi is verimi ve performansinin yiikseltilmesi adina Onemli

olmaktadir (www.bilgiyonetimi.org).

Ic miisteri; mal ve hizmetlerin iiretilmesinde ve dis miisteriye
ulastirilmasinda dogrudan veya dolayli olarak katki saglayan tiim isletme
calisanlaridir. I¢ miisteri ile ilgili iki 6nemli nokta vardir. ilki calisanlar, isletme
faaliyetlerinin siirekliligi i¢in bedensel ve diisiinsel yeteneklerini isletmeye sunan
ve bunun karsiliginda isletmeden beklentileri olan isletme i¢i bir ¢ikar ¢evresidir.
Isletmeler, dis miisterilerini mutlu etmek ve Kkarlarim arttirmak istiyorlarsa
calisanlarimi ¢ok iyi anlayip, onlari mutlu etme yollarini arastirmalidirlar. Ikincisi,
igletmede herkesin birbirini miisteri olarak gormesidir. Yani, isletmede miisteri-
tedarik¢i zincirinin olusturulmasidir. Bu nedenlerle, isletmenin iist kademe
yoneticilerinden, en alt kademedeki calisanlarina kadar, isletme amaglarina
yonelik olarak faaliyet sunan tiim calisanlar i¢ miisteri olarak adlandirmak

gerekmektedir (Coban, 2004: 89).

Icsel pazarlama, isletmenin calisanlardan olusan i¢ pazarmi anlatan bir
kavram olarak ortaya c¢ikmustir. I¢ miisterilere siirekli bilgi verilmesi, onlarin
egitilmesi, yetistirilmesi, takdir edilmesi ve miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilayacak sekilde motive edilmesi gerekmektedir. Varey ve Lewis (2000)
1970’11 yillarda yonetsel yaklasim olarak ortaya ¢ikan, i¢sel pazarlama kavraminin
hizmet kalitesini artirmak amaciyla ortaya atildigin1 savunmaktadirlar

(Papasolomou ve Kitchen, 2004: 421).

Icsel pazarlama, ¢aliganlari kurumsal amaclar dogrultusunda ortak bir
noktada birlestirme, egitme ve motive etme amaciyla personelin sadece
uygulamanin degerlerini degil ayni zamanda da kendilerinin uygulama
icerisindeki rollerini anlayip fark ettikleri bir siirectir (Varey, 1995: 44-45).
Isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini saglamak amaciyla personelini egitme

ve motive etmesinden olusan bu siirecin isletmeye yapabilecegi en biiyiik katka,
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igletmede calisan her kiginin pazarlamaci haline getirilmesidir (Mucuk, 1999:

328).

Icsel pazarlama, pazarlama disiplininde ortaya c¢ikan bir degisimi
tanimlamistir. Groonroos (1981), i¢sel pazarlamay1 isin calisanlara pazarlamasi
seklinde tanimlamistir. i¢csel pazarlama, isletmenin hedeflerine ulasabilmesi ve
misyonuna uygun davraniglar sergilemesi i¢in calisan beklentilerinin
kargilanmasint ifade eder (Bansal vd., 2001: 63). Hizmet pazarlamasinda
calisanlar, miisteri ile kurulan iletisimde merkezde yer almaktadirlar. Icsel
pazarlama ile birlikte c¢alisanlar miisteri odakli davranmayi Ogrenmekte,
miisterilerin sorularma, sorunlarina ve siiphelerine olumlu tepkiler vermektedirler

(Morgan, 2004: 467).

Miisteri olarak calisanlar kavraminin altinda yatan anahtar onerme, ayni
digsal miisteriler gibi i¢sel miisterilerin de ihtiyaglarinin karsilanma isteklerinin
olmasidir. Bunun mantii ise; i¢sel miisterileri tatmin ederek bir isletmenin digsal
miisterilerini tatmin edecek kaliteyi saglamasidir. Isgorenlerin ihtiyaclarinin
karsilanmasi ile ¢alisan motivasyonunun ve isletmede calisma siiresinin arttigi
savunulmustur (Ahmed ve Rafiq, 2003: 1177). Bu gibi olumlu sonuglar isgérenin
performansina olumlu yansiyacak ve isgdren miisteriyi memnun etmek icin daha
fazla gayret gosterecektir. Kisacasi dis miisteri mutlulugu, i¢c miisteriden

gecmektedir.

Isletme icerisindeki her birim kendinden bir 6nceki safhanin miisterisi
konumundadir. Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarini arttirmak
istiyorlarsa i¢ miisteri kavramim ¢ok iyi anlayip, onlar1 mutlu etme yollarini
aramalidirlar. Tim sistemlerin adil olmasi, calisanlarin diisiincelerine saygi,
kararlara katilim, isyeri kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler,
duyarl bir tist yonetim i¢ miisterilerin verimli olmasim saglayacak faktorlerin en

basta gelenleridir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).
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Isletmelerin en ©nemli amaglarindan birisi, isgorenlerin yetenek ve
becerilerini gelistirerek onlardan en iist diizeyde verim almay1 ve isletmeye olan
baghliklarim artirmay1 saglamaktir. Baghligi yiiksek olan calisanlarin, baglilig
olmayan calisanlara gore, orgiite ve iiretime katilimlart da yiiksek olmakta ve
orgiit icerisinde daha iyi bir performans gosterdikleri goriilmektedir. Ayrica
orgiitsel baglhiligi yiiksek olan calisanlar, isletmenin diger iiyeleri ile iyi iligkiler
kurmakta ve iste tatmin diizeyleri daha yiiksek olmaktadir (Yalcin ve Iplik, 2004:
395).

Isletmelerde en iist iinvandan en alt iinvana kadar her calisan zincirin bir
halkasidir. Bu ¢ok kullanilan kavramda g6z ardi edilmemesi gereken, zincirin bazi
halkalariin biiyiik, bazi1 halkalarin kii¢iik oldugudur. Ama ne kadar kiiciik olursa
olsun bir halkanin zayiflig1 her zaman zincirin kopuk olmasina yol acar. Iste bu
nedenlerle isletmenin insan kaynaklar1 yonetimine diisen énemli gorevler vardir.
Bunlar insan kaynaklarmin temel fonksiyonlar olan; ise alma, is degerleme,
iicretlendirme, performans, kariyer yonetimi, egitim, is giivenligi ve calisan
saghgt ile ilgili stratejilerinin ve isletmenin kurum kiiltiiriiniin ¢ok iyi analiz
edilerek etkin bir sekilde ¢alisanlar tarafindan belirlenmesinin saglanmasidir (Pak,

2004: 1).

Ic miisteri memnuniyeti, en genel anlamda, dis miisteri memnuniyetinin
saglanmasi icin isletme icindeki siireclerde birbirine {iirlin ve hizmet veren
fonksiyonlar arasindaki iliskilerin sorunsuz yiiriitiilmesidir. Orgiit i¢inde ¢alisan
herkes bir baskast igin bir iiriin veya hizmet iiretmektedir. i¢ miisteriler, kurumun
gelisimi ve {iretim siirecinin iyilestirilmesi acisindan Onemlidir. Miisteri
tatmininin en yiliksek deger oldugu diisiincesi, oncelikle iist yonetim olmak {izere
tiim 6rgiit calisanlarina benimsetilmeye ¢alisiimalidir. Orgiit icinde bu tip diisiince
tarziyla kurulacak iligkiler sonucunda ortaya ¢ikan iiriin veya hizmetin kalitesi ¢cok

yiiksek olacaktir.

Calisan memnuniyeti, bireyin isine karsi genel tutumudur. Belirli bir

isletmede kendisine verilen isi yapan birey, is arkadaglann ile paylasimda
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bulunacak onlarla etkilesime girecektir. Benzer sekilde yoneticileri ile de iligki
icinde olan calisan, orgiitsel politik ve kurallara uymak zorundadir. Kendisinden
beklenen bir basan diizeyi vardir, yetenek ve Ozellikleri uyarinca bu basariya
ulagsmas1 beklenir. Caligma yasaminda yer almak isteyen her insan, egitimi,
aligkanliklar1 dogrultusunda g¢alisacagi ortamin fiziksel sartlar1 i¢in beklentiler
olusturur, yaptig1 isin bu ozellikleri kargilamasim ister. Tiim bireysel istekler ve
yapilan isin sartlarmin karmasik etkilesimi, kisinin c¢alisan memnuniyetini

olusturacaktir (www .kaliteofisi.com).

I¢c miisteri memnuniyetinin saptanmasi ile, i¢ miisterilerin bagarili, mutlu
ve iiretken olabilmelerinin en dnemli gereklerinden biri olan is ve kuruma yonelik
memnuniyet durumlan belirlenebilecektir. Miisterilere daha etkin hizmet etmesi
i¢in biitiin caligsanlarin egitimi, gelistirilmesi, yonlendirilmesi, denetlenmesi ve
motivasyonu igsel pazarlamay1 olusturur. Uriin ve hizmetleri sunan, miisterilerle
direkt iliskide olan personelin de insan iligkilerinde basarili, deneyimli ve iyi
egitimli olmas1 gerekmektedir. Nitelikli, yetenekli ve egitimli personel, miisteri
memnuniyetinde isletmenin temel giictinii olusturur. Miisteriler ihmal edilecek bir
unsur degildir. Isletmelerin varliklarim siirdiirmesi icin miisteri kazanmasi, tatmin
etmesi, memnun etmeyi saglamasi, elde tutmayr saglayacak her tiirlii cabayi
harcamasi1 gerekmektedir. Orgiit icinde calisan tiim elemanlar dis miisteriler icin
calisildiginin ve tatmin edilmis miisterilerin ¢cok degerli oldugunun bilincinde

olmalidir.

Calisanlan tarafindan benimsenmis, gelismeye dayali rekabetin olustugu,
cagdas yonetim anlayisi i¢indeki kuruluslarda olusan giiclii i¢sel bakis, diger
performans gostergelerinde pozitif gelismeleri de beraberinde getirecektir.
Kurumda calisanlarin girisimcilik ruhlarmin da gelistirilmesi gerekmektedir.
Boylece calisanlar, kendilerine deger verildigini hissedecek ve miisterileri

memnun etmek icin daha istekli ve arzulu olacaklardir (www.egm.gov.tr).

Calisanin isini yapabilmesi icin gerekli beceri ve yeteneklere sahip

olmamasi, organizasyonun yeterli egitim, kariyer firsati yada uygun odiiller



66

saglamamas1 gibi bircok engel motivasyonun azalmasina sebep olur. Bu durumda
calisanlar caba gostermekten vazgecerler ve bir¢ogu isten resmen ayrilmasa da
fiilen ayrilir. Istenilen sonuclar1 almak icin: esnek, gercekci kisisel performans
standartlari, bunlara uygun kisisel davranis 6zellikleri ve standartlara ulasildiginda
elde edilecek odiilleri saptayarak, performansin degerlendirilmesi gerekir

(www.bilgiyonetimi.org).

Isletmelerin, bir rekabet unsuru olan insan kaynagmni en verimli sekilde
degerlendirebilmek amaciyla yaptigi calismalardan biri, calisanlarinin
memnuniyet diizeylerini belirleme ve iyilestirmedir. Calisanlarin tatmin olmas,
herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme kriterlerinden biridir.
Ciinkii isletmenin fonksiyonlarinin neredeyse tamami calisanlar tarafindan
yiiriitiilmektedir. Calisanlarin isini yiiksek moral ve yiiksek tatmin duygular ile
gerceklestirildiginde ortaya konacak cikti kalitesi genellikle yiiksek olmaktadir

(www.isletme.istanbul.edu.tr).

2.2.1. Is Tatmini ile Ilgili Etmenler

Isgorenlerin is tatminlerinin saglanmasi ve isletmeye olan bagliliklarinin
artinnlmasi igletmelerin rekabet avantajlar1 saglamalar i¢in Onemli bir etkendir.
Isgorenlerin is tatminlerini artirmak aym zamanda verimlilik artigina da sebep
olur. Is tatminin olusmasiyla birlikte calisanlar daha mutlu bir is hayati
stirdiirtirler. Ciinkil is tatminleri onlarda ise ve isletmeye olan giiven duygusu

meydana getirir (Tas, 2004: 1).

Is tatmini, isgorenler fiziksel ve zihinsel sagliklari yaninda, bireysel,
fizyolojik ve ruhsal duygularinin bir belirtisidir. Is tatmini denince, isten elde
edilen maddi ¢ikarlar ile is¢inin beraberce ¢aligmaktan zevk aldigi is arkadaglar
ve eser meydana getirmenin sagladigt mutluluk akla gelir. Isci caligmasi
sonucunda ortaya koydugu eseri somut olarak gorebiliyorsa, bundan duyacag

iscilik gururu onun icin bilyiik tatmin kaynag: olacaktir. Is tatmini, isgorenlerin
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iglerinden duyduklar hognutluk veya hosnutsuzluktur. Bugiine kadar is tatmini ile

ilgili yapilmis olan tanimlarin bazilar1 1 numarali tabloda verilmistir:

Tablo 1. is Tatmini ile Ilgili Yapilan Tanimlar

Bireyin bir isten bekledigi ile i
1969 LOCKE sonuclandirildiginda elde ettiklerinin
fonksiyonudur

Kisinin toplam is ¢cevresinden, isin kendisinden,
yoneticilerden, calisma grubundan ve is
organizasyonundan elde etmeye ¢aba gosterdigi
rahatlatic1 ve i¢ yatistirict bir duygudur

1972 CRIBBIN

Calisanlarm yaptiklar isler hakkindaki
1972 IMPORATO duygulari, isleri hakkindaki olumlu yada
olumsuz hislerinin derecesidir

Isten elde edilen maddi ¢ikarlar ile isgorenin
beraberce calismaktan zevk aldigi is arkadaglar
ve eser meydana getirmenin sagladigi
mutluluktur

1996 BINGOL

Calisanin kendi isine karsi olan is degerleri ve
2000 OSHAGBEMI isten kazandiklarinin etkilesimi sonucu olusan
duygusal bir cevaptir

2002 OZGEN VD. Bireyin isine kars1 genel tutumudur

. Isgorenlerin bedensel ve zihinsel sagliklari
2003 SIMSEK VD. yaninda bireysel, fizyolojik ve ruhsal
duygularinin bir belirtisidir

Kaynak: Akinci, Z., (2002), “Turizm Sektoriinde isgﬁren is Tatminini
Etkileyen Faktorler: Bes Yildizh Konaklama isletmelerinde Bir Uygulama”,
Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, 4

Is tatmini genellikle isten duyulan memnuniyetin bir gostergesidir ve aym
zamanda insanlarin islerinin farkli yonleri hakkinda neler istediklerini de ortaya
koymaktadir. Calisanlar iglerini bir biitiin olarak diisiindiiklerinde genel olarak
memnun olabilirler. Fakat fiziki ortam, iicret, kariyer vb herhangi bir durumdan
memnun olmayabilirler. Bu durum hem calisanlarin hemde isletmenin
performansimi olumsuz etkileyecektir (Imamoglu vd., 2004: 168). Bu durumdan
kurtulmanin yolu c¢alisanlarin is tatminini artiracak unsurlarin belirlenmesi ve

bunlarin isletme i¢inde uygulamaya gegirilmesidir.
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2.2.1.1. Maddi Cikarlar:

Ucret calisanlar icin bir gelir kalemi, kurum icin ise bir gider kalemi
oldugundan genellikle sikinti olusturan bir konudur. Calisanlar aldiklar1 {icretin
artirllmasi, kurum ise bu kiilfetin azaltilmas1 yoniinde bir ¢aba sarf eder. Emeginin
karsiligini aldigina inanmayan kisi muhtemelen mutsuz olur, is tatmini diiser,
kuruma baghiligi azalir. Calisanlar ne aldiklar1 kadar, neden bu iicreti aldiklarini,
ne zaman artis olacagini, artista nelerin rol oynadigini, performansin iicrete nasil
yansidigini, statiilere iliskin iicret standartlarinin ne oldugunu bilmek

durumundadirlar (Findiket, 2000: 1).

Bir isgoren, calismasi karsiliginda elde ettigi ticret ve benzeri 6demelerin
diizeyi Olciisiinde tatmin olacaktir. Bunun yami sira iggorenin elde ettigi maddi
karsiliklardan dolay1 tatmin duyabilmesi i¢in bu odiillerin isgérenin yaptigi isin
nisbi 6nemine ve ayrica dagitict adalet ilkelerine gore verilmesi gerekir (Bingol,
1990: 200-202). Odiil ne olursa olsun, yapilan isin niteligine gore verilmesi,

tizerinde durulmasi gereken 6nemli noktadir.

Kobu’nun (1999) verdigi 6rnek bu durumu daha iyi aciklamaktadir: bir isci
yiiksek iicret almasina ragmen, daha kolay islerde daha az caba harcayarak calisan
veya daha az kidemli olan bir arkadasinin kendisinden yiiksek iicret almasini hos

karsilamaz. Boyle bir is¢i en azindan huzursuz olur ve dolayisi ile verimsiz galigir.

Bir iggorenin aldig: iicret miktar1 birka¢ nedenle onun i¢in dnemlidir. Bu
nedenlerden birincisi, {icret gelirinin isgdrenin kendisi ve ailesi igin
saglayabilecegi ekonomik giivenligin anlami oldugu kadar, refah, konfor ve
maddi yararlarm diizeyini saptamaya yardimci olmasi konusundadir. Isgorenin
icinde yasadig1 toplumdaki statiisii, geliriyle satin aldigi ev, araba, elbise gibi statii
sembollerine gore Olciilebilir. Bunun yanisira ikinci bir neden, iicretin isgdrenler
icin tek beklenti ve tatmin kaynagi olmamasina karsin, onlara verilen iicretin adil
olup olmadig1 konusunda olduk¢a duyarli olmalaridir. Isgoren, kendi iicretini,

benzer isi yapan arkadaslarinin iicretiyle; benzer isletmelerde benzer isleri
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yapanlara ddenen iicretlerle karsilagtirir. Dahasi o, yaptigi ise oranla aldig1 ticreti
de karsilastirir. Bu bakimdan iicretin yeterliligi yaninda adil olmas1 da gerekir.

Aksi taktirde tatminsizlikler ve huzursuzluklar ortaya ¢ikabilir (Batman, 2004).

Aragtirmacilar i doyumunun iicretle yakindan iliskisi oldugunu ileri
stirerler. Diigiik {icret, calisanlarin en onde gelen doyumsuzluk kaynagidir.
Calisanlarin iicretleri konusundaki doyumlarini belirleyen en 6nemli faktorlerden
biri de iicretlerinin adil olup olmadigina iliskin algilaridir. Insanlar, isletmeye
verdikleri ile aldiklarin1 kendilerine gore kiyaslar. Bu oran beklediklerinin altinda
ise doyumsuz olacaklardir. Bu yiizden, iicretler belirlenirken ayn1 6zelliklere sahip
olan ve benzer isi yapan kisilerin aldiklar {icretin esit olmasina 6zen gostermek
gerekir (Telman ve Unsal, 2004: 39-40). Aksi bir durumun varli§1 basta
performans diisiikliigii olmak iizere beraberinde bircok olumsuz durumun ortaya

cikmasina neden olacaktir.

Calisanin ise karsi tutumunu aldigi iicretin yeterliligi, almas1 gerekene
oranla normalligi ve ihtiya¢larin1 karsilama derecesi de belirleyecektir. Ancak bir
noktadan sonra iicretin ¢alisgan memnuniyeti konusundaki etkisi, miktar ile degil
calisanlar arasindaki dagilimi ile kendisini gostermektedir. Isletmede cok alt
diizeyde, bir bakima gecinme iicreti denilen seviye asildiktan sonra, calisan
memnuniyetini iicretin ne kadar oldugu degil, baskalar1 ile karsilastirmasi
etkilemektedir. Kisinin kendisi ile ayn1 diizeyde olanlardan daha az iicret aldigim
bilmesi, ozellikle de kendisinden daha az yetenekli olarak gordiigii calisanlara
gore iicretinin diisiik oldugunu bilmesi is tatminsizli§ine yol acacaktir

(www Kkaliteofisi.com).

Ancak isletme icinde belirlenen iicretlerin adil ve dengeli olmasi
iicretlendirme konusunda izlenmesi gereken tek yontem degildir. Adil ve dengeli
bir iicretlendirme sistemi olmasina ragmen yaptig1 isin karsiligini tam alamadigini
diisiinen bir isgdren daha yiiksek iicret alabilecegi baska bir isletmeye gecebilir.

Bu nedenle basarili bir iicret sistemi olusturmak gerekmektedir.



70

Kobu’ya (2002) gore basarili bir iicret sistemi kurmak icin;

= Isletmedeki tiim islerin izafi degerlerini ortaya cikaran bir is degerleme
sistemi olusturmak

= Bolgede veya benzer isletmelerde gecerli iicret hadleri ile isletmenin iicret
hadlerini kiyaslayan iicret piyasasi arastirmasi yapmak

= Kidem ve iste basari durumlarim degerleyen kidem, terfi, transfer ve

liyakat takdiri sistemlerini kurmak gerektigi soylenebilir.

Calisan, ait oldugu isletmenin uyguladig: ticret sisteminin adil ve kendi
beklentilerine uygun olmasini istemektedir. Ucret sistemi ne kadar adil ve
calisanin beklentilerini ne kadar ¢cok karsiliyorsa, o kadar fazla is tatminine neden
olmaktadir. Alinan iicretin is tatmini agisindan diger kisilere gore dengeli olmasi,
yilksek olmasindan daha oOnemlidir. Calisan, {icretinin adil olup olmadigini
degerlendirirken kendi iicretini, kurulustaki diger calisanlarin ve o sektordeki
diger kuruluslarin ¢alisanlarinin iicretleri ile karsilagtirmaktadir. Bunun sonucunda
kendisine verilen iicretin yetersiz veya adaletsiz oldugu duygusuna kapilan ¢alisan

huzursuz olmakta ve is tatmin diizeyi diismektedir (Imamoglu vd., 2004: 5).

Calisan memnuniyetini saglayan unsurlardan biri ve belki de en 6nemlisi,
esneklik ilkesi cercevesinde calisana ©6zel sunulan insan kaynaklar iiriin ve
hizmetleridir. Gegmiste calisanlarin 6zellikleri (yas, cinsiyet, unvan, pozisyon vb.)
dikkate alinmadan, herkese uyan standart beden ve esitlik yaklagimi ile sunulan
bol kalemli ek kazan¢ paketleri giderek yerini esnek paketlere birakmaktadir.
Esnek ek kazang paketlerinin en 6nemli 6zelligi, farkli 6zellikte birden fazla ek
kazan¢ secenegi arasindan kendilerine en uygun olanini secme ve ek kazang
biit¢esini kendi olusturma ozgiirliigiinii vermesidir. Bu yolla calisanlar, isletme
tarafindan ihtiyaglarimin dikkate alindigim1 hissedecekler, motivasyonlarinin

artmas1 yoluyla isletmeye daha ¢ok baglanacaklardir (Gazze, 2002: 1).

Ayrica isletmeler kilit noktalardaki calisanlar iste tutmak ve ise ¢cekmek
icin ek iicretler gelistirilebilir. Isletmeler, ihtiyac1 olanlar icin aileye ozel

diizenlemeler yapabilir ve ¢ok caba gosterenleri kutlamak icin bagka odiiller
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onerebilir. Bazi isletmeler, tatiller, hastalik yada kisisel nedenlerle kullanilan
izinleri, ¢alisanlarin kisisel iglerini takip etmelerine firsat vermek amaciyla iicretli
izin olarak diizenler. Yemekler, alternatif saglik harcamalarim1 kapsayan
programlar, yash  bakimi ve  sigorta destegi de  kullamlabilir

(www.insankaynaklari.com).

