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Oz

Konaklama isletmelerinde calisanlarin
motivasyon ve memnuniyetini saglayarak daha
etkin ve verimli bir is glicti ortaya koyabilmeleri
i¢in yoneticilerin sergilemis oldugu liderlik tarzi
ve yansimalart 6nemli bir aractir. Bu noktada,
Orgut icerisinde is birligi saglayarak Orgiitsel
hedeflere ulasilabilmesi bakimindan vizyoner
liderligin 6nemli bir konuma sahip oldugu
bilinmektedir. ~ Vizyoner liderlik  tarzint
benimseyen yoneticilerin varligi, konaklama
isletmelerinde 6zellikle operasyonel bir streg
olarak i¢sel pazarlama uygulamalarinin basartya
ulasmast ve misteri memnuniyetine yonelik
dogrudan etkileri bulunan caligan
memnuniyetinin ~ saglanmast  bakimindan
oldukga 6nemlidir. Bu bilgiler dogrultusunda

ABSTRACT

It is a fact that the leadership style and reflections
of the managers are necessary in order to provide
a more effective and efficient workforce by
providing motivation and satisfaction of
employees in accommodation businesses. At this
point, it is known that visionary leadership has an
important position in terms of achieving
organizational goals by collaborating within the
organization. The presence of managers who
adopt a visionary leadership style is very important
for the success of internal marketing practices,
especially as an operational process, in
accommodation businesses and ensuring employee
satisfaction, which has direct effects on customer
satisfaction. In line with this information, the aim
of the research is to determine the effect of

Accommodation arastirmanin amac, algilanan vizyoner liderligin ~ perceived  visionary leadership on internal

businesses igsel pazarlamaya olan etkisinin Kayseri’deki marketing in the sample of employees of four and
dort  ve bes yildizi zincir konaklama five stars chain accommodation businesses in
isletmelerinin  ¢alisanlart  6rneginde  tespit Kayseri. As a result, although there is a weak
edilmesi olarak ortaya konmustur. Sonug olarak  relationship ~ between  perceived  visionary
algilanan vizyoner lidetlikle icsel pazarlama da  leadership and internal marketing, it has been
zayif yonli bir iliski olmasina ragmen algilanan  determined that perceived visionary leadership has
vizyoner liderligin igsel pazarlama Uzerinde a positive effect on internal marketing.
porzitif yonde etki olusturdugu saptanmusgtir.
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Girig

Teknoloji, ¢evresel unsurlar ve insanlarin yasam tarzlarinda gorilen degisimlerle birlikte bireylerin
gereksinimlerinin de degisime ugradigt goriilmektedir. Is yasaminda her zaman en 6nemli faktér olan miisteriler,
bu konumunu artik bir kaynak olarak goriillen ¢alisanlarla paylasmaya baslamistir. Misteriler, Snemini yitirmis
olmamakla birlikte ¢alisanlarin da Srgiitlere ve 6rgiit faaliyetlerine dogrudan etki yaratmastyla cok 6nemli bir yere
sahip oldugu anlasidmistir. Hatta Grgiitler, en 6nemli kaynak olarak calisanlari 6nciillemeye baslamistir. Clinkd
artik 6rgitler, misterilerin memnuniyetini, 6rgiitiin amag ve hedeflerine ulagabilmeyi ve stirdirilebilir rekabet
ortaminda fark yaratabilmeyi calisanlarinin tatmin edilmeleri, motive olmalart ve kendilerini degerli
hissetmeleriyle olanaklt hale gelebileceginin farkina varmugslardir.

Kurumsal olmasa dahi pazarlama faaliyetleri, insanoglunun yaptigt en eski icraatlerden biridir. Klasik anlayis,
pazarlama faaliyetlerini tamamen miisteri odakl yiirtitmekte iken Grgiitteki asil fakt6r olarak degerlendirilebilecek
“calisan” g6z ardi edilmistir. Modern anlayista ¢alisan, bir deger olarak gorillmekte ve pazarlama faaliyetlerinin
esas itibariyle icten baslamasi gerektigini ifade etmektedir. Igsel pazarlamanin temel felsefesini olusturan bu
yaklagtm, calisanlarin hizmet verirken huzurlu, mutlu, tatmin ve motive olmalarini kapsamaktadir. Orgiitler artik
bilmektedir ki icsel pazarlamanin sagladigt hisler, musterilerin de huzurlu, mutlu ve tatmin olmalarini
saglayacaktir. Bunlarin yaninda ¢alisanlar, yaptiklari islerde daha verimli olacaklar ve 6rgiitin olusturdugu amag,
hedef ve vizyona ulasmasinda 6nemli katkilar sunacaklardir.

Klasik liderlik yaklasimlarinin bazt durum ve davransslart agtklamada yetersiz kalmasiyla yeni liderlik yaklasimlar
dogmus ve bircok bilinmezlik, bu sayede ¢oziime kavusmustur. Modern liderlik yaklagimlarindan biri olan
vizyoner liderlik ise son yillarda arastirmalara konu olmus ve arastirmalarin odaginda olmayr basarmustir.
Orgiitsel faaliyetler cercevesinde yoneticilerin belirledigi vizyona inanmak ve bu dogrultuda faaliyetlerde
bulunmak 6rgiitler icin de olduk¢a 6nemlidir. Her yoneticinin lider olamayacag: gibi her lider de ydnetici
pozisyonunda yer almamaktadir. Ideal olanin lider olanin yonetici olmast olsa da 6rgiitlerde buna her zaman
rastlanmamaktadir. Vizyoner lidetler; yeni ve heyecan verici vizyon olusturan, risk alabilen, ge¢misin, bugliniin
ve yarinin analizini yapabilen ve daha da 6nemlisi inandigt ve benimsedigi vizyonu takipgilerine de inandiran
kimselerdir. Takipgileri, liderlerine o denli inanmuslardir ki kendilerini liderlerinin benimsedigi vizyonu
gerceklestirmeye adamislardir. Burada ise liderin giivenilir olmasi, olusturdugu vizyona kendisinin inanmast ve
karizmatik giictinii kullanmasi devreye girmektedir.

