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Öz 

İçsel pazarlama, bir örgütün müşterilerini iç ve dış müşteriler olarak ayırması ve çalışanlarına dış müşterilerle 

aynı önemi vermesidir. Müşteriler kadar önem gören çalışanların iş tatminlerinin ve doğal olarak iş 

performanslarının artması beklenmektedir. Bu bağlamda çalışma; içsel pazarlama, iş tatmini ve iş performansı 

arasındaki ilişkiyi incelemeyi amaçlamıştır. Çalışma kapsamında oluşturulan anket formu, Antalya ilinin 

Manavgat, Alanya ve Kemer bölgelerinde yer alan beş yıldızlı konaklama işletmeleri çalışanlarına 

uygulanmıştır. Anket formunun oluşturulmasında, Foreman ve Money (1995) tarafından geliştirilmiş olan içsel 

pazarlama ölçeği, Weiss ve arkadaşlarına (1967) ait Minnesota iş tatmini ölçeği ve Stevens ve arkadaşlarına 

(1978) ait iş performansı ölçeklerinden yararlanılmıştır. İçsel pazarlama faaliyetlerinin iş performansı 

üzerindeki etkisinde iş tatmininin aracı rolünün bulunup bulunmadığı, Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) yardımı ile 
test edilmiştir. Analiz sonuçları, içsel pazarlama faaliyetleri ile iş tatmini ve iş performansı arasında istatistiksel 

olarak olumlu bir ilişkinin bulunduğunu ve içsel pazarlama faaliyetlerinin iş performansını arttırdığını ortaya 

koymuştur. Ayrıca, içsel pazarlama ile iş performansı arasındaki ilişkide, iş tatmininin aracı rolünün bulunduğu 

görülmüştür. Bu sonuçlar, içsel pazarlama faaliyetlerinin, konaklama işletmeleri çalışanlarının iş 

performanslarını olumlu yönde etkilediğini ve iş tatmininin bu etkiyi arttırdığını göstermektedir. Sonuç olarak 

çalışma, alanyazına katkıda bulunmakla beraber, konaklama işletmeleri yöneticilerine ve araştırmacılara 

birtakım önerilerde bulunmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: İçsel Pazarlama, İş Performansı, İş Tatmini, Konaklama İşletmeleri, Antalya. 

Abstract 

Internal marketing is the division of an enterprise into internal and external customers and to give its employees 

the same attention as external customers. Giving employees importance as much as customers, increase 

employee’s job satisfaction and naturally job performances. In this context, this study aimed to investigate the 
relationship between internal marketing job satisfaction and job performance. A questionnaire form prepared 

within the scope of the study was applied to five star hotels’ employees located in Manavgat, Alanya and Kemer 

regions of Antalya province. The internal marketing scale developed by Foreman and Money (1995),  Minnesota 

job satisfaction scale developed by Weiss et al. (1967) and business performance scales developed by Stevens et 

al. (1978) were utilized in the creation of the questionnaire. Whether there is a mediator role of job satisfaction 

whitin the impact of internal marketing activities on business performance was tested with the help of Structural 

Equation Model (SEM). The analysis results show that there is a statistically positive relationship between 

internal marketing activities, job satisfaction and business performance and internal marketing activities 

increase business performance. In addition, it has been found that there is an mediator role of job satisfaction in 

relation to internal marketing and business performance. These results show that internal marketing activities 

have a positive effect on business performance of accommodation employees and job satisfaction increases this 
effect. This study concludes with some suggestions to accommodation business’ managers and researchers  
while contributing to the literature.  

Keywords: Internal Marketing, Business Performance, Job Satisfaction, Accomodation Businesses, Antalya. 
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1. GĠRĠġ 

Son yıllarda müĢteri memnuniyeti konulu araĢtırmalarda hizmet personelinin rolünü inceleyen 
çalıĢmaların arttığı görülmektedir (Tornow ve Wiley, 1991; Foster ve Cadogan, 2000; Donovan ve 

Hocutt, 2001; Yadav ve Rai, 2017). Otel iĢletmelerinin emek yoğun özelliği ve sınırlı oranda teknoloji 

kullanabilmesi, müĢteri tatmininin büyük oranda sunulan hizmetin kalitesine bağlı olması sonucunu 
ortaya çıkarmaktadır. Hizmet kalitesinin sağlanmasında en önemli rol ise çalıĢanlara aittir. Bu ise, 

hizmet personelinin daha fazla dikkate alınmasını gerektirmektedir. Hizmet kalitesinin sağlanmasında 

dikkate alınan çalıĢanların, kalitenin sağlanmasında büyük rol oynadığını savunan önemli 

yaklaĢımlardan biri ise “içsel pazarlama yaklaşımı”dır. 

Ġçsel pazarlama, otelcilik sektöründe çalıĢanların örgütsel hedefleri baĢarabilmelerindeki 

motivasyonlarını sağlamada kullanılan iĢletme bileĢenlerinden biridir (Kandampully, 2006). Berry ve 

arkadaĢlarının (1976) çalıĢmaları ile alanyazına giren bu kavram, çalışan hedefli pazarlama 
stratejilerinin tanımlanmasında ve geliĢiminde teorik bir temel sağlamıĢ; otel yönetimi alanındaki 

çalıĢmalarda da benzer Ģekilde vurgulanmıĢtır (Ruizalba vd., 2014). Ġçsel pazarlama konusu turizm 

iĢletmelerinde yürütülen araĢtırmalarda da (Arnett vd., 2002; Back vd., 2011; Huang ve Rundle- 
Thiele, 2014; Kaurav vd., 2015) incelenen bir konudur. Nitekim, Line ve Runyan (2012), ağırlama 

iĢletmelerinde yürütülen içsel pazarlama yaklaĢımlı araĢtırmaların 2008-2010 yılları arasında hızla 

arttığını ifade etmiĢtir.  

 Ġnsan kaynaklarının kalitesini artırmada bir araç olarak baĢvurulan ve hizmet iĢletmelerinin 
önemli bir uygulaması olarak kabul edilen (Atlay ve Altunoğlu, 2016) içsel pazarlama; pazarlama ve 

insan kaynakları disiplinlerindeki anlayıĢların bileĢiminin temel alınmasına dayanmaktadır (Kaurav 

vd., 2015).  

Kocaman ve arkadaĢları (2013) vasıflı iĢ görenlerin iĢletmede istihdam edilmesi, geliĢtirilmesi, 

güdülenmesi ve iĢletmede çalıĢmaya devam etmelerinin sağlanması faaliyetlerini içsel pazarlama 

anlayıĢının avantajları olarak ifade etmiĢtir. Bu doğrultuda içsel pazarlama yaklaĢımı; iĢletmenin 
amaçlarını gerçekleĢtirmesi, yetiĢmiĢ iĢ göreni iĢe alma ve devamlılığını sağlamak; iĢ görenleri, 

iĢletme içi haberleĢme ve güdüleme gibi faaliyetlerden yararlanarak iĢletme dıĢı müĢteri 

memnuniyetini gerçekleĢtirmeye çalıĢmak için zemin hazırlamak Ģeklinde özetlenebilir (Yapraklı ve 

Özer, 2001). KuĢluvan ve arkadaĢları (2010), insan kaynakları uygulamalarının içsel pazarlama 
yaklaĢımı ile birleĢtirildiğinde, çalıĢanların dıĢ müĢterilere karĢı ekstra rol davranıĢında da 

bulunabilmelerini sağlayan bir yaklaĢım olarak kullanılabileceğini vurgulamıĢlardır. ÇalıĢanların 

performansını ve iĢ tatminini sağlamada içsel pazarlama yaklaĢımının üstlendiği etkin rolün, özellikle 
hizmet iĢletmelerinden biri olan otel iĢletmeleri kapsamında düĢünülmesi, çalıĢmanın yazarlarını bu 

araĢtırmaya yönlendiren temel faktör konumundadır. 