2.2.1.2. Is Giivenligi:

Calisan memnuniyetini ortadan kaldiran en 6nemli nedenlerden biri de
isyerinde is giivenliginin olmamasidir. Calisanlar, kendilerini rahatsiz eden ve
saghigl icin tehlike arz eden bir ortamda caligmak istemez. Siirekli tedirginlik
yasadiklar1 bir ortamda calisanlarin verimi diisecek ve bu olumsuz durum
miisteriye sunulan hizmete yansiyacaktir. Boyle bir durumun 6nlenmesi i¢in temel
gorev isletme yoneticilerine diismektedir. Calisanlar her tiirlii giivenlik 6nleminin
alindign bir isyerinde calismaktan endise duymayacak ve diisilk performans

sergilemeyecektir.

Emeklilik, kaza, hastalik, issizlik sigortalar gibi is¢iye siirekli gelirini
hayati boyunca saglayacak ekonomik korunma bicimleri giiniimiizde cok
gelistirilmistir. Fakat orgiit politikalar1 bunlar1 daha yararli bigimlere sokabilir ve
tesvik araci olarak kullanabilir. Boylece, saglanacak giivenlik Onlemleriyle
personelin isinden memnun olmasina ve tatmin hissi duymasina yardimci olunur.
Personel ne yapacagini, nasil yapacagini bilemediginden saskin hale gelen ve
kendi yetenekleri konusunda siipheye diisen bir kimse durumundan kurtarilmis

olacaktir (Eren, 1998: 430).

Hem sosyal ag¢idan hem de fiziksel acidan giivenli bir is ortaminda
calismak kisinin isine olumlu duygular hissetmesine yol acar ve is doyumunu
arttirir. Bir isletmede, ¢ikarilma korkusu olmadan, uzun yillar calisabilecegini
bilen bir calisanin isletmeye olan baglihigi artacaktir. Uzun yillar isletmede
kalabilecegini bilen bir calisanin gelecege yonelik belirsizlik ve korkulardan

arinmis olmasi, isi hakkinda olumlu duygular icinde olmasina ve dolayisi ile is
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doyumunun artmasina yola acar (Telman ve Unsal, 2004: 47). Geleceginin garanti
altina alindigim1 bilmek isgorenin gelecek kaygisi sonucu yaptigi hatalarin

azalmasim saglayacaktir.

Is giivenliginin olmasi calisanlar icin ayri bir tatmin faktoriidiir. Kisi,
calistigl isletmenin kendisine deger verdigini, isini yapmak icin gerekli 6zelliklere
sahip oldugunu bilirse daha kolay tatmin olur. Giivencesinin varligr calisan
memnuniyeti arttirdigi gibi yonetimini de kolaylastirir. Calisan is giivenliginden
yokun bir yerde calisiyorsa veya isinden ayrildiginda sosyal ve ekonomik olarak

cok sey kaybetmiyorsa yonetimi zorlasir (www.kaliteofisi.com).

3. Isin Zevk Verme Kabiliyeti ve Uygunlugu:

Genel olarak isin yapisal 6zelligi de tatmini etkileyen degiskenlerdendir.
Isin ilging olmasi, kisiye ogrenme firsati vermesi, bir sorumluluk gerektirmesi
birer tatmin nedenidir. Isin ilgi cekici olmasi, genellikle calisan memnuniyetini
olusturan degiskenler arasinda 6nemli bir yer alir. Bir is kisiye ne kadar ilging ve
yenilik¢i geliyorsa o derece calisan memnuniyetin saglamaya doniik olabilir

(www Kkaliteofisi.com).

Calisanlar ancak niteliklerine uygun islerde calistirildiklarinda basan
saglayabilirler. Boyle bir sorunun isletmede ortaya ¢ikmamasi icin en Onemli
gorev insan kaynaklarina diismektedir. Daha personelin ise alim asamasinda
kisilerin egitimine, tecriibelerine ve ilgi alanlarina giren islere yonlendirilmesi
yapilirsa isgoren isinden zevk alacak, bu durum calisganin performansina ve

dolayist ile miisteriye olumlu olarak yansiyacaktir.

Personel bir isletmenin her seyidir; isi gerceklestiren, fark yaratan, neyin
nasil olacagia karar veren ve kendini miisteri yerine koyan kisidir. Personel;
tedarikgiler, organizasyon ve miisteriler arasindaki iligkileri saglayan ve
igletmenin biitiin prosesinin en can alic1 noktasinda duran kisidir. Kisaca personel

bir igletmenin omurgasidir ve omurgasi sakat bir insanin ayakta duramamasi gibi
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ne yazik ki personelini dogru secememis bir isletmenin ayakta durmasi zordur.
Dogru ise dogru insam1 se¢mek, c¢alisan memnuniyetini saglamayr da
kolaylastiracaktir. Ciinkii isini seven ve dogru yerde olduguna inanan birini
memnun etmek c¢ok daha kolaydir. Dogru secilmis calisanlar i¢in “calisan
memnuniyeti” adina fark yaratmak icin yapilacak her kiigciik adim, beklenenden

cok daha biiyiik adimlar olarak isletmeye geri donecektir (Pak, 2004: 1).

Bir isgoren, becerilerini, deneyimini ve kisisel meraklarim1 karsilayan
gorevleri yerine getirmekten dolayi tatmin olabilir. Bunun yam sira, isgdrenin
yaptig1 gorevin gerektirdigi niteliklerle kendisinin sahip oldugu 6zellikler arasinda
tam bir uyumun saglanmasi gerekir (Bing6l, 1990: 200-202). Calisan,
yeteneklerinin altinda bir iste de c¢alistirilmamahdir. Aldigi egitimi ve
yeteneklerini, ilgisine giren konular1 isinde kullanamayan bir calisan, bir siire
sonra isten zevk almamaya baslayacaktir. Sahip oldugu egitimi, yeteneklerini
kullanmak isteyecek ve is degistirmek zorunda kalacaktir. Bu durumda yine zarar

goren isletmenin kendisi olacaktir.

Sonug olarak caligsanlar kazanmis oldugu bilgi, beceri ve yeteneklerine
uygun bir iste calismahdir. Is, calisanin kazanmis olduklarindan yada
yeteneklerinden zorlanacagi kadar fazlasim1 gerektiriyor yada bilgi ve becerilerini
kullanmasina olanak vermiyorsa, kisi doyumsuz olacaktir. Isletmeye eleman
almirken secilen kisilerin ise uygun olmas1 demek, onlarin yapacaklar is i¢in
istenen Ozellikleri istenen diizeyde tasimalari, gereginden fazla yada az nitelikli

olmamalar1 demektir (Telman ve Unsal, 2004: 63).

4. Uretim:

Tatmin, iiretimde bulunmaktan dogan gururla ilgilidir. Is ¢ok iyi bicimde
tasarlanir ve somut sonugclar saglarsa, isgoren hosnutluk duyar. Isgoren caligmasi
sonucunda ortaya koydugu eseri somut olarak gorebiliyorsa, bundan duyacag
gurur onun ic¢in bilyiik tatmin kaynagi olacaktir. Ortaya ¢ikan olumlu sonug

iggorenin yeni faaliyetlere baslamasi i¢in adeta bir tegvik niteligi tasiyacaktir.
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Daha iyisini yapmak i¢in ¢aba harcayan isgoren isine daha fazla baglanacak, yeni
iiretimler gergeklestirmek i¢in daha istekli davranacaktir. Bu durum ise miisteriye

sundugu hizmetin kalitesinin her gecen giin daha iyiye gitmesine yol acacaktir.

5. Yiikselme Olanaklari:

Calisan, isyerinde yiikselme olanagina sahipse ve terfiler genellikle adil
kosullar altinda gerceklesiyorsa calisanin duyacag tatmin yiiksek olacaktir. Her
calisan isletmede gosterdigi performansin karsiligimi gormek istemektedir.
Calisanin verimini arttiracak en Onemli yontemlerden bir digeri de gosterdigi

basan karsisinda takdir edildiginin somut bir kanit1 olan terfidir.

Her diizeydeki ¢alisanin basarili olmasi halinde yiikselme imkani bulmasi
calisan memnuniyetini arttiracaktir. Insanlar calistiklar islerde basarili olmak ve
bir iist goreve terfi etmek isterler. Terfi, yapilan isten elde edilen maddi geliri
arttirdign gibi kisinin sosyal statiisiinii de yiikseltmekte, toplum i¢indeki yerini
olumlu yonde degistirmektedir. Yiikselme arzusu fazla olan kisiler ilerleme
olanag bulduklan isten iist diizeyde tatmin bulurlar ve yeni is arama girisiminde
bulunmazlar (www kaliteofisi.com). Isinde iist seviyelere gelebilecegini bilmek
kisinin kendi gerceklik ihtiyacini karsilayacaktir. Thtiyaclarinin karsilanacagim

bilmek kiginin motivasyonunu artiracaktir (Yiicel, 2003: 1)

Isletmenin terfi uygulamalarini adil bir sekilde yapmasi ve terfi etmeye
yonelik firsatlarin olmasi is doyumuyla yakindan iligkilidir. Ciinkii terfi, kisinin
basarili oldugunun ve ileride basarili olacaginin tahmin edildiginin bir
gostergesidir. Isletmelere diisen gorev, terfi edilecek pozisyon icin gerekli aday
ozelliklerini nesnel bicimde belirlemek ve bu kriterlere uyan adaylar arasinda adil
bir degerlendirme yapmaktir. Secilen kisinin nigin secildiginin ve secilirken adil
olundugunun herkes tarafindan bilinmesine 6zen gosterilmelidir (Telman ve
Unsal, 2004: 42). Durumun herkes tarafindan bilinmesi isgoren igin ayrica bir
gurur kaynagi olacak ve elde ettigi bu basariy1 ve gururu devam ettirebilmek i¢in

daha fazla caba harcayacaktir.
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Insanlar isleri iyice dgrenip tecriibe kazandikca, bulunduklar mevkilerdeki
yetkilerini ve dolayis1 ile sorumlulukluluklarin1 yetersiz bulacaklardir. Bu
nedenle, daha yiiksek yetki ve sorumluluklarla calismay1 arzu edeceklerdir.
flerleme yada yiikselme yollar1 tikanan yoneticilerin calisma gayret ve sevkleri
azalacaktir. Astlarina yiikselme olanagi saglayan yonetici, plan ve programlarini
uygulamaya koymak icin kendisine yardim edip isbirligini kolaylikla kabul
edecek bir destek saglamig olacaktir (Eren, 1998: 430-431).

Terfi, yapilan isten elde edilen maddi geliri artirmasinin yaninda, isgdrenin
sosyal statiisiinii  yiikseltmekte, toplum icindeki yerini olumlu yOnde
degistirmektedir. Bu yiizden isgorenler, calistiklar1 islerinde yilikselme olanaklari
istemektedirler. Yiikselme arzusu olan Kisiler, ilerleme imkani bulduklari isten iist
diizeyde tatmin olmaktadirlar. Her diizeydeki isgdrenin basarili olmasi halinde
yiikselme imkani bulmasi, yaptig1 isteki tatminini artiracaktir. Isletmedeki tiim
terfi kademeleri dolu ise isgbéren basarili olsa dahi yiikselme imkani
bulamayacaksa kisinin giderek is tatmini azalacaktir (Imamoglu vd., 2004: 7).
Isgorenlerin is tatminini olumsuz yonde etkileyecek boyle bir durum aym
zamanda diger calisanlarin da is verimlerinin diismesine yol agacaktir. Cok
calismanin sonucunun elde edilemedigini goren diger ¢alisanlarda da tatminsizlik

baslayacaktir.

6. Denetim:

Isgorenin yetenegi ile ilgilidir. Isgoéren yaptigi isin diizenlenmesinde,
denetiminde yeteneklerini kullanarak rol ve soz hakkina sahipse yaptigi isten
tatmin duyacak ve ayni zamanda basarisim1 olumlu yonde etkileyecektir (Bingél,
1990: 200-202). Sonugta tiim calisanlar kendilerini siirekli denetleyen bir sistem
altinda huzursuz olur ve basart sergileyemez. Eger iggoren yaptigi isin
denetiminin kendisinde oldugunu bilirse stresten uzak bir sekilde siirekli
denetlenmenin verdigi huzursuzluktan ve tedirginlikten uzak bir sekilde

calisabilecektir.
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7. Beseri iliskiler:

Isgorenin beseri iliskilerde bulundugu calisma grubu personeli olusturan
bireylerin birbirlerini desteklemeleri, yardimci olmalart ve meslektaslarindan
hosnut olmalar1 gruba bagliliginin ve i¢ uyumun gostergesi olmaktadir (Eren,

1998: 207).

Tatmin igyerindeki olumlu beseri iliskilerle ilgilidir ve bu nedenle bir
isgOrenin gorevleri yerine getirdigi isletmenin herhangi bir alt grubuna ait
olmasindan dolayr duydugu tatmin de is tatmini i¢inde diisliniilir. Burada sozii
edilen grup, bireyin is arkadaslarina olan sevgi ve bagliligi agisindan tanimlanan

tatmin duygusunu veren gruptur (Bingol, 1990: 200-202).

Calisma arkadaslar ile kurulan destekleyici iliskiler caligani isine baglayan
ve doyum almasim saglayan faktorlerden biridir. Bu nedenle is yeri yonetimleri
calisanlan arasindaki iliskileri destekleme yoniinde ¢aba harcamalidir. Calisanlar
arasindaki iligkileri gelistirmenin ve is doyumunu grup dinamiklerinden
yararlanarak yiikseltmenin diger bir yolu takim calismalarina agirlik vermektir.
Takim calismalart etkili bicimde siirdiiriildiigiinde {iiyeler arasindaki isbirligi
duygusu ve sosyal destek artar (Telman ve Unsal, 2004: 45-46). Herhangi bir
takima ait olma duygusu, takim i¢in daha fazla caba harcamaya bagli olarak

isgOrenin performansinin artmasina neden olacaktir.

8. isletmenin Genel Durumu:

Isgorenin tatmin duymasinda, isletmenin baslica politikalari, genel
personel uygulamalari, toplumdaki statiisii ve iiriinleri rol oynar (Bingdl, 1990:

200-202).

Arastirmacilar Orgiit yapistyla iligkili bes temel degisken {izerinde
durmuslardir. Bunlar uzmanlagma, kurallarin standardizasyonu, bi¢imsellik,

merkeziyetcilik ve sekildir. Uzmanlagma bir orgiit icindeki faaliyetlerin uzmanlik
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rollerine boliinme derecesini ifade eder. Kurallarin standardizasyonu, orgiitiin
standart kural ve siirecler belirleme derecesini, personel uygulamalarinin
standardizasyonunu, Orgiitteki standartlastirllmig personel uygulamalarinin
derecesini; bicimsellik, talimat ve siireclerin ne dereceye kadar yazili ifade
edildigini; merkeziyetgilik, karar verme yetkisinin ne dereceye kadar yOnetim
hiyerarsisinde tepe noktada toplandigini ve orgiit sekli, orgiitiin rol yapisimi ifade

eder (Telman ve Unsal, 2004: 55-56).

9. Amirin Tutumu:

Ast-iist iligkileri oOrgiitlerde iizerinde ©nemle durulmasi gereken bir
konudur. Verilen emirler, astlarin yeteneklerine, orgiit amaclarina uygun olmali,
astlarin orgiitteki bekledikleri ¢ikarlara ters diigmemelidirler. Astlar psiko-sosyal
bakimdan, iistleri ile iliskilerde siipheci ve korku doludurlar. Onlar1 bu psikolojik
havadan kurtarabilmek igin iistlerinin kisiliklerini bilmek, orgiitsel amaglar
bilmek ve yaptiklari isin dogrulugunun takdir edilmesini gormek isterler. Ustler
ise davranislarinda astlarin yasal ve toresel, hak ve degerlerine saygili olmals,
astlara goriis ve fikirlerini agiklama firsati tanimali, ast gruplarinin yapilarini ve
grup normlarin1 bilerek hareket etmelidirler. Ayrica astlarla yiiz yiize iliskileri
gelistirmeli, grup ici ayrilik ve catigsmalart ¢oziimlemeye yonelmelidirler (Eren,

1998: 313-314).

Cagdas yoneticilerden isgorenlerin is tatminlerinin saglanmasi ve
artinnlmas1 icin gereken cabay1 gostermeleri beklenmektedir. Her seyden Once,
isgbren tatminini saglamak icin yoneticilerin sahip olduklart mevcut ©n
yargilarindan kurtulmalart gerekmektedir. Yoneticiler, isgdrenlerin sadece
ekonomik bir varlik olmadigini ayni zamanda sosyal bir yonii oldugunu,
ekonomik beklentilerinin diginda farkli beklenti ve ihtiyaclarimi karsilamak igin
bir orgiitte calistiklarimi g6z ©6niinde bulundurmalidirlar. Isgérenlerinin is

tatminlerinin saglanmasi ayn1 zamanda orgiitlerin sosyal gorevidir (Akinci, 2002:

2).
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Amirin iggorene kargi olumlu tutumu, ona deger vermesi ve her nasilsa
ikisi arasinda var olan olumlu iligkiler, bireyin isinden tatmin duymasina neden
olan bagka bir etmendir (Bingol, 1990: 200-202). Ust kademenin kendisine destek
oldugunu goren isgoren ise daha fazla baglanacak, performansi artacak ve durum

miisteriye iyi yonde yansiyacaktir.

Amirler yada yoneticilerle olan iligkileri calisanlarin i doyumunu oldukga
etkiler. Amirle kurulan iligkinin niteliginin ¢alisanin icinde bulundugu duygusal
durumunu ve bulundugu ortamdan duydugu memnuniyetini etkileyecektir.
Amirlerin calisanlarina esit davramiyor olarak algilanmasi, tiim c¢alisanlar ile
iligkilerini ayn1 dostluk mesafesinde tutmasi, yapilan hatalar1 ve c¢alisanlardan
beklediklerini yapici bir dille aktarmasi, ¢alisanlarin fikir ve onerilerine acik olup,
elestirilerinde dikkatli bir uslup kullanmasi, amir-calisan iliskilerinin iyi olmasi
icin dikkat edilmesi gereken unsurlar arasinda yer almaktadir (Telman ve Unsal,

2004: 42-43).

Giintimiizde ¢alisanlar sadece maddi ihtiyaclarim1 karsilayarak tatmin
olmamaktadirlar. Basarma, baska insanlar tarafindan begenilme, takdir edilme ve
toplumda 6nemsenen bir konumda olma ihtiyact “tam katihm”in olusma ve
gelismesindeki onemli etkenlerdendir. Calisanlar kendilerini ilgilendiren her tiirlii
kararin goriisiilmesine ve sonuglandirilmasina aktif olarak katilip, diisiincelerini

serbestce ifade etmeyi talep etmektedir (Buyruk, 2005: 5).

10.  Sendikal iliskiler:

Sendika, isgorenlerin genel olarak arzularina hitap eden bir toplu is
sOzlesmesi icin yogun caba gosterip bunlart gerceklestirmisse, dogrudan olmasa
bile, calisanlarin iglerinden tatmin duymalarma katkida bulunur. Toplu is
sOzlesmesinin isverence tam uygulanmasi da bu duyguyu etkiler (Bingol, 1990:

200-202).



79

2.2.2. i¢c Miisteri Tatmininin Olciilmesi

Bugiine kadar yapilan cok az sayida somut delilin bulunmasina ragmen,
stratejik bir degisken olarak icsel hizmet kalitesi, ¢alisan tatmini, ¢alisanlarin
tiretkenligi ve digsal miisteri tatmini ile performans arasinda baglanti oldugu ileri

siiriilmiistiir.

Icsel hizmet kalitesi, daha iyi bir digsal hizmet kalitesi icin gereklidir.
Nitelikli hizmet verebilme kabiliyetinde olan ve bunu sunmaya hazir olan
calisanlar kendilerine iyi davranilarak ve kendilerini Onemli hissetmelerini
saglayarak cezbedilmeli, gelistirilmeli, motive edilmeli ve elde tutulmalidir. Iste
i¢csel pazarlama, calisanlarin ihtiyaglarim birey olarak ve hizmet saglayici olarak
belirlemeyi ve karsilamay1 amaglamaktadir. I¢sel pazarlama, calisanlara miisteri
hizmet kavramini satma siirecidir ki boylece calisanlar uygun degerler dizisini
uygulayabilsinler. Bu yiizden icsel pazarlama tutum ve davranislan degistirmeyi

amaglar (Varey,1995: 42).

Icsel pazarlama, miisterilere daha iyi hizmet sunabilmek icin nitelikli
personele sahip olunmasi1 gerektigini savunan bir felsefedir. Bu felsefeye gore
pazarlama cabalar1 isgorenlere de uygulanmalidir. Isgorenleri i¢ miisteri, onlarin
yaptiklan igleri de iiriin olarak goren igsel pazarlama, miisterilere daha iyi hizmet
gotiirillebilmesi i¢in iggdrenlerin ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in ¢alisir (Greene

vd., 1994: 8).

Bagarili i¢sel pazarlama uygulamalar isletmedeki bir¢ok olumsuzlugun
giderilmesi icin rehberlik edecektir. I¢sel pazarlamanin yararlari baslica 4 bashk
altinda toplanabilir: diisiik isgiicii devir hiz1i, hizmet kalitesinde artis, calisan
tatmininde artis, organizasyon icindeki iyiye gidisi saglayacak olan degisimi
yaratmak (Arnett, 2002: 87). Icsel pazarlamanin sagladigi bu yararlar ile isletme

rekabet ortaminda basar1 elde edebilecektir.
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I¢ miisteri iliskileri bakimindan icsel pazarlama analizinde iki metot ortaya
cikmaktadir: Islemsel pazarlama ve iliski pazarlama. Islemsel pazarlamada: ic
miisteri ihtiyaclarin1 karli bir bigimde tatmin etme hedeflenir. Bu yontemde,
monolog ve sinirlandirlmis ¢ift yonlii etkilesim soz konusudur. Iletisimde
ozellikle se¢ilmis birkag personelden ve bilgi iletisim teknolojilerinden
yararlanarak yeni bilgiye ulagma ve bilgiyi bir sisteme baglayarak yeni {iriin
bilgisi, politikas1 ve prosediirii gibi bilgileri duyurma s6z konusudur. Iliskisel
pazarlama anlayisinda ise miisteriler arasinda karsilikli deger yaratmaya
odaklanan c¢ift yonlii iletisim mevcuttur. Yeni bilgi, fonksiyonel proje gruplari,
yaratic1 yaklasimlar, yenilik merkezleri, kalite gelistirme yaklasimlar gibi
yontemler kullanilarak elde edilmektedir. Bilginin doniisiimii ise takima dayali
O0grenme gruplari, workshoplar, geri bildirim gibi yOntemler sayesinde

saglanmaktadir (Coban, 2004: 93).

Bir insan, yasaminin biiyiik bir kismini ¢alisma ortaminda gegirdigi igin
bireyin is ve is ¢evresi tarafindan karsilanabilen ihtiya¢ ve degerlerin ifadesi olan
ig tatmini, bireyin fiziksel ve ruhsal sagligim etkiler. Bu agidan bakildiginda is
tatmini ¢alisanin bagarisi i¢in bir motivasyon araci, orgiitsel bagliligin gerekli olan
bir kosulu, personel devir hizin ve devamsizliini azaltan bir unsur olarak
goriilebilir ~ (Naktiyok ve Kiiciik, 2003: 228). Isletme amaglarim
gerceklestirilmesinde olumsuzluklara neden olabilecek bu gibi durumlarin ortaya
cikmamasi icin alinabilecek en etkin 6nlem iggorenlerin beklentilerinin dogru bir

sekilde belirlenmesidir.