Konaklama isletmeleri emek yogun yapist nedeniyle 6rgiit icerisinde is bitliginin saglanabilmesi ve 6rglitsel
¢abalarin bir biitliin olarak yiiriitiilebilmesi adina, genelde sektorle ilgili 6zelde ise 6rgiitle ilgili vizyona sahip olan
liderlere en fazla ihtiyac duyan isletmelerden biridir. Diger taraftan konaklama isletmelerinin yonetim acisindan
sahip olmast gereken niteliklerin yant sira operasyon agisindan da ciddi uygulamalara sahip olmast gerektigi
asikardir. Dolaysiyla yine emek yogun yapisinin geregi, ¢alisanlarin memnuniyetinin genel anlamda hizmet
kalitesini artirarak sadik ve tatmin olmug miisterilerin olusmasina katkit sagladigi bilinen konaklama isletmelerinde
(Karamustafa vd., 2010), i¢sel pazarlama uygulamalari, 6rgiitiin amag ve hedeflerine ulagabilmesi adina olduke¢a
6nem arz etmektedir. Bahsedilen bilgiler dogrultusunda arastirmada, algilanan vizyoner liderligin icsel
pazarlamaya olan etkisinin diger bir ifadeyle 6rgiitlerdeki liderlik yapisinin dolaylt olarak musteri memnuniyetine
yonelik etkisinin Kayseri’de faaliyet gésteren dort ve bes yildizlt zincir konaklama isletmelerinin ¢alisanlart
Orneginde ortaya konmasi amaglanmistir.

Igsel Pazarlama

Bilimin, bilime baglh olarak teknolojinin ve teknolojiye de baglt olarak pazarlarin, sektérlerin ve anlayislarin
gelismesiyle pazatlama alaninda ¢ok farklt egilimler géze carpmaktadir. Sadece artik bir pazarlama ¢esidi degil
birbirinden farklt ama bir yerlerde yine birbirleriyle kesisen pazarlama yéntemleriyle karsilasiimaktadir. Orgiitler
klasik anlayisla, pazarlama faaliyetlerinin odagina misterileri oturturken “calisan’ odakli anlayis, modern yénetim
ve pazarlamanin 6nemli fakt6ri haline gelmistir.

Son zamanlarda kendini iyice hissettiren yogun rekabet, 6zelikle hizmet sektoriinde faaliyet gésteren 6rgiitleri
calisana (ic musteriye) daha cok yoneltmektedir. Zira calisan odaklt olmak Orgiitiin hizmet kalitesini ve dis
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musteri memnuniyetini saglamak adina oldukc¢a 6nemli bir fakt6r olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Conduit ve
Mavondo, 2001). Igsel pazarlama, 6ncelikle Sasser ve Arbeit (1976) tarafindan “calisan, hizmet Srgiitiiniin ilk
pazaridir” slogantyla adindan s6z ettirmis ve Gronroos (1981) tarafindan da “i¢sel pazarlama; motive olmus ve
musteri bilincine sahip ¢aligan yaratmayt amaglar” slogantyla sistemlestirilmistir (Saad vd., 2002).

Toplum ve miisteri beklentilerinin giderek farklilasmast ve hizli yanitlar alabilme isteginin bir sonucu olan igsel
pazarlama (Jain ve Yadav, 2017), Srgiitte dis pazar odakli performansi artirabilmek amactyla calisanin dikkatini
i faaliyetlere yonlendirilmesini saglayan bir pazarlama tiiriidiir (Ballantyne vd., 1995). I¢sel pazarlama siirecinde
6rgut, calisanlarint is Grtinleriyle tatmin etmeye ve kendi icinde farklt faktdrleri ortaya ¢ikarmayi calismaktadir
(Gounaris, 2006; Keller vd., 2006). I¢sel pazarlama, calisanlart 6rgiit felsefesi veya politikasindaki degisiklikleri
kabul etmeye tesvik etme siirecini (Reardo ve Enis, 1990) ifade ederken i¢sel bir deger yaratmak i¢in olusturdugu
igsel pazarlama, calisanlarin yonetim ve organizasyon arasindaki iliskileri baslatma, devam ettirme ve daha iyiye
gotlirebilme strecini de kapsamaktadir (Roberts-Lombart ve Steyn, 2007; Ahmed ve Rafiq, 2000; Gapp ve
Merrilees, 2006). Bununla birlikte, 6rgiitte calisanlar arasinda iletisimi ve misteri bilincini gelistiren eylemler ve
bu eylemler ile dis pazar performans arasinda bir képrii gérevindedir (Hogg vd., 1998).