Ġçsel pazarlama yaklaĢımının, çalıĢan performansını ve tatminini sağlamadaki katkısı son derece 

önemlidir. Yöneticilerin, dıĢ müĢterileri tatmin etmede iç müĢterilerden yararlanması, yönetimin 
etkinliği ve verimliliği açısından da yöneticilere büyük kolaylıklar sağlayacaktır. Yönetimin, 

çalıĢanların motivasyonunu artıracak çeĢitli araç ve tekniklerle ilk olarak iç müĢterilerinin tatminine 

yönelmesi, örgüt değerlerini benimseyen, örgüt amaçlarını içselleĢtiren ve duygusal bağlılığa sahip 
çalıĢanların oluĢumunu kolaylaĢtıracaktır.  

Ġçsel pazarlama konusu ile ilgili olarak farklı iĢ kollarında çok sayıda çalıĢma olmasına rağmen, 

Türkçe alanyazında otelcilik sektörü bazında çalıĢma sayısının sınırlı olduğu görülmektedir. Bu 
bağlamda bu çalıĢmanın amacı, iĢletmenin hizmet kalitesini sağlamada en önemli görevin yüklendiği 

çalıĢanların, iĢletmede içsel pazarlama yaklaĢımı doğrultusunda yapılan faaliyetleri nasıl 

algıladıklarını, bu faaliyetlerin çalıĢanların iĢ performansını nasıl etkilediğini ve bu etkide iĢ tatmininin 

aracı rolü olup olmadığını ortaya koymaktır. Bu doğrultuda öncelikle içsel pazarlama, iĢ performansı 
ve iĢ tatmini konularının kuramsal çerçevesi oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın araĢtırma 

kısmında, Antalya‟da bulunan otel iĢletmelerinde içsel pazarlama faaliyetlerinin iĢ performansı 

üzerindeki etkisinde iĢ tatmininin aracı rolünün bulunup bulunmadığını belirlemeye yönelik bir 
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araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Son olarak ise elde edilen veriler, Yapısal EĢitlik Modeli ile 

değerlendirilmiĢ ve konaklama iĢletmeleri yöneticilerine birtakım önerilerde bulunulmuĢtur. 

 

2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Ġçsel Pazarlama Kavramı ve BileĢenleri  

Berry ve arkadaĢları (1976) tarafından geliĢtirilen içsel pazarlama kavramı, çalıĢanları içsel müĢteriler 

olarak kabul ederek, örgütün hedeflerini gerçekleĢtirmek amacıyla faaliyet yürütürken, aynı zamanda 

iç müĢteriler olan çalıĢanların gereksinimlerini ve beklentileri karĢılamayı hedefleyen ve bunun için 

yapılan iĢleri de içsel ürünler olarak ele alan bir yaklaĢımı ifade etmektedir (Berry, 1981). Ġçsel 
pazarlama için yapılan bu tanımdan sonra, içsel pazarlamaya yaklaĢım konusunda büyük tartıĢmalar 

olmuĢtur. Abzari ve arkadaĢları (2011), Berry ve arkadaĢlarının (1976) tanımından sonra yaklaĢık 

kırka yakın içsel pazarlama tanımının yapıldığını belirtmiĢtir (Huang ve Rundle-Tiele, 2014). 

Rafiq ve Ahmed (1993: 220) içsel pazarlama kavramını, iĢletmenin kendi bölümleri aracılığıyla 

müĢterileri memnun etmek için yararlandığı bütün faaliyetleri araĢtıran ve iĢ görenlere yaptıkları iĢi 

devamlı geliĢtirerek müĢteri memnuniyetini arttıran bir felsefe olarak ifade etmiĢtir. Doukakis ve 
Kitchen (2004: 422) ise; “bir örgütün hizmet mükemmelliği sağlama yolunda, çalıĢanlarının kalplerini 

ve akıllarını kazanmak için uygulaması gereken faaliyetleri içsel pazarlama” olarak tanımlamıĢlardır. 

Ġçsel pazarlama, müĢterilerin arzuladığı üstün servis niteliğine ve örgütün verimli bir dıĢsal pazarlama 

gerçekleĢtirmesini kolaylaĢtırmak maksadıyla iĢ görenleri örgüte dahil etme, uzun süre çalıĢmalarını 
sağlama ve onları güdülemeyi amaçlayan bir yaklaĢım olarak ifade edilebilir (Çoban, 2004: 91). BaĢka 

bir tanım olarak içsel pazarlama, çalıĢan ve müĢteri memnuniyeti sağlamak ve hedeflenen iĢletme 

vizyonunu yakalamak için, önceden ön görülebilen programlar oluĢturma ve planlama yoluyla iĢ 
görenlerin ve müĢterilerin beklentilerine aynı önemde yaklaĢma ve bu ihtiyaçları karĢılamayı içeren 

bir yaklaĢımdır (Öztürk, 2003: 90). 

Hizmet iĢletmelerinde müĢteri tatminini sağlamada kilit rolü olan çalıĢanların, sürekli olarak 
müĢteri tatminini sağlamadaki sorumluluklarının bilincinde hareket etmeleri gerekmektedir. Ancak, 

bunu yapabilmeleri için de çalıĢanların da beklentileri ve isteklerinin karĢılanması oldukça önemlidir. 

ÇalıĢanların, örgütünde kendilerine değer verildiğini hissetmeleri ve bunun farkına varmaları 

sağlanmalıdır. ÇalıĢanlardan tüm yeteneklerini ve becerilerini müĢteri tatminini sağlayacak Ģekilde 
sergilemeleri beklenmektedir. Ancak, müĢteri-çalıĢan etkileĢiminin yoğun olduğu ve hizmete özgü 

özelliklerin ön planda olduğu otel iĢletmelerinde, çalıĢanların iĢ performansını ve iĢ tatminini 

sağlamak çok da kolay değildir.  

Ġçsel pazarlamanın bileĢenleri, içsel iletişim (Varey ve Lewis, 1999; Naude vd., 2003); eğitim 

(Gray, 2006; Zampetakis ve Moustakis, 2007) ve içsel pazar araştırması (Quester ve Kelly, 1999; 

Paraskevas, 2001) olarak ele alınıp incelenmiĢtir. İçsel  let ş m, bütün iĢ görenlerin iĢletmenin misyon 

ve değerlerini bilmesini hedeflemekle beraber iĢ görenleri iĢletme kurallarını ve değerlerini özümseme 
noktasında teĢvik etmenin yoludur (Doukakis, 2002). Eğ t m, iĢ görenlerin mevcut durumlarından 

bilgili olmalarını ve kendilerini daha fazla geliĢtirmelerini sağlamaktadır. Bu geliĢim ise çalıĢanlarda; 

özgüven ve özdenetim, iĢ tatmini, iĢ performansı ve örgütsel bağlılıkta artıĢ sağlamaktadır (Mucuk, 
2003). İçsel pazarlama araştırması ise;  çsel pazarlama konusu ile ilgili bütün  çsel ( Ģ n temel 

özell kler , çalıĢma Ģartları ve  Ģ gören memnun yet ) ve dıĢsal (rak p  Ģletmeler ve uygulamaları, yasal 

düzenlemeler) faktörleri içermektedir (Lings, 2004: 409-411). 

