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Betimsel bir nitelik tagiyan bu aragtirmanin amact, otel isletmelerinin
gelisim, 0diil ve vizyon boyutlarindan olusan icsel pazarlama
uygulamalarina yonelik ¢aliganlarin  goriislerini  ortaya koymaktir.
Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin
evreni, Antalya'da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin
caliganlarindan olugmakta olup, 6rneklem grubunu 53 (elli ii¢) adet 5
yildizli otel isletmesinin 862 calisan1 igermektedir. Verilerin analizinde
frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart sapma gibi betimsel
istatistiklerin yani sira t testi, varyans analizi kullanilmigtir. Arastirma
sonucunda, gelisim boyutuna iliskin ¢alisan goriislerinin, vizyon ve 06diil
boyutlarina gére daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢alisanlarin
i¢csel pazarlama uygulamalarinin boyutlari olan gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarina iliskin goriislerinin demografik o6zelliklerine gore anlamli
farkliliklar gosterdigi belirlenmistir.

ABSTRACT

Keywords:
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Tourism
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The aim of this research, which has a descriptive nature, is to reveal the
opinions of the employees about the internal marketing practices of
development, reward and vision dimensions in the hotel enterprises. The
questionnaire was used as the data collection technique. The universe of
the research consists of the employees of the five star hotels operating in
Antalya. The sample group of the study included 862 employees of 53
(fifty-three) S-star hotels. In the analysis of data, t test and variance
analysis were used as well as descriptive statistics such as frequency,
percentage, arithmetic mean and standard deviation. As a result of the
research, it has been determined that the employees' views on the
development dimension are more positive than the vision and reward
dimensions. In addition, it was determined that the opinions of employees
about the dimensions of internal marketing practices, development, reward
and vision dimensions differed significantly according to their
demographic characteristics.
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GIRiS
Endiistriyel ¢agda insan sermayesinin gittik¢e artan onemi, isletmeleri insan kaynaklar1 yonetimi hakkinda kendi
paradigmalarini degistirmeye yoneltmistir. Artik basarili igletmeler g¢alisanlar1 birincil islevi mal ve hizmet

iretmek olan bir kaynak olarak goérmek yerine Ozellikle hizmet isletmelerinin kritik bir giicii olarak
gormektedirler (Farzad vd., 2008).

Igsel pazarlama proaktif yaklagimlar araciligiyla orgiitsel amaglara ulagmak igin hem galisanlari hem de
miisterileri esit onemde ele almaktadir (Woodruffe, 1995). Payne (1993) i¢sel pazarlamanin temel amacinin i¢ ve
dis miisteri farkindaliginin gelismesi ve oOrgiitsel etkinligin Oniindeki engellerin kaldirtlmast oldugunu
belirtmektedir. igsel pazarlama, calisanlarin isletme ig¢in minimum yerine maksimum caba gdstermesini
boylelikle dis miisterilerin istek ve ihtiyaglarmin daha iyi karsilanmasini saglayarak isletmelerin verimliligi
iizerinde pozitif etki yaratmaktadir (Berry, 1981). Hogg (1996) i¢sel pazarlamanin, geleneksel igsel iletisim
programlarinin basarisiz oldugu yerlerde c¢alisanlarin bagliliklarim1 kazanmak igin bir ¢oziim araci olarak
kullanilabilecegini one siirmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde igsel pazarlama ile &rgiitsel baglilig
yiikselen calisanlar “basart dongiisii” olusturacak ve boylelikle isletme yonetimi “basarisizlik dongilisii”nden
kurtulacaktir (Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar miigteri memnuniyeti ve tatmini saglayarak, isletmenin
hizmet kalitesi ve is performansini yiikselterek bunu basaracaklardir.

Kisa sayilabilecek tarihcesinde igsel pazarlamaya iliskin ii¢ farkli goriis ortaya atilmistir. I¢sel pazarlamaya
iligkin ilk yaklasim 1970’li yillarda Berry tarafindan onerilmistir. Berry igsel pazarlamayi geleneksel pazarlama
bakis acistyla ele alarak oncelikle 4P iizerine odaklanmustir. I¢sel pazarlamada ¢alisanlarin “i¢ miisteriler”
islerin de isletmenin amaglarina hitap ederken bu i¢ miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan “i¢ driinler”
olarak goriilebilecegini ifade etmistir (Berry, 1981). I¢ miisteri, isletmedeki ¢alisanlar ile mal ve hizmet
iretimine dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunan kisilerdir (Johnson, 2005). Diger bir ifadeyle
isletmedeki digerleri tarafindan kendisine iiriin veya hizmetler saglanan herkes, i¢ miisteri olarak
adlandirilmaktadir. Bir isletmenin ¢alisanlari, dis miisteriler gibi kendi ihtiyaglarini tatmin etmek isteyen ig
miisteriler olarak disiiniilebilir (Gremler, 1995). Dis miisteri ise isletme adina kendilerine iiriin ve hizmetlerin
sunuldugu, isletme iiyesi olmayan kisilerdir (Beazley vd., 2002).