Bir 6rgiitiin sayginligy, 6rgiit icindeki ve disindaki kisiler tarafinda belitlenmektedir (Fombrun, 1996). Orgiitiin
sayginligt olduk¢a 6nemli oldugu icin bunun korunmast ve devam ettirilebilmeleri icin gerceklestirecegi igsel
pazarlama, 6rgiitiin misterilere séyledikleriyle galisanlarca inamlan ve uygulananlar arasindaki dengeyi kurmak
amactyla 6rgiit icin oldukga 6nemli bir strateji olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Roberts ve Dowling, 1997; Aurand
vd., 2005; Papasolomou ve Vrontis, 2006). Bu noktada ise i¢sel pazarlama uygulamalarinin basartya ulasmasinda
6nem arz eden i¢sel pazarlama faktérlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Icsel pazarlama faktorlerini su sekilde
stralamak mimkindir:

o [lletisim: Tletisim faktorii hem 6rgiit icinde hem de 6rgiit disinda 6rgiitsel uygulamalart dogrudan
etkileyebilecek giice sahiptir. Tletisimin giici, beraber is yapabilmek ve eylemleri yonlendirebilmektedir.
Gronroos (1990), ic iletisimin Orgiitiin ¢alisanlara ve miisterilere hizmet ederken 6rgiit politikalarinin
ve stratejilerinin benimsenmesine ve gerekli bilgilerin alinmasina hizmet ettigini belirtmektedir. I¢
iletisimin etkin olmast ise dis iletisimin etkinligini artirarak Srgiit, calisan ve miisteri arasinda saglam bir
bag kurulmasini saglayacaktir. Istenen ve beklenen iletisimin olmast is birligi ruhunu gelistirecek ve
karsilikli verimlilik saglanacaktir.

e Motivasyon: Igsel pazarlama, oncelikle her kademede motive olmus, tatminkar ve miisteri odaklt
hizmet veren calisan profili yaratmayr amaglamaktadir (Ewing ve Caruana, 1999; Finney ve Hansen,
2010; Wu vd., 2013). Motive olmus calisan, kendisini 6rgiitiine baglt hissedecek ve drgiitiine hizmet
etmek icin elinden gelen ¢abayi sarf edecektir. Orgiit calisanlarini {icret zammi, ikramiye, mevki
ylkseltme, hediye, tatil gibi maddi olarak motive edebilecegi gibi taltif ve takdir gibi manevi olarak da
motive edebilecektir.

e  Politika ve Strateji: Igsel pazarlama anlayisinda calisanlar ic misteri, yapilan isler iiriin ve 6rgiit de
pazar olarak algllanmaktadir (Tsai ve Tang, 2008). Bu baglamda calisanlarin misteri istek ve
gereksinimlerini karsilayabilmeleri icin desteklenmeye, egitilmeye, gelistirilmeye gereksinim vardir.
Orgiitler, gelistirecekleri politika ve stratejilerle hem calisanlarin daha iyi diizeye gelmesini saglayacak
hem de miusterilerin memnuniyeti i¢in gerekli adimlart atmast sonucu elde edilecektir.

Igsel pazarlama faktorlerini daha da genisletmek ve zenginlestirmek miimkiindir. Zira 6rgiit ici iletisimin bir
bag1 olarak degerlendirilebilecek igsel pazarlama, sosyal, dinamik ve etkili bir stireci temsil etmektedir.

Vizyoner Liderlik

Vizyon, “gérmek”, “ileriyi gérmek” anlamlarina gelitken Srgiitsel anlamda ¢aliganlarin 6rglitiin deger, amac,
inan¢ ve hedeflerini benimsemesiyle olusan rehber pozisyonundaki kavrami ifade etmekte ve bir nevi pusula
gorevi gérmektedir (Conley, 1996). Vizyon, bir hedeftir ancak bu hedefin gercekei, glivenilir, simdiki zaman
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diliminden daha iyi, daha bagarili ve daha arzulanan 6zelliklere sahip olmast gerekmektedir (Nanus, 1992). Acar
ve Acar (2019), vizyonu gelecek icin yapilmast gereken Orgiitsel faaliyetlerin degerlendirilmesi, agiklanmasi ve
iletilmesi olarak aciklarken vizyon olarak ortaya konan hedefin her zaman bagariya ulasamayabilecegini de
eklemislerdit.

1988 yilinda Sashkin tarafindan ortaya atilan ve Bennis ve Nanus (1994) ve Kouzes ve Posner (1997) tarafindan
gelistirilen vizyoner liderlik kavrami, son zamanlarin aragtirma konularinda 6n siralarda yer almaktadir.
Giinimiizde liderler bir vizyona sahiptitler ve sonu¢ odaklidirlar. Yeni ve kolay olmayan vizyona kendilerini
kanalize ederken takipgilerini de buna inandirir ve bu sekilde yonlendirmektedirler. Takipciler, inandiklart bu
vizyon i¢in tim emek ve enerjilerini vizyonun gerceklesmesi icin harcamakta ve kendilerini bu ugurda
adamaktadirlar (Nanus, 1992). Vizyoner liderlik, bir stire¢ olup takipgilerin bireysel sorumluluk alarak motive
olmalarim kapsamaktadir (Nwnakwo ve Richardson, 1996).

Vizyoner liderler, gelecek icin belirledikleri vizyon ile stratejik 6ncelikleri bir araya getirebilen kimselerdir (Acar
ve Acar, 2019). Nwnakwo ve Richardson (1996)’ a gbre vizyoner liderlerin diger liderlerden farks; benliklerini,
Ozelliklerini ve tercihlerini ortaya koyan bir sistem olusturmalari, Srglitii yeni ve basarili yerlere tastyabilen
gontllere ve akillara hitap edebilmeleridir. Viyoner lidetlerin ézellikleri su sekilde siralanabilecektir (Rowe, 2001;
Bridge 2003; Maxwell, 2007; Elenkov vd., 2005; Sarwat vd., 2011; D’Intino vd., 2008; Taylor vd., 2014; Kearney
vd., 2019; Ylimaki, 20006):

Yaraticidirlar.
Gelecegi gbrmekteditler.

Risk almaktaditlar.
Gegmis, buglin ve gelecek zaman dilimleri arasinda bag kurabilmektedirler.

Gergekgiditler.

Guvenilirditler.