[s tatmini, isletmede sinerji yaratarak miisteri tatmin diizeyinin artmasina
yol acar. Yapilan son aragtirmalarda miisteri tatmininin ¢alisanlarin tutum ve
davranislartyla iliskili oldugu net bir sekilde goze carpmaktadir. Ornegin Xerox
sirketi tarafindan yapilan arastirmada c¢alisan memnuniyetiyle miisteri
memnuniyeti arasinda %60’lara yaklagsan bir iligki bulunmustur. Yine sektor
bazinda miisteri memnuniyetinin diisiis gosterdigi bir donemde Sears sirketinin
yaptig1 calismada, calisan memnuniyetini arttirmaya yonelik reorganizasyon

faaliyetlerinin bir yillik bir donemde calisan ve miisteri memnuniyetini %4
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arttirdign  ve calisanlarin is ve isletmeye iliskin tutumlarindaki 5 puanlik
iyilesmenin, miisteri memnuniyetinde 1.3 puanhik bir iyilesmeye yol actifi
goriilmiistiir. Isgoren ve miisteri tatmini arasindaki iliski hizmet iireten
igletmelerde daha net bir sekilde goze carpmaktadir. Ciinkii hizmet iiretimi ve
hizmet tiiketimi es zamanli olustugu i¢in hizmet basarisizligina yol agan hizmet
diizensizligi miisteri tatminsizligine temel olusturur (Naktiyok ve Kiigiik, 2003:

228).

Calisanlarin tatmin diizeyini izlemek ve genel olarak, insan kaynaklari
yonetimi fonksiyonunun performansint izlemek amaci ile su gostergeler

kullanilabilir (Akinci, 2002: 4):

e  Briit Katma Deger/Toplam Calisan Sayisi: Calisan kisi basma isgiicii
katma deger verimliligini aciklar ve verimlilik Ol¢iimiinde en c¢ok
kullanilan oranlardandir. Isletmenin bir biitiin olarak deger yaratma
yetenegini, isgiicli, sermaye, yOnetim, isci-igveren iligkileri, ¢aligma
davranislari, fiyat ve talep etkilesiminin sonucu ile kaynak kullanma
basarisini gosterir.

e Devamsizlik Siireleri/Toplam Calisilmus Iscilik Siireleri

¢  On Yildan Fazla Hizmeti Olanlarin Sayisi/Toplam Caligsan Sayisi

e  Donem icerisinde Baska Bir Boliim yada Kadroda Calismak Isteyenlerin
Sayisi/Toplam Calisan Sayis1

e s Kazalarinda Kaybedilen Calisma Siiresi/Toplam Calisma Siiresi

e s Kazalariin Maliyeti/Toplam Maliyetler

e Isten Aynlan Sayisi/Toplam Calisan Sayisi: Calisanlarin  isyerine
bagliliklar1 ve memnuniyetlerinin 6nemli gostergesidir.

e Fazla Calisma Siiresi/Toplam Calistlmis Iscilik Siiresi: Calisma
stiresinden yararlanma oranini gosterir.

e Oneri Sunan Isgoren SayisyToplam Isgoren Sayisi: Motivasyon ve

katilimcilik diizeyinin 6nemli bir gostergesidir.
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e Egitim Maliyeti/Toplam Calisan Sayisi: Egitim, siirekli bir siireg
olmalidir. Kisi basina diisen egitim maliyetinin izlenmesi, yonetime karar
alma ve hedef belirleme konularinda yardimci olabilecektir.

e  Uretim Miktar/Toplam Calisan Sayist: Isgiicii verimlilik gostergelerinden
birisidir.

e Toplam Iscilik Gideri/Toplam Calisilmus Siire: Isgiicii verimlilik ve iicret
gostergelerinden birisidir. Calisilan bir saat icin ortalama iscilik giderini
gosterir.

e  Toplam Personel ve Iscilik Giderleri/Toplam Calisan Sayisi: Calisan
basina ortalama yillik Odeme olarak adlandirilan bu oran, isgiicii
verimliliginin basit bir gostergesidir. Isletmenin kendisini yillara ve diger
isletmelere gore kiyaslamasina olanak tanir.

e  Idari+Teknik Personel Sayisi/Toplam Calisan Sayisi: Isgiiciiniin yapisal
gostergelerindendir ve isletmenin kendisini yillara ve diger isletmelere

kiyaslamas1 i¢in uygundur.

Calisanlarin tatmin diizeyleri ile ilgili egilimleri izlemek amaciyla anket
yapilmali, 6neri sistemleri uygulanmali, yillik degerlendirme ve karsilikli gériigme
yapilmalidir. Basar firsatlari, yetkilendirme, katilim, kariyer gelistirme, egitim,
taninma, caliganlarin degerlendirilmesi ve hedef belirleme, iyilestirme siireci,
kurulusun misyonu, vizyonu, degerleri ve stratejisi, ise alma kosullari,
odiillendirme sistemleri, calisma ortami ve saghik ve is giivenligi Onlemleri, is
giivencesi, iletisim, list ve astlariyla iligkiler, yonetim, ¢evre etkisi ve politikasi ve
kurulusun toplumdaki yeri konularinda veri toplanmalidir. Caligsanlarin tatminini
saglamak amaciyla ana iyilestirme konular1 i¢in hedefler belirlenmeli ve

calisanlara duyurulmalidir (Simsek ve Nursoy, 2002: 77-79).

Is tatmininin bireysel ve orgiitsel sonuclar agisindan onemi goz ardi
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Ozellikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin ongoriilen uzun vadeli hedeflerine ulagmalarinda kalifiye isgiiciiniin
etkisi cok daha onemli rol oynamaktadir. Artik giiniimiizde insan kaynaklarim

orgiitlerinin en 6nemli sermayelerinden biri olarak goren kurumsallagmis orgiitler,
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iggbren tatminin saglanmasi ic¢in Ongoriilen orgiitsel olanaklan saglamak igin
biiyiik ¢aba harcamaktadirlar. Kurumsallagmis konaklama isletmelerine en iyi
orneklerden biri olan Ritz Carlton isgorenlerini “Hanimefendi ve Beyefendilere
hizmet sunan Hamimefendi ve Beyefendiler” olarak tanimlayan slogani ile

isgorenlerine verdigi degeri ve 6nemi gostermektedir (Akinci, 2002: 4).

Insan hayatmin en 6nemli parcasi sahip oldugu istir. Hayata bakis agisi
en fazla etkileyen unsur bireyin zamaninin ¢ogunu gecirdigi istir. Islerin bazilari
statii, mutlululuk verirken bazilar1 huzursuzluk yaratir. Iste i¢csel pazarlama, ortaya
¢ikan bu huzursuzlugu ortadan kaldirmaya calismaktadir.I¢sel pazarlamanin asil
amaci, iggorenleri miisteri gibi goriip onlarin daha fazla gorev tistlenmelerini,
isbirligi icinde daha istekli c¢alismalarini saglamaktr. Igsel pazarlama
uygulamalan ile de§isen davranis ve tutumlar sayesinde miisteri olarak goriilen
iggorenlerin daha fazla motive olmalart saglanarak memnuniyet dereceleri
artirlabilir. Boylece organizasyonlar verimlilik ve kalite artisina bagh olarak daha
yiiksek karlar elde ederler (Mudie, 2003: 1262). Sekil 4’te isgoren tatminine ve
tatminsizligine neden olan faktorler gosterilmektedir. Yoneticilere diisen gorev
igletme icinde isgéren memnuniyetini artiracak calismalan saglamaktir. Ciinkii
ancak isinden memnun olan ve beklentileri karsilanan tatmin olmus isgorenler

miisteri beklentilerini karsilamak i¢in daha fazla ¢aba gosterirler.
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BOLUM 3 OTEL iSLETMELERI

3. 1. OTELIN TANIMI

Otel isletmeleri konaklama isletmeleri icerisinde en yaygim ve en eski
olanidir. Isletme tarafindan 6zel bir s6zlesmeye ihtiyag duyulmaksizin, kendisine
sunulacak hizmete karsin, belirlenen bir fiyati 6demeye istekli ve arzulu olan
insanlara, konaklama ve yiyecek-iceceklerin saglandig1 yerlerdir. Yapisi, teknik
donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal degeri, personelin
hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte
gecici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaclarim1 bir iicret karsiliginda
karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig

bir isletmedir (Sener, 2001: 3).

Oteller, seyahat eden yabancilarin gecici bir siire konaklamalar1 amaciyla
belirli standartlarda diizenlenmis tesislerdir. Oteller; biiyiikliiklerine, bulunduklari
yere ve agirladiklart yabancilarin Ozelliklerine bagli olarak konaklama
hizmetlerinin yan1 sira, yeme-icme, eglence, alis-veris ve benzeri hizmetleri de
sunan yan tesislere sahiptirler. Giiniimiiz anlayisina gore oteller, yalnizca
geceleme amacina yonelik yatak odalarina sahip bulunan tesisler degil, icinde
oturulan, yasanilan ve giinlik yasamin hemen tiim gereksinimlerinin

karsilanabildigi isletmelerdir (Bulut, 1999: 5).

Herhangi bir hizmet isletmesinde ana katilimcilar hizmet personelidir.
Hizmet personeli, miisterilerin bir departmanli magazaya girdiklerinde, bir
restorana gittiklerinde yada bir ugaga bindiklerinde karsilastiklar1 kisilerdir. Tek
bir hizmet personeli bile miisterinin hizmet isletmesi hakkindaki izlenimini
belirleyebilir. Dolayisi ile personel, hizmet pazarlamasinin ¢ok 6nemli bir rekabet

unsurudur ve bu unsurun iyi yonetilmesi 6nemli bir rekabet ve farklilagma aract
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olacaktir (Oztiirk, 2003: 87-88). Otelin herhangi bir noktasinda miisteri
beklentilerini karsilamak iizere gorevlendirilmis olan personelin gerekli niteliklere

sahip olmasi, otelin basarisi iizerinde olumlu katki saglayacak en temel unsurdur.

Otel isletmelerinin basarisi, iyi bir ekonomik ve fiziki yapiya sahip
olmasimin yaninda, etkili bir insan giiciine sahip olmasma da baghdir. Ciinkii
isletmenin gerek finansal gerekse fiziki yapisina anlam kazandiran ve onlari
degerlendiren isletmede calisan insan giicii olmaktadir. Insan giiciinii gelistiren ve
motive eden isletmeler amaglarina ¢cok daha kolay ulasirken, bunu basaramayan
isletmeler, fiziksel ve finansal olanaklar1 ne kadar miikemmel olursa olsun

amagclarina ulasamazlar (www.isguc.org).

Emek yogun calisan otel isletmelerinin rekabette 6ne ¢ikmasin saglayan
unsur isgorenlerinin basarisidir. Miisteri ile siirekli iletisimde bulunup, istek ve
beklentilerini yerine getirecek olan isgoren, miisteri memnuniyetine en fazla etki
eden unsurdur. Otel isletmelerinde miisterilerin memnun olacaklar1 hizmeti
yaratmak tiim faaliyetleri yerine getiren isgorenlerin elindedir. Beklenen istekleri
yerine getirmek, degisen ihtiyaclart uygun bir sekilde karsilamak ancak nitelikli

bir iggoren ile saglanabilmektedir.

Seyahat eden insanlarin istek ve ihtiyaglarimin siirekli degismesi ve
gittikleri yerlerde daha kaliteli hizmet alma beklentileri, otel isletmelerinin
degisen bu tiiketici istek ve ihtiyaclarina en hizli sekilde uyum saglamalarini
gerektirmistir. Bir hizmet sektorii olan otel isletmelerinin varliklarini
stirdiirebilmeleri, bilylik oranda miisteriyi tatmin etmedeki basarilarina baglidir.
Daha fazla miisteri cekme konusunda otel isletmeleri arasinda yasanan rekabette,
farki belirleyecek olan temel etken sunduklari hizmet olacaktir. Daha kaliteli
hizmet sunan isletmeler, daha c¢ok aranan ve daha cok miisteri agirlayan
igletmeler konumuna gelirken, bunu basaramayan orgiitler zamanla yok olma
tehlikesiyle karsi karsiya kalacaklardir. Otel isletmelerinin basarisi, insan
kaynaklar1 yonetimine verdigi oneme baglh olmaktadir. Giiniimiizde ve gelecekte

insan kaynaklarim gelistiren ve motive eden oOrgiitler amaclarina daha kolay
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ulasabilecekler, bunu basaramayan isletmeler ise zamanla faaliyet alanlarini

yitirmek zorunda kalacaklardir (www.isguc.org).

Hizla artan rekabet kosullarinda basar1 elde etmek isteyen otel
igletmelerinin en az miisteri memnuniyeti kadar 6zenle iizerinde durmasi gereken
bir konu da iggorenler olmustur. Nitelikli personel tedarik ederek iyi sunulan bir
hizmet, isletmenin gelecegini belirleyecektir. Daha kaliteli hizmet sunarak daha
fazla miisteri elde etmenin yolu; iyi hizmet sunacak personel tedarik etmekten ve
bu niteliklere sahip personelin isletmede siirekli kalmasini saglamaktan

gecmektedir.

3.2. OTEL iSLETMELERININ OZELLiKLERI

Otel isletmeleri, daha basarili hizmetler sunarak daha fazla miisteri
memnuniyeti yaratabilmek i¢in baz1 dzeliklere sahip olmasi gereken isletmelerdir.
Gergeklestirilecek Ozellikler yada yapilan faaliyetler otel isletmelerinin sahip

oldugu 6zelliklerden etkilenecek, bu dzelliklere gore belirlenecektir.

3.2.1. Zamana Duyarhhk

Hizmetlerin dayaniksizlik ozelliginden ileri gelmektedir. Dayaniksizlik
hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve yeniden
satilamamas1 anlamina gelir. Bir turdaki bog koltuklar, bir oteldeki bos odalar
kaybedilmis kapasite anlamina gelir. Belirli bir zamanda kullanilamayan bu

kapasite daha sonra kullamlmak veya satilmak icin tutulamaz (Oztiirk, 2003: 12).

Otel isletmelerinde konuklara sunulan hizmetler ve imkanlar, talebin
olmasi ile ortaya cikar. Diger bir ifade ile talebi bulunmayan yiyeceklerin daha
onceden hazirlanarak talep oldugunda satilmasi s6z konusu degildir. Ayni1 sekilde,
otelde bir oda giinliik olarak satisa sunulur. Otel odast satilamadigr taktirde o
giinkii satis1 baska bir giine aktarmak miimkiin degildir. Baska bir ifade ile
sunulan {iirlinler ve hizmetler zamana kars1 duyarlidir ve stoklanmasi da miimkiin

olmamaktadir (Sener, 2001: 14). Ornegin bir iiriin once iiretilir daha sonra talep
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oldugunda satilir. Hizmet isletmelerinde ise iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi

sonucu stoklama yapilamamaktadir.

3.2.2. Emek-Yogun Calisma

Turistik mal ve hizmet iiretiminin spesifik ozellikleri ve sektoriin yapisal
biitiinlesmesine hakim olan emek-yogun iiretim tarzi nedeniyle makinelesme ve
otomasyona gidilmesi bazi liretim dallarinda belirli oranlar diginda miimkiin
olmadiginda “insan” faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan ve
isletme basarisimin temelde calisana bagli oldugu otel isletmelerinde bu kaynak
daha da 6nem kazanmaktadir. Otel isletmelerinde isgorenlerden maksimum fayda
saglanmasi, onlara yatirim yapilmasina ve onlarin tatmin edilmesine baglidir

(www.iibf.ogu.edu.tr).

Sosyo-ekonomik bir olgu olan turizmin en biiyiik 6zelligi bu sektoriin
insan unsuruna dayali olmasidir. Turizm sektoriinde seyahat eden de hizmeti
sunan da insandir. Bir hizmet sektorii olarak turizm sektoriiniin kapsamina giren
birimlerden biri de otel isletmeleridir. Giiniimiiz rekabet sartlarinda otel
igletmelerinin basaris1 sahip oldugu insan kaynaklarimin kalitesine baglhdir.
Insanlar otele geldiklerinde onbiiro personeli tarafindan karsilanmakta, yemekleri
ageilar tarafindan hazirlanmakta, servisleri servis personeli tarafindan yapilmakta,
odalarn kat hizmetlileri tarafindan temizlenmekte, eglence hizmetleri
animatorlerce gerceklestirilmekte ve otelden ayrilislarina kadar tiim hizmetler

calisan personel tarafindan karsilanmaktadir (www.isguc.org).

Herhangi bir hizmet isleminde ana katilimcilar hizmet personelidir. Tek bir
hizmet personeli bile miisterinin hizmet isletmesi hakkindaki izlenimini
belirleyebilir. Tiiketicilerin goziinde hizmeti sunan kisi ¢ogu zaman hizmetin
kendisidir. Bir¢ok profesyonel ve kisisel hizmette personel hizmeti kendi basina
saglar. Miisteriyle iliskide bulunan personel, orgiitii temsil ettigi ve miisteri

tatminini dogrudan etkiledigi icin bir pazarlamaci roliinii yerine getirir (Oztiirk,
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2003: 87). Hizmeti yaratan, onu miisterinin beklentilerine uygun hale getiren

iggorendir.

Otel isletmeleri, fonksiyonlarini yerine getirirken biiyiik Ol¢iide insan
giicline ihtiyac¢ duyarlar. Bir otelin biiyiikliigli, odalarin dekorasyonu, yiyecek ve
icecek imkanlarinin ¢oklugunun yam sira; konugun otele karsi tutumunu gosteren
en Onemli unsur, kendisine verilen hizmettir. Otelciligin esas1 insana dayanir.
Odalarin temizlenmesi, yataklarin diizenlenmesi, restoranlarin servise hazir hale
getirilmesi, oda servislerinin yapilmasi1 hatta konuklarin karsilanmasi, odalarina
cikarilmast ve ugurlanmast gibi hizmetler bizzat insanlar tarafindan
gerceklestirilmektedir (Sener, 2001: 14). Miisteri otele geldigi andan ayrildigi ana
dek tiim islemlerin yiiriitiiciisii isgorenler olmaktadir. Tim beklentileri
karsilamakla gorevli olan ve siirekli olarak miisteri ile birebir iliski i¢inde bulunan

isgoren oldugu icin insan faktorii bu sektdrde olduk¢a 6nemlidir.

Emek-yogun bir sektor olan turizm sektoriine bagli konaklama
igletmelerinde isgiiciiniin 6nemi diger sektorlere gore daha fazladir. Hizmeti satin
alan miisteri ile hizmeti sunan isgoren ici ice, yiiz yiize oldugu bir sektorde, is
tatmini diisiik olan bir isgdrenin miisterisine tatmin edici bir diizeyde hizmet
sunmasi ve miisteri tatmini saglamasi miimkiin degildir. Miisterilerin yiiksek bir
diizeyde hizmet sunmast ve miisteri tatmini saglamasi1 miimkiin degildir.
Miisterilerin yiiksek bir diizeyde tatmin olarak konaklamasi ve ayrilmasi igin
isgorenlerin de islerinden ve igyerlerinden tatmin olmus olmalar1 gerekmektedir

(Akinci, 2002: 2).

Turizm sektoriinde, turistik mal ve hizmet {iretiminin spesifik ozellikleri ve
sektordeki emek-yogun iiretim tarzi nedeniyle "insan" faktorii biiylik ol¢iide 6n
plana c¢ikmaktadir. Bu unsurun isletmelerde giderek ©Onem kazanmasi;
isgoOrenlerin, rekabet avantajin1 yakalamak isteyen isletmelerde en 6nemli kaynak
olarak goriilmelerine neden olmustur. Bu bakimdan, hizmet sektoriinde yer alan
otel isletmelerinde isgorenlerden maksimum faydanin saglanmasi, onlara yatirim

yapilmasina ve onlarin tatmin edilmesine baglidir (Yalgin ve Iplik, 2004: 401).
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Turizm endiistrisi icerisinde yer alan otel isletmelerinin basarilar1 biiyiik
Olciide insan giiciiniin etkinligine dayanmaktadir. Buna bagh olarak yiizyiize
iligkilerin yogun olarak yasandigi ve isgoren deviniminin yiiksek oldugu otel
igletmelerinde isgorenin egitimi, gelistirilmesi ve is tatmini daha da Onemli
olmaktadir. Is tatmininin yiiksek olmasi, isgorenin daha verimli calismasini ve
baska calisma arayiglar i¢cinde bulunmamasini beraberinde getirmektedir (Tarlan
ve Tiitiincii, 2001: 142). Ancak is tatmini yiiksek olan bir igsgéren miisteri tatmini

saglamak i¢in gereken nitelikli hizmeti saglamak i¢in siirekli ¢aba harcayacaktir.

3.2.3. Dinamiklik

Sagliklt ve modern yasam felsefesini benimseyen, teknolojisiyle ve
otelcilik anlayisiyla devamli olarak degisiklik gosteren bir endiistridir. Bu
bakimdan otel isletmeleri, gelen konuklara teknik donamimiyla ve hizmet
sunumuyla asgari konforu saglayabilmelidir. Konuk siirekli olarak kaldigi otelden
yeni hizmetler bekler. Otelcilik hizmetlerinin kalitesi, kullanilan ileri teknolojiye

ve isletmenin biraktig: siibjektif izlenimlere baglidir (Sener, 2001: 14).

Turistik tiiketicilerin gittikleri yerlerdeki otel isletmelerinden istek ve
beklentileri her gecen giin degismektedir. Otel isletmeleri de degisen bu tiiketici
istek ve ihtiyaglarina en hizli sekilde uyum saglamak zorundadirlar. Aksi taktirde
turistik tiiketiciler daha Kkaliteli hizmet sunan otel isletmelerini tercih edeceklerdir.
Bu yiizden otel isletmelerinin basarisi, diger isletme tiirlerinden farkli olarak daha

cok miisterilere sunulan hizmetin kalitesine bagli olmaktadir (www.isguc.org).

Olali ve Korzay’a (1993) goére, turizm isletmeleri bir hizmet sektorii
olmalarma 0zgii 6zellikleri nedeni ile diger sektorlerden daha fazla dis ve ic
cevredeki degisimlerin baskis1 ve etkisi altindadirlar. Turizm isletmeleri,
amagclarina ulasmak i¢in yapilarini olusturan sosyal ve teknik sistemlerinde siirekli
degisim icerisindedirler. Bu degisimlerle turizm isletmeleri ya c¢evrelerini

etkilerler, ya da cevrelerindeki degisimleri yakalamaya c¢alisirlar. Bu nedenlerle
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turizm isletmelerinin bu cevresel belirleyicilerdeki kosullardan herhangi birinde

meydana gelen degisme ve gelismeleri yakindan takip etmesi gerekir.

3.2.4. Siirekli Hizmet

Konuklarin degisik zaman siireci icerisinde yapmis olduklar seyahatlerde, is
gezilerinde veya baska nedenlerle otelde konaklarken, hogca vakit gecirirken, otel
calisanlan gorevlerini en iyi sekilde yapmak durumundadirlar. Bunu yaparken de,
igletmenin teknolojik, sosyal ve psikolojik kosullart itibariyle ihtiyaglarin
karsilanmasi ve hizmetin sunulmasi gerekir. Konuga evindeki rahat ve huzurlu
bir ortam hazirlanmalidir ki konuk otelden memnun ve mutlu bir sekilde
ayrilabilsin. Bunun i¢in de, otel isletmelerinde iyi bir isgiicii planlamasinin

yapilmasi gereklidir.

