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Otel i§letmelerinde içsatl§larm önemi ve 
artt1r11mas1 
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ABSTRACT 
THE IMPORTANCE OF INTERNAL SALES 
FOR THE HOTEL INDUSTRY 

This article is concerned with internal 
soles promotion in hotels and it can also 
be concidered for restaurıınts, bars and 
other food and beveroge estııblishments. 
Hotel operııtors do not spend considerıı­
ble time and fundsfor both the extermol 
and internal marketing and sales meth­
ods although they coınmonly daim for 
the negative changes in demand. Inter­
nal sales studues may be one way to 
change this situation and increase the 
sales. This study oims to emphosize the 
importance ol main internal soles meth­
ods for hotels. In the first part of this 
study internal soles is delined. Secondly 
its importance and advantages are ex­
plained and �zed. Anal� the maim 
internal soles prornotion methods are dis­
cussed and explained. 
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ITJ alebin sürekli değişkenlik göster­
diği ve özellikle azaldığı dönern­
lerde talep ve satış arttıncı acil ön­

lemlere gerek duyulmaktadır. İçsatışları 
arttırma çalışmalan bu dönemlerde ol­
dukça olumlu sonuçlar verebilecek önern­
li bir pazarlama ve satış geliştirme rneto­
tudur. İçsatışlan arttırmanın önemini ve 
avantajını kavrayan ve ilgili metod ve 
uygularnalan başanyla yürüten otel yö­
neticileri karşılaştıklan krizleri aşabile­
cek ve işletıne hedeflerine daha kolay 
ulaşabileceklerdir. Bu çalışmanın ama­
cı, otel işletinelerinde içsatışlan arttırma 
çalışmalannın önemini ve avantajlannı 
vurgulamak ve temel içsatış metodlan 
hakkında uygulamaya yönelik aynntılı 
bilgi vermektir. 

1 . Tanun 
İçsatışlann arttınlması, müşterilerin 

otele geldikten sonra onlara otelde sunu­
lan ve faydalanabilecekleri tüm mal ve 
hizmetler hakkında doğru ve gerçekci 
bilgi verrnek ve tüm bu mal ve hizmetle­
ri kullanmalan için teşvik etınektir (Ro­
berts, 1 993). 

Bir başka tanımda ise; müşterilere 
geldikleri için teşekkür etınek, oteli her 
yönüyle tanıtınak ve bilgi vermek, müş­
terilerin istek ve beklentileri doğrultu­
sunda mal ve hizmet üreterek satış yap­
mak, müşteriler otelden aynlırken ikinci 
bir rezervasyon yapmaya ve müşterile­
rin oteli tavsiye etmelerini sağlamaya yö­
nelik çalışmalarda bulunmak şeklinde 
açıklanabilir (Cofınan, 1980). 

Birçok otel müşterisi, kapıdan girer­
ken saygı ve güleryüzle karşılandığını 
fakat otelden aynlırken aynı saygı ve 
güleryüzle uğurlanmadıklanndan yakın­
rnaktadır. Bu durum bize bu işletmeler-

de etkin çalışmalann olmadığını göste­
rir. Oysa içsatışlar müşteriler ile otel ara­
sında nihai bir bağlantı olup, eksikliği ve 
yetersizliği halinde, yapılan diğer tüm 
pazarlama ve satış arttırma çalışmalan 
da etkisiz kalır (Crissy ve Diğerleri , 
1 982). 

Sonuç olarak içsatışlan arttırma 
çabalan, otel ile müşterileri arasında iyi 
bir fırsat ve bağlantı olup, otelin faali­
yetleri ve hizmetleri hakkında doğru bil­
gi vererek müşterileri bu mal ve hizmet­
leri kullanmaya teşvik etınek; ve bütün 
bu çalışmalann sonucu müşteri rnernnu­
niyetini sağlamak ve satışlan arttırmak 
olarak tanımlanabilir. 

2. içsallfllrl artbrmallll öneml va 
avantaJlari 

Ülkemizde karşılaşılan ekonomik ve 
sosyal krizler turistik talebi olumsuz şe­
kilde etkilemektedir. Bu aşamada otel iş­
letıneleri hizmet kalitelerini düşürmeden 
maliyetleri kontrol etınek ve içsatışlan 
arttırmak durumundadırlar. İçsatışların art­
tınlması da müşteri başına düşen satış 
oranının yükseltilmesi ile sağlanır. 

