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Turizm, sosyal ve ekonomik kosullarin etkisiyle gelisirken serbest piyasa
kosullarindaki rekabet turizm isletmelerinin siirekli iirlin ve hizmetlerini
yenilemelerini, miisteri degeri olusturmalarini ve hizmet kalitesini korumalarini
gerektirmektedir. Otel isletmelerinin faaliyetlerindeki miisteri odaklilik ve basari
icin nitelikli insan kaynagina duyulan ihtiyag, otelleri isgdren temin ve
istihdamina yonelik siiregleri yonetmeye, gelistirmeye ve isgoren istihdamini
dogru politikalarla dikkate almaya yoneltmektedir. Bu ¢alisma isgdren
gereksinimleri ile marka degeri ve genel hizmet degeri algis1 arasindaki iligkinin
incelenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma Bolu ilinde faaliyet gosteren
otel isletmelerinin yoneticilerinden anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler
aracilifiyla gergeklestirilmistir. Veriler kismi en kiigiik kareli yapisal esitlik
analiz yontemleriyle incelenerek elde edilen bulgular ortaya konulmustur.
Arastirma sonucunda otel isletmelerinin iggdren gereksinimleri ile marka degeri
ve genel hizmet degeri algisi arasinda olumlu ydnde ve anlamli diizeyde
iligkilerin oldugu gozlenmistir.
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Abstract

While tourism is developing in consequence of the influence of social and
economic conditions, tourism enterprises need to constantly renew their products
and services, to create customer value and to maintain the quality of service
because of competition in free market conditions. The customer centricity and
the need for qualified human resources for success in the operations of hotel
enterprises necessitate managing and developing processes for recruitment and to
consider occupational recruitment with the right policies. This study was
conducted to examine the relationship between occupational requirements and
brand value and general service value perception. The research was carried out
through the data obtained using survey method from the managers of hotel
companies operating in Bolu. The data were analyzed by statistical analysis
methods and the obtained findings were presented. It was observed that the
occupational requirements of the hotel enterprises affected positively and
significantly the perception of brand value and general service value in
consequence of the research.

Keywords: Employee Requirements, Brand Value, General Service Value.

1. Giris

Turizm Sektérii  hizmet sunumu agisindan kendini ¢ok hizl
yenileyemeyen bir sektordiir. Bu nedenle misterilere sunulan mevcut
hizmetlerin kalitesi agisndan giincellemeler yapilmasi ve farkliliklar
olusturulmas: 6nemlidir. Bu sekilde miisterilerin akillarinda kalici bir
misteri deger algist olusturulmast miimkiin olmaktadir. Bunun igin
sunulan hizmetler degismese bile, var olan hizmetlerde farkli bir
memnuniyet ve tatmin duygusu olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu
kapsamda turizm sektoriinde istihdam politikalart araciligiyla hizmet
kalitesinin giincellenmesi ve farklilagtirilmasi olusturulmak istenen deger
algisi ve yonetimi acisindan son derece 6nem tasimaktadir.

Turizm sektoriiniin yillik ortalama %35 gibi biiyiime degeriyle diinya
ekonomisinde hem hésilat hem de istihdam agisindan oldukca 6nemli bir
yere sahip oldugu bilinmektedir. Hizmet merkezli olan bu sektorde
biiylime, 6zellikle sektoriin en 6dnemli yap1 tasi olan otel isletmelerinde
personeller ile miisteriler arasinda yiiksek bir memnuniyet bag ve
karsilikli iliskilerle saglanmaktadir. Ancak sektoriin gelismesine karsin
sunulan hizmetler diger isletmelerce oldukc¢a benzerlik gostermeye
devam etmektedir. Dolayisiyla sektordeki bu isletmelerin miisteri ve
turistlerin  ilgisini ¢ekebilecek farkli arayislar igerisine girmesi
gerekmektedir. Hem piyasada farklilk gostermek hem de konumunu
korumak i¢in miisterilerin akillarinda farkli ve kalic1 bir imaj saglayarak
misteri deger algisim olusturabilmeleri dnemlidir (Giiler, 2009: 60).
Isletmelerde gosterisli  fiziki ozelliklerle donatilmis  bir ortam
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olusturulmasmma ragmen, sunulan hizmet kalitesiyle bu ortamin
desteklenmemesi halinde miisteri degeri olusturulamayacaktir (Kotler
vd., 1984: 402).

Miisterinin deger algisi, miisterinin tatmin diizeyiyle baglantilidir.
Miisteri ile igletme arasinda duygusal bir bagin kurulmasi saglanarak
tatmin ve deger algis1 arttirilabilir (Giiler, 2009: 64). Yani deger,
misterinin  kendisine degerli oldugunu ve deger verildigini
hissettirmektir. Hizmet sunumu gerceklestiren isletmeler olan otellerin
misteri degeri olusturmadaki en 6nemli girdisi hizmettin dogasi geregi
iggorenlerdir.

Bu ¢ercevede c¢aligma kapsaminda otel isletmelerinde isgoren
gereksinimleri ile marka ve genel hizmet degeri algis1 arasindaki
iliskilerin arastirilmasi amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Turistlerin tatil icin gittikleri yerlerde beklentileri sadece belirli bir
hizmeti almak degil, kendilerine sunulan hizmetin biitiin bilesenlerini
satin alabilmek yOniindedir. Bu durum otel isletmelerine gelen turistler
icin daha belirgindir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10). Ancak farkliliklar
olusturarak kiiresel piyasalardaki bu rekabet sartlarinda farkli {irlin ve
hizmet sunabilen olduk¢a az sayida isletme bulunmaktadir. Bunun 6nemli
bir sebebi de teknolojinin her alana hakim olmasiyla yaygm bir
kullanamima sahip olan bilgi ve teknolojinin kolay ve smirsiz
ulagilabilmesinin triin ve hizmet farkhiliklarinin avantajlarini ortadan
kaldirmasidir (Giiler, 2009: 68).

