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Konaklama Isletmesi Isgorenlerinin Isyeri Marka Algilarinin
Tespit Edilmesi ve Demografik Degiskenlere Gore
Farkhlasmasinin Analizi

Determination of Employee Brand Perceptions of Hospitality Employees and
Analysis of Differentiation According to Demographic Variables

OZET

Bu arastirmanin amaci, konaklama isletmelerinde ¢alisan iggdrenlerin igyeri marka algilarini
tespit etmek ve bu algi diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilagip farklilagmadigini
ortaya koymaktir. Arastirmanin verileri, Haziran-Agustos 2022 yaz sezonunda Mugla ili
Bodrum ilgesindeki dort ve bes yildizli konaklama igletmelerinde ¢alisan 327 isgdrenden, anket
teknigi kullanilarak toplanmustir. Elde edilen verilere betimsel istatistikler, non-parametrik
farklilik testlerinden Mann Whitney U, Kruskal Wallis H ve Posthoc Tamhane testleri
uygulanmustir. Uygulanan analizler sonucunda, iggorenlerin genel olarak igyeri marka
algilarinin yiiksek oldugu, medeni durum, gelir diizeyi, turizm sektoriindeki deneyim siiresi ve
calisilan isletmenin yildiz sayist degiskenlerine gore isyeri marka algilarinda anlamli
farkliliklarin bulundugu goriilmiistiir. 4253 TL ve istlinde gelire sahip, 6-10 yil arasinda sektor
deneyimi olan ve bes yildizli konaklama isletmelerinde ¢alisan ve kadin iggdrenlerin isyeri
marka algilarnin daha yiiksek oldugu sonucu ortaya c¢ikmustir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda hem sektére hem de akademiye Onerilerde bulunulmustur. Yerli literatiirde
isyeri marka algis1 konusuyla ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, bu ¢alismalarin genel
olarak nicel arastirma metotlarindan faydalanilarak yapildigi goriilmektedir. Gelecekte isyeri
marka algisiyla yapilacak aragtirmalarda miilakat, gbzlem gibi nitel arastirma yontemlerin
kullanilmasi, ortaya ¢ikacak muhtemel sonuglarin kiyaslanmasiyla mevcut literatiiriin
gelisimine katki saglayacagi diisiiniilebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Isyeri Marka Algisi, Marka Degeri, Isveren Markasi, Konaklama
Isletmeleri

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the employee brand perceptions of the employees
working in hospitality businesses and to reveal whether these perception levels differ according
to demographic variables. The data of study were collected from 327 employees working in
four and five star hospitality establishments in Bodrum district of Mugla province in the
summer season of June-August 2022 using a questionnaire technique. The obtained data was
analysed with descriptive statistics, Mann Whitney U, Kruskal Wallis H and Posthoc Tamhane
tests which are nonparametric differences tests. As a result of the analyzes, it was seen that the
employees have high level of employee brand perceptions and there were significant
differences in employee brand perceptions according to the variables of marital status, income
level, experience in the tourism sector and the number of stars of the businesses. It has been
concluded that employees- who are female, have an income of 4253 TL and above, have 6-10
years of industry experience and work in five-star accommodation establishments- have higher
level of employee brand perceptions than others. In line with the results obtained, suggestions
were advised to both the hospitality sector and the academy. When the studies on employee
brand perception in the domestic literature are examined, it is seen that these studies are
generally carried out by using quantitative research methods. It can be thought that the use of
qualitative research methods such as interviews and observations in future research on
workplace brand perception will contribute to the development of the existing literature by
comparing the possible results.).

Keywords: Brand, Workplace Brand Perception, Brand Value, Employer Brand, Hospitality
Businesses
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Gunimiizde markalarin artmasi, medyanin g¢esitlenmesi ve misteri ilgisinin azalmasi gibi etkenler, hizmet
markalarinin farklilastirilmasini zorlagtirmaktadir. Ayn1 zamanda, belirli hizmet sektorlerinde hizmetlerin sadece bir
meta olarak algilanma riski de mevcuttur. Geleneksel pazarlama araglariyla yaratilan eski formiillerin artik hizmet
markalarinin gereksinimlerini karsilamada sinirli kaldigi goriinmektedir. Ancak, deneyim ekonomisinde her marka
bir temas noktasidir ve miisterilerle iletisim kurarak marka degerlerini iletmek ve gelistirmek igin bir firsat

sunmaktadir. Bu noktada, ¢alisanlarin rolii biiylik 6nem tagimaktadir.