3.2.5. Isbirligi icinde Cahisma

Otel isletmeleri, birbirleriyle cok yakin iligkiler icinde bulunan birden ¢ok
boliimden olusan ticari ve sosyal isletmelerdir. Bu yoniiyle bakildiginda,
isletmede calisan is gorenler arasinda siki bir igbirligini zorunlu kilmaktadir.
Herhangi bir isgdrenin olumsuz davramis nedeniyle konuk iizerinde gozlenen

memnuniyetsizlik otelde sunulan biitiin hizmetleri kotii bir sekilde etkiler.

3.2.6. Sabit Degerlere Baglannus Sermaye

Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma getirilebilmesi icin
biiyiik miktarlarda sermayeye ihtiya¢ vardir. Bu sermayenin 6nemli bir boliimii de
isletme faaliyete gegcmeden Once sabit degerlere baglanmasini gerektirir. Otellerde
sermayenin biiyiik bir kisminin sabit degerlere baglanmasi, isletmede amortisman
giderlerini artirir ve likidite imkanlarin1 azaltir. Bu durum isletmelerin

O0demelerinde sorunlar ¢cikmasina neden olur.
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3.2.7. Odeme Sekli

Otel isletmelerinde satiglar genel olarak pesin yapilmakla birlikte sunulan
hizmetin  bedelinin 6denmesinde kredi karti sistemi yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle uluslararas1 kredi kartlarinin zincir otel igletmelerinde
ve isletme belgeli biiyiik boy otel isletmelerinde kullanilmak sureti ile konuklarin
para kaybetme, caldirma ve fazla para tasima sakincalarini ortadan kaldirir. Diger
taraftan otel isletmelerine is kapasitelerinin artmasina, hatali ve sahte c¢eklerden
dolay1r magdur olmamaya ve ayrica iicretsiz reklamlarinin yapilmasina da imkan

saglanmig olacaktir.

3.2.8. Servis Ucreti

Otel isletmelerinde, otel yonetimi tarafindan servis iicreti veya baska
isimler ad1 altinda konuklarin hesap fislerine yiizde olarak eklenerek veya ayr
sekillerde alinan paralarla kendi istegi ile konuklar1 tarafindan isletmeye birakilan
yada otel yonetiminin kontrolii altinda bir araya toplanan paralari, otel yonetimi
igletmede c¢alisan tiim isgorenlere eksiksiz olarak dagitir. Servis iicretinin
dagitiminda, isletmede tiim servislerden elde edilen yiizdelerin toplami ile
calisanlarn fiilen yaptiklari isler esas olarak alinir. Isletmede calisan her personel,
toplanan yiizdelerden fiilen c¢alistigi giin sayisina ve elde ettigi puana gore

yararlanir (Sener, 2001: 14).

3.3. OTEL iSLETMELERINDE iNSAN UNSURUNUN ONEMIi

Giintimiizde teknolojik gelismelerin etkisini en fazla hissettirdigi
alanlardan birisi insan kaynaklar1 yonetimi ve buna bagli olarak ise alim siirecidir.
[sgoren bulma ve secme, ya da kisaca ise alim siireci, isletmelerde insan
kaynaklar1 yonetiminin en 6nemli ve en zor konusunu olusturur. Bu durum otel
igletmelerinde ¢ok daha belirgindir. Ciinkii, otel isletmeleri emek-yogun bir

yapiya sahip olup, bu isletmelerin basarisi iggorenlerin isinde gosterdigi basariya
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bagh olmaktadir. Dolayisiyla, otel isletmelerinde ise alim siireci diger isletmelere

gore ¢ok daha fazla 6nem arz etmektedir (www.iibf.ogu.edu.tr).

Bir pazarlama karmasi eleman1 olarak insan, hizmetin sunulmasinda rol
oynayan ve miisterilerin bu hizmeti daha iyi algilamasina yol agan tiim isletme
calisanlari, miisteriler ve hizmet cevresindeki diger kisilerin olusturdugu
toplulugu ifade etmektedir. Hizmetin sunulmasina katilan tiim bu Kkisiler
miigterilere satin almayir planladiklar1 hizmetin yapisina iliskin ipuglar
vermektedirler. Kisilerin giyim tarzlari, goriiniisleri, davranis sekilleri ve ruh
halleri miisterinin hizmeti algilamasinda kolayliklar saglamaktadir. Bu nedenle
bir¢cok hizmet cesidi i¢in insan degismez pazarlama karmasi elemanidir (Oyman,

1999: 12).

Modern ekonomik yapida hizmetler sektorii icinde yer alan turizm sektorti,
diger sektorlerden farkli olarak, bir sektorler kesiti goriiniimiindedir. Turizm
sektoriinde: konaklama, yiyecek-icecek, ulastirma, haberlesme, eglence ve benzeri
ekonomik faaliyet alanlarinda iiretim yapildigindan sektorel yapi oldukga yaygin
ve karmasik bir ozellik gostermektedir. Bugiinkii ve gelecekteki onemi siirekli
artan turizm sektoriinii diger sektorlerden ayiran en 6nemli 6zellik, bu sektoriin
hizmet sektorii olusu dolayist ile turistik iiriinlerde kaliteye ulasabilmenin tek
yolunun insan giiciine bagli olmasidir. Ekonominin higbir sektorii, turizm
sektoriinde oldugu kadar insanlarla yada bireylerle dogrudan dogruya ilgili
degildir. Bir taraftan turizm talebini olusturan bireysel faaliyetler ve bireylerin
dogrudan hareketleri, diger taraftan da turizm arzina anlam kazandiran ve talebe
yanit verebilecek duruma getiren en Onemli wunsur yine bireylerdir

(Www.isguc.org).

Her isletmede, kurulus amacina gore cesitli diizeylerde, farkli goérevlerde
ve farkli egitim seviyelerinde cok sayida kisi gorev yapmaktadir. Emek-yogun
ozelliginden dolay1 otel isletmelerinde ise hemen hemen yatak sayis1 kadar
iggorenin istihdam edilmesi s6z konusu olmaktadir. Calisanlarin gorevi ve egitim
diizeyleri ne olursa olsun, isletme amaclan dogrultusunda etkin ve verimli bir

sekilde caba gostermelerini saglamak, bilgi, yetenek ve becerilerini rasyonel



94

bicimde kullanarak isletmeye olan katkilarin1 en iist diizeye ¢ikarmak ve bu
dogrultuda orgiite olan baghliklarmm1 artirmak, isletmelerin en Onemli

amaclarindan birisidir (Yal¢in ve Iplik, 2004: 401).

Otel isletmeciliginin esast insan giicine dayanmaktadir. Otel
isletmelerinde hizmetlerin yiiriitiilmesi ve miisterilerin tatmin edilmesi biiyiik
Olciide isgorenlerin gayretine baglidir. Ciinkii, bu tiir isletmelerde otomasyondan
yararlanma olanaklart olduk¢a sinirhdir. Insan unsuru organizasyonlarin
basarisinda olduk¢a onemlidir. Ciinkii, otel isletmelerinde personelin ¢ogunlugu
miisteriler ile direkt iligski icerisindedir. Miisterilerin memnuniyetini, otelin
konaklama ve yiyecek-icecek standartlar1 yada otelin diger imkanlar1 kadar
personelin kibarligi, yardimseverligi ve kisisel ozellikleri de etkilemektedir

(Www.isguc.org).

Turizm isletmelerinde rekabet sartlarinin giderek daha da agirlagmasi
turizm isletmelerinin yoneticilerini rekabet sartlarina uyum saglama ¢aligmalarina
yoneltmistir. Otomasyonun emek yogun 6zelligini azaltamadigi turizm sektoriinde
igletmelerin rekabet kosullarinda kullanabilecegi en 6nemli gii¢c insan kaynagi
olmaktadir. Turizm sektoriinde {iiretilen iiriiniin hizmet olmasi ve tiiketimin de
iiretimle es zamanli olmas1 gibi kendine has 6zellikleri otel isletmelerinde insan
kaynagimin 6nemini maksimum seviyeye cikaran nedenler olarak goriilmektedir.
Insan kaynagma bu denli bagimli bir sektor olan otel isletmelerinin en yiiksek
verimi yakalayabilmeleri i¢in isgorenlerinin is tatmininin mutlaka saglanmasi
gerekmektedir. Is tatmini kavrami 6zellikle isgorenlerin verimlilik ve basarisini
kisisel olarak sunduklari cabalariyla insanlar1 mutlu ve tatmin etmesine dayali
oldugu otel isletmelerinde diger isletmelere gore daha fazla onem kazanmaktadir.
Bunun nedeni, insanlarla direkt iligkinin en iist seviyede otel isletmelerinde

yasanmasidir (Emren, 2002).

Konaklama isletmelerinde isgorenlerin tutumlar, diger is kollarina gore
daha onemsenmektedir. Kisiligin kullamimi, giiler yiiz, nezaket, igtenlik, insan

sevgisi ve saygi, temizlik, yardimseverlik, anlayis gibi tutum ve aliskanliklarin
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diizeyi ve kullanma sekli miisterilerin temel psikolojik gereksinimlerinin
karsilanmasinda cok etkili olmaktadir. Bu tutum ve aligkanliklarin duygusal
kokenli olmasi is doyumu ile iliskisinin boyutunu ortaya koymaktadir. Bunun yani
sira konaklama sektoriiniin emek-yogun bir sektér olmasi ve insanin insana mal
ve hizmet sunmasi, calisan insanin tutumlarinin bu mal ve hizmetin olusma ve
sunma siirecini tamamlayici ve en 6nemli nihai kaliteyi belirleyici 6nemde olmasi
tutum ifadelerinin Slciilmesini gerekli ve zorunlu hale getirmektedir (Tarlan ve

Tiitlincii, 2001: 146-147).

Konaklama gereksiniminin tam olarak karsilanamamasi, turistin giin
igerisinde huzursuz, nesesiz ve isteksiz olmasma ve diger turistik faaliyetlerden
yeteri kadar zevk almamasmna hatta bu faaliyetlere katilmamasina yol
acabilecektir. Bu da aligverisin her iki tarafi icin bir kayip yaratabilecektir. Yani
hem turist kabul eden iilke icin ekonomik bir kayip hem de memnun olmamis
turist tizerinde kotii gecen bir siire kaybidir. Bunun uzun dénemdeki genel sonucu
iilke veya bolge imajinin olumsuz yonde etkilenmesidir (Tandogan, 2001: 3). Bir
iilkeyi her yonden bu kadar etkileyebilecek kadar onemli olan konaklama
sektoriiniin olumlu sonuglar getirmesinin yolu hizmeti sunan isgdrenin miisteri

tatmini yaratabilmesinden ge¢mektedir.

Konaklama isletmelerinde insan faktoriiniin yiiksek diizeyde olmasi,
iiretim ve tilkketimin eszamanlilig1 gibi faktorler cogu kez hizmet iiriiniinde hata
yapilmasin1 kacinilmaz kilmaktadir. Hizmet isletmelerinin, olasi biitiin hatalar
onleyebilmeleri miimkiin olmayabilir ancak karsilastiklar yada
karsilasabilecekleri hatalar iyilestirmeyi 0grenmeleri gerekmektedir. Dogru bir
iyilestirme stratejisi hayal kirikligina ugramis 6fkeli bir miisteriyi, sadik, siirekli
bir miisteriye doniistiirme sans1 saglayabilir. Ornegin oda klimasindan sikayetgi
olan ve kara manzarali odaya sahip bir miisterinin odasinin deniz manzarali bir
oda ile degistirilmesi sonucu miisteri otelden daha fazla memnun olarak
ayrilabilir. Kaginilmaz olarak ortaya cikan bir takim hatalarin siniflandirilmasi
konaklama isletmelerinin miisterilerini tanimalarina yardimci olabilir (Yiiksel ve

Kiling, 2003: 48).
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Hizmeti satin alan miisteri ile hizmeti sunan isgorenin i¢ ice, yliz yiize
oldugu hizmet sektoriinde, is tatmini diisiitk olan isgdrenin is tatmini diisiik olan
bir iggdrenin miisterisine tatmin edici bir diizeyde hizmet sunmasi ve miisteri
tatminini saglamasi oldukca zordur. Ozellikle turizm sektoriinde isletme
miidiirleri, yoneticiler ve diger idari kadrodaki personel, calisanlarin sadece
ekonomik bir varlik olmadigini aym zamanda sosyal bir yonii oldugunu,
ekonomik beklentilerinin diginda farkli beklenti ve ihtiyaglarimi karsilamak igin

bir orgiitte ¢aligtiklarin1 goéz 6niinde bulundurmalidir (www.iztoorg.tr).

Hizmet isletmelerinde yoneticiler ve isgorenler zamanlarinin biiyiik bir
kismim hatalart ¢ozmeye calismakla harcamaktadir. Ne yazik ki bu c¢abalarin
biiyiilk bir boéliimii tatminsizlikle sonuclanmaktadir. Miisteri sikayetlerini
gidermeye yonelik yanitlarin yarisindan fazlasi, miisterinin yasadigi hayal
kinkhiginin giderilmesinden cok artmasina nede olmaktadir. Ornegin Lewis’in
otel miisterileri ile gerceklestirdigi bir c¢alisma, miisterilerin %353 iiniin
sikayetlerine yonelik isletme ¢oziimlerinden tatmin olmadiklarin1 yada bunlara
sinirlendiklerini gostermektedir. Tatmin olmadiklarini bildiren her {i¢ miisteriden
en az biri, gelecekte aym1 hizmeti asla satin alamayacagini sdylemektedir.
Isletmenin sundugu ¢oziime sinirlenen yada 6fkelenen miisterilerin %70’i ise
sunulan hizmeti kullanmaya derhal son verdiklerini ifade etmislerdir. Bagka bir
calisma ise hizmetten sikayet¢i olan miisterilerin %51’ inin, iiriinlerden sikayetci
olanlarin ise %23’linlin, aldiklar1 tepki ve yanttan tiimiiyle memnun

kalmadiklarin1 gostermektedir (Yiiksel ve Kiling, 2003: 48).

Globallesmenin etkisi ile diinyada meydana gelen hizli gelisim ve
degisimler isletme diinyasini cok yogun bicimde etkilemekte, kullanilan iiretim
teknolojisinden iiriin 6zelliklerine, tiiketici talep ve tercihlerinden pazar
biinyelerine kadar birgok yapiy:r tekrar tamimlamay1 gerekli kilmaktadir (Cengiz
vd., 2003: 3). Bu tamimlamalar1 benimsemek ve isletmelerinde uygulamak siirekli
degisimin zorunluluk oldugu turizm sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler i¢in

de ¢ok onemlidir.
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Bilgi teknolojilerindeki son gelismeler turizm sektoriindeki isletmeler ve
turistik destinasyonlar i¢in pazarlama, yonetim ve tanitim alanlarinda yeni
olanaklar sunmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir. Turizm sektoriinde,
kalitenin belli bir diizeyde gerceklesmesi, hizmet iiretiminin siirekli iyilestirilmesi
ve hizmeti iiretecek is gorenlerin, personelin nitelikli olmalarina baghdir

(Www.inet-tr.org.tr).

Turizm endiistrisi igerisinde onemli bir yere sahip olan otel isletmeleri
emek yogun yapiya sahip olmalar1 dogrultusunda, calistig1 orgiite bagli isgoren
isttihdam etme konusunda biiyiik zorluklar ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Otel
igletmelerinde personel degisim oraninin yiiksek olmasi nedeniyle verimlilik
kayb1 s6z konusu olmaktadir. Bunu engelleyebilmek i¢in otel isletmelerinde
calisanlarin orgiitsel bagliliklarimi arttirma konusunda biiyiik caba gosterilmesi
gerekir. Ciinkii igsgoren ile istihdam edildigi isletme arasindaki baglant1 iizerine
odaklanan orgiitsel bagliligin yiiksek olmasi sonucunda, orgiitteki personel devri
azalmakta, verimlilik, kisilerin is tatmini, performanslar1 ve kendilerine olan

giivenleri artmaktadir (Yal¢in ve Iplik, 2004: 402).

Turizm faaliyeti miisteri memnuniyetini esas amag olarak kabul eden bir
faaliyet olduguna gore miisteri memnuniyeti turizm alaninda faaliyet gosteren tim
sektorlerin Oncelikli amaglart arasindadir. Bu yiizden miisteri memnuniyeti birinci
olarak hedef alinmali ve diger faaliyetler bu amacin arkasinda gelmelidir (kar
saglamak, isletmeyi biiylitmek, prestij saglamak...vb). Miisteri memnuniyeti,
isletmeye gelen miisterilerin arzu ve ihtiyaglarim1 6n gorerek miisterileri memnun
etmektir. Personel diizeyinde bakarsak; personelin giiler yiizlii olmasi, samimi ve
miisteriye kars1 saygili olmasi miisteri memnuniyetinin artmasinda biiyiik bir
etken olabilir. Otel faaliyetlerine gore; otel icinde bulunan bir tenis kortu, yiizme
havuzu, hamam, fitness center vb. miisteriyi fiziksel aktiviteye yoneltebilecek
herhangi bir organizasyon miisterinin fiziksel olarak rahatlamasim saglayacak
bunun dogal sonucu olarak da miisteri memnuniyeti kendiliginden saglanacaktir

(Becin, 2002:1).
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34. OTEL iSLETMELERINDE KULLANILAN {YiLESTiRME
YONTEMLERI

Miisteri sikayetlerinin nedenlerinin arastirllmasi ve anlagilmasi, hatalarin
siniflandirilmasi, hata ile karsilasildiginda en etkili hizmet iyilestirme stratejisinin
belirlenmesinde ve sikayet yoOnetiminde otel isletmelerine yarar getirecektir
(Yiiksel ve Kiling, 2003: 53-54). Bu amagla kullanilan iyilestirme yontemlerinin

baslicalar1 sunlardir:

a. Hicbir sey Yapmama: Kritik olaylar incelendiginde, konaklama
isletmelerinin genellikle, olusan hatalar1 iyilestirmek i¢in higbir girisimde
bulunmadiklar1 goriilmektedir. Otel yonetimi bu stratejiyi kullanirken
aslinda hatanin farkindadir ve hata karsisinda hicbir sey yapmama kararini
bilingli almistir. Katilimcilara gore iletilen sikayet karsisinda higbir sey
yapilmamasi, miisterilerin hemen hemen tiimiinde hizmetten tatmin olmama

sonucunu yaratmaktadir.

b. Oziir ve Aciklama: Bu iyilestirme kategorisi, isgorenin miisteriden 6ziir
dilemesini ve hatanin neden kaynaklandiginin detayh olarak agiklamasini

kapsamaktadir.

c. Diizeltme: Calismayan ekipmanin tamirinin gerektigi sekilde yapilmasi
yada hata karsisinda isletme politikalarimin agiklanmasi  diizeltme
ornekleridir. Kritik olaylarda diizeltme stratejisini kullanan isletme yonetimi
ve isgorenler ortaya ¢ikan hatayr hemen ve kibarca diizeltmenin diginda

miisteri i¢in ilave bir sey yapmamislardir.

d. Diizeltme ve ikram: Baz olaylarda isgorenler, iyilestirme stratejisi olarak
yalnizca hatay1 diizeltmekle kalmayip Gtesine gegmis ve miisterinin zararimi
ek yollarla tazmin etmislerdir. Otel isletmelerinin genellikle kullandiklari
ikramlarin miisterinin odasina bir sise sampanya yada meyve sepeti

gonderilmesi yada miisteriye hatanin diizeltilmesine ek olarak {iicretsiz
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kuponlar verilmesidir. Miisterilerin hemen hemen hepsinde tatmin yaratan

bir ¢6ziimdiir.

Tatmin Etmeyen Diizeltmeler: Kritik olaylarda rastlanan miisteriyi tatmin
etmeyen diizeltmede, miisteri isgorenin hatay1r diizeltme igin c¢aba
gosterdigini algilamakta, ancak sonuc¢ kendisini tatmin etmemektedir.
Tatmin etmeyen iyilestirme 6rnekleri arasinda ¢ok fazla gecikme sonrasinda
yapilan ekipman tamirleri veya pek cok miicadelenin sonunda yapilan oda

degisimleri yer almaktadir.

Standart Artirma ve Degistirme: Konaklama isletmelerinde kullanilan bu
iyilestirme grubunda hizmet yada ekipman hatalar1 nedeniyle miisteriye

benzer bir oda sunulmus yada odanin standardi artirilmastir.

. Yonetici ve/veya Baska Bir Isgorenin Aktif Katihmi: Hatanin ¢6ziimiine
yardimc1 olacak bu strateji yoOneticinin olaya dahil olmasi, isgérenin
karsilagilan sorunu giderebilecek yetkiye sahip olmadigimi dolayisi ile
miisterinin bu isgorenle sorununu ¢ozemeyecegini anlamasin ortaya
cikarmaktadir. Olaya yoneticinin de dahil olmasi miisteriye, sorunun
gelecekte tekrarmin engellenecegini de diisiindiirebilir. Bu iyilestirme
stratejisindeki kilit ozellik, yonetici yada bir baska iggorenin hatay1
gidermek iizere miidahalede bulunmasinin miisterilerce elestirilmesi ve hos

karsilanmamasidir.

. Hatamin Devamu: Bazi iyilestirme ¢abalari durumu daha da koti bir hale
doniistiirmektedir. Hatanin devam ettirildigi durumlara 6rnek olarak, klima
tamiratinin dogru yapilamamasi ve sorunun devam etmesi, hatanin
sorumlulugunun miisteriye yiiklenmesi ve miisteriye amaca uygun olmayan

aciklamalar yapilmasi verilebilir.

Indirim: Hatanin yol actig1 rahatsizlig1 gidermek icin miisterinin hesabindan

indirim yapilmasin1 kapsamaktadir.
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j. Geri Odeme Yapma: Yanls iicretlendirme yada iiriin hatalar karsisinda

kullanilan bir bagka iyilestirme stratejisi geri 6deme yapmadir.

Hizmet isletmelerinde tiim faaliyetlerin yerine getirilmesinde etkili olan
unsur insandir. Calisanlarin faaliyetleri yerine getirirken istenilen sekilde
davranis sergilemesi i¢in basta insan kaynaklar1 departmani olmak iizere tiim
oOrgiitiin ¢aba harcamas1 gerekmektedir. Bunun i¢in yapilmasi gereken en 6nemli

faaliyet, calisanlar1 6rgiit amaglarina yonlendirmektir.

Kisileri orgiit amaclarina dogru yoneltmek kolay degildir. Bunu saglamak
icin yoneticinin ¢alisanlarini iyi tanimasi gerekmektedir. Insan davranmislarim
istenilen tarafa yonlendirmenin bazi sekilleri vardir. Etkin iletisim, takdir etme,
yiikselme olanaklari, is giivenligi, yeterli ve adil iicret sistemi, kararlara katilim,
sorumluluk verme, yapilmaya deger bir isi olduguna inandirma, isin
ilginglestirilmesi, kisisel giic ve etki sahibi olma olanagi, kendini gosterme ve
yeteneklerini kullanabilme olanaklari, egitim olanaklar, oOrgiitiin amag¢ ve
ilkelerinin belirginligi, 6rgiit politikasinin acgikligi, orgiit i¢i birimler aras1 uyum,
birimin kendine yeterliligi, calisanlar aras1 iyi arkadaslik iligkileri, demokratik
liderler, yeni ise baslayanlara gosterilen ilgi, hakca, 6zenli ve siirekli gozetim,
hakga, siirekli disiplin diizeni, kisilige saygi, calisma saatlerini segcme 6zgiirliigii,

konut ve ulasim olanaklari, uygun cevresel kosullar bularin baslicalaridir.
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BOLUM 4. ARASTIRMA METODOLOJiSi VE ANALIiZ SONUCLARI

4.1. ARASTIRMA MODELI

Bu aragtirmanin ilk asamasinda kesfedici bir arastirma yOntemi
belirlenmis, daha sonra arastirmanin amacglann goz Oniinde bulundurularak

tanimlayict arastirma olarak yiiriitiilmiistiir.