Icsel pazarlama ile cahisanlarin ihtiyag ve isteklerine odaklanilarak isleri cazip hale getirildiginde calisan
memnuniyeti yaratilacak; memnun c¢alisanlar miigteri memnuniyeti yaratacak bu da uzun vadede miisteri sadakati
olusturacaktir. Bu ic¢sel pazarlama yaklagiminin altinda yatan varsayim “miisterileri memnun etmek igin
isletmenin memnun ¢aliganlar1 olmas1” diisiincesine dayanmaktadir (Ghoneim ve El-Tabie, 2014). Sonug olarak
Berry’e gore en iyi ¢alisanin elde tutulmast ve is motivasyonunun saglanmasi kritik bir 6nem tasir. Gronross
1980’11 yillarda i¢sel pazarlamaya iligskin yeni bir yaklasim ortaya koymustur. Bu goriise gore calisanlar daha
yiiksek performans gostermeleri i¢in motive edilmelidir fakat bu yeterli degildir. Calisanlar ayni zamanda
miigteri odakli olmalidir. Boylelikle miisterilerle karsi karsiya kalan galisanlar isletme basarisinin anahtar unsuru
olarak kabul edilebilir. Isletmedeki her calisan mevcut miisterilerle olan iliskileri basarih bir sekilde
yiriitebilmek i¢in gerekli olan miisteri tutma becerileri yoniinden egitilmelidir. Bununla birlikte ayn1 zamanda
her calisan ¢apraz satis yapan bir pazarlamaci olarak da egitilmelidir. Isletmeler dissal pazarlama benzeri bir
yaklagimla ¢alisanlarina i¢sel pazarlama uygulamak zorunda oldugunu ve ¢alisanlarini miisteri odakli davraniglar
sergilemeye ve hizmet kalitesini artirmaya tesvik etmesi gerektigini kabul etmelidirler. Gronross (1985)’a gore
miisteri odakli ¢alisanlara sahip olundugunda miisteriler ve c¢alisanlar arasindaki etkilesimin kalitesini artirmak
miimkiindiir ve igsel pazarlama motive edilmis ve miisteri bilingli calisanlarin gelistirilmesi igin bir aragtir.
Gronross ve Berry’in yaklagimlarindaki kritik fark, Gronross’un galiganlart tatmin ve motive etmek yerine
onlarda miisteri odaklilik yaratmaya dikkat etmesidir (Rafiq ve Ahmed, 2000). 1990’11 yillarda Rafiq ve Ahmed
icsel pazarlamaya iliskin karma bir yaklasim gelistirmistir. Bu yaklagim isletmenin hedefleri dogrultusunda
calisanlarin bir takim olarak birlestirildigi, egitimler aldig1, motivasyonlarinin yiikseltilerek isletmenin degerini,
bunun yaninda kendilerinin isletme igerisindeki yerlerini anlayip fark edecekleri bir yaklagimdir (Varey ve Lewis
2000). Rafiq ve Ahmed bu yaklagimlarinda departmanlar, yonetim ve c¢alisanlar arasindaki fonksiyonel
catismalar ve igletmelerin degisiklige karsi dogal direnci nedeniyle igsel pazarlamanin uygulama siirecinin zor
oldugunu ileri slirmiislerdir (Schultz, 2004). Sonunda Rafiq ve Ahmed (2000) ic¢sel pazarlamayi, yliksek
motivasyonlu ve miisteri odakli ¢alisanlar yaratma siireci vasitasiyla miisteri memnuniyetini saglamak igin;
degisime karsi olan orgiitsel direncin iistesinden gelmek, orgiitsel ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
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uygulanmasina yonelik olarak c¢alisanlari diizene sokmak, motive etmek onlari islevler arast koordine ve entegre
etmek i¢in pazarlama benzeri bir yaklagim kullanan planli bir ¢aba olarak ifade etmislerdir (Farzad vd., 2008).

I¢sel pazarlama, calisanlari miisteri gibi degerlendiren, ¢alisanlarin sadakatini ve oOrgiitsel bagliliklarim
kazanmak i¢in onlarin taleplerini karsilayan iiriin veya isleri sunan bir gelisim stratejsidir (Chang ve Chang,
2007). Pazarlama bakis acisiyla igsel pazarlama insan kaynaklarini yonetme ve galisanlarin isletmeye olan
bagliligint artirma beklentisi olarak ifade edilmektedir (George ve Gronroos, 1989). Hizmetin sorunsuz olarak
sunulmasini saglayan nitelikli calisanlarin elde tutulmasi, bagliliklarinin artirtlmasi i¢in ¢ok gerekli bir arag
olarak ele alinmaktadir (Simberova, 2007). i¢sel pazarlama basarili bir sekilde uygulandiginda ¢alisanlarin
orgiitsel baglilig1 da dahil davranislarini olumlu yonde etkilemektedir (Tansuhaj vd., 1991).

Literatiir incelendiginde i¢sel pazarlamaya iliskin birbirine benzer birka¢ tanimin bulundugu goriilmektedir. Bu
tamimlamalarin dnemli noktalart Ahmed ve Rafiq (2002) tarafindan belirlenmistir ve bu noktalarin bircogu
asagida belirtilen gesitli yazarlar tarafindan desteklenmektedir (Lubbe, 2013):

e  (alisanlarin motive ve tatmin edilmesi (Bell vd., 2004; Gounaris, 2006).

e Miisteri yonliilik ve miisteri tatmini (Gap ve Merrilees, 2006; Ahmed ve Rafig, 2002).
e  Pazarlama benzeri yaklasim (Keller vd., 2006; Gounaris, 2006).

e  Boliimler aras1 koordinasyon ve biitiinlesme (Keller vd., 2006).

e  Stratejilerin uygulanmasi ve degisim yonetimi (Papasolomou ve Vrontis, 2006).

Yukaridaki tanimlar ger¢evesinde Rafig ve Ahmed (2000) kapsamli bir sekilde i¢sel pazarlamayi, yiiksek
motivasyonlu ve miisteri odakli ¢alisanlar yaratma siireci vasitasiyla miisteri memnuniyetini saglamak igin;
degisime kars1 olan orgiitsel direncin stesinden gelmek, orgiitsel ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasina yonelik olarak c¢alisanlari diizene sokmak, motive etmek onlar1 islevler arasi koordine ve entegre
etmek i¢in pazarlama benzeri bir yaklagim kullanan planli bir ¢aba olarak ifade etmislerdir.