Hizmetler, miisterilerin deneyimledikleri siirecler ve etkilesimler tizerinden degerlendirilir. Ancak, bu deneyimlerin
soyut olmasi, marka degerlerini miisterilere aktarilmasini zorlastirir. Bir hizmetin kalitesi ve degeri, miisteri
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deneyimlerine dayanir. Bu nedenle, markalarin degerlerini misterilere dogru bir sekilde iletebilmesi i¢in, hizmet
kalitesi, ¢aliganlarin tutumu ve davraniglart gibi unsurlarin etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Turizm sektoriindeki otel isletmeleri, her alanda oldugu gibi yogun bir rekabet ortaminda bulunmaktadir. Bu durum,
isletmelerin rekabette one gecebilmek ve deger yaratabilmek adina yenilikei fikirlere ve insan kaynaklarina yatirimda
bulunmalarim zorunlu kilmaktadir. Ozellikle isletmelerin, insan kaynaklarina yonelik uygulamalar ve yatirimlar
araciligryla yetenekli ve yaratici profesyonelleri ¢gekmeleri ve mevcutta bulunan calisanlart memnun ederek onlari
sirkette tutmalarinda, isveren marka degeri son derece kritik ve 6nemli hale gelmektedir.

Birgok arastirmaci, ¢alisanlarin hizmet markasinin olusturulmasinda ve canlandirilmasinda kritik bir rol oynadigina
dikkat ¢cekmistir. Calisanlar, tiiketicilerin hizmet markasina iliskin algilarini olumlu yénde gelistirebilecek onemli bir
etkiye sahiptir. Bu, giiclii bir hizmet markasinin, sadece geleneksel pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesiyle degil,
ayni zamanda c¢aliganlarin hizmet sunduklari sirada sergiledikleri davraniglar ve etkinlikler araciligiyla olustugunu
gostermektedir. Calisanlarin, miisteri deneyimini sekillendirmede kilit bir role sahip oldugunu anlamak, hizmet
markalarinin basarisini artirmak i¢in 6nemlidir. Miisteriler, ¢alisanlarin davraniglari, tutumlar ve iletisimi yoluyla
marka degerlerini deneyimler. Bu nedenle, ¢alisanlarin marka degerlerini i¢sellestirmesi ve miisterilere dogru sekilde
iletmeleri biiylik 6nem tasir. Bu dogrultuda arastirmada Mugla ili Bodrum ilcesinde faaliyet gosteren dort ve bes
yildizl1 konaklama isletmesi iggorenlerinin isyeri marka algilar1 ve bu alg1 diizeylerinin demografik degiskenlere gore
farklilasma durumlari incelenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Kavram

Etimolojik olarak incelendiginde marka kelimesinin eski Nors dilinde, ‘’yakmak’’ anlamini tagiyan ve o donemde
hayvancilik ile ugragan koyliilerin hayvanlarini digerlerinden ayirt edebilmek igin teknik olarak hayvanlar1 daglamak
suretiyle tanima eylemini temsil eden “’brandr’’ sézctigiinden tiiretildigi goriilmektedir (Bilsel, 2016).

Farkli kaynaklara gore marka sozciligliniin tarihi ise sanayilesme doneminden ve kapitalist Pazar ekonomisinin
olusumundan daha 6nceki zaman dilimlerine kadar uzanmaktadir. Marka kavraminin temelleri, Romalilarin arag ve
gereclerine kalitelerini gostermek icin damga vurmalariyla atilmistir. Bu damgalar, iiriinlerin tiretici veya saticilari
tarafindan kullanilan 6zgiin semboller veya isaretlerden olusmaktadir ve bu sembol veya isaretler, belirli bir hizmeti
veya mal1 digerlerinden ayirt etmek ve tanimak i¢in kullanilmistir (Ropo, 2009: 17).