Ġçsel pazarlama ile ilgili yapılan diğer çalıĢmalara bakıldığında, içsel pazarlama bileĢenlerinin 

katma değer yönetimi ve vizyon geliştirme olarak da ele alınıp incelendiği görülmüĢtür (Caruana ve 

Calleya, 1998: 110-113; Farzad vd., 2008: 1480-1486; Demir vd., 2008: 153; Candan ve 

Çekmecelioğlu, 2009: 54-55). Katma değer yönetimi, kurum  ç   let Ģ m ve ödüllend rme 
b leĢenler nden oluĢmaktadır. Kurum  ç nde gerçekleĢt r len  let Ģ m, kurum ile iĢ görenler arasında b r 

güven ortamı oluĢturmayı amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda, kurum  çerisinde b r  let Ģ m 

ağının oluĢturulması gerekmektedir. ĠĢ görenler  kendi istekleri ile motive olmuĢ bir biçimde 
çalıĢtırmak için, öğrenmeye gereksinim duydukları bilgileri kendilerine vermek ve kurum içinde 
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alınan kararlarda söz sahibi olmalarını sağlamaktır. Bunun neticesinde iĢ görenler, kurum içinde 

yapmaları gereken iĢlerin neler olduğunu ve bu iĢleri nasıl yapmaları gerektiğini öğrenme fırsatına 
sahip olurlar (Orpen, 1997: 519). Ödüllendirme, iĢ görenlerin iĢ performanslarının analiz edilmesi 

neticesinde, belirli standartların üzerinde performans gösteren  Ģ görenler n ödüllend r lmes dir. 

Ödüllendirme, performans düzeyi yüksek çalıĢanları kuruma kazandırmanın yanı sıra, bu 
çalıĢanların d ğer çalıĢanlara örnek olmasını, iĢ memnuniyeti neticesinde örgütsel bağlılığın artmasını, 

çalıĢan verimliliğinin ve iĢletme karlılığının yüksemesini sağlayab lmekted r (Bansal vd., 2001). 

Ödüllend rme dendiğinde, akla yalnızca maddiyat getirilmemelidir. Bu noktada çalıĢanlara prim 

verilmesi, terfi olanaklarının sunulması gibi seçenekler de manev  b rer ödüllend rme aracıdır. Vizyon 
geliĢtirme kavramı ise, kurumun gelecekte kendisini görmek istediği yer, sahip olmayı istediği imajı 

yaratmayı ifade etmektedir (Koçel, 1998: 76). Kurumlarda baĢarılı bir vizyon geliĢtirmek amacıyla, 

yönet c ler n de vizyonlarının olması ve bu vizyonu çalıĢanları  le paylaĢmaları gerekmektedir. 
Özellikle günümüzde baĢarılı ve örnek alınması gereken iĢletmeler incelendiğinde, bu iĢletmelerin 

çalıĢanlarının, kendileri ile vizyon paylaĢan bir yöneticiye sahip oldukları ve çalıĢanların iĢletmenin 

vizyonunu içselleĢtirdikleri görülmektedir.  

 

2.2. Ġçsel Pazarlama ve ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi 

ĠĢ tatm n  kavramı, en genel tanımıyla iĢ görenlerin iĢten duymuĢ oldukları memnuniyet olarak 

tanımlanabilir. Ġç müĢteri tatmininin bazı yönleri teorik olarak Barnard'a (1938) kadar tartıĢılmıĢ olsa 
da, 1980'lerin baĢından bu yana, hizmet ekonomisi üzerine araĢtırmacılar, iç pazarda müĢteri tatmini 

ve hizmet kalitesi teorilerini uygulamaya baĢlamıĢlardır (Berry, 1981; Gronroos, 1981, 1983, Wildes 

ve Parks, 2005). 

Alanyazında yapılan çalıĢmalar da (George, 1977; Berry, 1981; Mowday vd., 1982; George ve 

Compton, 1985; Gronroos, 1981, 1983, 1985; Zemke, 1989; Heskett vd., 1990; Schneider ve Bowen, 

1993; Wildes ve Parks, 2005) çalıĢanların müĢteri memnuniyeti için asli ve temel nitelikte bir unsur 
olduğunu ortaya koymaktadır. Arnett ve arkadaĢları (2002), mükemmel bir hizmet sunumunu 

sağlamanın temel koĢulunun, çalıĢanların motive edilmesinden baĢka bir mantıklı açıklamasının 

olmadığını ve bu sebeple içsel pazarlamanın dıĢsal pazarlamadan önce yer alması gerektiğini 

belirtmiĢtir. KuĢluvan ve arkadaĢları (2010) ise, içsel pazarlamada tüm çalıĢanları iç müĢteriler olarak 
ifade ederek, dıĢ müĢterilere kaliteli hizmet sunmak için iç müĢteriler olan çalıĢanların tatmin edilmesi 

ve motive edilmesi gerektiğini ifade etmiĢtir. Kandampully (2006), müĢteri-çalıĢan arasında yakın 

irtibatın olduğu bir hizmet ortamında, müĢterilere odaklanan dıĢ pazarlama ile paralel olarak örgütsel 
değerleri tanıtma ve çalıĢanlarla iliĢkilerin yönetimi için içsel pazarlamanın da benimsenmesi 

gerektiğini ifade etmiĢtir (Ruizalba vd, 2014). 

Tansuhaj ve arkadaĢları (1987), içsel pazarlama programlarının, örgütsel bağlılık, iĢe katılım, 

motivasyon ve iĢ tatmini de dahil olmak üzere çalıĢanların tutumlarını artırmayla iliĢkili olduğunu 
belirtmiĢtir. To ve arkadaĢları (2015), otel iĢletmelerinde yaptıkları çalıĢmada, içsel pazarlama 

uygulamalarında yönetim bağlılığının çalıĢanların iĢ tutumları üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. 