Igsel pazarlamanin isletmeler icin &nemi pek c¢ok agidan degerlendirilebilir. Ozellikle hizmet isletmeleri
acisindan i¢ miisteri kavrami isletmelerin basat bilesenidir. Kiiresel olgekte yasanan rekabetin hizla arttigi
giiniimiizde isletmeler i¢in, i¢ miisteri tatminin de 6nemi giderek artmaktadir. Calistig1 isletmede mutsuz olan
calisanlarla mutlu miisteriler yaratabilmek neredeyse olanaksizdir. Bu baglamda, otel yoneticileri dig misterilerle
iyi iligkiler kurmak i¢in oncelikle i¢ miisteriler olarak ¢alisanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamalidirlar (Toksari,
2012). I¢sel pazarlama bu siirecte etkili bir arac olarak diisiiniilmekte ve bu nedenle otel isletmelerinde miisteri-
calisan iligkilerinin temel noktasi olarak kabul edilmektedir (Sokhatskaya, 2013). Kandampully (2002) igsel
pazarlama ile ihtiyac ve istekleri karsilanan ve tatmin olan otel ¢alisanlariin bu tatminlerini sonug olarak hizmet
sunduklar1 misafirlere aktardiklarini belirtmistir.

Turizm sektorii calisanlarin da {rlinin bir parcast oldugu essiz sektorlerden biridir. Genelde pazarlama
diistiniildiigiinde akla gelen dis miisterilere yonelik pazarlamadir. Oysaki bir otel veya yiyecek igecek
isletmesinde pazarlama once i¢ miisterilere yonelik olmalidir. Bu sebeple yoneticilerin ¢alisanlardan olusan i¢
miigterilerin {iriini en iyi sekilde bilmelerini ve kendilerini 6nemli bir deger olarak gdrmelerini saglamalari
onerilmektedir (Kotler, 1999). Uluslararasi zincir otel igletmeleri basta olmak {izere kiiresel faaliyet gdsteren
turizm igletmeleri i¢in iyi planlanmis ig¢sel pazarlama uygulamalart ¢ok énemlidir. Farkl: kiiltiirlerde calisanlari
olan pek ¢ok zincir otel isletmelerinde, diinyanin her yerinde hizmet veren farkl kiiltiire sahip ¢alisani olan ortak
isletme kiiltiiri gelistirme konusunda ortak goriismeler, 6dillii yarismalar ve tanitim programlari yapilmaktadir
(Giiler Goneng, 2009).

Basarili hizmet sunan otel isletmeleri i¢sel pazarlama uygulamalarina agirlik vererek iirtin ve hizmetlerini
miisterilerden dnce calisanlarina sunmalidir. Ornegin, otel isletmesinin 6n biiro departmaninda rezervasyon
boliimiinde yeni ¢alismaya baslayan bir calisanin bir gece otel odasinda konaklamasi, miisteriyi anlamasi
acisindan otel odalar1 hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmast anlamina gelmektedir. Bu yontemle isletme
caliganlar1 misterilerin beklentileriyle algiladiklar1 hizmeti karsilastirabilirler (Parasuraman vd., 1991).
Boylelikle sorunlar olusmadan c¢oziim iretebilirler. Bu da igletmenin hizmet kalitesini artiracaktir. Otel
isletmelerinde hizmeti sunan ¢alisanin kalitesi, isletmenin kalitesinden ayr1 tutulmamaktadir. Otel miisterisine
ilgisiz davranan bir ¢alisanin gorev yaptigt bir otel isletmesinin tercih edilmesi beklenmemektedir. Benzer
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sekilde ne kadar iyi hazirlanmis bir menii olursa olsun, asik suratli ve hijyene énem vermeyen bir galisanin
varligi, bu hizmetin olumsuz algilanmasina neden olacaktir.

Otel igletmelerinde i¢sel pazarlamanin i¢ ve dig pazarda tanimlanan ii¢ temel hedefi vardir. Bu hedeflerden ilki i¢
pazara yoneliktir. Otel calisanlarin kendilerini isletmeye ait hissetmeleri ve isletmenin vizyonu ile stratejik
hedeflerinin ne oldugunu, nasil gerceklestirilecegini anlamalar1 i¢in yapilan yatirimlar1 kapsar. Ikinci ve {igiincii
hedefi dis pazara yoneliktir. Otel isletmesinin uzun vadeli ticari iliskiler gelistirebilmesi i¢in miisterilere yaptigi
yatirimlar ile pazar miicadelesinde isletmenin hayatta kalmasiin temel Onceligi olan rekabet iistiinliiklerine
ulagilmasint igerir. Otel isletmelerinde igsel pazarlamanin ek hedefleri ise c¢alisan motivasyonu ve
memnuniyetinde artig saglamak, calisan verimliligini en iist diizeye ¢ikarmak, nitelikli ¢alisani elde tutmak,
bagliligin1 artirmak ve c¢alisan iliskilerini uyumlu hale getirmektir (Paliaga ve Strunje, 2011).