Tiirkgeye Italyanca “Marca” kelimesinden giren marka kavrammi birgok farkli kisi ve kurum tanimlamaya
calismistir (Taskin, 2007). Marka, bir satict veya satici grubunun hizmet ya da malin1 digerlerinden ayirt edebilmek
icin kullanilan ¢esitli unsurlarin birlesimidir. Tasarim, isaret, isim, sembol veya terim gibi 6geler markanin yap1
taglarim1 olusturur (Barich ve Kotler, 1991: 95). Bir marka, isletmenin sundugu iiriin veya hizmetleri rakiplerinden
farklilastiran tiim bu unsurlarin bir araya gelmesiyle ortaya cikar. Ozellikle marka adi, piyasada bulunan diger
isletmelerden ayrilmanin en etkili yoludur. Marka, tiiketicilerin karar siireclerini ve satin alma egilimlerini
sekillendiren 6nemli bir kavramdir. Tiiketicilerin benzer fiziksel 6zelliklere sahip iirlinler arasinda ayrim yapmalarina
yardime1 olmaktadir (Vuran ve Afsar, 2016: 28). Marangoz (2006) ise markayi, bir iiriin veya hizmet hakkindaki
algilar1 yansitan, pazarda rekabet avantaji yaratan ve ¢ikarlar1 dogrultusunda kalite giivencesi olusturan unsurlarin
toplami olarak tanimlamaktadir.

Marka Degeri, Marka Algisi, Isveren Markasi ve isyeri (Calisan) Marka Algis1 Kavramlari

Profesyonel pazarlamacilarin en belirgin becerisi; marka degeri yaratma, koruma ve artirma yetenekleridir (Kotler,
2000: 404). Aym sekilde Kotler, marka algisini, kisilerin siirekli degisebilen kosullar karsisinda algilarina gore bir
markay1 tanimlayabilme (ifade edebilme) kabiliyeti olarak yorumlamaktadir. Pazarlama profesyonellerinin en 6nemli
becerilerinden biri, marka olusturma, koruma ve marka degerini artirma konusundaki yetenekleridir (Kotler, 2000:
405). Kotler ve Keller (2018) tarafindan ileri siiriilen goriise gore, marka algisi insanlarin degisen kosullar karsisinda
markay1 kendi benzersiz algilarina gore ifade edebilme yetenegini kapsar. Marka algisi, Hess ve Story (2005)
tarafindan tanimlanan “’marka giiveni’’, Sddksjdrvi ve Samiee'nin (2011) vurguladigi “’'marka kimligi’’, Keller'n
(1993) oOne siirdiigii “’'marka imaji’’, Ries ve Trout'un (2017) belirttigi “’markanin konumlandirilmasi’ ve
Solomon'un (2006) ifade ettigi ‘’marka kisiligi’” gibi ¢esitli kavramlarla yakindan iliskilidir. Ayrica, marka algisiyla
siki bir iligkisi olan bir diger 6nemli konu da marka degeri veya marka denkligi olarak bilinir. Aaker'in (1996)
onciiliik ettigi marka degeri kavrami, miisterilerin markaya yonelik algilariyla giiglii bir sekilde desteklendigini
vurgular. Marka degeri, pazarlama endiistrisinde, taninmis bir markaya sahip olmanin degerini ifade etmek igin
kullanilan bir terimdir. Bir markanin degeri, marka adinin taninabilirligi, itibar1 ve tiiketici nezdindeki algisiyla
iliskilendirilir. Iyi bilinen bir markaya sahip olmanin, daha az taninmis bir markaya sahip olan iiriinlerden daha fazla
gelir elde etme potansiyeli oldugu diisiiniilir. Marka degeri, bir organizasyonun en degerli varligi olarak kabul edilir.
Bir sirket, i¢ siireglerini marka imajini yansitan bir sekilde senkronize ederek disarida gii¢lii bir marka goriintiisii
olusturmay1 hedefler. Bu i¢ ve dis siirecler arasindaki sinerji ne kadar gii¢li ise, markanin giiclenme sansi da o kadar
yiiksek olur. I¢ siirecler, markanin degerini desteklemek ve giiclendirmek igin cesitli departmanlar arasinda
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koordinasyon saglar. Pazarlama, iiretim, arastirma ve gelistirme, miisteri hizmetleri gibi departmanlar, markanin
degerini artirmak igin birlikte ¢alisir (Khan, 2009).