Birinci asamada kegfedici arastirma yonteminin se¢ilmesinin nedeni; konu
ile ilgili temel unsurlarin anlasilmasi, Istanbul’da yer alan 5 yildizli otel
isletmelerinin mevcut durumunun belirlenmesi ve s6z konusu otel isletmelerinin

arastirma konusu ile ilgilerini ve katilimlarini artirmaktir.

Ikinci asamada, tanimlayici aragtirma yonteminin secilmesinin nedeni;
tanimlayict arastirmalarm, belirli hipotezler {izerine yogunlagmasi ve birgok
degisken arasindaki iliskileri arastirmasidir (Harris, 1997). Tammlayici
arastirmalar, gruplarin Ozelliklerini belirleme ve degiskenler arasindaki

iligkileri/tahminleri agiklamaya ¢alisan arastirmalardir (Churchill, 1983).

Bu arastirma, anket ve birincil verilere dayali anlik aragtirma yontemi
kullanilarak uygulanmistir. Anketler yiiz ylize goriisme yontemi kullanilarak,
Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller ile yapilmistir. Yapilan bu calisma,
arastirilan olgularin belirli bir andaki durumunu ortaya koymak amaciyla
yapildigindan ve tez icin verilen belirlenmis siire i¢inde bitirilmesi gerektigi i¢in

anlik olarak yiiriitilmustiir.

Aragtirma, otellerde calisan isgdrenlere uygulanan anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Calisan memnuniyetini anket yoluyla 6lgmenin bir¢ok yarari
vardir. Anket yontemi ile arastirma yapmak Oncelikle yoOnetime, calisanlarin
calisan memnuniyeti hakkinda genel bilgi verir. Aragtirma sirasinda elde edilen

bilgilerle, isletmedeki 6zel tatmin faktorleri veya tatminsizlik nedenleri saptanir.
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Hangi grubun tatminsizliginin daha fazla oldugu goriiliir. Anket yontemi
igletmede haberlesme firsati olusturur. Anketin hazirlanmasi, uygulanmasi ve
cevaplarin degerlendirilmesi sirasinda yonetim ile yonetilenlerin  tatminine

yonelik konularda haberlesme firsati elde etmesi s6z konusu olur.

Anket yoluyla calisan memnuniyetinin Sl¢ciimii tutum gelistirme araci
haline de gelir. Arastirmaya cevap verenlerin bazilari i¢in anketler duygular ifade
aracidir. Bu ve benzeri tiirev faydalarin sonunda g¢alisanlarin yonetime daha
olumlu bakmalart miimkiin olabilir. Anket yoluyla tatmin dl¢iimii bazen egitim
ihtiyaclarinin belirlenmesine de katkida bulunur. Anket uygularken kisilerin

islerine iliskin olgulara ne Olciide hakim olduklarini gérmek miimkiindiir.

4.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma, Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller arasinda yapilmustir.
Istanbul’da yer alan 28 adet 5 yildizli otelden 13 tanesinde, 107 adet yonetici ile

ylizytize goriigiilerek 2006 yili haziran ayinda uygulanmustir.

Arastirmada, otel isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin memnuniyet
diizeyleri ve bu memnuniyet diizeyinin otellerin performanslar iizerindeki etkileri
incelenmistir. Otel isletmeleri, fonksiyonlarim1 yerine getirirken biiyiik Olciide
insan giiciine ihtiyag duyduklar1 i¢in bu tiir bir arastirmanin emek-yogun
isletmeler olan otel isletmelerinde gerceklestirilmesi Onerilmistir (Ahmed v.d.,

2003).

4.3. VERILER VE TOPLANMASI

Icsel pazarlama karmasi ile sirket performansi arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesi amaci ile, Ahmed v.d. (2003) tarafindan gelistirilen “Icsel
Pazarlama Olgegi” ile sirket performansi olgegi birlestirilerek bu arastirmada
kullanilmistir. Ahmed v.d. (2003) tarafindan gelistirilen 6l¢egin kullanilmasinin

nedeni, bu olgegin bilimsel yontemler kullanilarak gelistirilmis, giivenilirligi ve
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gecerliligi test edilmis ve giivenilir sonuclar bulunarak, European Journal of
Marketing dergisinde yayinlanmis olmasidir. Ayrica bu 6lcegin farkli ortamlarda

ve farkli sektorlerde kullanilmasi, yazarlarin kendileri tarafindan da 6nerilmistir.

Anket orijinal olarak Ingilizce diizenlenmis olup, Tiirkiye’de kullanilacag:
icin Tiirkceye cevrilmistir. Bu anket, arastirma icin kullanilmadan oOnce, bazi
akademisyenler ve hizmet sektoriinde yer alan kisiler ile goriisiilmiis, ¢evirinin

anlasilabilir oldugu belirlenmistir.

4.3.1. icsel Pazarlama Olcegi

Ankette yer alan i¢sel pazarlama 0Olgegi, tek boyutlu bir Slgek olup 17

sorudan olusmaktadir.

Her bir soru, 1’den 5’e kadar degisen (1= Hi¢ Katilmiyorum ve 5=

Tamamen Katiliyorum) Likert Tipi Olcek ile degerlendirilmistir.

Bu arastirma Ahmed v.d (2003) tarafindan gelistirilen 6lgegin Istanbul’da
yer alan 5 Yildizhh Oteller arasinda uygulanmasimi igcermekte olup, uluslararasi
literatiirde cok yeni yaymlandigindan bu konuda herhangi bir ampirik arastirma

heniiz bulunmamaktadir.

4.3.2. Performans Olcegi

Performans, objektif ve siibjektif olarak olgiilebilir. Objektif degerler,
mutlak performans degerleri sorularak; siibjektif degerler ise rakiplere veya
isletme beklentilerine gore performans hakkindaki diisiinceler sorularak
Olciilmektedir. Performans ile ilgili objektif degerler ile ilgili bilgileri edinmek
cogu zaman zordur ciinkii isletmeler genellikle bu tiir bilgileri disariya vermek
istemezler. Bu nedenle arastirmada siibjektif degerler kullanilmistir. Literatiirde,
objektif ve siibjektif Ol¢iim arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve her iki
yontemin birlikte kullanilmasinin  performans Olgiimiinde uygun oldugu

belirtilmistir (Venkatraman ve Ramanujam, 1986: 812).
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Performans olgeginde, arastirmada bagimli degisken olarak kullanilan
degerler; Miisteri Orani, Doluluk Orani, Egitimli Personel Orani, Karlilik Orant,
Personel Devir Orani, Egitime Ayrilan Biitce, Hizmet Kalitesi, Kararlara Katilim1

Destekleme, Performans, Miisteri Isteklerini ve Sikayetlerini Ele Almadir.

Bu degiskenlerin 5°li Likert Olgegi ile rakiplere gore karsilastirma

yapilarak goriisleri 6grenilmeye ¢aligilmistir.

4.4. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Asagida verilerin analizine ge¢cmeden Once arastirmada kullamilan dlcegin
giivenilirlik ve gecerliligi agiklanmis, daha sonra Olcege faktdr analizi
uygulanarak elde edilen bagimsiz degiskenler, performans degerleri bagimli

degisken alinarak Basit Regresyon Analizi ile incelenmistir.

4.4.1. Giivenilirlik

Icsel pazarlama gibi bir kavramin uluslararas: olarak genellestirilebilmesi
icin, herhangi bir iilkede olusturulan ve test edilen bir Slgegin diger iilkelerde
basarili olarak uygulanabilmesi gerekir (Deshpande ve Farley, 1998).
Giivenilirlik; bir testin veya Olcegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
sekilde olgme derecesidir (Altunisik v.d., 2004). Giivenilirlik deyimi toplanan
verilerin ne Olciide tesadiifi hatadan (veya Ornekleme hatasindan) arindigim
belirtir. Bunun da olciisii, dlgegin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda ayni
sonuclar1 hangi dl¢iide verdigidir. Boylece 6lgegin birden fazla uygulamasi yapilir

ve sonuglarin hangi dlciide tutarli oldugu saptanir (Kurtulut, 1996: 481).

Giivenilirlik, aym1 degiskenin bagimsiz Olctimleri arasindaki tutarlilik-
kararlilik durumu anlamina gelir. Giivenilir bir 6lgek, benzer sartlarda tekrar
tekrar uygulandiginda belirli bir standart sapma dahilinde benzer sonuglar
vermelidir. Giivenilirlik diizeyi O ile 1 arasinda degisen degerler almakta olup, O
icsel tutarliligin  olmadigimi, 1 ise tamamen igsel tutarhigin oldugunu

gostermektedir. Nunnually (1978) tarafindan onerilen ve literatiirde kabul gormiis
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olan deger 0.7 ve iizeridir. Bu arastirmada kullanilan icsel pazarlama olgeginin

giivenilirlik diizeyi 0.93’tiir.

Arastirma, otellerin {ist diizey yoneticileri ile yapilan anketlerle
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, alinan yanitlarda yoneticilerin kisisel
sorumlulugu s6z konusudur. Anket verilerinin analiz edilmesinde ve sonuglarin
degerlendirilmesinde kullanilan SPSS programi, istatistiksel olarak dogru
sonuclarin elde edilmesinde giivenilir ve etkili bir program olarak kabul

edilmektedir.

4.4.2. icerik Gecerliligi

Gecerlilik, bir 6lgme aracinin sadece 6lgmek istedigi ozellikleri 6lgmesi,
baska bir seyi 6lcmemesidir. Icerik gecerliligi, anketin yeterli sayida ve 6l¢iilmek
istenen olguyu temsil edebilecek sorulan igerdiginden emin olmak icin yapilir. Bir
baska deyisle, kavramin &gelerinin ve boyutlarinin Olcekte ne derece yer
buldugunun belirlenmesidir (Altumsik, 2004). Icsel pazarlama 6Slceginin
gecerliligi, arastirmada kullanilmadan 6nce cesitli akademisyenler ve uzman
kisiler ile goriisiilerek degerlendirilmistir. Ayrica Olcek Ahmed v.d. (2003)
tarafindan bilimsel yontemler ile gelistirildiginden, Olcegin gegerli oldugu

sonucun varilmistir.

4.4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi (FA), birbirleri ile iligkili degiskenleri bir araya getirerek, az
sayida iliskisiz degisken elde etmeyi saglayan bir baska ifade ile temel amaci
boyut indirgeme ve Ozetleme olan cok degiskenli bir analiz teknigidir (Tathdil,
1992: 214). Birbirine bagimli degiskenlerden olusan bir sistemde, degiskenler
arasindaki iligkileri daha yakindan inceleyerek sistemin isleyis Ozelliklerini
acikliga kavusturmay1 amaclayan ¢ok degiskenli istatistik yontemlerinden biridir.
Faktor analizi ile ¢ok sayida iliskili degiskenle az sayida bagimsiz faktor elde

edilebilir (Tathdil,1996:167). Faktor analizinin en ©Onemli amaclarindan biri
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degiskenler arasindaki karsihkli bagimliligin  temelini arastirmaktir. Icsel
pazarlama Olcegi, daha once agiklandigi iizere, 17 sorudan olusan tek boyutlu bir
Olcektir. Veriler kullanilmadan once 17 soruya faktor analizi uygulanarak sorular
tek bir degiskene indirgenmis ve daha sonra basit regresyona bagimsiz degisken

olarak dahil edilmistir.

4.4.4. Basit Regresyon Analizi

Iki veya daha fazla deisken arasindaki iliskilerin sekli, yonii ve
derecesinin belirlenmesi ve ol¢iilmesi regresyon analizi ile yapilir. iki degisken
arasindaki iligkiler basit regresyon yontemi ile incelenir (Cakici v.d., 2003: 139).
Bu arastirmada, I¢sel Pazarlama karmasi ile sirket performansi arasindaki iliski
Basit Regresyon Analizi ile ortaya konmustur. Basit Regresyon Analizinin
secilmesinin nedeni, ankette yer alan bagimlhi degiskenlerin, bagimsiz degisken
tarafindan ne kadar agiklanabilecegini tespit etmektir. Gelistirilen hipotezler

asagidaki analiz kisminda yer almaktadir.

4.4.4.1. Miisteri Oram- I¢csel Pazarlama Karmas: Arasindaki Iliski

Bu analizde, “Miisteri Oran1” bagimli degisken alinarak, “Icsel Pazarlama

Karmasi” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H;. Miisteri oram ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Bunun anlami, icsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttikca,

otellerin miisteri orani (performansi) da artacaktir.



Tablo 2. Miisteri Orani- I¢sel Pazarlama Karmasi Arasindaki liski
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A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,4952 ,245 ,238 ,53600
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9,797 1 9,797 34,101 ,0002
Residual 30,166 105 ,287
Total 39,963 106
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: mus.orani
C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,981 ,052 76,834 ,000
icselpazarlama ,310 ,053 ,495 5,840 ,000

a. Dependent Variable: mus.orani

Musteri Orani = 3,981 + 0,310 i¢gsel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak, i¢csel pazarlama karmasi; bagiml

degisken olarak da miisteri oran1 kullanilmistir. Bu bagimsiz degiskenlerle elde

edilen regresyon denklemi, R = 0,495, R’ = 0,245, ayarlanmig R? = 0,238

degerleri i¢in anlamlidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degiskenler,

miigterilerle iligkilerdeki degisimin % 23,8’ ini aciklamaktadir. Analiz sonucunda




108

i¢csel pazarlama karmasi ile miisteri oran1 arasinda ayni yonlii ve anlamli iliski

oldugu goriilmiis, dolayis1 ile H; kabul edilmistir.

4.4.4.2. Doluluk Oram- icsel Pazarlama Karmasi Arasindaki iliski

Bu analizde, “Doluluk Oran1” bagimli degisken alinarak, “icsel Pazarlama

Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H,.Doluluk orani ile icsel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerin doluluk oran1 (performansi) da artacaktir.

Tablo 3. Doluluk Orani- i¢sel Pazarlama Karmas1 Arasindaki Iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3582 ,128 ,120 ,67847
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,087 1 7,087 15,396 ,0002
Residual 48,333 105 ,460
Total 55,421 106

a. Predictors: (Constant), icselpazarlama

b. Dependent Variable: dol.orani
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C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,879 ,066 59,133 ,000
icselpazarlama ,264 ,067 ,358 3,924 ,000

a. Dependent Variable: dol.orani

Doluluk Orani = 3,879 + 0,264 i¢sel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak i¢sel pazarlama karmasi; bagimh
degisken olarak da doluluk orami kullanilmistir. Bu bagimsiz degiskenlerle elde
edilen regresyon denklemi, R = 0,358, R? = 0,128, ayarlanmis R? = 0,120
degerleri icin anlamlidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken,
tedarikgilerle iliskilerdeki degisimin % 12’sini agiklamaktadir. Analiz sonucunda
i¢sel pazarlama karmasi ile doluluk oranm arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iligki

oldugu goriilmiis, dolayisi ile H, kabul edilmistir.

4.4.4.3. Egitimli Personel Oram- icsel Pazarlama Karmasi Arasindaki Iliski

Bu analizde, “Egitimli Personel Orani” bagimli degisken alinarak, “Igsel
Pazarlama Karmasi” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki

gibidir.

H;. Egitimli personel orani ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerde ¢alisan egitimli personel orani (performansi) da artacaktir.
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Tablo 4. Egitimli Personel Orani- i¢sel Pazarlama Karmas1 Arasindaki Iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,2642 ,070 ,061 ,77891
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,763 1 4,763 7,851 ,0062
Residual 63,704 105 ,607
Total 68,467 106
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: eg.per.orani
C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,449 ,075 45,798 ,000
icselpazarlama ,216 ,077 ,264 2,802 ,006

a. Dependent Variable: eg.per.orani

Egitimli Personel Oran1 = 3,449 + 0,216 i¢sel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak, i¢sel pazarlama karmasi alinmis;

bagimli degisken olarak da egitimli personel oram1 kullanilmistir. Bu bagimsiz

degiskenle elde edilen regresyon denklemi, R =0,264, R%= 0,070, ayarlanmig R>=

0,061 degerleri icin anlamhidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken,

egitimli personel oranmindaki degisimin % 6’

sin1 acgiklamaktadir. Analiz

sonucunda i¢sel pazarlama karmasi ile egitimli personel orani arasinda ayni yonlii

ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiis, dolayis1 ile H; kabul edilmigstir. Bunun
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anlami i¢sel pazarlama karmasinda yapilacak bir iyilestirmenin egitimli personel

orani iizerinde olumlu bir etki yaratacagidir.

4.4.4.4. Karhlik Oram - I¢sel Pazarlama Karmas: Arasindaki liski

Bu analizde, “Karlilik Oran1” bagimli degisken alinarak, “i¢sel Pazarlama

Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H, Karlilik orani ile i¢gsel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerin karlilik orani (performansi) da artacaktir.

Tablo 5. Karlilik Orani- I¢sel Pazarlama Karmasi Arasindaki Iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,2652 ,070 ,062 ,74852
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,461 1 4,461 7,961 ,0062
Residual 58,829 105 ,560
Total 63,290 106

a. Predictors: (Constant), icselpazarlama

b. Dependent Variable: kar.orani
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C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,617 ,072 49,982 ,000
icselpazarlama ,209 ,074 ,265 2,822 ,006

a. Dependent Variable: kar.orani

Karllik Orani = 3,617 + 0,209 i¢sel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak, icsel pazarlama karmasi alinmais;
bagimli degisken olarak da karlilik oranmi kullanilmistir. Bu bagimsiz degiskenle
elde edilen regresyon denklemi, R =0,265, R* = 0,070, ayarlanmig R? = 0,062
degerleri i¢in anlamlidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken, strateji
kullanimindaki degisimin %6,2’sini agiklamaktadir. Analiz sonucunda icsel
pazarlama karmasi ile karlilik orami arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iligki

oldugu goriilmiis, dolayis1 ile Hy kabul edilmistir.
4.4.4.5. Personel Devir Oram — Icsel Pazarlama Karmas: Arasindaki Iliski

Bu analizde, “Personel Devir Orani” bagimli degisken alarak, “Icsel
Pazarlama Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki

gibidir.

Hs. Personel devir orani ile ig¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iligki

vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

personel devir orani (performansi) da artacaktir.



Tablo 6. Personel Devir Orani- I¢sel Pazarlama Karmas1 Arasindaki Iliski
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A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,0862 ,007 -,002 ,83956
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square Sig.
1 Regression ,551 1 ,551 ,781 ,3792
Residual 74,010 105 ,705
Total 74,561 106
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: dev.per.orani
C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,542 ,081 31,320 ,000
icselpazarlama -,074 ,083 -,086 -,884 ,379

a. Dependent Variable: dev.per.orani

Devreden Personel Orani = 2,542 + - 0,074 ( icsel Pazarlama )

Regresyona bagimsiz degisken olarak icsel pazarlama karmasi; bagiml

degisken olarak da personel devir oran1 kullanilmistir. Bu bagimsiz degiskenle

elde edilen regresyon denklemi, R = 0,086, R? = 0,007, ayarlanmis R?

= -0,002

degerleri icin anlamhdir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken ile genel

performans degisimi arasinda iligski yoktur dolayisi ile Hs reddedilmistir.
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4.4.4.6. Egitime Ayrilan Biitce — icsel Pazarlama Karmasi Arasindaki iliski
Bu analizde, “Egitime Ayrilan Biitce” bagimli degisken alinarak, “Icsel
Pazarlama Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki

gibidir.

Hs. Egitime ayrilan biitce ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerde egitime ayrilan biitce (performansi) de artacaktir.

Tablo 7. Egitime Ayrilan Biitce- icsel Pazarlama Karmasi1 Arasindaki iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,2652 ,070 ,062 ,75406
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,521 1 4,521 7,952 ,0062
Residual 59,703 105 ,569
Total 64,224 106

a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: egt.biitcesi
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C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,430 ,073 47,051 ,000
icselpazarlama ,211 ,075 ,265 2,820 ,006

a. Dependent Variable: egt.bitcesi

Egitim Bitgesi = 3,430 + 0,211 igsel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak icsel pazarlama karmasi alinmis;

bagimli degisken olarak da personel egitimine ayrilan biitce kullanilmistir. Bu

bagimsiz degiskenle elde edilen regresyon denklemi, R =0,265, R’ = 0,070,

ayarlanmig R’

= 0,062 degerleri i¢in anlamhidir. Yani regresyona giren bu

bagimsiz degisken, genel performans degisimin % 6,2 sini agiklamaktadir. Analiz

sonucunda i¢sel pazarlama karmasi ile personel egitimine ayrilan biitce arasinda

ayn1 yonlii ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiis, dolayisi ile Hs kabul edilmistir.

4.4.4.7. Hizmet Kalitesi — Icsel Pazarlama Karmas1 Arasindaki Iliski

Bu analizde, “Hizmet Kalitesi” bagimli degisken alinarak, “i¢sel Pazarlama

Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H;. Hizmet kalitesi ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerdeki hizmet kalitesi (performansi) de artacaktir.




Tablo 8. Hizmet Kalitesi- i¢sel Pazarlama Karmas1 Arasindaki Iligki
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A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3542 125 117 ,70048
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,376 1 7,376 15,033 ,0002
Residual 51,521 105 ,491
Total 58,897 106
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: kalite
C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,140 ,068 61,139 ,000
icselpazarlama ,269 ,069 ,354 3,877 ,000

a. Dependent Variable: kalite

Kalite = 4,140 + 0,269 i¢sel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak, icsel pazarlama karmasi alinmis;

bagimli degisken olarak da hizmet kalitesi kullanmilmistir. Bu bagimsiz degiskenle

elde edilen regresyon denklemi, R =0,354, R? = 0,125, ayarlanmig R’ = 0,117

degerleri i¢in anlamlidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken, hizmet

kalitesindeki degisimin % 11,7 sini acgiklamaktadir. Analiz sonucunda icsel

pazarlama karmasi ile hizmet kalitesi arasinda aym yonlii ve anlaml bir iliski

oldugu goriilmiis ve H; kabul edilmistir.
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4.44.8. Kararlara Katihmi Destekleme - Icsel Pazarlama Karmasi

Arasidaki Iliskiler

Bu analizde, “Kararlara Katilim1 Destekleme” bagimli degisken alinarak,
“Icsel Pazarlama Karmas1” ile basit regresyon yapilmustir. Gelistirilen hipotez

asagidaki gibidir.

Hjy. Kararlara katilimi destekleme ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir

iligki vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerde ¢aliganlarin kararlara katilimini destekleme (performansi) de artacaktir.