Glinlimiizde piyasalar oldukca dinamik ve rekabetci bir yapiya sahiptirler.
Isletme ve sirketlerin bu sartlarda, miisterilerinin diisiik fiyatla saglamak
istedikleri ytliksek deger ve hizmeti karsilamada yeniliklere a¢ik olmalari
zorunludur (Baker, Kleine ve Bennion 2003: 80).

Etkin bir pazarlama yontemi olan modern pazarlama teorilerinde
miisteriyi ¢ekmek ve miisterinin sadakatini saglamak igin ileri diizeyde
miisteri memnuniyetine ulagmak ©&nemlidir (Yoon ve Uysal, 2005).
Ancak bu siire¢, miisterinin sadece iiriinden veya hizmetten tatmin
olmasindan ibaret degildir. Miisterinin zihninde ayni zamanda bir alg1 ve
deger olusturulmasin1  gerektirmektedir. Yapilan bir ¢alismada,
miisterilere saglanan tiriin ve hizmetin % 5 gibi bir oranda akilda kalmasi,
sirketlere % 125°lik bir kar olarak donmiistiir (Gardner 2001: 42).
Dolayisiyla igletmelerin uzun doénemde biiyiime gdsterebilmeleri,
Karliliklarim  arttirabilmeleri  miisterileri  merkezli  stratejilerden
gecmektedir (Swift 2001: 1). Misterilere sunulan {iriin ve hizmet
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degerinin en dnemli kismin1 hizmetin kalitesi temsil etmektedir. Bu deger
de miisterinin isletmeye kars1 sahip oldugu imaj1 belirlemektedir (Fick ve
Ritchie, 1991: 5).

Zeithaml (1988) miisteri deger algisimi (customer perceived value)
“tiiketicinin, ne elde edildigine ve ne verildigine dair algilarina dayanarak
bir iirlin ya da hizmetin kullanimina iliskin yapmis oldugu genel
degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988: 14). Miisteri
deger algisi, bir hizmet ya da {irlin iizerinde, tiiketicilerin iglem/kullanim
oncesi  algillarmmin  (beklentilerin),  islem/kullanim  sirasindaki
degerlendirmelerinin (elde edilen beklentilerin) ve islem/kullamm sonrasi
yaptigt degerlendirmesinin (elde edilen beklentilerin) bir sonucudur
(Asgarpour, Hamid ve Sulaiman, 2015: 633).

Butz ve Goodstein (1996) miisteri deger algisini, "miisterinin géze garpan
bir iiriin veya hizmeti kullandiktan sonra elde ettigi katma degerin, tiretici
ve tiiketici arasinda kurdugu duygusal bag" olarak tanimlamaktadir (Butz
ve Goodstein, 1996: 63). Moliner ve dig. (2007) gore ise miisteri deger
algisi tiikketimden sonra da dinamik etkileri goriilen ve miisteriler {izerinde
olusan 6znel veya duygusal tepkilerdir (Moliner ve dig., 2007: 199).

Ozellikle hizmet sunumu yapan sektdrlerde miisterilerin deger algist
olduk¢a Onemlidir. Bu deger algisi igletmelerin miisteri deger kavrami
olarak degerlendirildiginde “isletmenin miisteri agisindan” ve “miigterinin
isletme agisindan” olarak iki farkli sekilde ele almabilir. (Armour ve
Mergy 2003: 53). Slater ve Narver (2000)’e gore deger kavrami
“miisterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde ettigi
zamanki durumu ve anlami” ifade etmektedir (Slater ve Narver 2000:
122).

Duchessi  (2004) miisteri deger algisint  bir denklem halinde
tanimlamaktadir. Ancak bu denklem sadece miisteri deger algismni
yansitmakta olup, skaler bir ol¢iim degeri gdstermemektedir (Duchessi,
2004: 85):

Uriin kalitesi + Hizmet kalitesi
Ucret

Dolayisiyla deger, kalite ve maliyet unsuruna dayanmaktadir. Deger
kavrami, iiriin ve hizmetin kalitesi, miisteri iliskileri, imaj olgusu gibi
faktorlere bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Fakat miisteriler
kendi deger algisim oOlgerken, gercekte kalite ile maliyet arasindaki
durumu esas almaktadirlar. Ve 0Odedikleri {icret mukabilinde
beklentilerinin ne kadarmin karsilandigim1 dikkate almaktadir. Bunun

Miisteri deger algis1 =
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yaninda miisterinin deger Olgiisii su sekilde de ifade edilebilmektedir
(Giiler, 2009: 63):

Deger = Kalite - Maliyet

Bu rekabet sartlarinda isletme ve sirketlerin yaklagimlarini miisteri degeri
iizerine kurabilmeleri i¢in miisterilerin diger firmalara karsi olan algilar
da g6z Oniine almmalidir. Sirketlerin miisterilerin yaklasgimlarin1 ve
firmalar arasinda nasil se¢im yaptigmi Olgmek icin “miisterilerimizin
bizim ve rakiplerimiz arasinda secim yaparken ana kriterleri nelerdir?”,
“miisteriler rakiplerimize karsi performansimizi, alim etkenlerine gore
nasil degerlendirmektedir?”, “miisteri degerini olusturan ogelerin 6nem
dereceleri nelerdir?” gibi birtakim sorulara cevap aramasi gerekmektedir

(Ozveren, 2004: 285).