Pazarlama perspektifinin distan ige dogru degisimiyle birlikte hizmet sirketleri, calisanlarimi miisteriyle iletisim
kuran i¢ miisteriler olarak degerlendirmeye baslamistir. Bu gecis, calisanlarin marka degeri iizerindeki igsel
markalagsma cabalarinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Yang ve diger arastirmacilar (2015), marka
bilgisinin ¢alisanlarin marka degeri agisindan kritik bir rol oynadigin1 vurgulamislardir. King vd. (2012) ise, “’'marka
bilgisinin bir ¢aliganin igsel marka yoOnetimine tepkisi iizerindeki etkisini’’ agiklayan iigiincii bir yaklagimin
gerekliligini dile getirmislerdir. King ve Grace (2010) ise Keller'in (1993) miisteri odakli marka degeri kavramindan
yola ¢ikarak, marka bilgisinin ¢alisan marka degeri icin kritik ve tegvik edici bir gli¢ oldugunu 6nermislerdir. King
ve Grace'in (2010) ¢aligmasinin temel fikri, marka degerinin gii¢lendirilmesinin, rol netligi ve marka taahhiidii gibi
faktorlerden kaynaklanan marka bilgisinin etkisiyle gerceklestigidir. Bu arastirma, ¢alisanlarin marka bilgisine sahip
olmasinin ve marka yonetimine yonelik net bir rol anlayisina sahip olmalarinin, giiglii bir marka degeri olusturmada
kritik bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiir incelendiginde, markalagsma, pazarlama, kurumsal itibar ve imaj konularinda literatiirde genis bir teori ve
kaynak yelpazesi bulunmaktadir. Ancak isveren markasiyla ilgili, Dawn ve Biswas’in (2010) da belirttigi gibi, sinirl
sayida teori mevcuttur. 1990'h yillarin “’yetenek savasi’’ olarak anilan déneminde, igveren markasi kavrami dogmus
ve bu siirecte politik, sosyal, teknolojik ve ekonomik degisimler, isgiicii trendlerini etkileyerek isletmelerin nitelikli
calisan bulma konusunda giigliiklerle karsilagsmasina yol agmistir. Nitelikli isgiicii kitlig1, igsveren markasi kavraminin
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Balci, 2014: 65). Sirketlerin olasi is gorenleri isletme biinyesine ¢ekme, mevcutta olan
is gorenleri tutma ve tesvik etme hedeflerini destekleyen bir kavram olan igveren markasi, sirketin deger sistemini,
davranislarin1 ve politikalarii icermektedir (Bellou vd., 2015: 1203). Isletmenin isveren kimligini acikca ortaya
koyan igveren markasi, sirketin kurumsal kiiltiiriinii ve ¢ekiciligini vurgulan 6nemli bir husustur.

Dis pazar perspektifinden markalasma, bir kurulusun hedef kitlesinin zihinsel yapilarini olusturarak, belirli bir iiriin
veya kurulusla ilgili bilgilerini diizenlemeye yardimci olur. Bu siiregte hedef kitlesi, o {irlin veya kurumla ilgili
kararlarini netlestirir ve sonug olarak, miisteri satin alma aligkanliklarini iyilestirerek kurulusa deger saglar. Ancak
markalagma, yalnizca miisteri algilarii sekillendirmek i¢in bir firsat sunmaz, ayn1 zamanda c¢alisan algilarini da
sekillendirmek igin dnemli bir aragtir. Jacobs'a (2003) gore bir marka, bir kurulusun sadece miisterileriyle olan
iligkisini degil, ayn1 zamanda ¢aliganlariyla olan iligkisini de temsil eder. Markalasma siireci, kurulusun degerlerini,
misyonunu ve vizyonunu belirlemek i¢in bir platform saglar. Bu degerler ve hedefler, ¢alisanlara bir amag¢ ve
yonlendirme sunar. Bir markanin etkili bir sekilde olusturulmasi ve ydnetilmesi, ¢alisan bagliligini artirabilir ve
onlar1 ortak bir amag etrafinda birlestirebilir. Bu da ¢alisan motivasyonunu ve performansini artirabilir. Bununla
birlikte, markalasma c¢alisanlar arasinda bir kimlik ve aidiyet duygusu yaratir. Bir marka, kurulusun kiiltiiriinii ve
degerlerini yansitan bir kisilik olarak algilanir. Calisanlar, bu kisilikle 6zdeslesir ve markay1 gururla temsil ederler.
Bu da caligsanlarin kurulusa olan bagliligini artirir ve onlart marka elgilerine doniistiirtir.