Tablo 9. Kararlara Katilimi Destekleme- Icsel Pazarlama Karmasi Arasindaki

Mliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3682 ,135 127 , 76340
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9,575 1 9,575 16,430 ,0002
Residual 61,191 105 ,583
Total 70,766 106

a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: kar.kat.destek
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C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,953 ,074 53,567 ,000
icselpazarlama ,307 ,076 ,368 4,053 ,000
a. Dependent Variable: kar.kat.destek
Kararlara Katilim1 Destekleme = 3,953 + 0,307 icsel pazarlama
Regresyona bagimsiz degisken olarak icsel pazarlama karmasi alinmis;

bagimli degisken olarak da kararlara katilimi destekleme kullanilmistir. Bu

bagimsiz degiskenle elde edilen regresyon denklemi, R =0,368, R? = 0,135,

ayarlanmig R’ = 0,127 degerleri icin anlamlidir. Yani regresyona giren bu

bagimsiz degisken, kararlara katilimin desteklenmesindeki degisimin % 12,7 sini

aciklamaktadir. Analiz sonucunda i¢sel pazarlama karmasi ile kararlara katilimi

destekleme arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiis ve dolayisi

ile Hg kabul edilmistir.

4.4.4.9. Performans - I¢sel Pazarlama Karmasi1 Arasindaki fliski

Bu analizde, “Performans” bagimhi degisken alinarak, “I¢sel Pazarlama

Karmas1” ile basit regresyon yapilmistir. Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

Hy. Performans ile i¢sel pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,

otellerin performansi da artacaktir.
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Tablo 10. Performans- I¢sel Pazarlama Karmasi1 Arasindaki iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,4712 ,222 214 ,62708
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,757 1 11,757 29,899 ,0002
Residual 41,290 105 ,393
Total 53,047 106
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: performans
C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,374 ,061 72,149 ,000
icselpazarlama ,340 ,062 471 5,468 ,000

a. Dependent Variable: performans

Performans = 4,374 + 0,340 i¢sel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak icsel pazarlama karmasi alinmis;
bagimli degisken olarak da performans kullanilmistir. Bu bagimsiz degiskenle
elde edilen regresyon denklemi, R =0,471, R® = 0,222, ayarlanmis R? = 0,214
degerleri i¢in anlamhidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken, performans
degisimin % 21,4’ iinii aciklamaktadir. Analiz sonucunda icsel pazarlama karmasi
ile performans arasinda aynm yonlii ve anlaml bir iliski oldugu goriilmiis dolayisi

ile Hy kabul edilmistir.
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4.4.4.10. Miisteri Istekleri ve Sikayetlerini Ele Alma- i¢sel Pazarlama
Karmasi Arasindaki Tliski

Bu analizde, “Miisteri Isteklerini ve Sikayetlerini Ele Alma” bagiml
degisken alinarak, “Icsel Pazarlama Karmasi” ile basit regresyon yapilmistir.

Gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H;p. Miisteri isteklerini ve sikayetlerini ele alma ile i¢csel pazarlama karmasi

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bunun anlami, igsel pazarlama karmasi ile ilgili uygulamalar arttik¢a,
otellerde miisteri isteklerini ve sikayetlerini ele alma orani (performansi) da

artacaktir.

Tablo 11. Miisteri Isteklerini ve Sikayetlerini Ele Alma- I¢sel Pazarlama Karmasi

Arasindaki Iliski

A.
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3472 121 112 ,64940
a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
B.
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6,074 1 6,074 14,403 ,0002
Residual 44,281 105 422
Total 50,355 106

a. Predictors: (Constant), icselpazarlama
b. Dependent Variable: mus.istek.sikayetleri
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C.
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,439 ,063 70,711 ,000
icselpazarlama ,244 ,064 ,347 3,795 ,000

a. Dependent Variable: mus.istek.sikayetleri

Miisteri Istek ve Sikayetleri = 4,439 + 0,244 i¢csel pazarlama

Regresyona bagimsiz degisken olarak icsel pazarlama karmasi alinmis;

bagimli degisken olarak da miisteri istek ve sikayetleri kullanilmistir. Bu bagimsiz

degiskenle elde edilen regresyon denklemi, R =0,347, R%= 0,121, ayarlanmis R%=

0,112 degerleri i¢in anlamhidir. Yani regresyona giren bu bagimsiz degisken,

performans degisimin % 11,2’ sini agiklamaktadir. Analiz sonucunda icsel

pazarlama karmasi ile miisteri sikayet ve isteklerini ele alma arasinda ayni yonlii

ve anlaml bir iliski oldugu goriilmiis dolayisi ile H; kabul edilmistir.
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BOLUM 5. SONUCLAR VE ONERILER

Son boliimde ilk olarak arastirmanin sonuglarindan bahsedilecek ve bu
sonuclar dogrultusunda yoneticilere uygulamalarn ile ilgili Onerilerde
bulunulacaktir. Daha sonra ¢alismanin bundan sonra yapilacak olan caligmalara

yonelik oneriler sunulacaktir.

5.1. ARASTIRMA SONUCLARI

Icsel pazarlama kavrami kisa sayilabilecek tarihsel gelisim siirecinde tanim
ve kapsam olarak olduk¢a genislemistir. Buna karsilik kavramla ilgili teorik
belirsizlik ve farklilasma artmis; buna paralel olarak az sayida sirket icsel
pazarlama kavramindan uygulamada yeterince yararlanabilmistir. Bu ¢alisma ile
icsel pazarlamanin tanimi, tarihsel gelisimi, amaclari, 7P kavrami, kavramin
uygulanmasi ile ilgili 6nemli kavramlar, ig¢sel pazarlama ile ilgili sorunlar
iizerinde durulmustur. Ayrica otel isletmeleri ile ilgili bilgilere yer verilmis, icsel

pazarlama uygulamalarinin sirket performansina etkisi arastirilmistir.

Pazarlama disiplininde yeni bir paradigma olarak goriilebilecek icsel
pazarlama kavraminin, pazarlama disiplinine katkida bulunabilmesi i¢in daha
derinlemesine ve daha anlamli arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu arastirmacilar
tarafindan belirtilmektedir. Bu tezin amaci miisteri odakli orgiit yapilarina sahip
olabilmek icin disiplinler arasi arastirmalarda bir temel olusturacak igsel
pazarlama kavramini sistematik bir sekilde olgebilecek ve degerlendirebilecek bir

arastirma yapmaktir.

Amag dogrultusunda Ahmed v.d. (2003) tarafindan gelistirilmis olan ig¢sel
pazarlama oOlgegi calismanin baslangic noktasim1 olusturmustur. Yazarlar
calismalarinda icsel pazarlama karmasi unsurlarim1 ve sirket performansim ele

almislar ve calismay1r Malezya’daki hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sirketler
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tizerinde yiirtitmiislerdir. Calismanin gelecek calismalar i¢in Oneriler kismi goz
oniinde bulundurularak bu ¢alismada, i¢sel pazarlama karmasi unsurlarinin sirket
performans: iizerindeki etkileri Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller iizerinde

incelenmistir.

Bu caligmada, igsel pazarlamanin temel yapisi, gecerli ve giivenilir bir
sekilde Olciilerek ve bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda istatistiksel

olarak anlamli sonuglar bulunarak ¢alismanin amacina ulagilmistir.

Icsel pazarlama karmasi unsurlar ile sirket performans: arasindaki iligki
basit regresyon yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglar, farkli bilesenlerin,

sirket performansi iizerinde farkli etkilere sahip oldugunu gostermektedir.

Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller iizerinde uygulanan anket sonuclarina
gore i¢sel pazarlama karmasi ile sirket performansi arasinda olumlu bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarinin i¢sel pazarlama karmasinin girket
performansi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya c¢ikarmasi da bu

calismada beklenen bir sonugtur.
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Tablo 12. Arastirma Sonuclari

Performans . 5 Standart
Bagimsiz B R R Beta t Anlamlihk
Degiskenleri Degisken Hata

Miisteri Oram Igsel 0,310 | 0,495 | 0245 | 0495 | 5,840 0,000 0,053

Pazarlama

Doluluk Oram Igsel 0,264 | 0,358 | 0,128 | 0358 | 3,924 0,000 0,067

Pazarlama
Egitimli
P 1 Icsel
porsone P | 0216 0,264 | 0,070 | 0264 | 2,802 | 0006 | 0077
rani

Karlilik Oram Igsel 0,209 | 0,265 | 0,070 | 0265 | 2,822 0,006 0,074

Pazarlama
Personel Devir fesel
o ¢ -0,074 | 0,086 | 0,007 -0,086 | -0,884 0,379 0,083
rani Pazarlama

Egitime ;
lgsel 0,211 |0,265| 0,070 | 0,265 | 2,820 0,006 0,075

Ayrilan Biitce Pazarlama

Hizmet

el | 0260 | 0,354 0,125 | 0354 | 3877 | 0000 | 0069

Kalitesi Pazarlama

Kararlara

Katthim posel 10307 | 0368 | 0,135 | 0368 | 4053 | 0000 | 0076
Destekleme

Perf Icsel

erformans | S| 0340 | 0471 | 0222 | 0471 | 5468 | 0000 | 0,062
Miisteri

isteklerini ve

el | 0244 | 0347 0021 | 0347 | 3795 | 0000 | 0064

Sikayetlerini Pazarlama

Ele Alma

Basit Regresyon Analizi sonug¢larinda anlamli olanlar 6zet tablo halinde
yukarida sunulmustur (Tablo 12). Bu c¢alismada isletme performansi; miisteri
orani, doluluk orani, egitimli personel oram, karlilik orani, personel devir orant,
egitime ayrilan biitce, hizmet kalitesi, kararlara katilimi destekleme, otel
performansi, miisteri isteklerini ve sikayetlerini ele alma dikkate alinarak
Olctilmiistiir. Bagimsiz degisken olarak i¢sel pazarlama karmasi ele alinmistir. Bu

tabloya bakildiginda ise su sonuglar ¢ikmaktadir:
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Icsel pazarlama karmasi ile, miisteri orani, doluluk orani, egitimli personel
orani, karlilik orani, egitime ayrilan biitce, hizmet kalitesi, kararlara katilimi
destekleme, otel performansi, miisteri isteklerini ve sikayetlerini ele alma arasinda
aym yonli ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. icsel pazarlama
uygulamalar arttiginda, miisteri orani, doluluk orani, egitimli personel orani,
karlilik orani, egitime ayrilan biit¢e, hizmet kalitesi, kararlara katilimi destekleme,

otel performansi, miisteri isteklerini ve sikayetlerini ele alma da artacaktir.

Orgiitsel davranis alaninda yapilan arastirmalar pazarlamacilarin sundugu
i¢sel pazarlama kavraminin 6nemini teyit etmistir. Bu arastirmalar, isgdrenler ve
miigteriler arasinda algilama, tutum ve niyet acgisindan iliski oldugunu
gostermistir. Ayrica [P uygulamalari ile iyilestirilebilecek hizmet kalitesinin
orgiitiin kar ve benzeri finansal sonuglarmi olumlu yonde etkiledigine iliskin
Buzzell-Gale (1987), Philips, Chang ve Buzzell (1983) 1n gerceklestirdigi ampirik

kanitlar mevcuttur.

Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti ¢ok i¢ ice gecmis iki
kavramdir. Biri olmadan digeri olmaz ve ikisi ayn1 anda saglanmalidir. Eger bir
tarafin memnuniyetinde sorun varsa bu mutlaka diger tarafi da etkileyecek ve
oradaki memnuniyeti diisiirecektir. Miisteri memnun, c¢alisan mutsuz olursa
calisanlar en uygun firsatta isten ayrilacaktir, bu da personel doniisiim oraninin
fazla olmasina ve miisteri huzursuzluguna neden olacaktir. Miisteriler 6zellikle
hizmet sektoriinde isletmeden cok calisanlara baghlik gostermektedir, iiretim
sektoriinde ise yeni calisanlara siirekli yatinm yapilmak zorunda kalinacag icin
bunun sonuglar1 {riin kalitesine yansiyacak ve iriin kalitesinde diisiis
goriilebilecektir. Miisteri mutsuz, calisan memnunsa; miisteriler isletmeyi terk
edecek bu da isletmenin karlilifina ve calisana yansiyacaktir. Ciinkil isletmenin
calisanlarina sundugu imkanlar karliligi ile dogru orantili olarak artis

gosterecektir.
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Icsel pazarlama kavrami, c¢alisan memnuniyeti yaratarak miisteri
memnuniyetini arttirmakta boylece isletmenin performansi artmaktadir. Rekabet
ortaminda rakiplerinden 6ne ge¢mek isteyen tiim isletmelerin i¢sel pazarlama
kavramimi benimsemesi ve isletme icinde uygulamasi gerekmektedir. I¢sel
pazarlama uygulamalart arttiginda isletmenin performansi artacak, miisteri

memnuniyeti saglanacaktir.

5.2. YONETICILERE ONERILER

Pazarlama uygulayicilar agisindan, aragtirma sonuglari, i¢sel pazarlamanin
sirket performansi i¢in 6nemli bir faktor oldugunu dogrulamaktadir. Bu ¢alismada
Onerilen ve Ahmed v.d. (2003) tarafindan gelistirilmis olan ol¢ek, calisan
memnuniyeti saglayarak performanslarim artirmak isteyen tiim isletmelerin

kullanabilecegi belirleyici bir aractir.

Isletmelerin icsel pazarlama uygulamalarimi degerlendirmeleri, isgoren
memnuniyetini artiracak, igsgoren memnuniyeti beraberinde miisteri memnuniyeti
getirecek ve bu durum sirket performansina olumlu katki saglayacaktir. Ayrica
icsel pazarlamanin bir model olarak isletme iginde uygulanmasi basta insan
kaynaklar1 yoneticisi olmak {izere tiim yOneticilere c¢alisan memnuniyeti
yaratabilmeleri icin yardimci olacaktir. Ust yoneticiler ise bu modeli etkin ve
uygun pazarlama stratejileri, taktikleri gelistirmede ve miisterileri ile uzun vadeli

1yi iliskiler kurmada yardimci arag olarak kullanabilecektir.

5.3. GELECEK ARASTIRMALAR iCiN ONERILER

Bu aragtirmada, icsel pazarlama karmasi ile sirket performansi arasindaki
iligki, belirli bir zaman kesitinde incelenmistir. I¢sel pazarlama karmasinin
performans iizerindeki etkisinin zaman igerisindeki degisiminin belirlenebilmesi
icin farkli zaman araliklarinda arastirmanin incelenememesi bir siir olarak
goriinmektedir. Gelecek arastirmalarda, daha fazla sirket ile uzun siireli arastirma

tiiriinden arastirmalar yapmak gerekmektedir. Ciinkii siireli arastirmalarin en
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onemli Ozelligi, arastirlan olgulara iliskin degisme ve gelismeleri

belirleyebilmesidir.

Bu arastirma, Istanbul’da yer alan 5 yildizli oteller iizerinde
gerceklestirilmistir.  Bu nedenle sonuglar daha ¢ok bu  sektorde
genellestirilebilecektir. Dolayisi ile gelecekte bu tiir calismalarin, bagka tilkeler ve
baska sektorler ile yapilmasi, karsilastirma yapmak ve genellestirilebilme

acisindan onemlidir.

Bu calismada, i¢sel pazarlama yaklagiminin, pazarlama disiplininin 1990’
yillardan itibaren kabul goren baskin diisiincelerden biri oldugu nedenleriyle
birlikte bahsedilmistir. Cevrede degisimin siirekli oldugu ve bu degisimin oteller
tizerinde onemli etkilere sahip oldugu goz Oniine alindiginda, kavramin gelecek
yillarda da pazarlama disiplininde ve is cevrelerinde etkin bir sekilde yer alacagi

diistiniilmektedir.
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EK-1

TURIZM SOZLUGU

TURIZM: insanlarm siirekli ikamet ettikleri, calistiklar1 ve her zaman ki olagan gereksinimlerini
kargiladiklan yerlerin disinda yerlesmemek ve ekonomik anlamda gelir elde etmemek kosuluyla
dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre ve
seminerlere katilma dini gereklerini yerine getirme... nedenlerle kisisel ya da toplu olarak
yaptiklar1 seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir gece konaklama ve turizm isletmelerinin

irettigi mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iligkiler biitiintidiir.

TURIST: Belirli bir gelire sahip konaklama, yeme-igme gibi somut, dinlenme-eglenme, merak
kiiltiir ve egitim, spor vb. gibi soyut amaclarla siirekli yasadig1 bolgenin digina seyahat eden ve
gittigi bolgede en az bir gece konaklayan, ekonomik anlamda tiiketici olan kisi yada kisiler

toplulugudur.

GUNUBIRLIKCi: Benzer amaglarla seyahat eden ve turistin sahip oldugu diger ozellikleri
tastyan ama gittigi bolgede 24 saatten az kalan kisi yada kisilerdir.

BiREYSEL TURIZM : Genelde 6grenci, okulunu yeni bitirmis kisiler ve zengin genglerin

¢ogunlukta oldugu, katilanlar1 ferdi olarak seyahatlerini ve ihtiyaclarini karsiladig: turizm tiirtidiir.

GRUP TURIZMI : Cesitli sosyal gruplardan olusan insanlarin sayilari 11 ile 16 arasinda olusan

topluluklarin yaptiklari turizm tiirtidiir.

KIiTLE TURIZMI : Genis kitlelerden olusan gruplarin genelde paket turlar tercihlerinden olusan

turizm tiiriidiir.

GENCLIK TURIZMI : 15-24 yas aras1 genglerin anne, baba ve diger aile yakinlari olmaksizin

turizme katilmalaridir. Tercihleri daha ¢ok macera ve hareketli, degisime agik yerleredir.

ORTA YAS TURIZMI : 25-54 (64) yaslar1 arasinda olan bireylerin turizme katilmalarina verilen

isimdir. Bu kesimin gezi zaman1 genellikle yazin ve sayfiye yerleredir.

UCUNCU YAS TURIZMI : 55 (65) yas iizerinde yaslara sahip bireylerin olusturduklari gruptur.

Tercihleri dinlendirici ve saglikla alakali yerleredir.
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SOSYAL TURIZM: Sosyal Turizm, ekonomik yonden zayif olan Kitlelerin birtakim &zel
onlemler ve kolaylastiricilar yolu ile turizm etkinliklerine katilmalarinin saglanmasindan dogan bir

turizm tiirtidiir. Sosyal turizmde 6l¢iit ekonomik giigtiir.

LUKS (SELEKTIiF) TURIZM: Yiiksek gelir gruplarma 6zgii olan turizm tiiriidiir. Bireyler,
olduk¢a pahali olan konaklama tesislerinde konaklar ve her tiirlii konforu bulunan
transatlantiklerle seyahat ederler. Bu tiir gruplarin en fazla itibar ettikleri turizm tiirleri arasinda av

turizmi, kumar turizmi vb. basta gelir.

DENIZ TURIZMI : Kisilerin deniz, kum, giines ticlemesini talep ettikleri turizm tiiriidiir.

KONGRE TURIZMI : Kongre amagli olan turizm hareketidir.

SAGLIK TURIZMI : Saglik amaciyla 6zellikle termal kaynaklarin bulundugu yérelere yapilan

turizm hareketidir.

CIFTLIK TURIZMIi : Kisilerin kirsal dzlemlerini gidermek icin yesil alanlara yaptiklar turizm

hareketleridir.

AV TURIZMI : Bu turizm cesidi avlanmak isteyen bireylere yoneliktir.

GOLF TURIZMI : Seckin insanlarin gerceklestirdigi bir turizm tiiriidiir.

KARAVAN TURIZMI : istenilen yerlerde kalabilme ve ucuz olmasi bu turizmi cazip hale

getirmistir.

DIN TURIZMI : Dini yonden 6nem tasiyan merkezlere yonelik turizm hareketleridir.

TARIH TURIZMI : Tarihsel yonden 6nem tastyan yerlere yonelik yapilan turizm hareketleridir.

TURIZM ENDUSTRISI: Turistlerin, ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak tekrar aym yere
doniinceye kadar gecen siire igerisindeki seyahatleri siiresince ihtiya¢c duyduklari ulastirma,

konaklama, yeme-i¢me, eglence ve diger ihtiyaglarini karsilayan faaliyet alanlarinin timiidiir.
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TURISTIK URUN: Turistlerin siirekli yasadiklari bolgeden gegici olarak ayrilip tekrar aym
bolgeye doniinceye kadar gecen siire i¢inde satin aldiklar1 ya da satin alma isteginde bulunduklar

mal ve hizmetler ile yagadiklar: anilarin biitiiniidiir.

OTEL: Turist olarak gelen kisilerin gegici bir siire icin konaklamalarim saglayan belirli
standartlarda diizenlenmis tesislerdir. Turistlerin gegici konaklama, yeme-i¢gme, kismen eglenme
ve diger bazi sosyal gereksinimlerinin karsilandig: isletmelerdir. Asil fonksiyonlar1 miisterilerin
geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetlerin yaninda, yeme-i¢me, eglence ihtiyaglari i¢in
yardimer ve tamamlayict birimleri de biinyesinde bulundururlar. Hizmet kapasitesi, ¢esidi ve

kalitesi agisindan 1 ile 5 arasinda yildiz verilerek siniflandirilmaktadirlar.

. Bir yildizli oteller; en az 10 oda
° iki yildizl1 oteller; en az 20 oda
. Ug yildizh oteller; en az 50 oda
° Dort yildizli oteller; en az 100 oda

° Bes yildizl oteller; en az 200 oda

MOTEL: Karayolu giizergahi iizerinde veya mola noktalarina ve cevrelerine insa edilen motorlu
araglariyla yolculuk yapanlarin park, konaklama, yeme-icme ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir.
Genellikle sehirlerin disinda karayollar1 iizerinde kurulan konaklama tesisleridir. Moteller,
ozellikle bagimsiz olmak, kendi hizmetini kendisi gormek, dogaya daha yakin olmak ve ucuz bir

konaklama hizmeti satin almak isteyen kisiler icin uygun nitelikler tasimaktadirlar.

TATIL KOYU: Dogal giizellikler icerisinde yada arkeolojik degerler civarinda kurulmus rahat bir
konaklamanin yam sira ¢esitli spor ve eglence hizmetlerinin de saglandigi odalar1 otel odasi, suit
veya bunlarin kombinasyonu seklinde olusan ve daginik yerlesme diizenine sahip yapilardan

olusan en az 60 odali konaklama isletmeleridir.

PANSIYON: Miisterisine yeme-igme hizmeti veren yada kendi yemeklerini hazirlama imkant
tamyan en az 5 odali basit isletmelerdir. Pansiyonlar, uzun siireli konaklamaya uygun,
istenildiginde yeme-i¢gme gereksinimlerinin de karsilandigi, cogunlukla aile isletmesi tipindeki
kiiciik konaklama birimleridir. Hizmetler, genellikle bir ev ortami icerisinde mal sahibi ve aile
bireyleri tarafindan yerine getirilir. Sadeligi ve ticretli is goren ¢alistirmamasi nedeniyle daha ucuz
olan pansiyonlar, otel ve benzeri konaklama isletmelerinin bulunmadigi kiigiik yerlesim
bolgelerinde ya da yogun turist talebi karsisinda yatak kapasitesinin yetersiz kaldigi biiyiik turizm

merkezlerinde onemli bir gereksinimi karsilar ve bolge halki icin bir gelir kaynagi olustururlar.
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Konaklama tesisi olarak planlanip inga edilmis olan, yonetimi basit, miisteriye yeme i¢cme hizmeti
veren veya miisterilerinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkanlar1 bulunan en az 5 odal

konaklama tesisleridir.

KAMPING: Karayollar ile rahatca ulasilabilecek deniz, gol, dag, nehir gibi dogal giizellikler ile
tarihi ve turistik 6zelligi olan yerlerin civarinda kurulan, kampgilarin cadir veya karavanlarin
geceleme, yeme-igme, dinlenme ve spor gibi gereksinimlerini karsiladiklar1 en az 30 {iiniteli

tesislerdir.