ÇalıĢma sonucunda yönetim bağlılığının içsel pazarlamayı resmi ve gayri resmi içsel iletiĢimler 
yoluyla gerçekleĢtirdiği ve resmi iç iletiĢimin ise gayri resmi iç iletiĢimi kolaylaĢtırdığı sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Bununla beraber, içsel pazarlama ve gayri resmi iç iletiĢim konusundaki yönetim 

bağlılığı, çalıĢanların iĢ tutumunu etkilemektedir. Huang ve Rundle- Tiele (2014) ise, içsel pazarlama 
faaliyetlerinin iĢ tatmini üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar, içsel pazarlama–iĢ tatmini 

iliĢkisinin çoğunlukla batı kültüründe incelendiğini, doğu kültüründe de bu durumun incelenmesi 

gerektiğinden yola çıkarak yürüttükleri araĢtırma sonucunda, içsel pazarlama ile iĢ tatmini arasında 

pozitif bir iliĢki saptamıĢlardır. Bu araĢtırmanın sonuçları, çalıĢanların çeĢitli kültürel ihtiyaçlarını 
karĢılayan içsel pazarlama uygulamalarının çalıĢan memnuniyetini geliĢtirdiğini göstermiĢtir. Bu 

alanyazın ıĢığında, içsel pazarlama hareketlerinin, çalıĢanların iĢ tatmini üzerindeki etkisini belirlemek 

amacıyla aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 
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H1: İçsel pazarlama faaliyetlerinin çalışanların iş tatminleri üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

 

2.3. Ġçsel Pazarlama ve ĠĢ Performansı ĠliĢkisi 

Turizm ve turizmle iliĢkili diğer alanlarda, çalıĢan temelli içsel pazarlama çalıĢmalarının sayısının 
hızla arttığı görülmektedir (Wildes ve Parks, 2005; Kusluvan vd., 2010; Martin ve To, 2013; To vd., 

2015). Ġçsel pazarlama, performansı artıran ve hizmet kalitesini geliĢtirmenin görünen bir çözüm yolu 

haline gelmiĢtir (Ruizalba vd., 2014). Gerçekten, bu yaklaĢım, çalıĢanların ihtiyaçlarını daha iyi 

anlamada, iĢ tatminlerini ve performanslarını geliĢtirmeyi sağlamada bir araç olarak kullanılabilecek 
bir değere sahiptir. 

Bel rl  b r  Ģ n yer ne get r lmes  ve tamamlanması,  Ģ performansı kavramı olarak ifade 

edilmekted r (Eren ve Hayatoğlu, 2011). ĠĢ performansı kavramı, iĢ görenin sahip olduğu bilgi, beceri 
ve çabasının yanı sıra  Ģletme yönetiminin de iĢ görenin bu çabasını arttıracak çalıĢma ortamını 

sağlaması ile ilgilidir. Alanyazın incelendiğinde, iĢ tatm n  ve  Ģ performansının birbirinden olumlu 

yönde etkilendiği ve bu kavramların örgütler açısından oldukça önemli olduğu görülmektedir. 
ÇalıĢanların iĢ performansının artırılmasında, maddi ve manevi motive edici unsurların oldukça 

öneml  olduğu görülmekted r (Turunç ve Çel k, 2010).  

Ġçsel pazarlama ve iĢ performansı ile ilgili alanyazında yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, bazı 

çalıĢmalarda içsel pazarlama faaliyetlerinin iĢ performansını olumlu yönde etkilediği sonucuna 
ulaĢılmıĢtır (Kotter ve Fleskett, 1992; Dobbs, 1993; Deal ve Kennedy, 1982; Kocaman vd., 2013; 

Yıldız, 2017). Deal ve Kennedy (1982), içsel pazarlama faaliyetlerin n b r sonucu olan  çsel bütünlüğe 

sahip örgütler n güçlü b r kültüre sahip olduğunu ve performanslarının d ğerler ne göre daha  y  
olduğunu bel rtm Ģlerd r. Onlara göre güçlü kültür; b r organ zasyonda  ç uyumla  l Ģk lend r len  nanç 

ve hedefler n paylaĢımıdır. Yıldız (2017), yapmıĢ olduğu çalıĢmasında,  çsel pazarlamanın hem sosyal 

mübadeleye hem de  Ģ performansına poz t f etk de bulunduğunu, sosyal mübadelen n araya 
g rmes yle  çsel pazarlamanın  Ģ performansı üzer ndek  etkisinin dolaylı olduğunu ifade etmiĢtir. 

Kocaman ve arkadaĢları (2013),  çsel pazarlama b leĢenler n n örgütsel bağlılık algılamaları üzer ndek  

etkisini inceledikleri çalıĢmalarında,  çsel pazarlamanın, çalıĢanı b r müĢter  olarak değerlend r p 

tatm n etmey  amaçlamasının, örgütsel bağlılığın oluĢmasında öneml  b r rol oynadığını, bu nedenle 
 çsel pazarlamanın tur zm sektöründe örgütsel bağlılığın oluĢmasında ve bununla beraber iĢ 

performansının artmasında öneml  b r paya sah p olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu alanyazın ıĢığında, içsel 

pazarlama hareketlerinin, çalıĢanların iĢ performanslarına olan etkisini belirlemek amacıyla aĢağıdaki 
hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H2: İçsel pazarlama faaliyetlerinin, çalışanların iş performansları üzerinde olumlu ve anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H3: Çalışanların iş tatminlerinin iş performansları üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi vardır. 

H4: İçsel pazarlama faaliyetlerinin, çalışanların iş performanslarına etkisinde iş tatmininin aracı rolü 

vardır. 
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ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

Vizyon GeliĢtirme 

Katma Değer Yönetimi

İş Performansı

Ġçsel Pazarlama ĠĢ Performansı   ĠĢ  Tatmini

ĠletiĢim ve Bütünlük

Terfi

Amirler

ĠĢin Doğası (Fiziksel 

Olmayan)

ĠĢin Doğası (Fiziksel)

Ücret ve Ek Ġmkanlar

Yönetim ve Özgürlük

H1 H3

H2

H4

Doğrudan Etki

Dolaylı Etki

 

 

3. YÖNTEM 

AraĢtırma yönteminin süreci, aĢağıdaki biçimde ele alınmıĢtır. 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Ġçsel pazarlama yaklaĢımı kapsamında yürütülen faaliyetlerin ve uygulamaların, çalıĢanların iĢ tatmini 

ve performansları üzerinde etkili olduğu kabul edilmektedir (KuĢluvan vd., 2010).  Bu araĢtırmada, 
otel iĢletmelerinde içsel pazarlama faaliyetlerinin çalıĢanlarca algılanması ve bunların çalıĢanların iĢ 

tatmini ve örgütsel performanslarına olan etkisinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu çalıĢmada, özellikle 

turizm alanyazınında üzerinde henüz yeterince çalıĢılmamıĢ olan, ancak çalıĢanların iĢ performansı ve 

iĢ tatmini üzerinde önemli bir etkiye sahip olan içsel pazarlama faaliyetlerinin iĢ performansına 
etkisinde iĢ tatmininin aracı bir rolünün bulunup bulunmadığı, konaklama iĢletmelerinde ölçülecektir. 

Ancak genellikle içsel pazarlama araĢtırmalarında büyük iĢletmelerin terc h ed lmes nden dolayı, bu 

çalıĢma daha az  ncelemeye konu olmuĢ ve turizm sektörü içerisinde yer alan beĢ yıldızlı konaklama 
iĢletmelerini kapsamaktadır. Tur zm sektöründe faal yet gösteren konaklama  Ģletmeler nde, içsel 

pazarlama faaliyetlerinin iĢ performansı ve iĢ tatmini üzerindeki olumlu etk ler  düĢünüldüğünde bu 

araĢtırma, konaklama  Ģletmeleri  ç n büyük önem taĢımaktadır. Bu bağlamda,  çsel pazarlama 
faaliyetlerinin çalıĢanı b r müĢter  olarak değerlend r p, tatm n etmey  amaçlaması,  Ģ performansının 
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artmasında öneml  bir rol oynamaktadır. Bu nedenle,  çsel pazarlama faaliyetleri, turizm sektöründe iĢ 

performansının ve bununla beraber iĢ tatmininin artmasında önem arz etmektedir.  