Yarattiklart vizyon etkileyicidir.

Takipcilerinin destekgileridirler.

Tletisimde basarihdirlar.

Orgiitiin faaliyetlerine anlam kazandirmaktadirlar.

Takipcilerine dogru iletimde bulunmaktadirlar.

Sezgileri gliclidiir.
e  Algilan giiclidiir.
e Olaylara ve durumlara butiinsel bakmaktadirlar.

Vizyoner liderler zaman ve kosullar degisse de kendilerini yenileyebilen ve yeni kosullara evrilip yeni vizyon
olusturabilen liderlerdir. Bunu yaparken de takipgilerine ilham verme, olusturdugu yeni vizyonla onlari motive
etme ve kendilerini adamaya yoneltme 6zellikleri tasimaktadirlar.

Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin evreni Kayseri’de faaliyette bulunan doért ve bes yildizli zincir konaklama isletmeleri olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda dort ve bes yildizli zincir konaklama isletmelerinin secilme nedeni,
organizasyonel yapilart icerisinde profesyonel is birimlerine ve kurumsal yapi, marka degeri ve hizmet kalitesi
diizeyleri bakimindan belirli niteliklere sahip olmalarinin 6ngérilmesidir. Kayseri’de bu nitelikleri tasiyan bes
konaklama isletmesi mevcut olup, bunlarin tamamina ulasilmast amaclanmistir. Bu sebeple toplamda 310 adet
anket formunun ilgili birimlere birakilmasinin tanimlanan evrende tam saymm ile veri toplanmasina uygun
olacagina kanaat edilmistir. Kadrolu olmayan calisanlar streklilik arz etmiyor olmast nedeniyle arastirmada
kapsam dis1 birakilmistir. Arastirma verileri, birak-topla yontemiyle ilgili konaklama isletmelerinde 13-30 Agustos
2022 tarihlerinde temin edilmistir. Toplamda 113 anket formu toplanmis, anket formlarindan 29 tanesi
aragtirmay! amacina ulastiracak nitelikte olmadigt icin ¢ikarilmis ve 84 anket formu analizlere dahil edilmistir.
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Konaklama isletmelerindeki vardiyali calisma sistemi, ¢alisanlarin haftalik izin giinleri, ¢alisma yogunlugu, zaman
yetersizligi gibi faktOrler nedeniyle arastirma kapsaminda yeterli sayida anket toplanamamustir. Bu nedenle
arastirmanin bulgu, sonug ve nerileri katihmeilar 6zelinde sinirl tutulmus ve genellemeyi engelleyen 6nemli bir
sinirlilik olarak kabul edilmistir.

Arastirmada veri toplama aract olarak Sashkin (1996) tarafindan gelistirilen ve Yeyrek (2018) tarafindan
Tiirkee’ye uyarlanan “Vizyoner Liderlik Olgegi” ve Money ve Foreman (1996) tarafindan gelistirilen ve Kaya
(2020) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan “Igsel Pazarlama Olgegi”’nden yararlanilmustir. Olgek, toplam 40 ifadeden
olusmaktadir. Olgekte kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasinda degisen yanutlarin yer aldigt 5’li
Likert tipi 6l¢ek kullanidmistir ve ayrica katithmeirlarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara da yer verilmistir.
Olgegin giivenirliginin test edilmesi i¢in Cronbach’s Alfa katsayist hesaplanmis ve tatmin edici diizeyde oldugu
gorilmistir («=0,958). Icerik gecerliliginin saglanmast icin arastirmacilar tarafindan Turkgeye uyarlanmis hali
kullanilan Sl¢ekte, nomolojik gegerliliginin test edilmesi i¢in ise ilgili l¢ekten yararlanilarak gegerliligi destekleyen
6nceki arastirmalar (Tarabishy vd., 2005; Sthombing ve Gustam, 2007; Taylor, Cornelius ve Colvin, 2014; Yildiz,
2014; Taskin ve Yeni, 2016; Basyazicioglu ve Akdogan 2018; Aydin & Karaman, 2022; Eryilmaz, Demirci, ve
Ozdemir 2022) incelenmistir (Hair vd., 2010). Olgegin giivenirlik ve gecerliligine iliskin incelemeler sonrasinda,
verilere iliskin normallik dagilim testi yapilmis, PLS-SEM modeli fakt6r analizi ile yap1 gegerliligi test edilmis ve
arastirmanin amacina yonelik tanimlayict istatistikler ile analizlerden yararlandmistir.

Aragtirmanin Modeli

Algilanan vizyoner liderligin icsel pazarlamaya yonelik etkisinin tespit edilebilmesine yonelik kurgulanan bu
arastirmada, 6ncelikli olarak algilanan vizyoner liderligin i¢sel pazarlama ile olan iliskisinin alt boyutlar1 ile birlikte
ortaya konmasi, daha sonrasinda ise boyutlarin birbirine etki edip etmediginin tespit edilmesine yonelik bir plan
olusturulmustur. Arastirma dahilinde cevaplanmast beklenen sorular, arastirma hipotezlerine dénustiirilmis ve
arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma hipotezleri ana boyutlar lizerine olusturulmus olmakla birlikte
karmasikligi ortadan kaldirmak adina alt boyutlara iliskin hipotezler olusturulmamis ancak ana boyutlar
temelinde alt boyutlara yonelik iliski ve etki testleri de gerceklestirilmistir. Arastirma hipotezleri su sekildedir:

Hi: Calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari ile igsel pazarlama arasinda iliski vardir.

Hia: Galisanlarin vizyoner liderlik algilamalari ile i¢sel pazarlama arasinda pozitif iliski vardir.

Hi: Calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari ile i¢sel pazarlama arasinda negatif iliski vardir.