Markalasma ayn1 zamanda calisanlarin dis diinyadaki algisim da etkiler. Iyi bir marka imaji olan bir kurulus,
potansiyel calisanlar icin cazip bir isveren olabilir. Insanlar, marka adina ¢alismanin kariyerlerine yeni firsatlar
sunabilecegini diisiinebilirler. Bdylece, markalasma, nitelikli ¢alisanlar1 ¢cekmek ve elde tutmak i¢in 6nemli bir arag
haline gelir. Sonug olarak, markalasma sadece miisteri algilarini sekillendirmek i¢in degil, ayn1 zamanda galisan
algilarini sekillendirmek ve bir kurulusa deger katmak icin kullanilan bir firsattir. Markalagma, ¢aliganlar1 bir amag
etrafinda birlestirir, motivasyonlarini artirir, baghliklarini giiglendirir ve kurulusun disariya olan itibarimi olumlu
yonde etkiler (Szymanska ve Aldighieri 2017). Isyeri marka algis1 ise, bir sirketin calisanlar {izerinde yarattig1
izlenim ve algidir ve c¢alisanlarin sgirket hakkinda nasil disiindiiklerini, ona yonelik tutumlarimi ve
degerlendirmelerini igerir (Kimpakorn ve Tocquer, 2009). Calisanlarin isyeri marka algisi, miisteri deneyimini
dogrudan etkiler. Memnun ve motivasyonu yiiksek c¢alisanlar, miisterilere daha iyi hizmet sunma egilimindedir.
Olumlu bir igyeri marka algisina sahip olan g¢alisanlar, misterilerle daha iyi iletisim kurar, ¢6zlim odakli yaklasir ve
daha yiiksek bir hizmet kalitesi saglar. Bu da miisterilerin memnuniyetini artirir ve tekrarl satin alma, sadakat ve
olumlu sézlii reklam gibi sonuglara yol acabilir (Ha & Luan, 2021). Isyeri marka algisi, miisterilerin markaya olan
sadakatini etkileyebilmektedir. Calisanlar, sirkete olan bagliliklarint ve memnuniyetlerini miisterilere yansitabilir.
Miisteriler, sirket calisanlarina olan giivenlerini artirir ve olumlu bir igyeri marka algisi, ¢calisanlarin isletmeye sadik
kalma egilimine yine olumlu yonde katkili olabilir (Néppd, Styvén & Foster, 2023). Sonug olarak isyeri marka algisi,
bir isletmenin genel marka imajin1 sekillendirir. Isletmenin giivenilirlik, kalite ve miisteri odaklilik gibi degerlerini
yansitir. Misteriler, markanin itibarina ve degerlerine olan inanglarini, c¢alisanlarin tutumlar ve davraniglarina
dayanarak olustururlar.