 

3.2. Evren ve Örneklem 

ÇalıĢmanın evrenini, Antalya ilinde bulunan beĢ yıldızlı konaklama iĢletmelerinin önbüro, kat 
hizmetleri ve yiyecek içecek departmanları çalıĢanları oluĢturmaktadır. Bu departmanlarda çalıĢan 

katılımcıların tercih edilmesinde etkili olan unsur, bu çalıĢanların turistlerle birebir iletiĢim halinde 

olan ve oteli temsil eden çalıĢanlar olmalarıdır. Türkiye Otelciler Federasyonu‟nun (TÜROFED) 

raporu doğrultusunda, 30.06.2017 tarihi itibariyle Antalya ilinde 343 adet beĢ yıldızlı konaklama 
iĢletmesi mevcuttur (TÜROFED, 2017). 

ÇalıĢmanın alan araĢtırması, Antalya‟da bulunan beĢ yıldızlı konaklama iĢletmelerinden 

Manavgat, Alanya ve Kemer bölgelerinde faaliyet gösteren 15 otel iĢletmesinin ön büro, kat hizmetleri 
ve yiyecek içecek departmanları çalıĢanları ile gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada Antalya ilinin 

seçilmesinin nedeni, Antalya ilinin on iki ay boyunca turizm alanında hizmet vermesi, konaklama 

iĢletmesi açısından çok sayıda iĢletme türünü barındırması ve söz konusu iĢletmelerin bünyelerinde 
toplanan tur operatörlerinin çeĢitliliğidir. Öte yandan, yapılan araĢtırmalar  ncelend ğ nde, Yapısal 

EĢ tl k Model ‟nde seç lecek örneklem hacm n n 200-500 arasında olması gerekt ğ  görülmüĢtür 

(Kl ne, 1994: 111). Bu doğrultuda araĢtırmanın örneklem büyüklüğü 500 olarak bel rlenm Ģt r. 

Haziran-Ağustos 2017 ayları arasında araĢtırma kapsamına alınan katılımcılar için hazırlanan 500 adet 
anketten, 460‟ının geri dönüĢü olmuĢ, 18 anket analize uygun olmadığından değerlendirme dıĢı 

bırakılmıĢ, geri kalan 442 anket ile araĢtırmanın analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu bağlamda anketlerin 

cevaplanma oranı %92‟dir. 

 

3.3. Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırmada kullanılan içsel pazarlama ölçeği Foreman ve Money‟in (1995) geliĢtirdikleri, 14 
ifadeden oluĢan ölçektir. Yapılan çalıĢmalara bakıldığında içsel pazarlamanın seçilen örnekleme göre 

boyutlandırılarak incelendiği görülmüĢtür (Caruana ve Calleya, 1998: 110-113, Farzad vd., 2008, 

1480-1486, Demir vd., 2008: 153, Candan ve Çekmecelioğlu, 2009: 54-55). Bu çalıĢmada da ölçeğin 

Katma Değer Yönetimi ve Vizyon GeliĢtirme boyutu olarak 2 boyutta toplandığı görülmüĢtür. 
ÇalıĢmada kullanılan ikinci ölçek ise Weiss ve arkadaĢları (1967) ait olan Minnesota iĢ tatmini 

ölçeğidir. Ġçsel pazarlama ölçeğinde olduğu gibi Minnesota iĢ tatmini ölçeği de seçilen örnekleme göre 

boyutlandırılarak incelenmektedir (Moorman, 1993; Ceylan ve Ulutürk, 2006; Toker, 2007). Bu 
çalıĢmada Minnesota iĢ tatmini ölçeğinin ĠletiĢim ve Bütünlük, Terfi, Amirler, ĠĢin Doğası I (Fiziksel 

Olmayan Faktörler), ĠĢin Doğası II (Fiziksel Faktörler), Ücret ve Ek Ġmkanlar, Özgürlük ve Yönetim 

olmak üzere sekiz boyuttan oluĢtuğu görülmüĢtür. ÇalıĢmada kullanılan son ölçek olan ĠĢ performansı 

ölçeği ise, Stevens ve arkadaĢları (1978) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Bu ölçek, dört ifadeden oluĢmakta, 
çalıĢanın mevcut performansını ve gelecekteki potansiyelini belirli kıstaslara göre değerlendirmesini 

ifade etmektedir. Tüm ölçekler beĢli likert tipinde (1-Kesinlikle katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-

Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle katılıyorum) puanlandırılmıĢtır. 
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3.4. Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 1. Katılımcıların Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

DeğiĢken Grup  n % DeğiĢken Grup  n % 

ĠĢletmenin Türü 

Sahibi Yerli 340 76,9 

Cinsiyet 

 Kadın 218 49,4 

Sahibi Yabancı 80 18,2 
 Erkek 224 50,6 

Yerli-yabancı ortak 22 4,9 

Medeni Durum 
Evli  300 67,8 

ÇalıĢma 

Durumu 

Tam zamanlı (kadrolu) 407 92,1 
Bekar 142 32,2 Yarı zamanlı (part-

time) 
35 7,9 

YaĢ 

25 yaĢ ve altı 80 18,1 
26-33  176 39,8 

Eğitim       

Durumu 

Ġlköğretim 54 12,3 
34-41  143 32,3 Lise 295 66,6 

42-49  24 5,5 Üniversite 65 14,8 
50 yaĢ ve üstü 19 4,3 Lisansüstü 28 6,3 

Aylık Gelir 

999 TL ve altı 38 8,5 

Turizm Ġle 

Ġlgili Eğitim 

Durumu 

Kısa Süreli Turizm 

Kursu 
14 3,3 

1000-2000 TL  188 42,5 
Diğer Kurslar 28 6,3 

Turizm Lisesi 301 68,0 
2001-3000 TL 107 24,2 
3001-4000 TL 51 11,6  Meslek Yüksekokulu    

Turizm Bölümleri 

39 8,9 

4001-5000 TL 42 9,5  Turizm Fakültesi veya  

Yüksekokulu 

54 12,2 
5000 TL ve üzeri 16 3,7 

 Eğitim almadım.  6 1,3 

ġu Anda 

ÇalıĢılan 

Departman 

Kat Hizmetleri 102 23,0 

Yiyecek-

Ġçecek/Mutfak 
214 48,4 

Mevcut 

Pozisyonu 

Tanımlama 

ÇalıĢan (ĠĢgören) 276 62,4 

Ön Büro 55 12,4 Ġlk Kademe Yönetici 

(ġef)  
103 23,3 

Muhasebe/Finans 16 3,7 

Ġnsan Kaynakları 34 7,7  Departman Müdürü 48 10,9 
Diğer 21 4,8  Müdür 15 3,4 

       Toplam 442    100      Toplam 442 100 

Tablo 1 incelendiğinde, örneklemi oluĢturan konaklama iĢletmelerinin %76,9‟unun sahibinin 

yerli olduğu görülmektedir. Katılımcıların cinsiyetlerine bakıldığında, kadın ve erkek katılımcıların 

oranları hemen hemen eĢittir. Katılımcıların medeni durumları incelendiğinde, %67,8 ile büyük 

çoğunluğunun evli ve çalıĢma durumlarının %92,1 ile tam zamanlı (kadrolu) çalıĢanlar olduğu dikkat 
çekmektedir. Katılımcıların ağırlıklı yaĢ grubunun 26-41 ( %72 ) yaĢ aralığında toplandığı ve eğitim 

durumlarına bakıldığında %66,6 ile lise mezunlarının çoğunluğu oluĢturduğu görülmektedir. Ayrıca 

katılımcıların %42,5‟i ile 1000-2000 TL aralığında aylık gelir elde etmektedir ve %68‟i turizm 
lisesinde mezun olmuĢtur. Katılımcılar departmanlarına göre en fazla %48,4 oran ile yiyecek-

içecek/mutfak departmanında çalıĢmaktadır ve %62,4 oranı ile çalıĢan (iĢgören) konumunda 

çalıĢmaktadır.  