Hz: Calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari, i¢sel pazatlamayi etkilemektedir.

Ho.: Calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari, igsel pazarlamayi pozitif yonde etkilemektedir.

Hoy: Calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari, i¢sel pazarlamayr negatif yonde etkilemektedir.

Bu dogrultuda aragtirmanin modeli ise su sekilde olusmustut:
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Algilanan vizyoner lidethk o _______________________________ }E‘.hri;n -
Tetisim [ v
:Ivr — I¢sel pazarlama
A T
Given AT — Gelisim
. s /
Risk / Odallendirme
¥/ :
Saven r' Vizyon
!
Odak olmak T

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Arastirmanin Bulgular1

Arastirmanin amacina ulasmast icin Oncelikle verilerin normallik dagilimlart test edilmesine yonelik carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilart hesaplanmus, katsayilarinin -2,0 ve +2,0 olmasina dikkat edilmis (Ryu,
2011) ve tespit edilen carpiklik (-1,832 / -0,267) ve bastklik (-0,976 / 1,908) degerlerinden dolay1 verilerin
normal dagilim gOsterdigi tespit edilmistir. Ayrica katthmeitlarin demografik 6zelliklerine iliskin hesaplanan
frekans dagilimlarinda, evren dar olmasindan dolay1 frekans sikliklari 10 ve alt1 olan ifadelerin yer aldigt cinsiyet
ve medeni durum haricinde biitin demografik 6zelliklerde yeniden gruplandirmaya gidilmistir. Buna gore;
katilimcilarin genel ¢ogunlugunun genel ¢ogunlugunun 21-40 yas araliginda (%75), resepsiyonist, mutfak
personeli, garson, giivenlik gorevlisi, meydanct gibi ‘Calisan’ pozisyonunda (%67,9) ve ‘Onbiiro + housekeeping’
departmaninda (%606,7) calisanlar oldugu gortlmustiir. Ayrica katiimlann ‘BErkek’ — (%77,4), ‘Evli” — (60,7),
Tlkogretim-lise’ — (%054,8) ve ‘6.000 TL ve altr’ — (%75) gruplarinda yogunluk gosterdikleri tespit edilmistir.

Yapi gecerliliginin test edilmesi amactyla yapilan PLS-SEM modeli faktér analizinde; (a) AVE degerinin 0,50
olmasi, bu degerin altinda ise CR (bitlesik gtivenirlik) degeri 0,70’den yiiksek olmasi, (b) CR degerlerinin AVE
degerlerinden yiiksek olmast ve (c) fakt6r yiiklerinin ise > 0,40 olmast gerektigi g6z 6éntinde bulundurulmustur.
Buna gére (Tablo 1), AVE degetlerinin genel olarak > 0,50 oldugu (Afthanorhan, 2013), disiik olanlarin ise CR
degerlerinin > 0,70 oldugu (Ab Hamid, Sami ve Sidek, 2017) ve biitiin ifadelerin faktér yiiklerinin > 0,40 oldugu
gorilmistir (Namlu ve Odabasi, 2007). Dolayisiyla 6lcegin uyum gecerliligi bakimindan gecerli oldugu ve
arastirmanin amacina yonelik analizler agisindan uygunluk gosterdigi ifade edilebilir.
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Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclari

Faktotler Maddeler Faktor Yukleri Cronbach’s Alfa AVE CR
ILE1 544
ILE2 ,691
Tletisim ILE3 739 ,857 ,391 ,759
ILE4 534
ILE5 ,590
GUV1 ,556
GUV2 451
Giivenilirlik GUV3 547 863 301 721
o GUV4 ,600
G GUV5 577
)
3
5 RSK1 ,504
§ RSK2 584
N | Risk RSK3 ,609 810 291 702
” RSK4 AGT
§ RSK5 519
g SYG1 513
SYG2 512
Sayg SYG3 ,640 874 ,369 741
SYG4 760
SYG5 ,579
ODK1 701
ODK2 1654
Odak olmak ODK3 ,750 884 481 822
ODK4 731
ODK5 1628
Faktotler Maddeler Faktor Yukleri Cronbach’s Alfa AVE CR
GLS1 1666
GLS2 728
GLS3 850
Gelisim GL34 791 027 514 893
GLS5 567
g GLS6 ,638
= GLS7 730
§ GLS8 732
~
e ODLI1 725
I ODL2 584
Oddllendirme ODL3 511 ,834 ,402 725
ODLA4 1694
Vizyon VZY1 ,682
VZY2 768 867 ,545 782
VZY3 762

Olgegin uyum gegerliligi bakimindan ve arastirmanin amacina yonelik analizler agisindan uygunluk gosterdiginin
saptanmast neticesinde, aragtirma kapsaminda algilanan vizyoner liderligin icsel pazarlama etkilerinin
saptanabilmesi i¢in arastirma modeli dahilinde 6ncelikli olarak boyutlar arasindaki iligkinin test edilmesi i¢in
korelasyon analizi, bu iligkiler arasindaki etkilerin test edilmesi icin ise regresyon analizi yapilmis ve sonuglar
Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Faktorler Arasindaki Korelasyon

Algtlanan fcsel _ Odak
Faktotler Vizyoner ¢ Iletisim  Giiven  Risk  Saygt Gelisim  Odiillendirme  Vizyon
. Pazarlama Olmak
Liderlik
Algilanan
Vizyoner 1
Liderlik
. 597 1
I¢sel Pazarlama
Tletisim 821+ ,521* 1
Giiven ,823™ ,289™ 6517 1
Risk ,607° 5417 ,308™ ,408™ 1
Saygt ,819™ A4 ,606™ 5637 284" 1
Odak olmak 875" ,553™ ,624™ ,665™ 386" 795" 1
Gelisim ,6217 974 517 321502 476 ,606™ 1
Odiillendirme 4207 901 ,370™ 144 567180 ,356™ ,808™ 1
Vizyon ,5907 ,909" 574 309 456" 435" 514" ,845™ ,760™ 1