Terniz ve çekici bir oda, leziz ve kali­
teli yiyecek-içecek hizmetini hemen he­
men bütün otel işletmeleri sunmaya 
çalışmaktadır. Başarılı olmak, daha faz­
la satmak ve kazanmak için beklenen­
den daha fazlasını sunmak gerekir. Bu 
da içsatışlarırı arttınlması ve müşteri 
rnernnuniyetinin sağlanmasından geçer 
(Link, 1 989). 

Etkin ve başanlı bir içsatış arttırma 
çalışması, otelin gelirlerinin ve kiinnın 
artmasını, müşterilerin korunması ve 
tatmini, personelin eğitimi ve motivas­
yonu, standartlam yükselmesi (kaliteli 
hizmet üretimi) ve etkin pazarlama ve 
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halkla ilişkiler avantajlarını beraberinde 
getirir (Roberts, 1 993; Link. 1 989). 

2.1 . Satlflarln va kir1n artmasi 

Otelinizden maksimum derecede ge­
lir elde edebiliyor musunuz? sorusuna 
verilecek cevap genelde "hayır" ola­
caktır. Çünkü her zaman daha fazla ka­
zanma imkanı vardır. "Müşteriler fazla 
harcama yapmak istemiyorlar ya da bi­
zim müşterilerimiz zengin değil" yak­
laşımlanndan ziyade acaba "biz otelde 
ürettiğimiz mal ve hizmetleri yeterince 
pazarlayıp satabiliyor muyuz?" diye dü­
şünülmelidi r. Bir müşteriye fazladan bir 
kola, şarap, salata, aperatif, kahve ve li­
körün satılması veya ikinci bir rezervas­
yanun yapılması başlangıçta basit ve kü­
çük bir oran olarak görülebilir, fakat bu 
oran dikkatlice incelendiğinde gün, haf­
ta ve yıl hesaplamalannda önemli bir ye­
kün tuttuğu görülecektir. 

Örnek olarak 200 adalı ve ortalama 
% 70 doluluk oraru ile çal ışan bir otel. 
günde ortalanıa 140 müşteriye hizmet 
verecektir. Her müşteriye fazladan 50.000 
TL. satış otele günlük 7.000.000 TL; ay­
l ık 2 10.000.000 TL; yıllık ise yaklaşık 
2.5 milyar TL. civarında gelir sağlaya­
bilir. Bu gelirin sadece bir günde fazla­
dan satılan bir şişe içkielen veya bir por­
siyon yemekten sağlandığı unutulma­
mal ıdır. 

2.2. Müft&rilarin korunmasi va 
R18RIIUY8ti 

İçsatışlann arttınlması çalışmalan 
sadece satışların arttınlması anlanı ına 
gclmeyip, müşterilerin korunması ve 
memnun edilmesi anlamına da gelir. 

B i rçok müşteri otel ve restoranlarda 

kendileriyle yeterince ilgilcnilmeyip, hiz­
met ve ürünler hakkında detaylı bilgi ve­
rilmediğinden yakınmaktadır. Bazen iç­
mek ya da yemek istendiği halde sorul­
madığı için verilmeyen siparişler, otel­
deki eğlence ve aktivitelerden haberi ol­
madığı için d ışanya çıkan müşteriler 
otel işletmeleri için içsatış arttı ncı çalış­
maların gerekliliğini gösterir. 

Otelden memnun ayrılan müşterinin 
otele tekrar geleceği kesin olmamakla 
beraber, otelden memnun kalmayan müş­
terilerin otele tekrar gelmeyeceği açık­
tır. Müşteriler her zaman kalite ve fiyat 
konusunda dikkatlidirler ve ödedikleri­
nin karşıladığı almak isterler (Roberts, 
1 993). 