Miisteriler kendilerine sunulan hizmetleri ve bunlarm alternatiflerini
degerlendirerek tercihte bulunmaktadir. Dolayistyla dinamik bir 6zellige
sahip olan miisteri deger algis1 bir¢ok farkliliklardan dolay isletmelerden
cok miisterilere baglhdir. Miisterilerdeki bu deger algis1 miisterilerin yasi,
cinsiyeti, medeni hali, sosyo-ekonomik ve egitim durumu, turist oldugu
yorenin cografi, sosyal, ekonomik ve dogal yapisina gore degismektedir
(Gtiler, 2009: 63, 68). Miisterinin deger algistyla isletmenin olusturmak
istedigi deger algis1 birbiriyle uyumlu olmalidir. Aksi takdirde deger
olusturulmak i¢in yapilan yenilikler miisteriler i¢in herhangi bir deger
algis1 olusturmayacaktir. Aslinda deger, miisterinin kendisine degerli
oldugunu ve deger wverildigini {rin ve hizmetler araciligiyla
hissettirmektir. Bu, miisteriye sunulan hizmetin ucuz verilmesi demek
degildir. Miisteriye verdigi tcretin karsiigimi fazlasiyla aldigin
hissettirmekle ilgilidir.

2.1. Isgoren Gereksinimleri ile Miisteri Degeri Arasindaki Tliski

Son zamanlarda turizm sektorii ve turizm isletmeleri, kiiresellesmenin
ortaya cikardig1 rekabet sartlarindan en fazla etkilenen sektorler arasinda
yer almaktadir. Sektoriin rekabet alan1 6nemli lglide hizmet sunan insan
kaynaklar1 iizerinde toplanmaktadir. Dolayisiyla miisteriler iizerinde
dogrudan deger ve doyum olusturan, en 6nemli unsur isttihdam edilen
iggorenin niteligi ve karsilanan hizmetin kalitesi olmaktadir (Akova vd.,
2007: 276). Ciinkii isletmeyi sekillendiren, isletmeyi basari ya da
basarisizliga dogru yonlendiren unsurlarin en basinda kuskusuz insan
kaynag1 gelmektedir (Sabuncuoglu, 2009: 78). Dolayisiyla hizmet
sunumunun yogun oldugu turizm isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi ve bu isletmelerin karli ve verimli bir sekilde turizm
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, iggorenlerin istekli, tutkulu, verimli ve
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ozenli bir sekilde hizmet siirecine katilmalarina baghdir (Altay ve Akgiil,
2010: 88).

Isletmeler isgorenlerin, miisteriler {izerinde deger algis1 olusturmadaki
etkisini bildigi igin, isgorenlerin miisteri odakli sekillenmesini ve
secilmesini beklemekte ve kriterlerini genelde buna goére belirlemektedir.
Ornegin dis goriiniis, bilgi diizeyi, iletisim sekli, diksiyon, sorun
cOzebilme yetisi, yabanci dil bilgisi gibi 6zellikler miisterilerin kalite
algisini etkileyen 6nemli niteliklerdir. Tiim bunlarin yaninda isletmenin
sahip oldugu fiziksel mekan ve varliklarin avantaja doniismesi de belli
Olciide, iyi bir fiziksel kontrol becerisi olan iggorenler tarafindan
saglanmaktadir.

Bu baglamda isletmeler kalitelerini arttirmak ve miisteri deger algisi
olusturmak i¢in bircok yonteme basvurmaktadir. Ancak bir isletmenin
ozellikle turizm isletmelerinin kalitesi, sadece saglam bir fiziksel
kaynaklara sahip olmaktan ziyade, insan kaynaklarinin yeterli etkinlik
diizeyinde olmasindan ge¢cmektedir. Bu acidan isletmeler, insan faktorii
izerinde yogun bir mesai harcamaktadir (Bakan vd., 2011: 2). Bunun
yaninda nitelikli isgoren, yine kendi niteliklerine uygun olan bir alanda
calistinlarak yapilan is ile iggdren arasinda uyum saglanmalidir (Akova
vd., 2007: 278). Boylece bu uyumu goren miisteriler olumlu bir deger
algisma sahip olacaktir. Diger bir yandan isgoren se¢iminin yanlis olmasi
durumunda, isletmenin basaris1 ve verimliliginin diigmesi, miisteriler
iizerinde negatif bir algi olusmasina neden olacaktir (Benli ve Sahin,
2004: 114).

Ayrica igletmelerin uygun bir isgéren bulmak igin siirekli isgoren
degistirmesi dogru bir yontem olarak goriilmemektedir. Ciinkli isgbren
devir hizinin yiiksek oldugu isletmelerde, miisteri memnuniyeti diisiik
olmaktadir. Boylece isgoren devir hizinin diisilk tutulmasiyla ortaya
cikabilecek maliyetler 6nlenebildigi gibi miisteri memnuniyet diizeyide
artabilmektedir (Akova vd., 2007: 276). Kisaca isgoren ile is arasindaki
uyumun saglanmasi, miisteri ile isletme arasindaki uyumun saglanmasi ve
olumlu bir alginin, bagin ve degerin olusmasi agisindan oldukca
Oonemlidir.

Bu nedenle otel isletmelerinde isgoren gereksinimleri ile genel hizmet
degeri arasinda anlamli bir pozitif iliskinin varligi arasgtirmada
ispatlanmasi beklenen ilk arastirma hipotezidir (H1).
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2.2. Isgoren Gereksinimlerinin Marka Degeri ve Genel Hizmet
Degerine Etkisi

Miisteri degeri ile marka degerinin olugsmasi arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Miigterinin memnuniyeti, tatmini, deger algis1 ve sadakati
marka degerinin olugsmasinda etkili olan unsurlardir. Turizm isletmeleri
ozellikle de otel isletmeleri, iggorenlerin miisterilerle en fazla temasta
oldugu hizmet sektorii alanmidir. Dolayisiyla isgorenler, isletmelerin
hizmet degerinin ve marka degerinin olugmasinda 6nemli bir yere
sahiptir.