 

4. BULGULAR 

Verilerin analizinde Yapısal EĢitlik Modellenmesi (SEM) kullanılmıĢtır.  Bu teknik, belirli bir teoriye 

dayalı olarak gözlemlenebilen ve gözlenemeyen değiĢkenlerin nedensel ve iliĢkisel bir model içinde 
değerlendirilmesine dayanan çok değiĢkenli bir istatistiksel yöntemdir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 5).  

 

4.1. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

ÇalıĢmanın analizlerine geçmeden önce Anderson ve Gerbing'in (1988) önerdiği gibi, bu çalıĢmanın 

varsayımlanmıĢ yapısal modeli Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) kullanılarak değerlendirilmiĢtir. 

DFA ile ölçekleri oluĢturan faktörlere katkıda bulunan değiĢken gruplarının bu faktörler ile yeterince 
temsil edilip edilmediğinin tespitinde bulunulmaktadır (Özdamar, 2013: 236).  
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Her değiĢkenin aldığı faktör yükü kullanılarak bireysel değiĢkenlerin güvenilirliği 

değerlendirilmiĢtir. Bu değerlendirmeye göre içsel pazarlama ölçeğinin; katma değer yönetimi 
boyutunu oluĢturan değiĢkenlerden KDY7 ve ĠĢ tatmini ölçeğinin; iletiĢim ve bütünlük boyutunu 

oluĢturan IVB 1, terfi boyutunu oluĢturan TF2 ve yönetim ve özgürlük boyunu oluĢturan YVÖ1 

maddelerinin faktör yüklemeleri 0,5 sınırının altında kalmıĢtır. Dolayısıyla bu değiĢkenler DFA analizi 
modelinden çıkarılmıĢtır.  Dört madde silindikten sonra, ölçüm modeli iyi bir model uyumu 

göstermiĢtir. Tablo 2‟de Doğrulayıcı faktör analizi, güvenilirlik (Cronbach alpa), birleĢik güvenilirlik 

(Composite Reliability), yakınsak geçerlilik ve çıkarılan ortalama varyans (AVE) sonuçları yer 

almaktadır.  

Tablo 2. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör 
Madde 

Kodu 
X  s.s. 

Faktör 

Yükü 

t- 

değeri 
α Faktör                        

Madde 

Kodu 
X  s.s. 

Faktör  

Yükü 

t- 

değeri 
α 

K
a
tm

a
 D

eğ
er

 Y
ö
n

et
im

i 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,854; AVE = 0,659 

A
m

ir
le

r 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,901; AVE = 0,605 

 

 

 0,80 

KDY1 4,04 1,30 0,81 30,82 

0,81 

AMR1 3,55 ,791 0,60 10,12 

KDY2 3,69 1,19 0,72 12,11 AMR2 3,10 1,17 0,83 9,76 

KDY3 3,70 1,26 0,51 5,15 AMR3 3,08 ,938 0,91 40,69 

KDY4 3,42 1,10 0,82 18,53 AMR4 3,15 ,916 0,80 19,42 

KDY5 3,50 1,23 0,90 60,41 

ĠĢ
in

 D
o
ğ
a
sı

 

(F
iz

ik
se

l 
O

lm
a
y
a
n

) BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,856; AVE = 0,654 

 0,83 

KDY6 2,90 1,25 0,64 19,42 ĠDI1 2,95 ,852 0,70 10,42 

KDY7 2,95 1,43 0,44 1,81 ĠDI2 3,17 1,38 0,64 9,70 

KDY8 3,10 1,16 0,78 20,21 ĠDI3 3,80 1,21 0,78 20,24 

KDY9 3,49 1,12 0,82 20,11 ĠDI4 3,90 1,37 0,64 8,50 

KDY10 3,72 1,33 0,83 30,80 

ĠĢ
in

 D
o
ğ
a
sı

 

(F
iz

ik
se

l)
 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,903; AVE = 0,644 

  0,81 

V
iz

y
o
n

 G
el

iĢ
ti

rm
e BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,902; AVE = 0,650 ĠDII1 3,40 1,11 0,77 12,11 

VG1 3,82 1,24 0,78 20,24 

0,75 

ĠDII2 3,62 ,780 0,90 42,69 

VG2 3,70 1,11 0,61 19,18 ĠDII3 2,70 ,977 0,57 8,13 

VG3 3,42 1,34 0,69 12,17 ĠDII4 3,25 ,963 0,75 9,20 

VG4 3,49 1,27 0,74 18,94 

Ü
cr

et
 v

e 
E

k
 

Ġm
k

a
n

la
r 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,902; AVE = 0,688 

0,85 

Ġl
et

iĢ
im

 v
e 

B
ü

tü
n

lü
k

 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,903; AVE = 0,606 ÜVE1 3,10 1,17 0,62 7,51 

ĠVB1 4,10 1,35 0,30 1,51 

0,74 

ÜVE2 2,92 1,09 0,69 10,43 

ĠVB2 4,20 1,23 0,63 19,70 ÜVE3 3,30 ,842 0,92 32,41 

ĠVB3 4,45 1,13 0,91 58.90 ÜVE4 3,40 1,18 0,84 29,76 

ĠVB4 4,15 ,983 0,79 10,38 

Y
ö
n

et
im

 v
e 

Ö
zg

ü
rl

ü
k

 BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,901; AVE = 0,654 

0,80 

ĠVB5 4,00 ,996 0,65 7,51 YVÖ1 3,03 1,27 0,43 1,75 

ĠVB6 3,12 ,942 0,62 8,59 YVÖ2 2,82 ,908 0,78 10,24 

T
er

fi
 

BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,902; AVE = 0,698 YVÖ3 2,98 ,778 0,69 9,80 