Otel işletmelerinde yapılacak etkin 
içsatış arttımıa çalışmalan i le müşteri­
lerin bir sefer değil sürekli geleceği ve 
aynı satışların tekrar yapılacağı düşünü­
lür. Amaç, müşterilerin korunması ve 
memnun edilerek işletmeden ayrılması­
nı sağlamaktır. Memnun müşteriler har­
canıalarını arttırdıklan gibi, otelden ay­
nldıktan sonra da otelin gönüllü pazarla­
ma ve halkla ilişkilertemsilci haline gelirler. 

2.3. Parsonalin eğitimi va 
Rlltivasyonu 

Personelin perfomıansı otelin başan­
sında önemli faktörlerden biri olup, hiz­
met kalitesi ve satış oranlanyla  da doğ­
rudan ilgilidir. İçsatışları arttımıak iste­
yen otel yöneticileri personeli gerek iş  
konusunda, gerekse satış konusunda eğit­
mek ve motive etmek zorundadırlar. Ya­
pılacak eğitim ve motivasyon çalışma­
ları ile personel işi ile ilgili görev ve so­
rumlulukların yanında oteli pazarlama 
ve tanıtma faal iyetlerine de girecektir. 
Personelin eğitimi ve motivasyonu içsa­
tışlan arttımıanın yanında, müşteri mem­
nuniyelinin sağlanması ,  kaliteli hizmet 
üretimi ve maliyetierin kontrolu gibi 
avankalan da beraberinde getirecektir. 

2. Standartlari yüksaltmesi 
(Kaliteli servis) 

İçsatışların arttınlmasını düşünen ve 
planlayan bir otel yönetimi nerede, na­

sıl, kime, ne zaman gibi sorulara yanıt 
arayacak ve otelele üretilen ve sunulan 
mal ve hizmetlerle ilgili analizler yapa­
caktır. Bütün bunların sonucunda tespit 
edilen eksik ve zayıf yönleri gidemıeye 
yönelik tedbirler alınacaktır. Bu tedbir­
ler yeni araç-gereç ve m alzeme alımı 
olabileceği gibi. personel in eğitimi,  mo­
tivasyonu ve örgütlenmesi de olabilir. 
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'
Bütün bu çalışmalann sonucunda otelin 
sunduğu mal ve hizmetlerin standartın­
da yükselme olacak ve kaliteli servis ima­. 
ı yerleşecektir. 

3. Otal lflatmalarlnda lçsabf •mrma 
metodlari 

İçsatışlarn arttırılmasının önemi ve 
avantajlan daha önceki bölümde açık­
'landı. Başlangıçta içsatışlan arttırmak 
basit ve kolay görünebilir. Fakat burada 
otel yöneticilerinin dikkat etmesi gere­
ken bazı önemli hususlan ve tedbirler 
bulunmaktadır (Dube ve Diğerleri, 1 994; 
Makens, 1 986; Nykiel, 1 989; Roberts, 
1 993; Link, 1 980). Dikkat edilmesi ve 
alınması gereken bazı önemli tedbirler 
aşağıda sıralanmıştır. 

• Otel işletmeleri iç ve dış pazarlama 
ve satış çabalarını beraberce yürütmeli­
dirler. Sadece birinin yapılması yeterli 
değildir. 

• İçsatış arttırma çalışmalan otel 
yönetimi  ve pazarlaması konusunda ge­
niş bilgi ve deneyimi gerektirir. 

• İçsatış arttırma çalışmalannın ba­
şarısı planlama ve ekip çalışmasına dayanır. 

• Otelin sınıfı, kurulu olduğu yer, ka­
pasitesi ,  müşteri tipi, zaman, maddi im­
kanlar, personelinin kalitesi içsatışlann 
başarısıyla doğrudan ilgilidir. 

• İçsatışlann arttırılması çalışmala­
nnda müşterilerin korunması ve mem­
nun edilmesi gözden kaçmamalı,  müşte­
rilerin memnun edilerek tekrar gelmele­
ri amaç edinilmelidir. 

• Personelin seçimi,  eğitimi ve moti­
vasyonuna gereken önem verilmeli ,  mo­
tivasyon çalışmalan sürekli hale getiril­
melidir. 

• A yrıntılar gözden kaçmamalı ve 
teknolojik ve sektörel yenilikler takip 
edilmelidir. 