Ilgili literatiir incelendiginde; otel isletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlamamn miisteri
tatmini, ¢alisan tatmini, orgiitsel baglilik, hizmet kalitesi, isletme performansi iizerindeki pozitif etkilerini, isten
ayrilma niyeti, iggoren devir hizi iizerindeki negatif etkilerini ortaya koyan arastirmalar oldugu goriilmektedir.
Chang ve Chang (2008) tarafindan Tayvan’da faaliyet gosteren otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalari
ve isten ayrilma niyetleri arasindaki iliskilerin incelendigi arastirmada igsel pazarlama uygulamalarinin ¢aliganin
isten ayrilma niyetini diigiirdiigli tespit edilmistir. Hedin ve Lidstrom’un (2006), iki biiyiik &lgekli otel
isletmesinde yapilan vaka ¢alismasinda ise, isgdren devir hizinin diisiik olmasinin, bu otellerdeki i¢sel pazarlama
uygulamalarinin bir sonucu oldugunu ortaya konulmustur (Bramiah, 2016). Misir’daki bes yildizli otel
isletmelerinde ¢alisanlar iizerinde yapilan bir arastirmada, Tag-Eldeen ve El-Said (2011) igsel pazarlamanin,
otel calisanlarinin bagliliklarini gelistirme ve arttirmada, otel yoneticileri i¢in sadik ve memnun miisteriler
yaratmada etkili bir ara¢ oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayrica arastirmada ig¢sel pazarlama uygulamalarinin
orgiit ici kaynaklarin daha etkin kullanilmasini saglayabildigi ve igletmeleri daha bagarili hale getirebildigi
belirtilmistir. Gana’daki kii¢iik 6lg¢ekli otel isletmelerinde g¢alisanlar iizerinde yapilan bir diger ¢aligmada
Braimah (2016) i¢sel pazarlamanin otel ¢alisanlarinin orgiitsel bagliligi tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu
belirlemistir. Braimah (2016) bunun yani sira ¢alismada igsel pazarlama uygulamalarinin, otel ¢alisanlarim
kaliteli hizmet sunmak i¢in pozitif yonde etkileyebilecek bir ara¢ oldugunu vurgulamakta ve igsel pazarlama
uygulamalarinin otel ¢alisanlarinin drgiite bagliligt da dahil olmak iizere gesitli sekillerde ¢alisan davraniglarini
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Abzari vd. (2011) yaptiklar1 arastirmada Iran Isfahan’da faaliyet
gosteren 3-4 ve 5 yildizli otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalarinin tamaminin ¢alisanlarin orgiitsel
baglilig1 iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Aragtirmada ayrica i¢sel pazarlama
uygulamalarinin otel calisanlarina motivasyon yarattigi, yeteneklerini gelistirdigi ve otel isletmesinin rekabet
giicinii artirdigt belirtilmistir (Abzari vd., 2011). Tayvan’daki uluslararast otel isletmeleri ¢alisanlart {izerinde
yaptiklart aragtirmada Hwang ve Chi (2005) ise igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin is tatminini
artirdigimni  tespit etmislerdir. Bununla birlikte otel igletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan igsel
pazarlamanin calisanlarin is tatminine katki saglayarak bdylelikle ¢alisanlar arasindaki isbirligini ve oOrgiitsel
baghilig1 igeren pozitif ¢alisan davranislarinda artirdigi ifade etmislerdir. Turkoz ve Akyol (2008) yaptiklari
caligmada otel igletmelerinde uygulanan i¢sel pazarlama ile otel performansinin arttigini tespit ederken; Karahan
(2013) galismasinda otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisan tatminini artirdigi sonucuna
ulagsmigtir. Miisteri tatminini artirmada igsel pazarlamanin etkisini belirlemeye yonelik olarak Dalbooh ve
Khasawneh (2013) tarafindan Urdiin’de yapilan bir diger arastirmada da miisterilerin bakis acilariyla turizm
sektoriinde calisanlar degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglarina gére arastirmaya katilanlarin tatmininde igsel
pazarlamanin etkili oldugu tespit edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu arastirmada, Antalya'da faaliyet gisteren bes yildizh otel isletmelerinde yapilan bir uygulama ile gelisim,
odiil ve vizyon boyutlarindan olusan icsel pazarlama uygulamalarina yonelik ¢alisanlarin gériislerinin tespit
edilmesi amaclanmisair. Diger taraftan, ¢alisanlarin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarina iligkin goriislerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi yapilmistir.

Arastirmanin amacinin gergeklestirilmesi, i¢sel pazarlama ve ozellikle turizm isletmelerinde igsel pazarlama
konusundaki sinirlt sayidaki literatiire katki sunmasi bakimindan 6nemli goriilmektedir. Diger taraftan, isletme
yoneticileri arasinda igsel pazarlama uygulamalarina iliskin yaygm bir farkindaligin olmadigi gergegi goz
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oniinde bulunduruldugunda, uygulama ile elde edilen bulgularin bazi farkindaliklar yaratmasi ve konuya dikkat
¢ekilmesi baglaminda arastirmanin 6nemini artirmaktadir.

YONTEM

Betimsel bir nitelik tastyan bu arastirmanin evreni, Antalya ilinde faaliyet gdsteren bes yildizl otel isletmelerinin
calisanlar olusturmaktadir. Arastirmada 6rneklem yoluna gidilmis olup kiime 6rnekleme yontemi kullanilmisgtir.
Buna gore, arastirmada her bir bes yildizli otel isletmesi kiime olarak ele alinmis olup, 53 (elli ii¢) adet 5 yildizli
otel isletmesinin 862 g¢aligan1 6rneklem grubunu olusturmustur. Arastirmada kiime olarak secilen ve anket
uygulamasini kabul eden otellerin ¢alisanlarina uygulanmak igin toplam 1000 adet anket dagitilmistir. Otel
calisanlarina dagitilan anketlerin 917'si geri donmiistiir. Giivenirligi diisiik anketler dikkate alinarak geri donen
anketlerin 862°si degerlendirmeye alinmustir.

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anketin birinci boliimde demografik
bilgilere iliskin kapali uglu sorular (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim diizeyi, pozisyon, isletmedeki ¢aligma
siiresi ve aylik gelir) yer almaktadir. Ikinci boliimde ise igsel pazarlama uygulamalarina yoénelik ¢alisan
goriislerini belirlemeye yonelik Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen, 17 maddeden ve ii¢ boyuttan
(gelisim, 6diil ve vizyon) olusan 6lgek kullanilmustir. Icsel pazarlama uygulamalari dlceginde yer alan her bir
madde 5'li Likert tipi derecelendirmeye tabi tutulmus olup, bireylerin katilim diizeyleri "Hi¢=1", "Az=2",
"Orta=3", "Cok=4" ve "Tam=5" seklinde puanlandirilmustir.