Gergek hayatta deger kavrami “kisisel ve 0zel” bir anlam tasimaktadir.
Olusan deger kavrami soyut bir kavram olup sadece miisteri tarafindan
belirlenmektedir. Daha o6nce agikladigimiz deger kavramindan yola
cikarak, miisterilere sunulan hizmet degeri su sekilde agiklanabilir;
“miisterilerin algiladig1 ve sagladig1 yararlar toplaminin, miisterilerin
algiladig1r ve belirledigi maliyetler toplamindan farki hizmet degerini
vermektedir” (Yiikselen, 2013: 81). Ancak hizmetin kalitesi ile hizmetin
degeri farkli kavramlar olsa da birbiriyle baglantili kavramlardir. Ciinkii
hizmetin kalitesi isletme ve isgorenlerce saglanirken, hizmetin degeri ise
sadece misterilerce algilanmaktadir. Dolayisiyla kaliteli bir hizmetin
sunulmasi, miigterilerin algiladigi hizmetin degerini arttirmaktadir.
Hizmet kalitesi ne kadar yiiksek olursa deger de o kadar yiiksek
olmaktadir.

Hizmet kalitesi, Bylthe (2001)’a gore “bir isletmenin misteri
beklentilerini saglayabilmesi ya da Otesine gecebilmesidir.” (Bylthe,
2001: 298). Tanimdan da anlasilacagi gibi hizmet kalitesi, miisterilerin
hizmetten beklentisi ile algilarinin kiyaslanmasi sonucuna dayanir. Ve
miisterilerin hizmet beklentisi, algiladiklar1 hizmetten fazla ise algilanan
hizmet kalitesi diislik, beklenti ile algilanan birbirine esit oldugunda
hizmet kalitesi tatmin edici, beklenen algilanandan diisiik ise hizmet
kalitesi yiiksek tatmin saglamaktadir (Parasurman, Zeithaml ve Berry,
1985: 48-49). Hizmet degeri, miisterilerin kendisine sunulan hizmetin,
beklenti ve ihtiyaglarmi karsilamadaki etkinlik sonucu olusan algisidir
(Doyle, 2003: 151). Sonugta igletme ya da iggdrenlerce sunulan hizmet
miisterilerce degerlendirilmektedir.

Hizmet kalitesi ve bu yolla hizmet degerini etkileyen farkli boyutlar
bulunmaktadir: Kredibilite ve giivenilirlik, ulasabilirlik ve iletisim,
giivenlik, yetkinlik, nezaket, karsilik bulma ve sir saklama gibi 6zellikler
bu boyutlardandir (Yiikselen, 2013: 91). Yiiksek bir marka ve hizmet
degeri i¢in isletme ve isgorenler asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir:
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1. Kredibilite ve giivenilirlik: Isgorenler miisterilere verdikleri
s0zde durmali, beklenilen hizmeti zamaninda, diiriist ve giivenilir
bir sekilde sunmalidir.

2. Yetkinlik: Isgorenler miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek
bilgi ve beceriye sahip olmahdir.

3. Ulasilabilirlik ve iletisim: Miisteriler isgorenlere kolayca
ulagabilmeli ve isgérenler miisterileri dinleyip anlayabilecekleri
dilden cevap verebilmelidir.

4. Giivenlik ve sir saklama: Miisteriler esyalarinin, kendilerinin ve
0zel bilgilerinin giivenliginden kusku duymamalidir.

5. Nezaket ve karsilik bulma: Isgorenler miisterilere kars1 saygili
bir davranig sergilemelidir. Ve miisteriye yardim ve bekledigi
hizmeti en milkemmel bir sekilde saglama arzusu igerisinde
olmalidir.

Diinyada mal ve hizmet tiiketiminde marka degeri oldukca etkili
olmaktadir. Dolayisiyla kiiresel rekabette ayakta kalabilmenin ve daha
ileriye gidebilmenin 6nemli yollarindan biri, bir marka degeri
olusturmaktir. Rekabetin en yogun oldugu sektér olan turizm
isletmelerinde marka haline gelmek son derece Onemli bir hedef
sayillmaktadir (Unal, 2001: 27).

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore marka, satici ya da satict gruplarinin
sundugu ya da diretti§i mal ve hizmetleri tanimlamak ve bunlar
rakiplerinden ayirt etmek icin kullandigi bir isim, terim, isaret, sekil,
sembol ya da bunlarin bilesimden olusmaktadir (Wood, 2000: 664;
Keller, 1998: 2). Ancak marka, iirliin ya da hizmetin adi, kalitesi,
bilinilirligi degil; miisteri ya da tiiketicilerde sahip olma istegi uyandiran
bir alg1 biitiinligidir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 62). Tanimdan
anlagilacagi gibi marka degeri olusturmak, aslinda bir anlamda bir
isletmenin rakiplerinden olan farkin1 ortaya koyabilmesi anlami
tagimaktadir.

Miisterilerin ya da tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma kararlar
tizerinde belirleyici olabilmede, bu istekleri farklilasmis bir sekilde
karsilayabilen bir marka degeri olusturmak isletmeler i¢in 6nemli bir
ama¢ olmaktadir. Boylece turizm isletmeleri Karliliklarin1 ve gelirlerini
arttirabilmektedir (Ar, 2004: 8).

Marka haline gelmek ayr bir yatinm ve maliyet gerektirmektedir.
Dolayisiyla maddi bir degerinin olmasindan, marka ekonomik bir varlik
gibidir. Ancak markanin bu sekilde tanimlanmasi yeterli bir aciklama
olmamaktadir. Ciinkii marka ¢ogu insan igin ¢ok sey ifade etmektedir.
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Marka miisterilerin zihinlerinde bir alg1 olusturmakta ve giiven ve tatmin
duygusu insa etmektedir (Moon ve Doug, 2003: 30-31).

Literatiire bakildiginda genellikle markalagmakla, tiriin ya da sunulan
hizmete katma deger yliklemek istenmektedir. Ayrica markalagsmakla
iiriin ya da hizmet, 6zel bir kimlik kazanarak farklilasmaktadir.