* p < 0.01 seviyesinde anlamli korelasyon

Arastirma hipotezlerinden H1 ve alt hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan korelasyon analizinde, korelasyon
katsayinin 0,20’den kiiciik olmast durumunda ‘higbir iliski yok veya ¢ok zayif iligki var’, 0,20 — 0,39 aras1 “zayif,
0,40 — 0,59 arast ‘orta’, 0,60 — 0,79 arasinda ‘glicli’ ve 0,80 — 1,00 arasinda ise ‘cok giicliy’ iliski oldugu kabul
edilmistir (Swinscow ve Campbell, 2002; Mitchell vd., 2017). Elde edilen bulgular, arastirmanin hipotezlerine
yonelik degerlendirildiginde calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari ile i¢sel pazarlama arasinda zayif bir iliskinin
oldugu saptanmustir. Ayrica alt boyutlarda, édillendirme ile giiven ve saygi boyutlart arasinda bir iliskinin
olmadig1/pozitif yonli ¢ok zayif bir iliskinin oldugu, diger taraftan ¢alisanlarin gelisimleri ile 6dillendirme ve
vizyon boyutlari arasinda pozitif yonli giicli bir iliski oldugu saptanmistir. Ayni zamanda algilanan vizyoner
liderlik (risk haric) ve igsel pazarlama faktorlerinin kendi alt boyutlart ile pozitif yonli ¢ok giicli iliskilerinin
oldugu goriilmiistiir. Diger boyutlar arasinda ise zayif, orta ve giiclii olmak tizere farkli derecelerde pozitif yonli
iliskilerin oldugu tespit edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden H2 ve alt hipotezlerinin test edilmesi i¢in regresyon analizi gerceklestirilmistir. Buna
gore, calisanlarin vizyoner liderlik algilamalarinin icsel pazarlamaya yonelik etkisine iliskin sonuglar s6yledir:

Tablo 3. Algilanan Vizyoner Liderligin Icsel Pazarlama Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R2 Diizeltilmis R2 F Anlamlilik Dizeyi
,597 ,356 ,348 45,338 ,000
Standardize Edilmig Beta t
Algilanan C
Vizyoner Liderlik 97 6,733 ;000

Bagimli Degisken: Affetme Vizyoner Liderlik Degisken: T¢csel Pazarlama
Beta: ,597 Anlamlilik: ,000
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Tablo 3’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore belitleme katsayist R2= 356 ve algilanan vizyoner lidetligin
i¢sel pazarlamay1 agiklama orant %35,6°dir. Ayrica algilanan vizyoner liderligin i¢sel pazarlama tizerinde istatiksel
anlamh bir 6nciil etkisinin bulundugu diger bir ifadeyle algilanan vizyoner liderligin i¢sel pazarlamay1 pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir (8=,597; p=,000). Algilanan vizyoner liderligin i¢sel pazarlamanin alt boyutlarina
yonelik etkisine iliskin bulgular ise algilanan vizyoner liderligin i¢sel pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutunu
porzitif; édillendirme boyutunu ise negatif yonde etkiledigini géstermektedir (3=,656; p=,000, R2=,430).

Algilanan vizyoner liderligin iletisim alt boyutlarinin i¢sel pazarlamanin alt boyutlarina yonelik etkisine iliskin
bulgulara gére iletisim (8=,596; p=,000; R2=,356), given (=,395; p=,003; R2=,150), sayg1 (3=,608; p=,000;
R?=,370) ve odak olmak (8=,650; p=,000; R?=,423) boyutlar: i¢sel pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutunu
pozitif; 6dullendirme boyutunu ise negatif yonde etkilemektedir. Bu boyutlarin aksine algllanan vizyoner
liderligin risk boyutu ise (3=,572; p=,000; R2=,327) i¢sel pazarlamanin gelisim ve 6dillendirme boyutunu pozitif;
vizyon boyutunu ise negatif yonde etkilemektedir.

Arastirmanin bulgulari sonucunda olusan hipotezlerin kabul-ret durumlarinin bir biitiin olarak ortaya konmast
i¢in hipotez testlerine iliskin sonuglar bir tablo halinde sunulmustur (Tablo 4):

Tablo 4. Hipotez Testlerine Tliskin Sonuclar

Hipotez Agiklama Sonug
H, Algilanan vizyoner lidetlik - Igsel pazarlama Kabul
é Hia Algilanan vizyoner lidetlik + Igsel pazarlama Kabul (Zayif)
Hy, Algilanan vizyoner liderlik - Igsel pazarlama Red
H, Algilanan vizyoner liderlik — Igsel pazarlama Kabul
% Ha, Algilanan vizyoner liderlik + Igsel pazarlama Kabul (Pozitif)
Ha, Algilanan vizyoner liderlik - Igsel pazarlama Red
Sonug

Emek yogun yapisindan dolayt miisteri memnuniyetinin ¢alisan memnuniyeti ile dogrudan iliskili oldugu bilinen
konaklama isletmeleri acisindan icsel pazarlama ve uygulamalart olduk¢a 6nem tasimaktadir. I¢sel pazarlamanin
basartya ulasmast ve dolayistyla 6rglit icerisinde memnuniyetin yani sira birligin saglanarak 6rgiitsel amaclara
ulagilabilmesinde 6nem arz eden husus ise calisanlari yonlendiren, etkileyen ve tesvik eden yoneticilerdir. Bu
noktada konaklama isletmelerinin 6zellikle yoneticilerinin vizyoner liderlik tarzlarina sahip olmalarinin calisan
ve dolayistyla misteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir ara¢ olacagi dusiiniilmektedir. Bu dogrultuda,
algilanan vizyoner liderlik ile i¢sel pazarlama arasindaki iliski durumunun yant sira algilanan vizyoner liderligin
i¢sel pazarlamaya yonelik etkisinin sinanmast amaciyla bu arastirma gergeklestirilmistir.