Otel işletmelerinde kullanılabilecek 
içsatış arttırma teknikleri; satış planla­
ması, süsleme ve sergileme, departman 
batışiarı ve son olarak personel eğitimi 
ve motivasyonu olarak sıralanabilir. Aşa­
ğıda bu metodlar sırası ile açıklanmaktadır. 
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3.1 . Sallf planlaması 
İçsatışlan arttımıanın ilk aşaması, 

otelin ya da her departmanın hangi hiz­
met ve mallan üretip sunduğunun belir­
lenmesidir (Link, 1 989). Burada yapıla­
cak şey, oteli hiç tanımayan bir müşteri 
gibi yaklaşarak nerelerde hangi satışla­
tın yapıldığı, ilgili mal ve hizmetlerin 
satış oranlan ve müşteri memnuniyet de­
receleri araştırılır. Nerede, ne zaman, 
kime, kim nasıl sorularına gerçekci ce­
vaplar aranır (Greene, 1986). 

Otel yöneticileri bu aşamada SWOT 
analizlerinden de yararlanabilirler. SWOT 
analizleri , eşietmenin güçlü ve zayıf 
yarılarını belideyip gelecekte işletmenin 
karşılaşabileceeği fırsatıann ve tehlike­
lerin tahmin edilmesi ve bütün bu çalış­
malann sonucunda gerekli önlemlerin 
alınmasıdır. 

Yukarıda belirtilen bütün bu çalışma 
ve analizierin sonucunda otel yönetimi 
içsatışlan arttırmak için nelerin yapıla­
bileceği konusunda fikir sahibi olacak 
ve bunlar için gerekli planlar hazırla­
yacaktır. Dikkatli ve etkin bir içsatış 
planı iç ve dış faktörleri göz önüne alır 
ve bütün aşamalan sırasıyla tesbit eder 
ve uygular. Etkin bir içsatış planı sıra­
sıyla poblemlerin, arnaçıann ve hedefle­
rin tesbiti , bunlara yönelik çözüm öne­
rileri, uygulama planlannın açıklanma­
sı, metodların tesbiti, denenınesi ve ge­
liştirilmesi ve son olarak da işletmeye ve 
depertmanlara adapte edilmesini içerir. 
Örnek bir içsatış arttım1a planı aşağıda 
verilmiştir (Robert, 1993). 

3.2. Tannun va Saranama 

Otel işletmelerinde içsatışlann arttı­
nlması için tanıtım ve sergileme imkan­
larından değişik şekillerde faydalanılır. 
İlgili faaliyetler otelde sunulan servis ürün­
lerinin gösterime, paketlenmesine ve su­
numuna azami derecede önem verilmesi 
olarak tanımlanabilir (Ko tas, 1975). 

Yapılan bu faaliyetler daha çok müş­
terilerin duyu organlarına yönelik olup, 
otelde sunulan hizmet ve ürünlerin çe­
kici ve daha kolayca hatırianabilir şekle 
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Talebin sürakl 
d&ğifk&nlik gösterdiği 
va özalilde da azaldiği 

dönemlarda talep va 
satlf arttirlCI acil 
önlemlere gerek 

duyulur. içsatlflarl 
arttir• çalifinaiari 

bu dönemlarda 
oldukça olumlu 

sonuçlar varabilacak 
öneml bir pazarlama 

va aabf ualftirma 
yöntemidir. 

so 

TABLO 1: ÖRNEK BlR SATIŞ ARTTIRMA PLANI 

sokulması amaçlanır. İsim, ilginç mima­
ri yapı, dekor, gösterim, müzik, eğlence 
programlan bu tür çalışmalara örnek ve­
rilebil ir  (Crissy ve Diğerleri , 1 982). 

Yukandaki açıklamalardan da anla­
şılacağı gibi tamtım ve sergilemedeki 
amaç. oteldeki hizmet ve ürünleri tanıt­
mak, bu hizmet ve ürünleri kolay ulaşı­
labilir ve çekici hale getirmek ve müşte­
rilerin duyu organlarına hitap ederek on­
ları teşvik etmektir. 