YONTEM

Bu calisma konaklama isletmelerinde istihdam edilen ¢alisanlarin, igyeri marka algilarmi belirlemek ve algilarinin
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin
evrenini konaklama isletmesi g¢aligsanlari, 6rneklemini ise Mugla ili Bodrum ilgesindeki 4 ve 5 yildizli otellerde
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calisan iggorenler olusturmaktadir. Arastirmada amagsal orneklem yontemi kullanilmig ve veri toplama teknigi
olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirmanin veri toplama siirecinde, Haziran-Agustos 2022 tarihlerinde,
Bodrum'da bulunan 77 adet dort ve bes yildizli otelin insan kaynaklar1 ve iist diizey yoneticileriyle iletisime
gecilmistir. Bu otellerde toplam 450 anket formu dagitilmis ve geri doniis olarak 330 adet tamamlanmig anket formu
alinmustir. Arastirmaya dahil edilmek {izere bu formlardan eksiksiz olarak cevaplanan 327 anket formu analize dahil
edilmistir. Iki boliimden olusan anketin ilk bdliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yénelik sorulara yer
verilmistir. Ikinci béliimde ise Kimpakorn ve Tocquer (2009) tarafindan gelistirilip, Davras (2019) tarafindan
Tiirkceye uyarlanmis olan isyeri marka algisi 6l¢egi maddeleri kullanilmistir. 5°1i Likert tipinde ve 20 maddeden
olusan 6l¢egin kullanildig1 anketlerden elde edilen verilere yapilan giivenirlik analizi sonucunda, verilerin giivenirlik
katsayis1 (Chronbach’s alpha) 0=0,97 olarak tespit edilmistir. Literatiirde bu rakamin arastirma verileri i¢in yiiksek
diizeyde bir giivenirlige sahip oldugu ifade edilmektedir (Biiyiikoztirk, 2009; Arikan, 2011; Secer, 2017).
Aragtirmanin verileri SPSS 25. Istatistik programinda analiz edilmis olup, arastirma amaci dogrultusunda belirlenen
hipotezlerin test edilmesinde farklilik testlerinden faydalanmilmistir. Hipotezler test edilmeden 6nce, verilerin normal
dagilima sahip olup olmadigini tespit etmek i¢in normallik testi yapilmigtir. Yapilan normallik testi sonucunda
arastirma verilerinin normal dagilima sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple hipotezlerin test edilmesinde non-
parametrik testlerden olan Mann Whitney U ve Kuskall Wallis H testleri ile Tamhane testi kullanilmigtir.

Aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Katilimcilarin igyeri marka algilarinda demografik degiskenler agisindan anlamli bir farklilik vardir.
Hla: Katilimcilarin igyeri marka algilarinda cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Katilimcilarin isyeri marka algilarinda Medeni Durum degiskeni agisindan anlamli bir farklilik vardir.
Hlc: Katilimcilarin igyeri marka algilarinda Yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Katilimcilarin isyeri marka algilarinda Egitim Diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik vardir.
Hle: Katilimcilarin igyeri marka algilarinda Gelir degiskeni agisindan anlamli bir farklilik vardir.

HI1f: Katilimeilarin igyeri marka algilarinda otelcilik sektdriindeki deneyim degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

Hlg: Katilimcilarin isyeri marka algilarinda calistiklar isletmenin yildiz sayisi degiskeni acisindan anlamli bir
farklilik vardir.

BULGULAR
Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Dagilimlar
Demografik Kategori Frekans Yiizde
Degiskenler (f (%)
Cinsiyet Kadmn 176 53,8
Erkek 151 46,2
Toplam 327 100
Yas 15-28 176 53,8
29-36 84 25,7
37-52 67 20,5
Toplam 327 100,0
Medeni Durum Evli 138 42,2
Bekar 189 57,8
Toplam 327 100,0
Egitim Durumu Ikogretim 42 12,8
Lise 143 43,7
On Lisans 79 24,2
Lisans 55 16,8
Lisans Ustii 8 2,4
Toplam 327 100
Gelir Diizeyi 1276-4253 % 47 14,4
4254-8500 © 184 56,3
8501-20000 & 96 29,4
Toplam 327 100,0
Departman Onbiiro 64 19,6
Restoran 64 19,6
Bar 30 9,2
Mutfak 47 14,4
Giivenlik 9 2,8
Kat hizmetleri 42 12,8
Muhasebe 19 5,8
Insan kaynaklar1 9 2,8
Teknik servis 28 8,6
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Diger 15 4,6
Toplam 327 100,0

Isletmede Cahsma 1 yildan az 146 446
Siiresi 1 yil-5yil 118 36,1
S5yil—10 yil 37 11,3

10 yildan fazla 26 8,0
Toplam 327 100,0

Otel. Sektorii 1 yildan az 94 28,7
Calisma Siiresi 1yl -5 yil 126 38,5
Syil—10 yil 60 18,3