Aragtirma bulgularina gére calisanlarin vizyoner liderlik algilamalari ile i¢sel pazarlama arasinda bir iliskinin
bulundugu ancak bu iliskinin yéntintn zayif oldugu saptanmistir. Diger bir ifadeyle yoneticilerin vizyoner liderlik
tarzlart ve bunun yansimalarn ile Srgutsel gelisim, édillendirme ve vizyona yonelik uygulamalar arasinda iligki
bulunmasina karsin bu iligkinin olmasi gerekenden zayif oldugu gorilmiistiir. Bu sonug, konaklama
isletmelerinde 6zellikle ¢alisanlarin gelisimini destekleyecek, onlart tesvik edecek ve hem kisisel hem de Srgiitsel
anlamda gelecekle ilgili hedefleri daha net bir sekilde ortaya koyacak uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini ifade
etmektedir. Aynt durum, algilanan vizyoner liderligin giiven ve saygt boyutlarinda da goriilmektedir. Analiz
sonugclarina gore algilanan vizyoner liderligin giiven ve saygt boyutlart ile i¢sel pazarlamanin 6dillendirme boyutu
arasinda bir iliskinin olmadigi/pozitif yonli cok zayif bir iliskinin oldugu gorilmektedir. Diger bir ifadeyle
yoneticilerin giiven ve saygt ile iligkili tarzlarinin, ¢alisanlarin tegvik edilmeleri ile iligkili bir husus degildir. Bu
noktada, yOneticilerin giiven ve saygiya iliskin yansimalarinin c¢alisanlari tesvik edici bir boyuta déntismesi
noktasinda, orgiit igerisinde ve yonetici davraniglarinda degisimlerin saglanmasiun gereklilik arz ettigi
gorilmektedir. Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu olarak gosterilecek sonug ise i¢sel pazarlamanin kendi alt
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boyutlarinda gérilen iliski durumudur. Buna gére, i¢sel pazarlamanin gelisim boyutu ile 6dillendirme ve vizyon
boyutlart arasinda pozitif yonli glicli bir iliski bulunmaktadir. Bu bulgu, calisanlarin hem tegvik edilmesi hem
de kisisel ve Orgiitsel anlamda gelecekle ilgili kaygilarinin ortadan kaldirilmasinin gelisimlerini destekledigini,
dolayistyla musteri memnuniyetinin saglanmasi adina 6nemli bir adim oldugunu géstermektedir.

Regresyon analizlerine gore algillanan vizyoner liderlik i¢sel pazarlamay: pozitif yonde etkilemektedir. Bu durum,
iliski testlerinde elde edilen sonuglari destekler niteliktedir. Diger bir ifadeyle algilanan vizyoner liderlik ile igsel
pazarlama arasinda zayif yonli de olsa tespit edilen iligki, etki analizinde de ortaya ¢tkmis ve Srgiitlerde vizyoner
liderlik tarzlarinin ve yansimalarinin gelistirilmesinin miisteri memnuniyeti izerinde olumlu etkiler olusturacagi
gorilmistir. Dolayistyla bu noktada, 6rglitler 6zellikle vizyoner liderlik algilamalarinin gliclendirilmesine yonelik
uygulamalarint yayginlastirmalart ve bu uygulamalarin hem c¢alisan hem de miisteri memnuniyetine yonelik
yansimalarint artirmalart gerekmektedir. Algilanan vizyoner liderligin yani sira alt boyutlarinin igsel pazarlamanin
alt boyutlarina yonelik etkisinin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analizlerde, algilanan
vizyoner liderligin risk boyutu haricinde biitin boyutlarinin i¢sel pazarlamanin gelisim ve vizyon boyutunu
pozitif, édillendirme boyutunu ise negatif yonde etkiledigi saptanmistir. Baska bir deyisle ifade etmek gerekirse
hem vizyoner liderlik algist hem de iletisim, gliven, saygl ve odak olmak alt boyutlarina iliskin algilar, ¢calisanlarin
tesvik edilmesi hususunda olumsuz bir etki olustururken gelisimlerinin desteklenmesi ve kisisel/orgiitsel
anlamda gelecekle ilgili kaygilarinin ortadan kaldirilmasina iliskin goriislerinde olumlu bir etki olusturmaktadir.
Risk boyutu ise gelisim ve édullendirme boyutunu pozitif; vizyon boyutunu ise negatif ydnde etkilemektedir. Bu
durum, yoneticilerin 6zellikle risk faktSriine iliskin ortaya koyduklart vizyoner lider yansimalarinin ¢alisanlarin
kisisel/6rgiitsel anlamda gelecekle ilgili kaygilarinin ortadan kaldirilmasina yonelik olumsuz etki olusturdugunu,
diger bir ifadeyle yoneticilerin riskle ilgili yansimalarinin calisanlarin gelecekle ilgili kaygilarint artirdigini
gostermektedir.