Verilerin SPSS 18.0 for Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile analiz edildigi
calismada, katilimcilarin bireysel ozelliklerine goére dagilimi frekans ve yilizde dagilimlartyla sunulmustur.
Bununla birlikte igsel pazarlama uygulamalari dlgeginin alt boyutlarina iligkin katilimer goriisleri tanimlayict
istatistikler (f, %, aritmetik ortalama, standart sapma) ile betimlenmistir. Diger taraftan igsel pazarlama
uygulamalariin alt boyutlarina iligkin ortalamalarin katilimcilarin bireysel 6zelliklerine gore karsilagtirllmasinda
t-testi ve varyans analizi kullanilmigtir. Varyans analizi sonucunda gruplarin ikili karsilastirilmasinda ise ¢oklu
karsilastirma testlerinde Tukey testinden (Ural ve Kilig, 2005) yararlanilmistir. Arastirmada ayrica, dlgeklerin
giivenirlik analizine iligkin i¢ tutarlik diizeyleri i¢in Cronbach's Alpha katsayilari hesaplanmistir. Buna gore,
Cronbach's Alpha katsayislar1 genel i¢sel pazarlama uygulamalart 6lgegi icin 0=0,886; gelisim boyutu igin
0,783; 6diil boyutu i¢in 0,803 ve vizyon boyutu i¢in 0,760 olarak hesaplanmustir.

BULGULAR

Tablo 1'de 6rneklem grubunu olusturan otel isletmesi c¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine iligkin dagilim
sunulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin bireysel 6zelliklerine gore dagilim (n=862)

Degisken Grup Sayi () Yiizde(%)
Cinsiyet Erkek 448 52,0
Kadin 414 48,0
Medeni Durum | Evli 484 56,1
Bekar 378 439
Yas 20 yas ve alt1 113 13,1
21-30 378 43,9
31-40 226 26,2
41-50 101 11,7
50 yas ve iizeri 44 5,1
Egitim Diizeyi | ilkdgretim 197 22,9
Ortadgretim 250 29,0
Onlisans 212 24,6
Lisans 203 23,5
Pozisyon Miidiir 128 14,8
Sef 165 19,1
Isgoren 569 66,1
Aylik Gelir 2000 TL ve daha az 416 48,3
2001-3000 TL 314 36,4
3001-4000 TL 83 9,6
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4001 TL ve tizeri 49 5,7
Calisma Siiresi | 1 yil ve daha az 292 33,9
2-5 yil 271 31,4
6-9 yil 205 23,8
10 y1l ve daha fazla 94 10,9
Toplam 862 100

Buna gore katilimcilarin %52’sini erkekler olustururken, %56,1°1 evli, %43,9’u 21- 30 yas arasinda, %29,0’u
ortadgretim mezunu ve %66,1 ise isgdren pozisyonunda ¢alismaktadirlar. Katilimeilarin %48,3tiniin 2000 TL ve
daha altinda ticret aldiklari saptanirken, %65,3"iniin ise 5 yil ve daha az siiredir ilgili isletmelerde ¢alistiklar
tespit edilmistir.

I¢sel pazarlama uygulamalar1 dlgeginin gelisim boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. i¢sel Pazarlama uygulamalan 6l¢eginin “gelisim” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katilim Diizeyi
Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Isgorenlerin iyi performans gostermesini | f 0 3 32 376 | 451
saglayacak altyap1 olanaklart hazirlanir 4,471 0,58
1 % | 0,0 0,3 3,7 | 43,6 | 52,3
1§g6reqlerin bilgileri.nin gelistirilmesini £ 1 5 39 445 | 372
bir maliyetten ¢ok bir yatirim olarak 4,37 | 0,61
goriiliir. % | 0,1 0,6 4,5 | 51,6 | 43,2
Isgorenlerin bilgilerinin gelisimi, siirekli | f 0 0 78 443 | 341 430 | 062
takip edilen bir siirectir. % | 0,0 0,0 9,0 | 51,4 | 39,6 ’ ’
Isgorenlere bir seyleri “nasil yapmalar
gerektigini” 6gretmenin yaninda “neden f 0 0 80 447 | 335 4,29 | 0,62
yapilmasi gerektigi”de ogretilir. % | 0,0 0,0 9,3 | 51,9 | 389
Isgorenlerin kisisel gelisimleri i¢in onlara| f 20 114 | 291 | 214 | 223 353 | 1.07
gerekli olanaklar sunulur. % | 2,3 13,2 | 33,8 | 24,8 | 25,9 ’ ’
Isgorenlerin islerini daha iyi
yapabilmeleri igin gerekli egitimler f 0 0 28 b02 1 332 4,35 | 0,54
saglanir. % 0,0 0,0 3,2 58,2 | 38,5
Isletme, isgdrenlerin zaman iginde f 0 0 62 399 | 401
farkhla.lgan 1ht.1ya‘u;lar1n1 karsilayabilecek % | 0.0 0.0 72 | 463 | 465 4,39 | 0,61
esneklige sahiptir.
o o o f 0 0 50 461 | 351
Yatay iletisime gerekli nem verilir.. % 0.0 0.0 58 53.5 | 40.7 434 | 0,58
o . . f 21 114 | 309 | 223 | 194
Dikey iletisime gerekli 6nem verilir. % | 24 | 132 | 358 | 259 | 22.5 3,57 | 1,73
Genel (Gelisim) 4,19 | 0,49

Tablo 2 incelendiginde, “isgdrenlerin iyi performans gostermesini saglayacak altyapi olanaklari hazirlanir”

(§=4,47) maddesine katilimcilarin %95,9’u “gok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis bildirirken,
katilimcilarin %0,3’1 “hi¢” ve “az” se¢enekleri ile olumsuz goriis bildirmislerdir. Bununla birlikte, “isgdrenlerin

bilgilerinin gelistirilmesini bir maliyetten ¢ok bir yatirnm olarak goriliir” (i=4,37) maddesine %94,8’1,
“isgorenlerin bilgilerinin gelisimi, siirekli takip edilen bir siiregtir” (i=4,30) maddesine %91°1, “igsgdrenlere bir
seyleri ‘nasil yapmalar1 gerektigini’ 6gretmenin yaninda ‘neden yapilmasi gerektigi’ de ogretilir” (X =4,29)

maddesine %90,8’1, “isgérenlerin islerini daha iyi yapabilmeleri i¢in gerekli egitimler saglanir” ( i:4,35)
maddesine %96,7’si, “isletme, isgorenlerin zaman icinde farklilasan ihtiyaglarini karsilayabilecek esneklige
sahiptir” (X =4,39) maddesine %92.8’i ve “yatay iletisime gerekli 6nem verilir” (X =4,34) maddesine de

%94,2’si katilim diizeyi agisindan “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis bildirmislerdir.