APART OTELLER: Belgeli bir otel ya da tatil koyii yatirim ve/veya isletmesi i¢inde yer alan,
miisterilerinin kendi yeme-igme ihtiyaclarim karsilayabilmesi icin gerekli techizat ile donatilmig

bagimsiz apartman veya villa tipinde insa edilmis, otel gibi igletilen isletmelerdir.

OBERJ (DAG EVIi): Spor veya av turizmine yonelik faaliyet gosteren en az bir yildizh otel
niteliklerini tasityan konaklama tesisleridir. Oberjler, genellikle yerlesim merkezlerinin disinda,
turistik yollarla baglantili olmak iizere su kenarlarinda, kis ve dag sporlarinin yapilabilecegi, dogal

giizelliklere sahip ve dinlenmeye uygun yerlerde kurulan kiigiik konaklama tesisleridir.

GEZER OTEL: Misterilerin karayollarinda seyahat ve geceleme, yeme-icme igin yardimci ve
tamamlayic1 iiniteleri de biinyelerinde bulunduran en az 2 yatak kapasiteli gezici tesislerdir

(Karavanlar).

HOSTEL: Genglik turizmine yonelik faaliyet gosteren en az 10 odali yeme-icme hizmeti sunan

tesislerdir.

TERMAL TESIS: Miisterilerine klasik konaklama islemlerinin yaminda onlara sicak su ile

yapilan temel terapiler ve destek amagli yan tedaviler iceren saglik paketlerini kapsayan tesislerdir.

KAPLICA: Termal kaynak iizerine ya da ¢evresine kurulan, mineralize suyun yalniz veya ¢amur

gazi ile birlikte kullanilmasi ile insan sagligina olumlu tedavilerin yapildig: tesislerdir.

YIiYECEK-ICECEK ISLETMELERI: Genellikle konaklama tesisi biinyesinde bulunan bu
isletmeler bagimsiz isletmeler de olabilir. Uc¢ yildizhi otel statiisiinden itibaren konaklama

tesislerinde bulunmak zorundadirlar.
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SEYAHAT ISLETMELERI: Tur operatorleri; farkli turizm isletmeleri tarafindan iiretilen
hizmetleri paket tur adi altinda bir araya getirerek yeni bir iiriin olusturan ve bu tirtinii kendi

biirolarinda ve seyahat acentalar1 araciligiyla turiste sunan isletmelerdir.

SEYAHAT ACENTELERI: Kar amaciyla turistlere turizm ile ilgili tiim hizmetleri sunan ve
turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan isletmelerdir. Seyahat
acenteleri tur operatorlerinin meydana getirdigi paket turlart belli bir komisyon karsiliginda satan,
bunun yaninda kendisi de paket tur meydana getiren ve bunlar1 satin alan turistlere gittikleri yer

hakkinda bilgi veren araci kuruluglardir.

INCOMING ACENTALAR : Disanidan gelen gruplarin ve kisilerin transferlerini yapmak,
konaklama isletmelerine yerlestirmek, yiyecek ve icecek ihtiyaclarinin karsilanmasi sirasinda
yardimct olmak, iilke icindeki turlar1 diizenlemek ve bu arada giinliik sehir i¢i turlar1 organize
etmek ve rehberlik hizmetleri vermek gibi isleri yiiriitiirler. Genellikle yurtdisindaki bir tur

operatoriine bagl olarak ¢alisirlar ve onlarin paket turlarini ¢cekim tilkesinde organize ederler.

OUTGOING ACENTALAR : Yurtigindeki turistlerin, yurtdigindaki seyahatlerini organize
ederler. Gidecekleri iilkelerdeki ulasim, konaklama, yeme-igme, gezi, rehberlik gibi hizmetleri
diizenlerler. Ayrica bireysel seyahat eden turistler icin, ulasim araglarinda ve konaklama
igletmelerinde yer rezerve ederler. Bu caligmalarim1 yurt disindaki kendilerine bagli subeler
araciligiyla yapabilecekleri gibi, yurtdisinda bir tur operatorii ya da seyahat acentast ile ortaklasa

da yiiriitebilirler.

INGOING ACENTALAR : Yurt icindeki turistler icin, yine yurt icine seyahatler organize
ederler. Yurt icinde diizenledikleri 15 giinliik, haftalik ve hafta sonu turlari icin; ulastirma,

konaklama, yeme-i¢me, giinliik sehir turlar1 ve rehberlik gibi hizmetler sunarlar.

(A) GRUBU SEYAHAT ACENTALARI: Do6viz bozma, vize, pasaport, araba kiralama
islemleri, gesitli ulastirma isletmelerinin biletlerini satma, tur operatorleri tarafindan diizenlenen
paket turlar1 pazarlama, yurt icine ve yurt disma tur diizenleme ve bununla ilgili
organizasyonlardir. (A) grubu seyahat acentalar1 turizm bakanligindan gecici isletme belgesi, (B)
ve (C) grubu seyahat acentalari ise isletme belgesi aldiktan sonra calismalarina baslayabilir. 1ki yil
siireyle (A) gegici belgesine sahip acenteler yurda bu siire i¢inde 80.000$ doviz girdisi saglarsa

(A) grubu acente belgesi almaya hak kazanirlar.
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REKREASYON ISLETMELERI: Rekreasyon sozlikte “eglendirmek, dinlendirmek vb.”
anlamlara gelir. Rekreasyon igletmeleri ise kisilerin bos zamanlarini degerlendirmek, eglence-
dinlenme ve tatmin diirtiilerini karsilamak amaciyla katildiklari etkinlikleri sunan isletmeler
anlamindadir. Rekreasyon isletmelerinin sundugu faaliyetler dogal (Ulusal parklar, hayvanat
bahgeleri vb.), sportif (Kayak, athi spor, golf, tenis, parasiit vb.), kiiltiirel (Tiyatro, konser, miize,
sinema, galeri vb.), eglenceye yonelik (Casinolar, discotekler, barlarkliipler vb.) verilerin

karistmindan olusmaktadir.

DIGER TURIZM iSLETMELERI: Seyahat sirasinda giyilen 6zel giysi, sapka, ayakkab,
gozliik vb. mallar {ireten isletmeler; havayollarindaki gesitli perakendeci diikkanlar; ¢cevirmenlik,

yiizme ve kayak hocalig1 gibi varli1 turizme dayanan kuruluslar bu gruba 6rnek gosterilebilir.

OTEL VEYA DIiGER KONAKLAMA YERLERINDE SINIFLAMA: Otel veya diger
konaklama yerleri oda kapasitesi, resepsiyon, yonetim odasi, miigteri asansoril, oturma salonu,
kahvalt1 salonu, lokanta veya biife servisi, telefon santral boliimii ve odalarda telefon, icki servisi
veren biife, ana giristen ayr servis girisleri, odalardaki malzeme kalitesi, toplant1 salonlari, 6zel
doktor ve hemsire, odalarda miizik ve TV yayini, berber, kuafor, banyo odalarinda telefon, garaj,
yiizme havuzu, gece kuliibii veya diskotek, 24 saat oda servisi, aletli jimnastik salonlar1 vb. gibi

sahip olunan niteliklere gore siniflandirilirlar.

OZEL TURIZM BELGELI YERLER: Turizm Bakanligi yonetmeliklerinde tiir ve nitelikleri
belirtilmekle birlikte desteklenmeleri Bakanlikca uygun gorillen yatinm ve igletmeler ile
belirlenmis olan nitelikleri tam olarak tagimamalarina ragmen yapilari, yoresel, dogal ve sanat
tarihi ozellikleri veya isletmelerinin 6zelligi nedenleriyle belgelendirilmeleri Bakanlik¢a uygun
goriilen yatirim ve isletmeler ve restorasyonun sagladigi imkan ve kisitlamalar da dikkate alinarak
bina, ¢evre, sokak ve sit diizenlemeleri seklinde ve turizm amagli olarak restore edilen geleneksel

mimari 6rnekleri ifade eder.

ANIMASYON: Dinlendirici ve eglendirici bir tatile imkan veren her tiirlii aktiviteyi ifade eder.
flgi cekici bir cevre, bos zamanin gecirilmesi icin faaliyet gosteren tesisler, turistlerin
beklentilerine ve 6zlemlerine cevap veren eglenceler, turizm ile ilgili kisiler arasinda kurulan

iligkiler ve yaraticilif1 gelistiren imkanlar, animasyon icerisinde yer almaktadir.
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EK -2

TURIZM iSLETMELERINiN BAKANLIKLA
BiRBIRLERIYLE VE MUSTERILERIYLE iLiSKiLERI

HAKKINDAKI YONETMELIK

BASLANGIC HUKUMLERI

Resmi Gazete Numarasi: 17996

Amacg
Madde 1- Bu yonetmelifin amaci, turizm isletmesi belgesi sahiplerinin birbirleriyle,
miisteriyle ve Bakanlikla karsilikli iliskileri ile hak ve yiikiimliiliiklerini uluslar arasi kurallar

dogrultusunda diizenleyerek, bu iligkilerden dogacak anlagmazliklar asgariye indirmektir.

Madde 2- Bu yonetmelik otel isletmeleri ile seyahat acentelerinin iligkilerine, aralarinda
diizenleyecekleri sozlesmenin usul, sekline ve kapsamina, anlagmalarda uyum bulunmayan
hallerde uygulanacak kurallara karsilikli hak ve sorumluluklarina, turizm isletmelerinin

miisterileri, birbirleri ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ile iliskilerine ait hiikiimleri kapsar.

Yasal Dayanak
Madde 3- Bu yonetmelik, 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanununun 37°nci maddesinin ¢

fikrasinin (1) nolu bendi uyarinca diizenlenmistir.

Tanimlar

Madde 4- Bu yonetmelikte yer alan:

a) “Bakanlik” Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,

b) “Turizm Isletmeleri” Tiirk veya yabanci uyruklu gercek veya tiizel kisilerce birlikte
veya ayrt ayr1 gerceklestirilen ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren ticari
isletmeleri,

c) “Otel Isletmeleri” Bakanlikca belgelendirilmis asli ve yardimci konaklama tesislerini,

d) “Otelci” asli ve yardimci konaklama tesisi isletmelerini,

e) “Seyahat Acentesi” turistlere ulagtirma, konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlari
saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri goren

ticari kuruluglari,
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f) “Rezervasyon” Turizm isletmelerinde isim belirterek yer ayirtma ve kayit islemini,
g) “Grup” ayni rezervasyondan yararlanan acente ve otel isletmeleri tarafindan bir biitiin

olarak kabul edilen, en az 11 kisiden olusan miisteri toplulugunu ifade eder.

SEYAHAT ACENTALARI VE OTEL iSLETMELER{
ARASINDAKI ILISKILER

SOZLESMELER

Otel Sozlesmeleri
Madde 5- Acente ile otel arasinda yapilacak otel sozlesmelerinde akit serbestisi esastir.
Boyle bir 6zel sozlesme olmamasi halinde veya 6zel sozlesmede yer verilmeyen tiim konularda bu

yonetmelik hiikiimleri uygulanir.

Otel Sozlesme Tiirleri

Madde 6- Acente ile otel isletmesi arasinda ti¢ ¢esit otel s6zlesmesi diizenlenebilir.

a) Bireysel olarak seyahat eden (miinferit) miisterilerle ilgili sozlesmeler,

b) Grup olarak seyahat eden miisterilerle ilgili sozlesmeler,

¢) Belirli bir siirenin iizerindeki rezervasyonlar icin yapilacak (kontenjan) tahsis

sozlesmeleri.

OTEL SOZLESMELERI iLE iLGiLi ORTAK KURALLAR

Otel Sozlesmesinin Meydana Gelmesi

Madde 7- Bir otel sozlesmesinin olusmasi, acenteden otelciye yapilacak rezervasyon
talebi ile baslar.

Rezervasyon talebinin yazili olmasi gerekir. Sozlii talepler, en ge¢ bir hafta iginde

otelciye ulasacak sekilde yazili olarak (mektup, telgraf, telex, vb.) teyit edilir.

Otel Sozlesmelerinin Kapsam

Madde 8- Otel sozlesmelerinde agsagidaki hususlar belirtilebilir.

- Taraflar,

- Rezervasyon siiresi (baslama, sona erme, kesintiler),

- Rezervasyonlarin siire i¢cindeki dagilimi (odalara iligkin ayrintilar),

- Rezervasyon siiresi i¢indeki (tam, yar1, 6li1) sezon fiyatlari,

- Ozel durumlar (indirimli fiyatlar, iicretsiz hizmetler),

- Mali kosullari, hesabin kapatilmasi, haber verme siiresi, verilebilecek giivence tiirti,

- Rezervasyonlarin iptaline iliskin haber verme siireleri, sonuclar1 ve mali sorumluluklari,
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- Sozlesmenin uygulama semalarina (zamanlamasina) iliskin ayrintilar,

- Sozlesmenin yiiriirliilige konabilecegini bildirmek i¢in son tarih,

- Kesin rezervasyonlarin dagilimi,

- Yerlesme listelerini géndermek icin son tarih,

- Ayrilan yerlerin tutulmamasi halinde seyahat acentesine 6denecek tazminat,

- Otelcilik kusuru veya sozlesmeye kismen yada tamamen uymamas: hallerinde
Odeyecegi tazminat,

- Odeme yontemleri,

- Konuklar1 esdegerdeki bir otele aktarma ihtimali,

- Miicbir haller ve bu hallerde taraflarin hak ve sorumluluklari,

- Sozlesmenin iptaliyle ilgili ayrintilar.

Otelcinin Kabulii

Madde 9- Otel s6zlesmesi otelcinin kabulii ile tanimlanir.

Kabul, otelci tarafindan 3 giin icinde yazili olarak (mektup, telgraf, veya telex)
belirtilmelidir. Kabulde, acentesinin talep ettigi hizmetlerin bedeli de yazilidir.

Otelcinin isteyecegi 6n 6demenin miktar1 1smarlanan hizmetlerin (oda, kahvalti, yemekler
vs.) sezonda ii¢ gecelik, sezon disinda bir gecelik fiyat1 tutarina esittir. Otelci, rezervasyon

talebinin kabulii i¢in bir 6n 6deme talebinde bulunabilir.

On Odeme

Madde 10- Otelcinin rezervasyon talebinin kabulii icin bir 6n 6deme (Teminat akgesi,
kaparo veya teminat mektubu) talep etmesi halinde otel sozlesmesi ancak bu Odemenin
yapilmasiyla veya bu 6demeyi kamtlayan belgenin ibrasindan sonra yiiriirliige girer. Otelci 6n

0deme olarak gonderilen paray: aldigini en ge¢ 24 saat iginde bildirir.

Otelciye Yapilacak Odeme

Madde 11- Sozlesmede belirtilen hizmetler icin otelci tarafindan seyahat acentesine
bildirilen fiyatlar hi¢bir sekilde otele dogrudan basvuran miisteriler icin tarifede belirtilen
fiyatlardan daha yiiksek olamaz. Faturanin seyahat acentesine ya da dogrudan dogruya yolcu

tarafindan 6denmesi bu kural1 degistirmez.

Fiyat Degisikligi

Madde 12- Otelcinin otel sozlesmesi ile mutabik kalinmis fiyatlara uymas: gereklidir.
Fiyatlarin degismesi halinde yeni fiyatlarin uygulanmaya konulmas i¢in 30 giinliik bir uyarlama
stiresi birakilacaktir. Ancak, bu fiyat degisiklikleri, teyid edilmis rezervasyonlar i¢in uygulanamaz.

Acentelerin, otel isletmeleriyle yapacaklari otel sozlesmelerinden doviz cinsinden fiyat
belirlenebilir. Anlasma siiresi icinde bu fiyatin Tiirk liras1 karsilig1 tasdikli tarifeyi agmasi, tarifi

iistii fiyat uygulamasi kabul edilemez.
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Acentenin Yiikiimliiliigii
Madde 13- Seyahat acentesi yalmiz, otele gonderdigi rezervasyon belgesinde belirttigi

hizmetlerin bedelini 6demekle yiikiimliidiir.

Faturanin Odenmesi

Madde 14- Odemenin bizzat miisteri tarafindan yapilacagi konusunda anlasmaya varilan
durumlar disinda fatura, otel sézlesmesini yapan acente tarafindan 6denir.

Faturalar sozlesme ile belirlenen zaman sinirlart i¢inde, ya da bdyle bir hiikiim yoksa,
faturanin alinmasindan itibaren 30 giin icinde 6denir. Bu siireden sonra bor¢ miktar: igin aylik
%10 faiz ve ana borcun %5 oraninda tahsil masrafi tahakkuk ettirilir.

Uzun siireli konaklamalarda otelci, acenteden siirenin sonunu beklemeden, verilmis olan
hizmetlerin tutarin1 kisim kisim talep edebilir.

Acentenin rezervasyon yaptigi, fakat 6demenin dogrudan miisteri tarafindan yapildig:

durumlarda otelci, kredi kart1 kabul edip etmemekte serbesttir.

Seyahat Acentesine Komisyon Odenmesi

Madde 15- Belirli bir siirenin iizerindeki rezervasyonlar i¢in yapilan sozlesmeler disinda,
diger otel sozlesmeleri ile ilgili olarak otelci, acenteye verdigi hizmetler (oda-yemek) bedellerinin
belli bir oraninda komisyon 6der.

Otelci komisyonu yalniz sézlesmeye taraf olan seyahat acentesine dder.

Komisyon Orani
Madde 16- Seyahat acentesine o6denecek komisyonun orami iki tarafin kabulii ile
belirlenir. Aksine anlasma olmayan durumlarda, komisyon, vergi ve servis iicreti hari¢ faturanin

%10’ udur.

Siire Uzatimm

Madde 17- Miisterinin, otelcinin muvaffakiyetiyle otelde kalig siiresinin uzatilmasi ve
otelde kaldig1 sirada ileriki bir tarih i¢in yeni bir rezervasyon yaptirmasi hallerinde de otelcinin
acenteye komisyon ddemesi esastir.

Miisterinin aynm1 seyahat sirasinda, otel icinde yer degistirmesi veya aradaki siire 30
giinden az olmak kosuluyla otelde aralikli olarak kalmasi durumlarinda siire uzatilmasi kabul
edilecektir.

Miisterinin, uzatmalar1 dahil, 60 giinden fazla otelde kalmasi halinde, 60 giinii asan siire

icin acenteye komisyon denmez.
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Faturann Miisteri Tarafindan Odenmesi

Madde 18- Faturanin dogrudan miisteri tarafindan 6denmesi durumunda, otelci, fatura
toplamu tizerinden seyahat acentesinin komisyonunu belirler ve miisterinin ayrilisindan itibaren 30
giin i¢inde acenteye oder. Bu siireden sonra bor¢ miktari icin aylik %10 faiz ve ana borcun %5

oraninda tahsil masraf1 tahakkuk ettirilir.

OTELCI VE KARSILIKLI YUKUMLULUKLERI

Hizmette Esitlik
Madde 19- Otelcinin, bir seyahat acentesinin miisterisi olarak seyahat eden kisilere (ister
bireysel ister grup halinde olsunlar) verecegi hizmetlerin kalitesi, otel sozlesmesi uyarinca

verecegi hizmetlerin kalitesi ile ayn1 olacaktir.

Madde 20- Otelci ayirtilan yerleri, gelis giinii saat 14:00°den, ayrilis giinii saat 12:00’ye

kadar miisterinin kullanimina agik tutacaktir.

Otelcinin Genel Yiikiimliiliigii

Madde 21- Usuliine uygun olarak yapilmis ve teyid edilmis bir rezervasyonla ilgili
olarak, otelci sozlesme ile yiikiimlendigi hususlar1 yerine getirmek zorundadir. Bunlari yerine
getirmeyen otelci, acentenin bu nedenle ugradigr gergek zarari tazmin etmekle yiikiimlidiir.

Ancak otelci rezervasyon kabulii sirasinda bilinmeyen bir durumun ortaya ¢ikmasi ve en
az li¢ hafta onceden acenteye bildirmesi kosuluyla miisterileri yakin ¢evredeki esit yada daha iyi
nitelikli baska bir otele yerlestirebilir. Bu durumda fiyat farki otel tarafindan 6denir.

Otelci hicbir sekilde, acente miisterisini dogrudan kendi miisterisi haline getirecek

yontemlere bagvuramaz.

Miicbir Sebepler
Madde 22- Taraflardan birinin, 6ngoriilmesi ve engellenmesi irade disinda olan zorlayici
sebeplerle otel sozlesmesindeki yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi imkansiz hale gelirse bundan

dolayr herhangi bir tazminat 6denmez.

Bilgi Verme
Madde 23- Otelci, acenteye otelin yeri, sinifi, servislerin niteligi konusunda dogrudan ve
eksiksiz bilgi vermek zorundadir. Acente, otelcinin verdigi bilgileri dogrudan ve eksiksiz olarak

miisterilerine yansitir.

Karsihikh Yiikiimliiliik
Madde 24- Otel ve acente, miisterileri nezdinde birbirlerinin ticari itibarin1 zedeleyecek

ve servislerin niteligi hakkinda siiphe uyandiracak herhangi bir ifadeden kaginmak zorundadirlar.
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Acente ve otel arasinda her hangi bir otel anlasmasi mevcut degilken taraflardan biri

boyle bir anlagmaya varmiscasina ilan ve reklam yapamaz ve duyuruda bulunamaz.

iPTALLER

Iptalin Sekli
Madde 25- Otel sozlesmelerinin tiimiiyle veya kismen iptali, yazili olarak yapilmali ve
tarih konmalidir.

Acente tarafindan sifahi ve telefonla yapilan tiim iptaller yazili olarak teyid edilmelidir.

iptalde Tazminat
Madde 26- Sozlesmelerin kismen veya tamamen iptallerinin sekil, siire ve sartlar ile
sonuclart ve Odenmesi gerekecek tazminat hakkinda aksine anlagsma olmayan haller icin

yonetmeligin ii¢iincii boliimii hiikiimleri uygulanir.

OTEL SOZLESMELERIYLE iLGIiLi OZEL KURALLAR

MUNFERIT MUSTERILERLE iLGIiLi SOZLESMELER

Tanim
Madde 27- Miinferit (bireysel) miisteri sozlesmeleri, ayni otel hizmetlerinden yararlanan
bir ile on yolcu icin yapilan sozlesmelerdir. Esas alinacak miisteri sayisi rezervasyon fisinde

yazilan rakamdir.

iptal Siireleri
Madde 28- Taraflar arasinda aksine bir anlagsma olmadikg¢a, rezervasyonlar, asagida

belirtilen siireler icinde iptal edilebilir.

a) Konaklama yogun oldugu yer ve donemlerde 24 saatten az olmamak kosuluyla otelin
dogrudan gelen miisterilerine uyguladigi iptal siiresi iginde,

b) Tatil otellerinde, yiiksek sezonda giristen 30 oncesine kadar sezon disinda giristen 14
giin oncesine kadar,

¢) Yukarida belirtilen siirelerden sonra yapilan iptallerden otelin tazminat talep hakki

dogar.

Tazminat Miktar:

Madde 29- Rezervasyonun ikinci maddede belirlen siirelere aykiri olarak iptali
halinde veya iptal bildirilmeden miisterinin otele gelmesi hallerinde her miisteri icin istenecek
tazminat genelde en az bir gecelik kalis igin istenen hizmetlerin (oda, yemekler vb.) yiiksek

sezonda ise ii¢ gecelik kalis i¢in istenen hizmetlerin parasal karsiligidur.
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bu durumun otelcinin hatasindan kaynaklanmamasi kosuluyla, otelcinin ugradigi gercek zarar,
seyahat acentesi tarafindan tazmin edilir. Acentenin yapmis oldugu 6n 6demenin fatura toplamini
kargilamadigi durumlarda otelci aradaki farki dogrudan miisteriden talep eder. Bu hallerde
otelcinin kendi miisterilerine uyguladig: kurallar, acente miisterisine de uygulanabilir. Tazminatin

ge¢ 0denmesi halinde 18’inci madde hiitkmii uygulanir.