Oneriler

Elde edilen bu bulgulara gére konaklama isletmelerine vizyoner liderlik algilamalart ve bunun igsel pazarlamaya
yonelik yansimalarint degerlendirerek musteri memnuniyetini artirabilmeleri amaciyla; (a) en temelde ¢alisanlarin
gelisimini destekleyecek, onlart tesvik edecek ve hem kisisel hem de 6rgiitsel anlamda gelecekle ilgili hedefleri
daha net bir sekilde ortaya koyacak vizyoner liderlik niteliklerine sahip yoneticilerle ¢alismasi, (b) yOneticilerin
giiven ve saygt ile ilgili davranslarinin ¢alisanlar tesvik edecek nitelikte olmasina yonelik ¢abalarin gésterilmesi,
(c) calisanlarin tesvik edilmesinin yani sira hedeflerin dogru bir sekilde ortaya konmast ile misteri
memnuniyetinde 6nemli bir faktér olan ¢alisanlarin gelisimlerinin saglanmasina odaklanilmasi, (¢) algllanan
vizyoner liderligin i¢sel pazarlamayr pozitif yonde etkiliyor olmasindan dolayr 6zellikle vizyoner liderlik
algilamalarinin giiclendirilmesi araciligiyla ¢alisan ve musteri memnuniyetine odaklanilmasi ve (d) yoneticilerin
riskle ilgili yansimalarinin ¢alisanlarin gelecekle ilgili kaygilarint artirdigt g6z 6niinde bulundurularak risk alabilen
ve aldigt risklerle calisanlar Gizerinde gliven duygusu olusturan yoneticilerin istthdam edilmesi 6nerilmektedir.

Bu arastirma kapsamu itibariyle ilgili alan yazinda 6nemli bir boslugu doldurmakla birlikte birtakim sinirliliklara
sahip oldugu da asikdrdir. Bu smurhliklar g6z 6ntinde bulundurularak liderlik algilamalart ve pazarlama
uygulamalarina yonelik gerceklestirilmesi muhtemel arastirmalara yonelik; kiyaslama yapabilmenin yani sira
konuya derinlik kazandirabilmek adina farkls isletmeler temelinde, daha genellenebilir sonuclar elde edebilmek
amaciyla daha biiyik evren ve 6rneklemlerde, farkls liderlik tiirlerinin ve analizlerin de dahil edildigi daha genis
alanyazinda arastirmalarin gerceklestirilmesi 6nerilmektedi.
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EXTENDED SUMMARY

Due to its labor-intensive structure, accommodation businesses are one of the businesses that most need leaders
who have a vision about the sector in general and the organization in particular, in order to ensure cooperation
within the organization and to carry out the organizational efforts as a whole. On the other hand, it is obvious
that accommodation businesses should have serious applications in terms of operation as well as the
qualifications they should have in terms of management. Therefore, due to its labor-intensive structure, internal
marketing practices in accommodation businesses, which are known to depend on the satisfaction of their
employees in general, are very important for the organization to achieve its goals and objectives. In line with
the this information, in the research, it is aimed to reveal the effect of perceived visionary leadership on internal
marketing, in other words, the indirect effect of leadership structure in organizations on customer satisfaction
in the example of the employees of four and five stars chain accommodation businesses in Kayseri.

According to the research findings, it has been determined that there is a relationship between the visionary
leadership perceptions of the employees and internal marketing, but the direction of this relationship is weak.
In other words, although there is a relationship between the visionary leadership styles of the managers and its
reflections and the practices towards organizational development, rewarding and vision, it was seen that this
relationship was weaker than it should be. This result indicates that practices should be developed that will
support the development of employees, encourage them, and reveal the future goals in both personal and
organizational terms in accommodation businesses. The same situation is seen in the dimensions of trust and
respect of perceived visionary leadership. According to the results of the analysis, it is seen that there is no
relationship between the trust and respect dimensions of perceived visionary leadership and the rewarding
dimension of internal marketing / there is a very weak positive relationship. In other words, the style of
managers associated with trust and respect is not a matter of encouraging employees. At this point, it is seen
that it is necessary to ensure changes in the organization and in managerial behaviors in order to turn the
reflections of the managers on trust and respect into an encouraging dimension for the employees. The result
that will be shown as another important finding of the research is the relationship status seen in the sub-
dimensions of internal marketing. Accordingly, there is a strong positive relationship between the development
dimension of internal marketing and the reward and vision dimensions. This finding shows that both
encouraging the employees and eliminating their personal and organizational concerns about the future support
their development, therefore it is an important step in ensuring customer satisfaction.

According to regression analysis, perceived visionary leadership positively affects internal marketing. This
situation supports the results obtained in the relationship tests. In other words, the relationship between
perceived visionary leadership and internal marketing, albeit weak, emerged in the impact analysis and it was
seen that the development of visionary leadership styles and reflections in organizations would have positive
effects on customer satisfaction. Therefore, at this point, organizations especially need to expand their practices
to strengthen visionary leadership perceptions and increase the reflections of these practices on both employee
and customer satisfaction. In the analyzes carried out to determine whether the perceived visionary leadership
as well as its sub-dimensions have an effect on the sub-dimensions of internal marketing, it was determined that
all dimensions of petrceived visionaty leadership, except the risk dimension, positively affected the development
and vision dimension of internal marketing and negatively affected the reward dimension. In other words,
perceptions regarding both visionary leadership perception and sub-dimensions of communication, trust,
respect and focus, while it has a negative effect on encouraging employees, it has a positive effect on their
opinions on supporting their development and eliminating their personal/organizational concerns about the
future. On the other hand, the risk dimension is positive for the development and reward dimension; negatively
affects the vision dimension. This situation shows that the visionary leader reflections of the managers, especially
regarding the risk factor, have a negative effect on eliminating the personal/organizational concerns of the
employees about the future, in other words, it is seen that the reflections of the managers about the risk increase
the concerns of the employees about the future.
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