Müşterilere verilen broşürler, otel için­
deki uygun tanıtım levhaları ve standla­
rı, asansöre konulan tanıtım ve reklam­
lar, otelin amblemi olan kalem, küllük, 
kibrit, kartlar, havlular ve çekici fotoğ­
raflar bunlara örnek verilebilir. Yine res­
toranda ve barlarda hazırlanan yemek ve 
içki büfeleri, salata, yemek ve tatlı ara­
balan diğer tamtım ve gösteri m çalışma­
ları olup, içsatışları arttıran faktörlerdir. 
Bütün bunlara ilaveten müşterilerin dol­
duracaklan değerlendirme formlan bu 
konuda önemli ipuçları verebilir (Kotas, 
1 975). 

Otel yöneticileri sunuş, tanıtım ve 
gösteri konusunda aşağıdaki hususlara 
dikkat etmeleri gerekir (Roberts, 1 993; 
Kotas, 1975). 

• Gösteri ve tanıtım araçlan belirgin 
ve kesin amaçlara göre planlanıp hazır­
lanmalıdır. 

• Yapılan çalışmalar bilgi verici, çe­
kici, açık ve profesyonelce düzenlen­
melidir. 

• Müşteri ihtiyaçlan göz önüne bu­
lundurularak kaliteye önem verilmelidir. 

• Teknoloj ik yeniliklerden faydaml­
malı ve ilgili tanım ve gösteri araçları 
sürekli yenilenmelidir. 

Otel personelinin bu konudaki ilgi ve 
becerisi, bu çalışmalann kalitesini ve 
başarısını sağlayacaktır. Personelin tıı­
tum ve davranışları, giyimi ve temizliği 
de bir çeşit tanıtım ve sergileme faaliyeti 
olduğu unutulmamalıdır. 

Burada yapılması gereken, her otelin 
kendi imkanlarını göz önünde bulundu­
rarak otel içinde tanıtım ve gösteri ça­
lışmaları yapmalarıdır. Her departman 
kendi alanıyla ilgili tanıtım ve gösterim 
çalışmalarını rahatlıkla planlayıp, yerine 
getirebilir. 

3.3. Departmanlardaki sallflll'l 

Departman satışlan her departmanın 
kendi çabalarıyla satışlarını arttırmaya 
çalışması ve diğer departmanların da il­
gil i  depanınana yardımcı olmalan şek­
linde tanımlanabilir. İçsatışlann arttırıl­
masına bütün departmanlar doğrudan ya 
da dolaylı olarak katılması gerekmekte­
dir. Kuşkusuz bütün personelin ve dep­
ratmanların inandığı ve desteklediği bir 
içsatış çalışması kısa sürede başarılı  so­
nuçlar verecektir (Makens, 1986). 

Otelde, genel müdür ya da üst düzey 
otel yönetiminin satış arttırma çalışma­
larına olan ilgisi ve desteği ,  çalışmala­
nn başansı açısından zorunludur. Çünkü 
verilen bu ilgi ve destek bütün personele 
ve departmanlara ulaşacak ve onları yön­
lendirip, motive edecektir. Ayrıca otel 
yönetiminin plan, program ve problem-
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lerle ilgili denetim ve tasviyeleri de ça­
lışmaların sürekliliği ve etkinliğini sağ­
layacaktır. 

Aşağıda önbüro, yiyecek-içecek de­
partmanlan ve çapraz satışlada ilgili iç­
satış arttırma çalışmalan açıklanmaktadır. 

3.3.1 . Önbiiro dapartmam 
Önbüro departmanında değişik me­

tod ve teknİklerle içsatışlar arttırılabilir. 
Etkin ve profesyonelce çalışan ve yöne­
tilen bir önbüro departmanı, içsatışlan 
önemli derecede arttırabilir. Müşterileri 
ilk karşılayan ve son 1efa de onları yol­
cu eden, önbürodur. Otel ile ilgili birçok 
soru, istek ve rezeıvasyonla öncelikle 
önbüro çalışanlan ilgilenir. Önbüronun 
çalışanlannın yetersizliği ve başansız­
lığı, odaların boş kalmasının yanında 
restoranın, badann ve diğer departman­
ıann da boş kalmalanna sebeb olacaktır 
(Nathan, 1982; Taylor, 1 988). 