Acentelerin Uygulayabilecegi Fiyat
Madde 30- Acente, miisterisine hicbir sekilde otelin kendisine iizerinden komisyon
odedigi fiyatlardan daha yiiksek bir fiyat fatura edemez. Ancak rezervasyon masraflart miisteriye

ayrica fatura edilebilir.

GRUP MUSTERILERLE iLGIiLi OTEL SOZLESMELERI

Rezervasyon Baglayiciig

Madde 31- Grup miisterilerle ilgili hizmetlerin tek bir rezervasyon belgesi ile talep
edilmesi ve otelci tarafindan bir arada teyid edilmesi gerekir.

Grup miisterilerinin sayisinda daha sonra bir azalma olsa bile esas alinacak miisteri sayisi

rezervasyonda gosterilmis olmalidir.

Madde 32- Acente, grubun gelis tarihinden en az 14 giin once miisterilerin odalara
dagilimini (yerlesme diizenini) gosteren listeyi otele gonderir. Bu yiikiimliiliigii yerine getirmeyen
acente bunun doguracagi sonuglardan sorumludur. Ancak otelci de oda listelerinin eline

gecmedigi konusunda acenteyi haberdar eder.

Odeme Zamam
Madde 33- Acente ile otelci arasindaki s6zlesmede 6deme kosullar1 hakkinda bir hiikiim
bulunmamasi halinde grupla ilgili 6demenin %50’si grubun girisinden 30 giin Once, kalan ise

grubun ayrilisindan 6nce ddenir.

Ucretsiz Konaklama
Madde 36- Rezervasyonu iptal edilen her bir miisteriyle ilgili tazminat, otel
sozlesmesinde ayr1 bir miktar olarak belirtilmemis edilmemis ise, sozlesmede yer alan kosullar ve

ozel fiyat tizerinden 1smarlanmig hizmetlerin toplaminin iicte ikisidir.

Yararlanilmayan Hizmetler

Madde 34- Seyahat acentesinin gorevli en az 15 kisilik bir miisteri grubuna eslik eden
acente temsilcilerine (ulak, rehber, sofor, grubun baskani vb.) grubun kaldig: kosullarla bir kisilik
iicretsiz konaklama verilebilir. Otelci ilave her 20 kisi ic¢in bir temsilcinin daha {icretsiz

hizmetlerden yararlanmasini saglayabilir.
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iptallerden siire
Madde 35- En az ihbar siiresi, iptalin grubun %50’sini asmas1 halinde, giris tarihinden 21
giin, grubun %50’ sinden az olmasi halinde ise 14 giin dncedir.

Bu siirelerden sonra yapilan iptallerden otelin tazminat hakki dogar.

Tazminat Miktar1
Madde 37- Bildirimsiz ge¢ varis, alinmayan yemekler, yararlanilmayan hizmetler

degerlerinin ticte ikisi oraninda bir tazminata hak kazandirir.

Grubun Otele Gelmemesi
Madde 38- Rezervasyonu iptal edilmeyen miisteri grubunun otele gelmemesi durumunda

miinferit miisteri sozlesmeleri i¢in bu yonetmelikte belirlenen hiikiimler uygulanir.

Otelcinin Yiikiimliiliigiinii Yerine Getirmemesi
Madde 39- Yiikiimliiliiklerini yerine getirmeyen yada esdegerde hizmet saglayamayan
otelci, acenteye tazminat 6demek zorundadir. Tazminat miktar1 acentenin gercek zararindan fazla,

36’1nc1 maddede belirtilen miktardan daha az olamaz.

Tazminatin Odenmesi
Madde 40- Tazminat 6demeleri, karsi tarafin talep tarihinden itibaren 30 giin i¢inde
yapilir. Bu siireden sonra yapilacak 6demelerde aylik %10 faiz ve ana borcun %35 oraninda tahsil

masraf1 tahakkuk ettirilir.

BELIRLI BiR SURENIN UZERINDEKi REZERVASYONLAR iCIiN
YAPILACAK SOZLESMELER

Madde 41- Kontenjan sozlesmesi, ©zel organizasyonlar i¢in, birbiri ardindan diizenli
olarak gelecek gruplar veya miinferit miisterilerle ilgili olarak yada odalarin belirli bir donem

tahsisini gerektiren hallerden diizenlenir.

Tahsis Esaslari
Madde 42- Tahsisle ilgili rezervasyon yapilirken otel sozlesmelerine 8’inci maddede

belirtilen hususlarin acik ve detayli bicimde yazilmasi esastir.

Tahsiste iptal
Madde 43- Bu tiir tahsislerin iptali durumunda haber vermek icin genellikle asagidaki

siireler taninir.
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- Miinferit miisteriler i¢in 30 giin

- Gruplarda iptal i¢in 60 giin

- Grubun %50’sini asan iptallerde 45 giin

- Grubun %50’sinden 11 kisiye kadar iptal i¢in 30 giin
- Gruptaki 10 miisteriden az iptaller i¢in 7 giin

OTEL MUSTERI IiLiSKILERI

Rezervasyon

Madde 44- Bir miisteri tarafindan veya onun adina bildirilen bir istek iizerine otelci
istenilen konaklama i¢in gerekli rezervasyonu yapmayi kabul edince sdzlesme olusmus sayilir.

Bu durumda otelci ve miisteri mevcut yasa, tiizilk ve yonetmeliklere ve otel kurallarina
uymay1 taahhiit etmis olurlar. Su kadar ki otelci, miisterinin gerekli otel kurallarin1 bilmesi icin

tedbir alir.

Kabuliin Yazilh Olmasi
Madde 45- Yazili rezervasyon taleplerinde otelcinin yazili kabulii esastir. Kabulle ilgili
teyit, rezervasyon talebinin otele ulagsmasindan itibaren en ge¢ 3 giin icinde ve istenilen bilgiler ve

fiyatlar1 da igerecek sekilde miisteriye bildirilir.

Giivence Parasi
Madde 46- Rezervasyon yapilirken isletmeci belli bir glivence parasi isteyebilir. Miisteri
anlagilan tarihte odalar teslim almaz veya kararinda cayarsa otelci, ugranilan zararin azami

miktarin1 agmayacak bir tazminati miisteriden talep edebilir.

Miisterinin Haklar1
Madde 47- Sozlesme iizerine miisteri otelde kendisine ayrilan yere yerlesme ve kabul
edilen siire icinde kendisine ait boliimdeki imkanlar1 kullanma, bunlardan tam olarak yararlanma

ve ayrica otelin diger normal hizmetlerinden de yararlanabilme hakkini kazanir.

Miisterinin Sorumluluklar:
Madde 48- Rezervasyon yalniz bir miisteri adina yapilmig olmasina ragmen, cesitli

kisileri kapsamas1 durumunda 6deme rezervasyon fisinde adi belirtilen kisi tarafindan yapilir.

Fiyat Uygulamasi

Madde 49- Miisterinin konaklamay1, yemekleri, otel tarafindan saglanan diger imkan
veya hizmetleri fiyatlarim1 sormadan kabul etmesi halinde yiiriirliikteki bakanlik¢a tasdikli fiyatlar
uygulanir.

Miisteriye saglanan (bilet, sekreter, ara¢ kiralama gibi) 6zel hizmetlerin ticretleri hesaba

ilave edilir.
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Ek Ucret
Madde 50 — Miisterinin, odalarinda yemek pisirmelerine izin verilmez. Otel tarafindan
saglanan icki ve yiyeceklerin miisteri tarafindan otele getirilerek tiiketilmesine izin igin, otelci ek

bir iicret talep edebilir. Apart oteller ve pansiyonlarda bu madde hitkmii uygulanmaz.

Miisterinin Genel Sorumlulugu
Madde 51- Miisteri, kendisi, beraberindekiler veya konuklar1 ya da sorumlulugu altindaki

kisiler tarafindan otele verilecek hasar ve zararlardan tam sorumludur.

Miisterinin Beraberindeki Hayvanlar
Madde 52- Otelcinin agik izni olmadik¢a miisteri otele hayvan getiremez. izin halinde
hayvanlar ortak mekanlara 6zellikle yemek salonlarina sokulamaz. Hayvanlarin yol acacagi tiim

zararlardan miisteri sorumludur. Otele getirilen hayvanlar i¢in iicret alinir.

1yi Niyet Kurallarina Aykir1 Davrams
Madde 53- Otel yonetimi, iyi niyet kurallarina uymayan miisterisi ile yapilan sozlesmeyi
derhal sona erdirebilir. Miisterinin ciddi bir su¢ islemesi veya bulasic1 bir hastali§i goriilmesi

halinde otelci sozlesmeye son verir.

Otele Gelis, Otelden Ayrihs

Madde 54- Otelin kosullar1 genellikle bir giin yada bir gece i¢in belirtilir. Miisteri otele
gelis giiniiniin fiyatin1 tam olarak o6der. Ayrilig giinii i¢in 6deme yapmaz. Aksine bir sart
konmamigsa ayrilan yerler ayrilis giinii saat 12.00’ye kadar miisterinin kullanimina tutulur.

Otelci miisterinin uymas1 gereken kurallar1 yatak odalar1 ve genel kullamim alanlarina

asacagi duyurularla belirtir.

Otele Geliste Ozel Haller
Madde 55- Otele gelis giiniiniin sabahinda odalarina girmek isteyen miisteriler i¢in odalar

bos tutulmugsa o gecenin iicreti de istenebilir.

Oda ve Yemek Ucretleri (Pansiyon)

Madde 56- Tam pansiyon iicretleri, oda, kahvalt1 ve iki yemek fiyatlarin1 kapsayan 6zel
bir tarifedir. Miisterinin otele varistan sonra alacagi ilk yemek pansiyon anlagsmasini baslatir.

Miisteriler tam veya yarim pansiyon iicretlerine tabi olduklar1 zaman, otelde yenilmeyen

yemekler i¢in fiyattan indirim yapmayabilir.

Yemekler
Madde 57- Aksi belirlenmemis ise “yemekler” soziinden kahvalti, 6gle yemegi ve aksam
yemegi anlagilir. Tiim yemekler belirtilen saatlerde ve belirtilen yerlerde yenir. Belirtilen yer ve

zaman disindaki yemek talepleri i¢in ilave iicret istenebilir.



144

Miisterinin Esyasma Kars1 Sorumluluk

Madde 58- Otelci miisterinin esyasinin yok olmasindan, bozulmasindan, ¢alinmasindan
sorumludur.

Su kadar ki otelci veya hizmetlerine yiiklenebilecek bir kusur ispat olunmadik¢a bu

sorumluluk Bor¢lar Kanunu hiikiimleri ile sorumludur.

Degerli Esya

Madde 59- Otelci miisterinin degerli esyasini saklamak iizere almis veya almaktan
kacinmigsa sorumluluk sinirsizdir.

Para, miicevher, kiymetli evrak vb. degerli seyler saklamak {izere otelciye

birakilmamissa, otelci ancak kendisinin veya hizmetlilerinin kusurlulugu durumunda sorumlu olur.

Sorumlulugun Sona Ermesi
Madde 60- Miisteri zararini 6grenir 6grenmez otelciye bildirmezse talep hakki kaybolur.
Otelcinin sorumlulugu iizerine almadigini, sorumlulugu kabul etmeyecegini veya 58 ve

59’uncu maddeler aksine bir kosula baglandigin bildirmesi sorumlulugunu kaldirmaz.

Madde 61- Otelci, miisterinin otelin garaj ve parkina koydugu otomobil vb. vasitanin

hasar gormesinden kendi veya personelinin kusur veya ihmali kosulu ile sorumludur.

Hesabin Odenmesi

Madde 62- Faturalarin, miisteriye sunulmasi iizerine ddenmesi gerekir. Odeme ulusal
para yada o giinkii kur iizerinden hesaplanacak dovizle yapilir. Banka cekleri yada seyahat
acentelerinden alinmig kuponlar ancak tam bir giivenceye sahipseler kabul edilirler.

Otelcinin ¢ek yada kuponlar: kabul etme zorunlulugu yoktur.

Alikoyma Hakki (Hapis Hakki)
Madde 63- Otelci, faturasim 6demeyen miisterinin esyasim alikoymak hakkina sahiptir.
Miisteri borcunu en ge¢ 30 giin icinde tam olarak 6demedigi takdirde otelci alikoydugu

esyay1 satabilir.

Otelde Bulunan Kayip Esya
Madde 64- Otelde bulunan kayip esya otel yonetimine teslim edilmelidir.

Oliim Durumu

Madde 65- Miisterinin otelde 6lmesi durumunda varisler veya miisteri adina hareket
etmeye yetkili kilinmis kisiler miisterinin 6limii nedeniyle ugranilan zarar1 veya eger gerekiyorsa
odanin yeniden désenmesi veya dezenfekte edilmesi ve yatak takiminin yenilenmesi gibi giderleri

karsilamak zorundadir.
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ISLETMELERIN BAKANLIKLA iLiSKiLERi

Bakanhgin Tesvik ve Himayesi

Madde 66- Turizm yatirimi ve turizm isletmesi belgesi sahipleri bakanligin tesvik ve
himayesi altindadirlar.

Bakanlik, turizm yatirimlarin siireleri i¢inde gergeklestirilmesi ve isletmelerin beklenilen
hizmeti saglayabilmeleri amaciyla belge sahiplerinin diger kamu kuruluglari nezdindeki

sorunlarinin prensipler diizeyinde ¢6ziimii konusunda girisimlerde bulunur.

Bakanhgin Teknik Yardim
Madde 67- Bakanligin merkez, yurtici ve yurtdisi teskilati, turizm yatirim ve
isletmelerinin gelistirilmesi, yonlendirilmesi i¢in ilgililere gerekli istisare, bilgi ve teknik yardimi

ile, dig pazarlama calismalarinda gerekebilecek isbirligi ve koordinasyonu saglar.

Dis Pazarlama Cabalar:

Madde 68- Bakanlik yurticinde ve yurtdisinda uygulamak iizere hazirlayacagl turizm
pazarlama programlar1 (tanitict yayinlar, film, video kasetleri hazirlamak, reklam program ve
stratejisinin hazirlanmasi, yabanci acente, tasiyici ve yazar daveti, kongre, fuar ve sergilere istirak
vb.) iizerinde turizm igletmelerinin mesleki Orgiitleri ile istigare edebilir.

Turizm isletmeleri, bakanligin bahse konu pazarlama caligmalarinin verimlilik ve
etkinligin artirllmasina yardimci olmak amaciyla, diizenlenecek miisterek pazarlama projelerinde
yer alabilirler, katkida bulunabilirler ve bakanligin pazarlama amacli (yabanci yazar, tagimaci
acente gibi) misafir agirlamalarinda isletmenin saglayacagi hizmetlerin fiyatlarinda indirim

yapabilirler.

Egitim Calismalar:

Madde 69- Bakanlik kurslar acarak, burslar saglayarak, seminerler, konferanslar
diizenleyerek, turizm isletmeleri personelinin gorgii, bilgi ve mesleki yeteneklerinin
gelistirilmesini saglar.

Turizm isletmeleri bakanligin anilan egitim programlarina, 6gretim gorevlisi saglayarak

staj icin 6grenci kabul ederek, egitim ara¢ ve temininde yardimc1 olarak katkida bulunabilirler.

Bakanhgin Hakemligi
Madde 70- Bakanlik turizm isletmelerinin birbirleriyle ve miisterileriyle iliskilerinden
dogacak sorun ve anlagsmazliklarin ¢oziim ve giderilmesinde, sektorde orf ve adetlerin verilmesini

saglayacak bicimde danisman ve hakem rolii oynar.

Bilgi Verme
Madde 71- Belgeli isletmeler, bakanlik¢a istenen her tiirlii bilgi ve verileri bakanliga

bildirmekle yiikiimludiirler.
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SON HUKUMLER

Yiiriirliik

Madde 72- Bu yonetmelik yayin tarihinde yiiriirlige girer.

Yiiriitme

Madde 73- Bu yonetmelik hiikiimlerini Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: yiiriitiir.



147

EK: ANKET FORMU
Sayin Yonetici,

Tiirkiye’de Onemli bir yere sahip olan hizmet sektorii, hizli bir degisim
icerisindedir. Bu baglamda, ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin otel isletmelerinde nasil
uygulandigii saptamak amaci ile Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Ana Bilim Dalinda “i¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Sirket Performansmna Etkisi:
Istanbul’da Yer Alan Oteller Arasinda Uygulamali Bir Arastirma” bashkli Yiiksek Lisans
tezi calismasim yiiriitmekteyiz. I¢sel pazarlama;

“Isletme ihtiyaclarim karsilayacak is iiriinleri vasitast ile nitelikli ¢calisanlarin
orgiite gekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve orgiitte kalmalarimin saglanmasidur.
I¢sel pazarlama, calisanlara miisteri gibi davramilan bir felsefe ve is iiriinlerini, insan
ihtiyaclarina uyacak sekilde sekillendiren bir stratejidir.”

Ekte sunulan anket formu tezin uygulama kismini olusturmaktadir ve Istanbul’da
faaliyet gosteren 5 yildizli otellerin yoneticilerine uygulanmaktadir. Caligmamizin
verimliligi agisindan biitiin sorularin yoneticiler tarafindan cevaplandirilmasi uygun
olacaktir.

Ankette yer alan sorulara verilecek cevaplarin tam ve eksiksiz olmasi arastirma
sonuglarini dogrudan etkileyecektir. Anketi cevaplayan otel ve sahislarin isimleri
kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismaya ilgi duyan otellere istenildigi taktirde caligma
sonuglart tarafimizca gonderilecektir.

Anketi cevaplamada gostereceginiz hassasiyet ve katkilardan dolay1 simdiden
tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Arastirmay Yapan Kisi : Is1l TURKOZ

Arastirmamn Konusu : igsel Pazarlama Uygulamalarinin Sirket Performansina Etkisi:
Istanbul’da Yer Alan Oteller Arasinda Uygulamali Bir

Arastlrma
Calismamn Diizeyi :“I¢sel Pazarlama” Alaninda Yiiksek Lisans Calismasi
Calismanmin Yeri : Trakya Universitesi, Edirne

Arastirma Damismam : Dog. Dr. Ayse AKYOL

Adres :

Trakya Universitesi

fktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii

22030 EDIRNE

E-Posta : isilturkoz@hotmail.com
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BOLUM 1: iCSEL PAZARLAMA KARMASI

Asagidaki sorulart cevaplandirirken sizin i¢in en dogru oldugunu diistindiigiiniiz
kutucugu isaretleyiniz. Sorular1 cevaplandirirken otelinizin mevcut durumunu goz oniine
alimiz.

Hig Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
Odiil sistemimiz orgiit amaglarimiza baglidir.

Isgorenlerimiz nasil 6diillendirilecekleri konusunda
bilgilendirilmislerdir.

Isgorenlerimiz neden odiillendirilecekleri hakkinda
bilgilendirilmislerdir.

Odiil sistemimiz, érgiitiin amaglarina ulasmasina yardim eden
davranislari, eylemleri ve basarilar1 harekete gecirmeye 6nem verir.
Isgorenlerimiz arasindaki karsilikli anlayis1 yaratan temel unsur orgiit
ici iletisimdir.

Isgorenlerimizi orgiitiin bir parcasi yapan temel unsur orgiit ici
iletisimdir.

Isgorenlerimiz arasinda bilgi paylasimi icin temel unsur orgiit ici
iletisimdir.

Miisterilere yapilan tanitim faaliyetleri ile ilgili isgorenlerin de fikri
alinir.

Halkla iliskiler ¢calismalarimizi planlarken isgorenlerin de fikri alinir.
Miisteriler ile kurulacak tiim iliskilerde isgorenlerin de fikri alinir.
Isgorenlerimizin egitimi icin gereken uygun kaynaklari ayiririz.
Egitim ve gelistirme programimiz, orgiit icin 6nemli olan
yeterliliklerin yaratilmasina yoneliktir.

Degisen teknolojiye uyum saglamak i¢in egitim programlarinin
stirekli analiz edilmesi gerekir.

Degisen is ile ilgili taleplere uyum saglamak i¢in egitim
programlarinin siirekli analiz edilmesi gerekir.

Sirketin ve ¢alisanlarin dogru yonde hareket etmesi i¢in liderlerimizin
uygun ahlaki degerlere sahip oldugunu diisiiniiyoruz.

Sirketin ve ¢alisanlarin dogru yonde hareket etmesi icin liderlerimizin
uygun entelektiiel diizeye sahip oldugunu diisiiniiyoruz.

Stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi arasindaki aciklig
kapatmak icin liderlerimizin yol haritas1 ve kiiltiirii gelistirmeye 6nem

verdigini diistinityoruz.



BOLUM 2: OTEL PERFORMANSININ OLCULMESI

alarak asagidaki ifadeleri doldurunuz ve size en uygun olan sikki igaretleyiniz .

10.

149

Bu bolimde yer alan sorular, rakip otellerle kiyaslandiginizda, otelinizin
gosterdigi performansa’yonelik sorulardir. Liitfen 2005 yilina ait yillik verileri gdz oniine

Rakiplerinizle karsilastirildiginda tekrar gelen
miisteri oraniniz

Rakiplerinizle karsilastirildiginda otelinizdeki
doluluk orant

Rakiplerinizle karsilastirildiginda mesleki
egitime sahip personel orani

Rakiplerinizle karsilastirildiginda karlilik
oraniniz

Rakiplerinizle karsilastirildiginda personel
devir hiz1

Rakiplerinizle karsilastirildiginda personel
egitimine ayrilan biitce

Rakiplerinizle karsilastirildiginda yiiksek
kalitede iiriin ve hizmet sunma

Rakiplerinizle karsilastirildiginda personelin
egitimi ve kararlara katilimini destekleme
Rakiplerinizle karsilastirildiginda otelinizin
ortaya koydugu performans hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

Rakiplerinizde karsilastirildiginda satis

sonrasi miisteri sikayet ve isteklerini ele alma

Daha
Diisiik

1

Daha
Yiiksek




BOLUM 3: KiSiSEL BiLGILER

1. Cinsiyetiniz?
a. Kadin
b. Erkek

2. Yasiniz
a. 20-29
b. 30-39
c. 40+

3. Egitim Durumunuz
a. Lise Mezunu
b. Universite Mezunu
c. Lisans Ustii

4. Ka¢ Yildir Calistyorsunuz?
a. 5 yildan az
b. 5-9 yil
c. 10+

5. Kag Yildir Aymi Otelde Calistyorsunuz?

a. 5 yildan az
b. 5-9 yil

c. 10-14 y1l
d. 15-19 y1l
e. 20+

6. Kac¢ Yildir Yoneticilik Yapiyorsunuz?

a. 5 yildan az
b. 5-9 yil

c. 10-14 y1l
d. 15-19 y1l
e. 20+

7. Mevcut pozisyonda kag yildir ¢alistyorsunuz?

a. 5 yildan az
b. 5-9 yil

c. 10-14 y1l
d. 15-19 y1l
e. 20+

8. Isletmedeki Pozisyonunuz

150

Anketi doldurmak i¢in ayirdiginiz zamandan dolayi tesekkiir eder, calismalarinizda

basarilar dileriz.
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