Otel igletmeleri gibi miisterilerin hizmet satin aldig1 bir sektoriin
markalagmasi bu hizmeti sunan iggorenler araciligiyla
saglanabilmektedir. Ancak hizmette farklilasmak ve o6zel bir kimlik
kazanmak, {irtin farklilagmasina gitmekten daha zor goriilebilmekte ve
sunulan hizmetin kalitesiyle dogrudan iligkili olabilmektedir.

Giiniimiizde tiiketiciler farkhi 6zelliklere sahip oldugundan, ihtiyaglari,
beklentileri ve istekleri degisebilmektedir. Standart bir yapida olmayan
bu miisterileri tek tip bir {rlin ya da hizmetle memnun etmek zor
olmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 64). Miisteri c¢esitliliginin
isletme marka degerinin olugmasinda dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Isgdrenlerin  yukarida saydigimiz &zellikler gercevesinde sundugu
hizmetten, miisterilerin memnun kalmasi sonucu miisteriler kendi
cevrelerine gordiigli hizmeti ve isletmeyi referans verebilmektedir.
Memnuniyet ve giiven duygusu igerisinde olan miisterilerin bu
referanslart adeta reklam islevi gorerek marka degeri olusturmaktadir.
Ancak markalagma bilinirlik degil, tiim kosullarda beklenen hizmetin
stirdiiriilebilirligidir. Bu noktada isgorenlerin yukaridaki 6zelliklerin
disinda, hizmet i¢i egitimleri, insan iligkilerinin gelistirilmesi, tiiketici
beklentilerine cevap verebilmeleri ve miisteri memnuniyetinin yaninda
iggoérenlerin memnuniyeti marka olusturma agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ancak tiim bunlar bir biitin halinde tasarlanmali ve sunulmalidir
(Ertugrul ve Demirkol, 2007: 66-67).

Yukarida agiklanan gerekge ve bulgular dikkate alindiginda otel
isletmelerinde isgoren gereksinimleri ile marka degeri arasinda anlaml
bir pozitif iligkinin varligi beklenen bir durumdur (H2).

3. Materyal ve Metod
3.1. Yontem, Ana Kiitle ve Orneklem

Isgéren gereksinimlerinin marka ve genel hizmet degeri algist ile
iliskilerini incelemeye doniik hazirlanan bu ¢alismada otel isletmelerinde
personel alim siireglerinde etkili yoneticilerin iggdren gereksinimi algilart
ile misteri degeri olusturmada 6nemli oldugu bilinen marka degeri ve
genel hizmet degeri algilarn arasindaki iliskilerin  incelenmesi
amaglanmistir. Caligma Bolu ilinde yer alan 3 yildiz ve istii hizmet
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sinifindaki otel isletmelerindeki 56 yOneticiden anket araciligiyla
toplanan verilerin kismi en kiigiikk kareli yapisal esitlik analizi ile
incelenmesi yoluyla elde edilen bulgular1 icermektedir.

3.2. Degiskenler ve Veri

Calismada veri toplamak icin hazirlanan anket formunda degiskenleri
Olemek icin, literatiir caligmasi ve uzman goriisleri ile gelistirilen
Olceklerden faydalamlmistir. Bu kapsamda arastirmada isgéren
gereksinimleri Akova ve dig (2007), Koroglu ve Merter (2012) ile
Tanrniverdi ve dig. (2018)'de ele alinan unsurlardan derlenen ve sektordeki
deneyimli uzman goriisleri ile dogrulanan asagidaki 22 ifade ile
Olclilmiistiir.

Tablo 1: isgéren Gereksinimi Olgegi

1. Kisinin Genel Goriiniimii Belirleyicidir

2. Diksiyonu Onemlidir

3. Kisilik Ozelliklerine Dikkat Edilmektedir
4, Aldig1 Mesleki Egitim Onemlidir

5. Yabanci Dil Bilgisi Onemlidir

6. Onceki Referanslaria Dikkat Edilmektedir
7. Kisiye Ozel Durumlar Dikkate Alinir

8. Talep Ettigi Ucret Onemlidir

9. Talep Ettigi Ise Dikkat Ederiz

10. Yaptig1 Ise Karsi flgisi Onem Verilir

11. Saglik Durumu Onemlidir

12. Onceki Is Yerinden Ayrilma Nedenine Dikkat Ederiz
13. Etik Davranisa Sahip Olmasi Gereklidir
14, Geligsim Kapasitesine Dikkat Ederiz

15. Kariyer Beklentileri Onemlidir

16. Orgiit Kiiltiiriine Uyumu Onemlidir

17. Tletisim Becerisi Onenir

18. Insan iliskileri Becerisi Onemlidir

19. Ise Yonelik Motivasyonu Dikkate Almir
20. Kisisel Yaraticilik Onemlidir

21. Liderlik Yetenegi Dikkate Alinir

22. Isi Elde Etme Arzusu Onemlidir

Marka ve genel hizmet degeri algisinin 6l¢timiinde ise Dubé ve Renaghan
(2000) tarafindan kullamlan ve 13 alt boyut ve 63 ifadeden olusan otel
isletmelerinde deger olusturma Olgeginin marka degeri ve genel hizmet
degeri boyutlarindan yararlanilmistir.
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3.3. Bulgular
3.3.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri itibari ile elde edilen yanitlar Tablo
2'de Ozetlenmistir. Sonuglar incelendiginde katilimeilarm %66'lik biiylik
bir kesiminin erkek katilimcilardan olustugu, %75'lik biiyik bir
kesiminin 24-40 yas araliginda oldugu ve %54,9'luk 6nemli bolimiiniin
10 y1l ve istli deneyime sahip katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
Ayrica katilmetlarm %50'lik kismimin lisans ve {istii egitim diizeyine
sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore katilim profilinin agirlikli
olarak 10 yil ve iistii deneyime sahip, egitimli geng-orta yas grubunda
erkek katilimeilardan olustugu sdylenebilir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet N % Top %
Erkek 35 66.0 66.0
Kadin 18 34.0 100.0
Yas N % Top %
24-30 14 26.9 26.9
31-35 12 23.1 50.0
36-40 13 25.0 75.0
41-45 4 7.7 82.7
46-50 7 135 96.2
51 ve iistii 2 3.8 100.0
Egitim Durumu N % Top %
[lkogretim 4 7.7 7.7
Lise 22 42.3 50.0
Universite 23 44.2 94.2
Lisansiistii 3 5.8 100.0
Turizm Sektorii Deneyimi N % Top %
1-5yil 10 19.6 19.6
6-10 y1l 13 25.5 45.1
11-15 y1l 9 17.6 62.7
15-20 y1l 9 17.6 80.4
21-25 yil 4 7.8 88.2
26-31 yil 6 11.8 100.0