Önbüro departmanı sipariş alan ve 
rezeıvasyon yapan bir departmandan zi­
yade bir satış ve pazarlama departma­
nma dönüştürülmesi gerekir. Açıkcası, 
önbüro departmanı müşterilerin satın 
alma karar sürecini olumlu olarak etkile­
ye bUmeli ya da yönlendirebilmelidir. 

Otele rezeıvasyonsuz gelen veya te­
lefonla arayan müşterilerin istek ve bek­
lintilerini kısa sürede analiz edip ona 
göre satış yapılabilir. Yaşlılara odaların 
sakınliğinden, güvenliliğinden ve kon­
forundan, bahçenin ve (varsa) plajın gü­
zelliğinden, gençlere otelin diskosundan 
ve eğlence imkanlanndan, ailelere oda­
Iann büyüklüğünden, yiyeceklerin kali­
tesinden ve çocuklar için sağlanan im­
kanlardan bahsedilir. Önbüroda yapılan 
bu satış ve pazarlama çalışmalan sonu­
cunda otelde konaklamaya karar veren 
bir ailenin ya da bir grubun günlük ve 
haftalık harcamalan hesaplandığında, 
önbüroda yapılacak bu tür içsatışlann 
önemi daha iyi anlaşılacaktır. 

Önbüro departmanı otelin diğer de­
partmanlann da müşterilerine sunduğu 
tüm mal ve hizmetlerin de tanıtun ve pa­
zarlamasını da yapar. Bu konu çapraz 
satışlar bölümünde açıklanacaktır. Müş-
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teriler otelde kaldıklan süre içerisinde 
sürekli olarak önbüroda ile temas halin-

' 

dedir. Önbüro departmanı müşterilerin 
her türlü soruna, istek ve arzusuna yar­
dımcı olmaya çalışır. Müşterilerin otel­
den ayniması sırasında veya daha önce­
den oteli değerlendirme formlan doldur­
tulabilir. Bu formlar bize müşterilerin 
memnuniyet derecelerini gösterdiği gibi 
alınabilecek bazı önlemler konusunda da 
fikir verebilir. Müşteriler ayrılırken otel 
ile ilgili broşür, kalem ve bunun gibi ote­
li hatırlatıcı hediyeler verilebilir ve gele­
cekte otelde ya da ilgili yerleşim yerinde 
yapılması düşünülen faaliyetler hakkın­
da bilgi verilerek yeni bir rezeıvasyon 
yapılmaya çalışılır. Otel müşterisini gü­
leryüzlü uğurlanması ve gideceği yerle 
ilgili ulaşım ve konaklan1a soruruanna 
yardımcı olunması içsatışlann son aşa­
masını oluşturur. 

3.3.2. Yiyecek-Içecak dapartmam . 
Bu bölümde restoran, barlar, gece 

kulübü, pastane ve oda seıvisinde yapı­
labilecek bazı içsatış arttım1a çalışma­
lan açıklanacaktır. 

Öncelikle tüm yiyecek-içecek per­
soneli içsatışlann arttırılmasında önemli 
bir rol üstlenir. Otel yönetimi tarafından 
karlı ve kaliteli olarak belirlenen ve 
satılması istenilen yiyecek ve içecekler 
personele duyurolur ve personel de bun­
ların satışını yapmaya çalışır. Burada 
dikkat edilecek nokta her yiyeceğin ve 
içeceğin pahalı olmayabileceği, fakat 
karlı olabileceğidir (Crissy ve Diğerleri, 
1982). 

Müşterileri güleryüzle karşılayıp se­
lemla, eğer biliniyorsa isimleriyle hitap 
etıne, profesyonelce tavsiyeler, fakat et­
kin içsatış arttırma metodlandır. Ayrıca 
seıvis personelinin menüde bulunan yi­
yecek ve içecekler hakkında bilgi sahibi 
olup gerekli tavsiyelerde bulunabilmesi 
de önemlidir. 