TF1 3,30 ,945 0,81 20,14 

0,72 

YVÖ4 3,39 ,899 0,61 6,38 

TF2 4,40 1,22 0,45 1,90 

ĠĢ
 P

er
fo

rm
a
n

sı
 BileĢik güvenilirlik (CR) = 0,901; AVE = 0,675 

0,84 

TF3 2,90 ,988 0,84 19,22 ĠP1 4,10 ,918 0,59 10,1 

TF4 2,85 ,892 0,69 10,7 ĠP2 4,20 ,982 0,90 30,49 

TF5 3,20 1,33 0,62 8,5 ĠP3 3,45 1,20 0,58 6,9 

TF6 3,38 1,25 0,72 8,7 ĠP4 4,30 1,19 0,71 12,17 

     (p <0,005). Ölçüm modelinin Uyumu: ; χ2/df= (442) = 2,384, p <0,05, CFI = 0,92, TLI = 0,91, IFI = 0,90,  RMSEA = 0,054. 
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Güvenilirlik analizi (Cronbach‟s alpha) boyutları oluĢturan her bir madde arası korelasyona 

bağlı uyum değerlerini ortaya koymaktadır (DurmuĢ vd., 2011: 89). Cronbach‟s alpha değerinin 0,70 
ve üzeri olduğu durumlarda ölçeğin güvenilir olduğu kabul edilir. Bu çalıĢmada yer alan ölçeklerin 

güvenilirliği 0,72 ile 0,85 arasında yer alarak sosyal bilimlerde kabul edilen değerler almıĢtır. Bütün 

faktörler için birleĢik güvenilirlik ölçüleri ise 0.854 ile 0.961 arasında yer alarak oldukça iyi birleĢik 
güvenilirliği göstermektedir. Ölçüm modelinin yakınsak geçerliliği ise her bir faktörün ortalama 

çıkarılan varyansı (AVE) kullanılarak değerlendirilmiĢtir (Hair vd., 2010). Her bir faktör için ortalama 

çıkarılan varyans 0.5'den büyük olarak 0.605'den 0.698'e kadar değiĢmekte ve uygun yakınsaklık 

geçerliliğini göstermektedir. Ayrıca ortak yöntem varyansı sorunu Harman'ın tek faktör testi ile analiz 
edilmiĢtir (Podsakoff vd., 2003). Bu durumda ortak yöntem varsayından söz edebilmek için; ilk 

faktörün varyansın önemli bir bölümünü tek baĢına açıklaması ya da analiz sonucunda tek faktörün 

çıkması gerekmektedir. Sonuçlar çok faktörlü bir yapının var olduğunu ve önemli bir geçerlilik 
oluĢmadığını göstermektedir.  

  

4.2. Yapısal Model 

Doğrulayıcı faktör analizi ile ulaĢılan modelin iyi uyum gösterdiği sonucunun ardından 

modeldeki (ġekil 2) tüm değiĢkenler arasındaki iliĢkiler Yapısal EĢitlik Analizi (YEM) ile test 

edilmiĢtir. Yapısal eĢitlik analizi ile parametre tahminlerinin istatistiksel önemini test etmek için 

parametre tahmininin standart hata (S.E) ile bölünmüĢ halini temsil eden Kritik Değer (CR) 
kullanılmıĢtır. 0.05'lik bir önem düzeyinde, C.R.> ± 1.96 olmalıdır. 442 katılımcının olması YEM 

kullanılarak önerilen modeli test etmek için yeterli görünmektedir (Ki-kare= 195,481, df= 83, χ2/df= 

2,355, p <0,05, CFI = 0,91, TLI = 0,92, IFI = 0,91,  RMSEA = 0,051).  

ġekil 2. AraĢtırma Modelinin Test Sonuçları 

Vizyon GeliĢtirme 

Katma Değer 

Yönetimi
ĠletiĢim ve 

Bütünlük
TerfiAmirler

ĠĢin Doğası 

(Fiziksel 

Olmayan)

ĠĢin Doğası 

(Fiziksel)

Yönetim ve 

Özgürlük

.580  (Sobel: 2.92)

Doğrudan Etki

Dolaylı Etki

Ġçsel 

Pazarlama      

.69

.58

.72

ĠĢ 

Tatmini         

ĠĢ 

Performansı         

Ücret ve Ek 

Ġmkanlar

.711

.330

.375

e1

1

e2

.83 .65 .57

.62
.69

.54
.57 .61 .64 .59

R
2
=  .511

 p <0,01. 
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Tablo 3 ve ġekil 2'de gösterildiği gibi, Antalya ilinde bulunan beĢ yıldızlı konaklama 

iĢletmelerinde içsel pazarlama faaliyetlerinin çalıĢanların iĢ tatminleri üzerinde doğrudan ve olumlu bir 
etkisi olmuĢtur (β = 0.711; p < 0.01). H1 hipotezi desteklenmiĢtir. H2 hipotezi olan içsel pazarlama 

faaliyetlerinin, çalıĢanların iĢ performansları üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisinin varlığı da 

analizler sonucunda desteklenmektedir ( β= 0.330; p < 0.01). Ayrıca çalıĢanların iĢ tatminlerinin iĢ 
performansları üzerindeki etkisi de test edilmiĢ ve iĢ tatmininin iĢ performansı üzerinde olumlu ve 

anlamlı bir etkisinin varlığı görülmüĢtür (β = 0.375; p < 0.01). H3 hipotezi desteklenmiĢtir. 

Bunlara ek olarak, içsel pazarlamanın iĢ performansına etkisinde iĢ tatmininin aracı rolü de 

görülmektedir (β= 0.580; p < 0.01). ĠĢ tatmininin aracı etkisini incelemek için: Sobel testi, Aroian testi 
ve Goodman testi gerçekleĢtirilmiĢtir. MacKinnon ve arkadaĢlarına göre (1995), aracı rolü için Sobel 

testi ve Aroian testi 50'den fazla katılımcının olduğu örneklemlerde en iyi sonucu verir. Bu üç testin 

tümü p <0.05 seviyesinde anlamlı bulunmuĢtur (Sobel test istatistiği: 2.92, Aroian test istatistiği: 2.55, 
Goodman test istatistiği: 2.37).  Ġçsel pazarlamanın iĢ performansı üzerindeki doğrudan etkisi, iĢ 

tatmininin aracı değiĢken olarak modele girmesiyle ortadan kalkmaktadır. Sonuç olarak H4‟de kabul 

edilmiĢtir. Bu bulgular ıĢığında çalıĢmanın modeli revize edilmiĢ ve nihai modele ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 3. Yol Katsayıları ve Anlamlılık Değerleri 

Doğrudan Yollar S.E. C.R. P. 

ĠĢ Tatmini            Ġçsel Pazarlama (H1) 0.136 8.439 ** 

ĠĢ Performansı             Ġçsel Pazarlama (H2) 0.212 2.574 ** 

ĠĢ Performansı             ĠĢ Tatmini (H3) 0.110 3.890 ** 

Dolaylı Yol R
2
 Dolaylı Etki C.R.  

ĠĢ Performansı            Ġçsel Pazarlama (H4) 

                  (ĠĢ tatmini aracılığıyla) 
.511 .580 8. 639 ** 

     Toplam etki açısından sonuçlara bakıldığında, iĢ performansının en baskın belirleyicisinin iĢ 
tatmini olduğu (toplam etki= .375) ve onu 0.33 toplam etki ile içsel pazarlamanın izlediği 

görülmektedir. Bu sonuçlara göre içsel pazarlama faaliyetleri, konaklama iĢletmeleri çalıĢanlarının iĢ 

performanslarını olumlu yönde etkilemekte ve iĢ tatmini de aracılık yoluyla bu etkiyi arttırmaktadır. 
Ġçsel pazarlama ve iĢ tatmini, iĢ performansının %51‟ini açıklamaktadır. Ayrıca bu veriler ıĢığında 

modelin orta düzeyde bir açıklayıcılığa sahip olduğu söylenebilir.  