Katilimeilarin gbrev yeri ve unvanlarina gore yapilan incelemede ise
%89,8'lik onemli bir kesimin orta ve iist yonetim kademesinde g¢alisan
yoneticilerden olustugu ve departman diizeyinde de otel isletmelerinde
yerlesik tiim departmanlarin temsilinin saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 3: Yoneticilerin Gorev ve Unvan Bilgileri

Calisilan Departman N %
Onbiiro 15 28.3%
Yiyecek-Icecek Boliimii 9 17.0%
Kat Hizmetleri 5 9.4%
Muhasebe 6 11.3%
Satis Pazarlama Boliimii 7 13.2%
Insan Kaynaklari Boliimii 3 5.7%
Diger 8 15.1%
Toplam 53 100.0%
Unvan N %
Ust Diizey Yonetici 15 30.6%
Orta Diizey YOnetici 29 59.2%
Alt Diizey Yo0netici 5 10.2%
Toplam 49 100.0%

Calismaya konu olan igletmelerin 6zellikleri incelendiginde bagimsiz otel
isletmelerinin yani1 sira ulusal ve uluslararasi zincir otellerin de
orneklemde yer aldig goriilmektedir. Bu durum farkli igletme yapilarinin
temsili agisindan 6rneklemin temsil yetenegi olduguna isaret etmektedir.
Ayrica 6rmeklemde yer alan igletmelerin %65'inin 50 ve lizeri ¢aligana
sahip, %79,5'lik 6nemli bir kisminin 5 yil ve iizeri faaliyette bulunan,
%80,5'lik kisminin ise 50 ve iizeri odaya sahip 3 yildiz ve {izeri
isletmelerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4: Isletme Bilgileri

isletme Yapisi N %
Bagimsiz Otel Isletmesi 33 64.7%
Ulusal Zincir Isletme 13 25.5%
Uluslararasi Zincir Isletme 5 9.8%
Toplam 51 100.0%
isletme Hizmet Sinifi N %
3 Yildizli Turizm Isl. Bel. Otel 11 23.4%
4 Yildizhi Turizm Isl. Bel. Otel 9 19.1%
5 Yildizli Turizm Isl. Bel. Otel 27 57.4%
Toplam 47 100.0%
Isletme Oda Sayis N %
50°’den az 8 19.5%
50-99 7 17.1%
100-149 9 22.0%
150-199 9 22.0%
200-249 3 7.3%
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250-299 3 7.3%
300 ve iizeri 2 4.9%
Toplam 41 100.0%
Isletme Faaliyet Siiresi N %
0-5 yil 9 20.5%
6-10 yil 16 36.4%
11-15 yil 0 0.0%
16-20 yil 11 25.0%
21-25 yil 4 9.1%
26 yil ve listi 4 9.1%
Toplam 44 100.0%
Isletmenizdeki Personel Sayist N %
50’den az 14 35.0%
50-99 3 7.5%
100-149 8 20.0%
150-199 12 30.0%
200-249 3 7.5%
Toplam 40 100.0%

3.3.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizinde degisken ve Olgeklerin gegerlilik giivenilirliklerine 151k
tutmak igin i¢ tutarhk gecerliliginin yam sira yap1 ve yakinsak
gegerlilikleri de incelenmistir. Birinci asama dogrulayici faktor analizi
bulgularinda 0,40 ve altinda yiiklenme katsayisina sahip ve birden ¢ok
faktorle iligkisi olan degiskenler analiz diginda birakilmistir. Bu
kapsamda isgoren gereksinimi 6lgeginde 6., 7., ve 8. sorular analize dahil
edilmemistir. Daha sonra elde edilen ikinci asama faktor analizi sonuglari
Tablo 5te sunulmustur. Bulgular faktor yiiklenmeleri ve gegerliliklerinin
kabul edilebilir sinirlarda ve tistiinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Faktor analizi yapilan degiskenlerin giivenilirlik analizi sonucunda elde
edilen Cronbach Alfa degerlerinin 0,70'in ¢ok istiinde olmast anket ve
degiskenlerin kabul edilebilir ve yiiksek i¢ tutarlilik giivenilirligine sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica degiskenlerin yapisal gecerliligini test
etmek icin hesaplanan Birlesik Giivenirlik (Composite Reliability)
degerleri de 0,70'in ¢ok ilizerinde sonuglar vermistir. Cikan gegerlilik
degerlerinin de %80'in {stiinde sonu¢ vermesi yiiksek gegerliligin
varligimt ortaya koymaktadir. Degiskenlere ait aciklanan ortalama
varyans (AVE) degeri beklenen deger olan %50'nin iizerinde sonuglar
vermekle birlikte isgbren gereksinimleri ic¢in %50'nin biraz altinda
gerceklesmistir. Bu durum 6rnek biiyiikliigii ile yakindan ilgili olup 56
gozlemden olusan veri i¢in bu degerlerin de goreceli olarak yiiksek
oldugu degerlendirilmektedir.
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Tablo 5: Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari.