Tablo 2'ye gore, “isgorenlerin kisisel gelisimleri i¢in onlara gerekli olanaklar sunulur” (§=3,58) maddesine
katilimcilarin  %50,7’si “¢ok™ ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis bildiritken, %15,5’1 “hi¢” ve “az”

secenekleri ile olumsuz goriis bildirmislerdir. Diger taraftan, “dikey iletisime gerekli dnem verilir” (i=3,57)
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maddesine katilimcilarin %48,4’i olumlu goriis belirtirken, %15,6’s1 olumsuz goriis bildirmistir. Cizelge 3’deki
bulgular genel olarak incelendiginde, i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutu c¢ercevesinde, isletmede
dikey iletisime gerekli nem verilmesi ve isgdrenlerin kisisel gelisimlerine yonelik gerekli olanaklarin sunulmasi
konularinda diger maddelere gore daha elestirel bir yaklasim ve/veya algi sergilendigi goriillmektedir.

Igsel pazarlama uygulamalar1 8lgeginin 6diil boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo3. i¢sel pazarlama uygulamalar 6l¢eginin “6diil” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katihm Diizeyi

Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Performans 6lgme ve 6diil sistemleri f 35 109 | 281 | 260 | 177
{sgorepl.erlmlzl takim ¢alismasina % | 4.1 12,6 | 32.6 | 302 | 205 3,50 | 1,07
Ozendirir.
Stratejileri gelistirmek i¢in isgorenlerden | f 36 106 | 444 | 215 61 318 | 0.8
toplanan bilgi kullanilir. % | 4,2 12,3 | 51,5 | 249 | 7.1 ’ ’
Isletme vizyonuna en gok katk1 koyan f 0 1 78 586 | 197 413 | 055
performans odiillendirilir. % | 0,0 0,1 9,0 | 68,0 | 22,9 ’ ’
Isgdrenler rakip isletmelerin f 8 115 | 377 | 260 | 102
hare‘ketlerme duyarl olduklari i¢in takdir o 0.9 133 | 437 | 302 | 118 3,38 | 0,89
edilirler.
Ucretlendirmemizde, miisteri f 0 6 73 539 | 244
?emnunlyetl degerlendirmeleri de % | 0.0 0.7 85 | 62.5 | 283 4,13 | 0,55

ikkate alinir.
Genel (Odiil) 3,68 | 0,63

Tablo 3 incelendiginde, “isletme vizyonuna en ¢ok katki koyan performans ddiillendirilir” (i =4,13) maddesine
katilmeilarin - %90,9’u, “icretlendirmemizde, miisteri memnuniyeti degerlendirmeleri de dikkate alinir”

(§:4,l3) maddesine %90,8’1 ve “performans 6lgme ve 0Odiil sistemleri isgérenlerimizi takim g¢aligmasina
Ozendirir” (X =3,50) maddesine %50,7’si olumlu goris belirtmislerdir. Tablo 3’e gore, “stratejileri gelistirmek
icin iggorenlerden toplanan bilgi kullanilir” (X =3,18) maddesine %32,0’si olumlu goriis, %16,5’i olumsuz

goriis ve “isgorenler rakip isletmelerin hareketlerine duyarli olduklart i¢in takdir edilirler” ( X =3,38) maddesine
katilimcilarin %42’si “¢ok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis, %14,2’si “hi¢” ve “az” segenekleri ile
olumsuz gorilis belirtmistir. Tablo 3’teki bulgular, i¢sel pazarlama uygulamalarinin 6diill boyutu kapsaminda,
stratejileri gelistirmek igin isgdrenlerden toplanan bilginin kullanilmast ve iggdrenlerin rakip isletmelerin
hareketlerine duyarli olmalar1 noktasinda takdir edilmeleri konularinda diger hususlara gére daha olumsuz algi
icerisinde olduklarini ortaya koymaktadir.

Igsel pazarlama uygulamalar Slgeginin vizyon boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 4’te sunulmustur.
Buna gore “igsgbrenlere inanabilecekleri bir vizyon sunulur” (X =4,08) maddesine katilimcilarin %82,9’u ve

“vizyonunun iggorenlerce en iyi sekilde anlasilmasi igin gerekli calismalar yapilir” (i =4,05) maddesine
%81,4°1 “cok” ve “tam” segenckleri ile olumlu goriis belirtmistir. Buna karsilik, “vizyonun benimsenme durumu

isgorenlerle birlikte degerlendirilir” (§=3,36) maddesine katilimcilarin %34,7’°si olumlu goriis belirtirken,
%20,1’1 olumsuz goriis belirtmistir. Buna gore, vizyon konusunda isgoérenlerin goriis ve fikirlerinin alinmasi
noktasinda katilimcilarin diger vizyon maddelerine gére daha olumsuz yaklasim sergiledikleri belirlenmistir.

Tablo 4. i¢sel pazarlama uygulamalari 6l¢eginin “vizyon” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katihm Diizeyi
Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Isgorenlere inanabilecekleri bir vizyon f 1 2 143 | 532 | 183 408 | 149
sunulur. % | 0,1 0,2 16,6 | 61,7 | 21,2 ’ ’
Vizyonunun igsgdrenlerce en iyi sekilde f 0 3 157 | 494 | 208
anlagilmasi i¢in gerekli ¢aligsmalar 4,05 | 0,65
yapilir. % | 0,0 03 | 182 | 57,3 | 24,1
Vizyonun benimsenme durumu f 10 163 | 304 | 272 | 113 336 | 0.97
isgorenlerle birlikte degerlendirilir. % 1,2 18,9 | 353 | 31,6 | 13,1 ’ ’
Genel (Vizyon) 3,83 | 0,77
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Igsel pazarlama uygulamalari alt boyut/lgek ortalamalar1 karsilastirildiginda, “gelisim” boyutuna iliskin

ortalamanin (i=4,19), “vizyon” (i=3,83) ve “odil” (i=3,68) boyutlarina iligkin ortalamalardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Buda katilimcilarin “gelisim” boyutuna iliskin i¢sel pazarlama uygulamalar1 konusunda
daha olumlu bir algi igerisinde olduklarini ortaya koymustur.

Katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarina iliskin goriislerinin demografik dzelliklerine gore
kargilagtirmasina yonelik t testi ve varyans analizi sonuglar1 Tablo 5'te sunulmustur. Tablo 5'e¢ gore
katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalarinin gelisim, vizyon ve 06diil boyutlara iligkin goriisleri tiim
demografik o6zelliklere (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim diizeyi, pozisyon, isletmedeki ¢alisma siiresi ve
aylik gelir) gore anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05). Ortalama degerleri incelendiginde; erkeklerin,
evlilerin, 41 yas ve lizerinde olanlarin, lisans mezunlarinin, miidiirlerin, aylik geliri 3000 TL'nin tizerinde
olanlarin ve isletmedeki ¢alisma siiresi 6 yildan daha yiiksek olanlarin igsel pazarlama uygulamalarinin tim
boyutlar1 (gelisim, vizyon ve 0diil) igin ortalama degerleri diger gruplara gore daha yiiksek (olumlu)
bulunmustur.

Tablo 5. i¢sel pazarlama alt boyutlarinin demografik ozelliklere gore karsilastirmasi

Gelisim Odiil Vizyon
Degisken | Grup — — =
X SS p X SS p X SS p
Cinsiyet | Kadm 4,04 | 048 | 0,0000 | 3,39 | 0,57 | 00000 | 3,62 | 0,85 | 0,000
Erkek 432 | 0,46 3.94 [ 0,55 4,02 | 0,62
Medeni Evli 441 | 041 | 0,000 | 3,96 | 048 | 0,000 | 407 | 0,50 | 0,000
Durum Bekar 3,90 | 0,43 330 | 0,59 351 | 0,92
Egitim Tkogr. 4,15° | 0,58 | 0,000 | 3,72° | 0,70 | 0,000" | 3,74 | 0,71 | 0,000
Diizeyi Ortadgr. | 4,14° | 0,47 3,71° | 0,53 3,945 | 1,06
Onlisans | 4,02° | 0,46 332° | 0,62 3,63° | 0,56
Lisans 4,44° | 031 3,95° | 047 3,99 | 047
Yas 20yas- | 3,54 | 0,47 | 0,000 | 2,91 [ 0,58 | 0,000 | 3,109 | 0,48 | 0,000
21-30 4,09° | 043 3,54° | 0,49 3,73 | 0,90
31-40 437° | 0,30 3,83° | 0,43 4,00° | 0,45
41-50 4,63° | 0,18 4,42° | 030 437" | 036
50yas+ | 4,68° | 0,15 426" | 031 443" | 026
Pozisyon | Miidiir 4,66° | 0,16 | 0,000 | 4,41 | 0,30 | 0,000 | 442° | 033 | 0,000
Sef 4,49° | 0,24 3,92° | 0,36 4,05° | 042
Isgoren 3,99 | 0,47 3,44° | 0,58 3,63° | 0,83
Ayhik 2000TL- | 3,91° | 0,50 | 0,000° | 3,33 [ 0,61 | 0,0000 | 3,52° | 0,89 | 0,000
Gelir ggg(l)- 435" | 0,31 3,82° | 0,35 4,00° | 047
3001- R R
1000 4,64 | 0,17 430° | 0,28 4,36 0,33
4001TL+ | 4,70° | 0,15 4,60° | 0,22 4,48 | 0,32
Calisma | 1yl - 3,87 | 0,40 | 0,000° [ 3,23° | 0,51 | 0,0000 | 3,.42° | 0,98 | 0,000
Stiresi 2-5 yil 4,17° | 0,56 3,80° | 0,66 3.89° | 0,56
6-9 yil 442° | 025 3.82° | 0,33 4,03> | 042
10yil+ | 4,67° | 0,14 437" | 0,30 4,48 | 031

*p<0,05; “"“farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamhdir (p<0,05).
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TARTISMA VE SONUC