Güzel ve çekici menüler, ilanlar ve 
yemek ve içki büfeleri ile standlan, kapı 
önlerine konulan standlar da içsatışlan 
arttıracaktır. Bar ve gece kulüplerinde dü­
zenlenecek özel müzik ve eğlence prog-
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ramlan, yanşmalar yine içsatışlan arttı­
ran aktivitelerdir. Oda servisi için hazır­
lanan odalara ve değişik yerlere konan 
çekici menüler, odalara veya belirli yer­
lere konan minibarlar ve oda servisinde 
profesyonelce sipariş almasını bilen ele­
manlar yine içsatışlan artıracaktır (Link, 
1 988). 

3.3.3. Çapraz satişlar 

Çapraz satışlar (cross sales), başka 
bir departmanın sunduğu mal ve hizmet­
lerin diğer tüm departmanlar ve tüm otel 
personeli tarafından profesyonelce ha­
zırlanıp satılması olarak tanımlanabilir. 
Burada amaç, her departmanın kendi 
ürettiği mal ve hizmetlerin pazadarup sa­
tılması yanında diğer departmanlarm üret­
tiği mal ve hizmetleri de pazarlayıp sat­
masıdır (Cofman, 1 980). 

Bu konuda sayısız örnekler verilebi­
lir. Otelin doorman'ı, belki de müşteriy­
le ilk karşılaşan ve oteli ilk temsil eden 
kişidir. Selamlar, park yeri ve yol gös­
terme yanında müşterileriı otel ile ilgili 
birçok sorusuna cevap verir. Eğer otelin 
doorman'ı doğru ve nazik bir şekilde dav­
ranıp, doğru ve net cevaplar vererek ote­
lin hizmetlerini anlatabilir ve müşteri­
lerin zamanlannı ve parasını dışandan 
ziyade otel içinde harcamalannı sağla­
yabilirse, otel için önemli bir hizmet 
görmüş olur. Önbüro personeli de sahip 
olduğu konum nedeniyle oda satmanın 
yanında otelin diğer hizmetlerini de ra­
hatça pazarlayabilir. Bu aşamada otelin 
ürünleri ve hizmetleri hakkında verile­
cek bilgiler içsatışlar açısından oldukça 
etkilidir. Belboy, valiz taşımanın yanın­
da sıcak ve samimi bir şekilde otel ve 
otelde bulunan bütün hizmetler hakkın­
da bilgi verebilir. Yiyecek-içecek perso­
neline de çapraz satışlarda önemli gö­
revler düşer (Crissy ve Diğerleri, 1982). 

Otelin her departmanında sunulan hiz­
met ve ürünler hakkında bilgi veren ki­
tapçıklar, otelin uygun yerlerine konulan 
duvar ilanlan ve standlar, müşterilerin oda­
Ianna konulan broşür, ilan, kart ve diğer 
hediyeler birer çapraz satış araçlan dır. 

3.4. Parsonalin ağitini va 
motivasy• 

İşgücünün seçimi ve işe alınması, 
personelin eğitimi ve motivasyonunun 
ve buna bağlı olarak içsatış arttırm a  ça­
balannın ilk aşaması olarak düşünüle­
bilir. Eğer bu ilk aşama başan ile yerine 
getirilirse, daha sonraki aşamalar daha 
kolay olacaktır (Kotas, 1 975; Crissy ve 
Diğerleri, 1 982). 

Eğitim ve motivasyon çalışmalannın 
bir işletme için önemi tartışılmaz. Otel 
personelinin başansı ve verimliliği per­
sonelin eğitimine ve motivasyonuna da­
yanır. 

Eğitim ile personele işiyle ilgili bece­
ri ve yetenek kazandırmaya ya da bun­
lan geliştirmeye çalışılır. Personel eği­
tim sayesinde görev ve sorumluluklannı 
öğrenir. Motivasyon ile de personelin 
ihtiyaç ve beklentileri doğrultusunda 
ödül ve teşvikler verilerek daha etkin ça­
lışması sağlanır (Okumuş, 1 992). 

Eğitim ve motivasyon çalışmasıyla 
personelin iş tatmini sağlanır ve işinde 
bilerek, isteyerek ve severek çalışan otel 
personeli içsatışlann artmasını ve müş­
terilerin memnun olmalarını sağlayacaktır. 