isgoren  |Marka Fo|r_1|I§S|yonel Klﬂ?r ATaSI| o onbach's| Composite AVE
Gereksinimleri| Degeri D'Zf“e.t 1Zmet 1 Alpha | Reliability
egerl Degeri
iG1 0.566
iG2 0.653
iG3 0557
G4 0.473
iG5 0.610
iG9 0.491
iG10 0577
iG11 0553
iG12 0553
iG13 0.668 0929 | 0938 |0.451
iG14 0.767
IG15 0.701
iG16 0.688
iG17 0.803
iG18 0.788
iG19 0.845
1G20 0.788
iG21 0.692
iG22 0.808
MD1 0.612
MD2 0.779
MD3 0.901 0854 | 0896 |0.636
MD4 0.807
MD5 0.857
FHDL 0.861
FHD2 0.892
FriDs 0705 0829 | 0881 |0.652
FHD4 0.760
KHDL 0.897
KHD2 0.860
KHD3 0.764 0878 | 0911 |0.673
KHD4 0.820
KHD5 0.750

3.3.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Aragtirmamn kapsaminda ele alinan degiskenler arasindaki iligkilerin
incelenmesinde yapisal yol analizinden yararlanilmistir. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen bulgular Sekil 1'de goriilmektedir.

Analiz sonuglar1 dikkate alindiginda isgéren gereksinimleri ile marka
degeri algisi arasinda 0,774 diizeyinde anlamli pozitif bir iliskinin
(t:12.819/P:0.000) var oldugu goriilmektedir. Isgoren gereksinimleri
yiiksek olan yoneticilerde bu gereksinimlerle marka degeri arasinda
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anlamh bir iliski kuruldugu ve bunun marka degeri iizerinde etkili bir
unsur oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Ayrica model agismdan
isgoren gereksinimlerinin yoneticilerin marka degeri algis1 iizerindeki
aciklayicihigmin diizeltilmis R2 degeri olarak %59,1 gibi yliksek
aciklayiciliga sahip oldugu da tespit edilmistir. Bu kapsamda H2
hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir.

Sekil 1: Yapisal Analiz Sonuglar ve Yiiklenme Katsayilart

L4
1510
LAY MD1
1611 v
L.y 0.612 MD2
1512
15 1; : e
L4 MD4
IG'I4K y Marka Degeri
MD35
1G15 \Q 0774
o N .
G186 }
X FHD1
G17 688 0s51™ ) FHD2
. 070 0.832—¥
1518 : g 0703 —p
a5 0750 FHD3
1519 1
— Fonksiyonel FHD4
= - Hizmet Degeri
g 0.580
0. KHD1
0 55 Y
oy
047 0.897 KHD2
1G21 2ss0~"
4 : o
—0.764 —p| KHD3
1G22 ~0.820
K/ 0.750 KHD4
153 Kigileraras: Hizmet
- / Degeri KHDS
1G4
* /
1G5
LY

1G9

SRMR:0.113; d_ULS:7.14; d_G:5.81; Chi-Square:1,122.62

Isgoren gereksinimlerinin algilanan hizmet degerine olan etkileri iki
boyutta ele almmistir. Bu boyutlar Dubé ve Renaghan (2000)
calismasinda belirttikleri fonksiyonel ve kisilerarasi hizmet degeri
boyutlaridir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular yoneticilerin isgéren
gereksinimleriyle ilgili algilar ile fonksiyonel hizmet degeri arasinda
0,479 diizeyinde pozitif anlamh (t:7.491/P:0.000/R2:%21,5), Kkisilerarasi
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hizmet degeri arasinda da 0,58 diizeyinde pozitif anlaml
(t:4.380/P:0.000/R2:9632,4) bir iliskinin varlig1 gozlenmektedir.

Tablo 6: Yol Katsayilar1 ve Anlamlilik Diizeyleri

- Beta Std. Std.
Yapisal Esitlik Katsayis1 | Katsay1| Hata z P

Isgoren Gereksinimleri -> Fonksiyonel

Hizmet Degeri 0.479 0.522 | 0.064 | 7.491 | 0.000

Isgbren Ge[ek§|n|mler| -> Kisilerarasi 0580 0607 | 0132 | 4380 | 0.000
Hizmet Degeri

Isgoren Gereksinimleri -> Marka Degeri|  0.774 0.790 | 0.060 | 12.81 | 0.000

FHD1 <- Fonksiyonel Hizmet Degeri 0.861 0.865 | 0.044 | 19.49 | 0.000

FHD2 <- Fonksiyonel Hizmet Degeri 0.892 0.887 | 0.039 | 22.98 | 0.000

FHD3 <- Fonksiyonel Hizmet Degeri 0.703 0.693 | 0.137 | 5.135 | 0.000

FHD4 <- Fonksiyonel Hizmet Degeri 0.760 0.743 | 0.108 | 7.007 | 0.000

I1G1 <- Isgdren Gereksinimleri 0.566 0.568 | 0.126 | 4.486 | 0.000
1G2 <- Isgdren Gereksinimleri 0.653 0.645 | 0.093 | 6.998 | 0.000
1G3 <- Isgbren Gereksinimleri 0.557 0.550 | 0.137 | 4.054 | 0.000
1G4 <- Isgbren Gereksinimleri 0.473 0.462 | 0.150 | 3.143 | 0.002
1G5 <- Isgoren Gereksinimleri 0.610 0.610 | 0.082 | 7.444 | 0.000
1G9 <- Isgdren Gereksinimleri 0.491 | 0474 | 0.127 | 3.855 | 0.000
1G10 <- Isgdren Gereksinimleri 0577 0.570 | 0.140 | 4.118 | 0.000
1G11 <- Isgdren Gereksinimleri 0.553 0.535 | 0.136 | 4.073 | 0.000
1G12 <- Isgdren Gereksinimleri 0.553 0.557 | 0.130 | 4.264 | 0.000
1G13 <- Isgdren Gereksinimleri 0.668 0.623 | 0.153 | 4.356 | 0.000
1G14 <- Isgdren Gereksinimleri 0.767 0.748 | 0.090 | 8.496 | 0.000
1G15 <- Isgdren Gereksinimleri 0.701 0.685 | 0.087 | 8.065 | 0.000
1G16 <- Isgdren Gereksinimleri 0.688 0.673 | 0.114 | 6.005 | 0.000
1G17 <- Isgdren Gereksinimleri 0.803 0.792 | 0.072 | 1111 | 0.000
1G18 <- Isgdren Gereksinimleri 0.788 0.767 | 0.106 | 7.450 | 0.000
1G19 <- Isgdren Gereksinimleri 0.845 0.830 | 0.069 | 12.30 | 0.000
1G20 <- Isgdren Gereksinimleri 0.788 0.774 | 0.083 | 9.549 | 0.000
1G21 <- Isgdren Gereksinimleri 0.692 0.679 | 0.125 | 5,527 | 0.000
1G22 <- Isgdren Gereksinimleri 0.808 0.790 | 0.089 | 9.104 | 0.000