Antalya'da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde yapilan bir uygulama ile gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarindan olusan i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik calisanlarin goriislerinin tespit edilmesi amaciyla
gergeklestirilen bu galismaya 53 adet 5 yildizli otel isletmesinin 862 ¢alisani katilmistir. Arastirma sonucunda,
alt 6lgeklere iligkin Cronbach's Alpha degerleri 0,70 degerinin tizerinde bulunmustur. Bu da gelisim, 6dil ve
vizyon alt dlgek veya boyutlarinin i¢ tutarligina iliskin giivenirliginin yiiksek oldugunu géstermektedir. Bununla
birlikte otel ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutuna iliskin goriislerinin vizyon ve 6diil
boyutlarina iliskin goriigslerinden daha yiiksek (olumlu) oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada alt Slgekleri/boyutlar igeren maddelere iligkin betimsel istatistiklere ait bulgular incelendiginde;
otel ¢alisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarinin 6diil boyutunda, stratejileri gelistirmek i¢in kendilerinden
toplanan bilginin kullanilmasi ve rakip isletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda takdir edilmeleri
acilarindan diger konulara gore daha olumsuz algi igerisinde olduklar: tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle otel
yoneticilerinin genellikle stratejileri gelistirmek i¢in ¢alisanlardan toplanan bilgiyi kullanmadig1, ¢alisanlar rakip
isletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda onlar1 yeterli diizeyde takdir etmedigi ifade edilebilir. Bununla
birlikte otel ¢aliganlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutunda, kisisel gelisimleri i¢in kendilerine
gerekli olanaklar sunulmasi ve dikey iletisime gerekli dnem verilmesi agilarindan diger konulara gére daha
olumsuz algi igerisinde olduklart tespit edilmistir. Bu dogrultuda otel yoneticilerinin genellikle calisanlarinin
kisisel gelisimleri i¢in onlara gerekli olanaklar sunmadigi, dikey iletisime yeterince 6nem vermedigi sdylenebilir.
Otel calisanlarinin ig¢sel pazarlama uygulamalarinin vizyon boyutunda ise, ¢aligsanlarin goriis ve fikirlerinin
alimmasi agisindan diger konulara goére daha olumsuz algi igerisinde olduklari tespit edilmistir. Boylelikle otel
yoneticilerinin genellikle calisanlarin gériis ve fikirlerini yeterli diizeyde almadiklari ifade edilebilir. I¢sel
pazarlamada ¢aliganlar bir miisteri -i¢ miisteri- gibi degerlendirdigi ve taleplerin karsilanmasi siirecinde gelisim
stratejisi olarak ele alindigi i¢in (Chang ve Chang, 2007) yukarida belirtilen olumsuzluklarin isletmeler
bakimindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma sonucunda, otel calisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarina yonelik boyutlara iligkin goriislerinin
tiim demografik 6zelliklere gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmis olup; kadinlarin, bekarlarin, geng
yasta olanlarin, egitim diizeyi diisiik olanlarin, yonetici olmayanlarin, aylik geliri diisiik olanlarin ve igletmedeki
calisma siiresi diisiik olanlarin igsel pazarlama uygulamalarinin gelisim, 6diil ve vizyon boyutlarina iliskin
goriigleri diger gruplara gore daha diisiik bulunmustur. Ilgili literatiirde benzer sonuclarin elde edildigi
arastirmalar oldugu gibi farkli sonuglarin oldugu arastirmalar da mevcuttur. Naude vd. (2003) tarafindan seksen
iilkede hizmet veren ¢ok uluslu isletme i¢in yapilan arastirmada, demografik 6zellikler agisindan yas ile icsel
pazarlama arasinda negatif bir iliski oldugu; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gérev yapilan departman
gibi diger kriterlere gore degerlendirildiginde ise anlamli bir farklilik olusmadigi tespit edilmistir. Miilayim
(2013) tarafindan Kiitahya’da faaliyet gosteren altin ¢ini ve seramik anonim sirketinde yapilan bir diger
arastirmada da yas, egitim durumu ve calisma siiresi degiskenleri ile i¢sel pazarlama arasinda anlamli iliski
saptanamazken; kadin olanlarin ve bekar olan ¢alisanlarin igsel pazarlama degerlendirme diizeylerinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Giilsen (2010) *in yapmis oldugu arastirmada ise, ¢alisanlarin i¢sel pazarlamaya
iliskin memnuniyet diizeyinin cinsiyet, medeni durum ve 6grenim diizeyine gore degismedigi gozlenirken, 20-29
yas grubu c¢aliganlarin 40 ve {izeri yas grubu ¢aliganlara gére memnuniyet diizeylerinin daha disiik oldugu, ve
yine kidemi 1 yildan az olan ¢alisanlarin memnuniyet diizeylerinin, kidemi 15 yil ve {izeri olan ¢alisanlara gore
daha diisiik oldugu belirlenmistir. Yoldemir (2015) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise cinsiyet, yas ve
medeni durum degiskenleri ile i¢sel pazarlama arasindaki iliski anlamli bulunmamistir. Kalyoncu (2007)
tarafindan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 6zel sirket calisanlari tizerinde yaptig1 arastirmada da ¢alisanlarin
sirketteki icsel pazarlama uygulamalarina iliskin degerlendirmelerinin cinsiyet ve medeni durumlarindan
bagimsiz oldugu, yas, gelir ve egitim diizeyi ile gorev siirelerine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Tiirkoz (2006) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da egitim, yas gibi demografik verilerle i¢csel
pazarlama arasinda olumlu iligkiler saptanmistr.

Bu ¢alismada sonucunda, otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlar tarafindan ¢ok yiiksek
olmasa da ortalamanin iizerinde olumlu algilandig1 belirlenmistir. Ancak bazi i¢sel pazarlama uygulamalart igin
calisanlarin algisini artiracak tedbirler alinmasi gerekmektedir. Calismanin bulgular gergevesinde, yoneticilerin
ozellikle; strateji gelistirme yoniinde personelden elde ettikleri bilgileri daha verimli bir sekilde kullanmalari,

21



Kan Sonmez & Hacioglu/JRTR 2019, 6 (1), 13-24

onlar1 yeterli diizeyde takdir etmeleri, ¢alisanlarin kisisel gelisimlerine yonelik yeterli olanaklar saglamalari,
dikey iletisimi giiclendirmeleri ve yonetim siirecinde ¢alisanlarin goriislerine daha ¢ok bagvurmalar1 gerektigi
ortaya ¢ikmigtir. Ayrica isletmeye yeni girenlerin, kadin ve bekar ¢alisanlarin, yas1 genc ve diislik egitimdeki
bireylerin algisini daha olumlu hale getirecek tedbirlerin alinmasi, bu demografik yapidaki ¢alisanlart pozitif
etkileyerek onlarin performansini, verimliligini ve is tatmin diizeylerini artirabilecektir. Aslinda, tim ¢alisanlarin
daha yiiksek veya olumlu algi veya goriis igerisinde olmalari igin daha fazla ¢aligmalar yapilmasi ve ¢alisanlara
yonelik pozitif uygulamalar gerceklestirilmesi ilgili yoneticiler i¢in dikkate alinmasi gereken bir husus olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu da isletmelere kisa, orta ve uzun vadede 6nemli kazanimlar saglayacaktir.

Bu arastirma, hizmet sektoriinde yer alan isletmeler kapsaminda genellenebilir nitelik tasimakta olup, Antalya
ili’nde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde yapilacak bir uygulama ile smirlanmistir. Bu baglamda,
farkli evrenlerde veya illerde yapilacak bilimsel ¢aligmalar ile turizm sektoriindeki mevcut durumun ortaya
konmasi hem literatiire 6nemli katkilar saglayacak hem de yoneticiler igin 6nemli bilgiler sunacaktir.
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