Otel yönetimi yapacaklan eğitim ve 
motivasyon çalışmalan sırasında perso­
nelin konu ile ilgili fikirlerini ve prob­
lemlerini öğrenmeli ve örnek olaylar 
üzerinde çalışmalıdırlar (Makens, 1 99 1). 
Gerek eğitim ve motivasyon çalışma­
lannda gerekse içsatış arttırma çalışma­
lannda ekip çalışmasına önem verilme­
lidir .. Personelin bir işçiden ziyade insan 
olduğu ve sadece iş ve paradan başka 
beklentilerinin de olduğu unutulmama­
lıdır (Criss ve Diğerleri, 1 982). 

Yapılacak eğitim ve motivasyon ça­
lışmalan sırasında personel otelin potan­
siyel müşterisi olarak kabul edilir. Amaç, 
personelin otelin ürünlerini ve hizmetle­
rini iyi bir şekilde tamması ve onlann 
kalite ve fiyatıanna inandınlmasıdır. 
Bunun sağlanmasıyla personelin daha 
iyi satış yapacağı ve oteli daha iyi temsil 
edeceği açıktır. 

Otel işletmelerinde otel yönetiminin 
denetimi ve sorumluluğu altında depart-
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man şefleri ve personel müdürü ortak­
laşa çalışarak gerekli eğitim ve moti­
vasyon faaliyetlerini yerine getirirler. 
Bu eğitim faaliyetleri grup eğitimi, grup 
tartışmalan ve müşteri koruma eğitim­
leri gibi değişik şekillerde de olabilir 

(Roberts, 1 993). 

Eğitimin yanında personelin iş tatmi­
ninin sağlanması için ekonomik, sosyo­

kültürel ve örgütsel-yönetsel motivas­
yon araçlanndan faydalanılabilir (Oku­
muş, 1992). Bütün bu eğitim ve motivas­
yon çalışmalannın sonucunda içsatış­
larda önemli artışlar görülebilir. 

Sonuç va önerDar 
İçsatış arttırma çalışmalan, otel ile 

müşterileri arasındaki en son bağlantı 
olup, müşterilerin otelde sunulan tüm 
mal ve hizmetler hakkında bilgilendiril­
mesi ve bütün bu mal ve hizmetleri kul­
lanmalan için teşvik ve yönlendirilmesi 
ve bütün bu çalışmalann sonucunda müş­
terilerin memnun edilmesi ve içsatış­
lann arttınlması olarak tanımlanabilir. 

İçsatış arttırma çalışmalanmn, hem 
otel hem de müşteriler için önemli avan­
tajlan vardır. Satışiann ve kıinn artması, 
personelin eğitim ve motivasyonu, stan­
dartıann yükselmesi ve kaliteli hizmet 
üretimi, etkin pazarlama ve halkla iliş­
kiler faaliyetleri ve müşterilerin korun­
ması ve memnun edilmesi, yapılacak et­
kin bir içsatış arttırma çalışmasımn baş­
lıca sonuçlan olacaktır. 

Ürün analizleri, planlama, tanıtım ve 
sergileme, departman satışlan ve perso­
nelin eğitimi ve motivasyonu başlıca iç­
satış arttırma teknikleridir. Etkin ve ba­
şanlı bir içsatış arttırma programım yü­
rütmek isteyen otel yöneticileri aşağı­
daki hususlara dikkat etmeleri gerekir. 

• İçsatış arttırma çalışmalan ve diğer 
pazarlama ve satış geliştirme çalışmalan 
ile birlikte yürütülür ve bütün bu faali­
yetler otel yönetimi ve otel pazarlaması 
konulannda derin bilgi ve tecrübe ge­
rektirir. 

• Bu çalışmalar zamana, otelin yeri­
ne, büyüklüğüne, sımfina ve bu iş için 
aynlan bütçeye göre değişebilir. 
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• Bu çalışmalann başansı etkin ürün 

analizlerine ve planlamaya bağlıdır. 

• Satışlan ve kıin arttırma hedefleri­
nin yanında, kaliteli hizmet üretimi, müş­
terilerin korunması ve memnun edilmesi 

de hedeflenrnelidir. 

• Personelin eğitimi ve motivasyonu 
kesinlikle ihmal edilmemelidir. 

• Detaylara dikkat edilmeli ve tekno­

lojik ve sektörel yenilikler takip edilme­

lidir. 
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