 

5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

ÇalıĢmada, Antalya ilinin Manavgat, Alanya ve Kemer bölgelerinde yer alan on beĢ adet beĢ yıldızlı 

konaklama iĢletmesi çalıĢanlarından toplanan veriler aracılığıyla konaklama iĢletmelerinde içsel 

pazarlama faaliyetlerinin, iĢ performansı üzerindeki etkisinde iĢ tatmininin aracı rolünün bulunup 
bulunmadığı incelenmiĢtir. Analizler sonucunda içsel pazarlama faaliyetlerinin, iĢ tatminini ve iĢ 

performansını olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Ayrıca, iĢ tatminin iĢ performansını olumlu yönde 

etkilediği görülürken, içsel pazarlama faaliyetlerinin iĢ performansı üzerindeki etkisinde iĢ tatmininin 

olumlu bir aracı (moderatör) rolünün bulunduğu saptanmıĢtır. Bu sonuçlar doğrultusunda, konaklama 
iĢletmelerinde içsel pazarlama faaliyetleri kapsamında çalıĢanlara birer müĢteri gibi davranılması, 

çalıĢanların düĢünce ve fikirlerine önem verilmesi, iĢletmenin ve yönetimin bir parçası olarak 

görülmesi, tüm örgüt süreçlerinde etkin rol oynaması için teĢvik edilmesi, eğitilmesi, geliĢtirilmesi, 
ödüllendirilmesi ve motive edilmesinin çalıĢanların iĢ performansını artırdığı ve bu durumun ise 

çalıĢanların iĢ performansları ve iĢ tatminleri üzerinde etkili olduğu yorumu yapılabilir. 

Alanyazın kapsamında yapılan araĢtırmada; içsel pazarlama, iĢ tatmini ve iĢ performansı 
konularını birlikte ele alan bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Ancak, bu çalıĢmanın sonuçları, bu konuları 

birbirinden bağımsız olarak inceleyen birçok çalıĢmanın sonuçları ile desteklenmektedir (KuĢluvan 

vd., 2010; Abzari vd., 2011; Back vd., 2011; Kocaman vd., 2013; Huang, 2014). KuĢluvan ve 

arkadaĢları (2010), içsel pazarlama yaklaĢımının insan kaynakları uygulamaları ile birleĢtirildiğinde, 
çalıĢanların iĢ performansını ve iĢ tatminini sağlamada etkin bir rol üstlendiğini belirtmiĢlerdir. Abzari 

ve arkadaĢlarının (2011), Ġran‟ın önemli turizm merkezlerinden Ġsfahan‟da yer alan üç, dört ve beĢ 
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yıldızlı konaklama iĢletmelerinin yöneticileri aracılığıyla içsel pazarlama faaliyetlerinin çalıĢanlar 

üzerindeki etkilerini tespit etmeyi amaçladıkları çalıĢmalarının sonuçları, içsel pazarlama 
faaliyetlerinin çalıĢanların örgütsel bağlılıklarını artırdığı, çalıĢanların örgütsel bağlılıklarının artması 

sonucunda ise iĢ performanslarının arttığını göstermiĢtir. Kocaman ve arkadaĢları (2013), Alanya‟da 

yer alan beĢ yıldızlı konaklama iĢletmeleri çalıĢanları üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarının 
sonucunda, turizm sektöründe içsel pazarlama uygulamalarının iĢ tatminini ve örgütsel bağlılığı 

artırmada önemli olduğunu vurgulamıĢlardır. Alanyazında, içsel pazarlamanın iĢ tatmini ve iĢ 

performansı ile herhangi bir olumsuz iliĢkisinin/etkisinin olduğu yönünde bir çalıĢmaya 

rastlanmamıĢtır.  

AraĢtırma bulgularından elde edilen sonuçlar doğrultusunda, konaklama iĢletmeleri 

yöneticilerine, iĢletmelerinde yüksek performans ve müĢteri memnuniyetini sağlamaları için, 

çalıĢanlarını da birer müĢteri olarak görmeleri ve öncelikli memnuniyeti çalıĢanları üzerinde 
sağlamaları gerektiği gerçeği doğrultusunda hareket etmeleri önerilmektedir. Çünkü turizm sektöründe 

dıĢ müĢteri memnuniyetinin sağlanması, iç müĢteri olarak da kabul gören çalıĢanların memnuniyetine 

bağlıdır. Bu sebeple, turizm sektöründe çalıĢan personelin çalıĢtığı iĢletmeye ait hissettirilmesi, 
iĢletmenin bir parçası olduğunun düĢündürülmesi, düĢünce ve fikirlerine değer verildiğini bilmesi, 

dolayısıyla çalıĢanın iĢletmeye sadece zorunluluk olarak değil, gönüllü bir bağlılığının da sağlanması 

gerekmektedir. ÇalıĢana kazandırılan bu bağlılık hissiyatı, çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarının dikkate 

alınması ve çalıĢanların görüĢlerinin alındığı bir yönetim anlayıĢının benimsenmesi, çalıĢanları 
memnun edecektir. Memnun olan çalıĢanın iĢ performansı da artacaktır. Bu durumun sağlanması ise 

ancak, konaklama iĢletmeleri yöneticilerinin içsel pazarlama faaliyetlerine yönelik çalıĢmalara önem 

vermeleri ve mevcut çalıĢmaları geliĢtirici bir politika izlemeleri ile gerçekleĢebilecektir. 

Sınırlılıklar 

Her sosyal bilimler çalıĢmasında olduğu gibi bu çalıĢmanın da birtakım sınırlılıkları 

bulunmaktadır. AraĢtırmanın sınırlılıklarından bir tanesi, saha çalıĢmasının sadece belirli bir il ve beĢ 
yıldızlı konaklama iĢletmeleri çalıĢanları üzerinde gerçekleĢtirilmiĢ olmasıdır. Dolayısıyla bu, 

araĢtırma sonuçlarının genellenebilirlik düzeyini düĢürmektedir. Öte yandan, çalıĢmanın iĢ tatmini ve 

iĢ performansı konuları ile sınırlı kalması da çalıĢmayı kısıtlamaktadır. Bu bağlamda, ileride 

gerçekleĢtirilebilecek çalıĢmalar için örneklem sayısının artırılması, diğer departman çalıĢanları ile 
diğer konaklama iĢletmelerinin de araĢtırmaya dahil edilerek çalıĢmaların yapılması ve içsel 

pazarlama, iĢ tatmini ve iĢ performansı konularının daha farklı konularla da (çalıĢanların kiĢilik 

özellikleri, örgüt kültürü, örgütsel bağlılık, örgütsel güven, iĢ-aile-iĢ çatıĢması vb.) iliĢkilerinin 
araĢtırılması önerilmektedir.  

TeĢekkür 

Verilerin toplanması sürecinde, zaman ayırarak katılım sağlamaları ve göstermiĢ oldukları ilgi 

ve alaka sebebiyle tüm otel kurumlarına, yönetici ve çalıĢanlarına teĢekkür ediyoruz. 
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