KHD1 <- Kisileraras1 Hizmet Degeri 0.897 0.891 | 0.042 | 21.24 | 0.000

KHD2 <- Kisileraras1 Hizmet Degeri 0.860 0.867 | 0.043 | 20.01 | 0.000

KHD3 <- Kisilerarast Hizmet Degeri 0.764 0.757 | 0.088 | 8.660 | 0.000

KHD4 <- Kisilerarast Hizmet Degeri 0.820 0.801 | 0.092 | 8.956 | 0.000

KHDS5 <- Kisilerarast Hizmet Degeri 0.750 0.715 | 0.148 | 5.066 | 0.000

MD1 <- Marka Degeri 0.612 0.617 | 0.169 | 3.628 | 0.000
MD?2 <- Marka Degeri 0.779 0.781 | 0.103 | 7.530 | 0.000
MD3 <- Marka Degeri 0.901 0.900 | 0.033 | 26.92 | 0.000
MD4 <- Marka Degeri 0.807 0.796 | 0.081 | 9.969 | 0.000
MDS5 <- Marka Degeri 0.857 0.848 | 0.060 | 1432 | 0.000

Analiz sonuglar1, yoneticilerin isgoren gereksinimlerini fonksiyonel
hizmet ve kigilerarasi hizmet degeri olusturmada 6nemli bir belirleyici
olarak kabul ettiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica Tablo 6'da sunulan
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modele iligkin anlamlilik testlerinde yiiklenme katsayilarinin ve
degiskenler aras1 iligki katsayilarimn tamamimin istatistiksel olarak
anlaml oldugu gozlenmektedir.

4. Sonuc¢

Otel isletmelerinde isgoren gereksinimleri ile marka ve genel hizmet
degeri algis1 arasindaki iligkileri incelenmeyi amaglayan bu ¢alismada
elde edilen bulgular gostermektedir ki, Bolu ili 6rneklemi agisindan 3
yildiz ve fstli hizmet smifindaki otel isletmelerinin ydneticilerinin
isgoren gereksinimleri algilar ile marka degeri ve genel hizmet degerini
olugturan fonksiyonel ve kisileraras1 hizmet degeri algilar arasinda yakin
bir iligki bulunmaktadir.

Ise aldiklar1 isgorenlerde aradiklari sartlarin isletmenin marka degerine ve
genel hizmet degeri iizerinde dogrudan anlamli ve pozitif bir etkisinin
oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Bu sonug ise alma kriterlerinin
sunulan hizmet degeri ve olusturulmak istenen marka degerinin
belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Isgdrenlerin sundugu hizmetten,
miisterilerin memnun kalmasi sonucu miisteriler kendi c¢evrelerine
gordiigii hizmeti ve isletmeyi referans verebilmektedir. Memnuniyet ve
giiven duygusu icerisinde olan miisterilerin bu referanslar1 adeta reklam
islevi gorerek marka degeri olusturmaktadir. Ancak markalagsma bilinirlik
degil, tiim kosullarda beklenen hizmetin siirdiiriilebilirligidir.

Bu noktada 6rneklem acisndan yoneticiler i¢in iggdrenlerin 6zellikle
insan iliskilerine dayali kisilerarasi hizmet degeri ve miisteri talep ve
beklentilerine cevap verebilme yeteneklerine dayali fonksiyonel hizmet
degeri olugturmalarma doniik oOzelliklere sahip olmalarinin ise
alinmalarinda etkili 6zellikler oldugu sdylenebilir. Isgéren gereksinimleri
acisindan yiiklenme katsayilar dikkate alindiginda yoneticiler igin en ¢ok
etkili olan belirleyicilerin "Orgiit kiiltiiriine uyum, iletisim becerisi, insan
iliskileri becerisi, ise yonelik motivasyon, Kisisel yaraticilik, liderlik
yetenegi Ve isi elde etme arzusu" oldugu sdylenebilir.

Calisma bulgular1 genel olarak ele alindiginda Bolu ili &rneklemi
acgisindan isgoren se¢im silireclerinde yer alan ve karara etki eden otel
igsletmesi yoneticilerinin, igletmelerine dair miisteri nezdinde marka
degeri ve genel hizmet degeri olusturmada, isgéren gereksinimlerini
onemli bir belirleyici olarak gordiiklerini ve tercihlerinde buna uygun
secimler yaptiklarini sdylemek miimkiindiir.

Calismanm Bolu ili ile sinirl1 olmasi en 6nemli kisitim olusturmaktadir.
Bu nedenle bulgularin Tiirkiye 6rneklemi agisindan yeni ve daha biiyiik
omek gruplarinda caligilmasi O6nemlidir. Ayrica miisteri ve c¢alisan
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boyutunda da bu iliskilerin varhigimn teyid edilmesi alana katkiy1
artiracaktir.
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