10 yildan fazla 47 144
Toplam 327 100,0

Isletme Yildiz Sayis1 ~ 4* 130 39,8
5* 197 60,2
Toplam 327 100,0

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular mevcuttur. Tablo incelendiginde katilimcilarin
yarisindan fazlasinin kadin, 15-28 yas arasinda olan gen¢ c¢alisanlardan, medeni durum itibariyle bekar, ¢cogunlugu
ortadgretim mezunu, 4254-8500 b araliginda aylik gelire sahip ve otelcilik sektoriinde 1-5 yil arasinda deneyim
sahibi iggorenlerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 2: Isgorenlerin Isyeri Marka Algi Diizeylerine iliskin Bulgular

«5 E £ g £ @ £
ifadeler E = 5§ 3 s 2 g = g N S.s.
E Ttz Z 2 =25 3 =z X

X zE E “EE E z =
2 22 X =<

1.Y6netim her konuda ¢aligsanlari bilgilendirir f 51 22 47 77 130 3,6514 1,44877
% 15,6 6,7 144 235 39,8

2.Calisanlara daha iyi hizmet sunabilmesi i¢in egitimler f 13 76 48 65 125 3,6514 1,30391
verilmektedir. % 4,0 23,2 14,7 19,9 38,2

3.Bu otelde, dogru ise dogru calisanlar segilmistir f 17 62 64 83 101 3,5780 1,24802
% 572 19,0 19,6 254 30,9

4.Bu otelde ¢alisanlarin sorunlari ¢dziime kavusturulmaktadir f 19 53 66 90 99 3,6024 1,23388
% 5.8 16,2 20,2 275 30,3

5.0tel yoneticileri liderlik vasiflarma sahiptir f 8 47 47 118 107 3,8226 1,11283
% 24 144 144 36,1 32,7

6.Bu otel beni hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmadi f 26 45 59 111 86 3,5688 1,23621
% 8,0 13,8 18,0 33,9 26,3

7.Bu otel galisanlarin memnuniyeti ile ilgilenmektedir f 17 62 47 105 96 3,6147 1,23280
% 52 19,0 144 32,1 29,4

8.0¢tel yoneticileri hizmet kalitesini artirmak igin gerekli cabay1 f 13 29 55 76 154  4,0061 1,16438
gostermektedir. % 4,0 8,9 16,8 23,2 47,1

9.Davraniglarimin otelin hizmet kalitesini etkileyecegini f 20 16 43 101 147 4,0367 1,15323
biliyorum. % 6,1 4,9 13,1 30,9 45,0

10.Caligmalarimin, otelin marka degerine katki saglayacagini f 7 23 50 108 139 4,0673 1,02502
biliyorum. % 21 7,0 15,3 33,0 425

11.Bu otelde marka degeri olusturmadaki roliimii biliyorum f 14 20 48 110 135  4,0153 1,09225
% 4,3 6,1 14,7 33,6 41,3

12 Isimin otelin basarisi icin énemli oldugunu biliyorum f 8 31 28 116 144 4,0917 1,05849
% 24 9,5 8,6 355 44,0

13.Bu otel markasinin miisteriler i¢in énemini biliyorum f 10 37 75 88 117 3,8104 1,13268
% 31 11,3 22,9 26,9 35,8

14.Bu otelde konaklayan misafirlerin beklentilerini biliyorum. f 10 18 50 99 150  4,1040 1,04861
% 31 5,5 15,3 30,3 459

15. Bu otelin miikemmel hizmet sundugunu biliyorum. f 17 26 25 108 151 4,0703 1,15033
% 5.2 8,0 7,6 33,0 46,2

16.Davranislarimin otelin hizmet kalitesini nasil etkileyecegini f 17 16 47 89 158 4,0856 1,13451
biliyorum % 5,2 49 14,4 27,2 48,3

17.Bu otelde konaklayan misafirlerin beklentilerini biliyorum f 14 19 51 92 151 4,0612 1,11154
% 43 5,8 15,6 28,1 46,2

18.Caligmalarimin, otelin marka degerine nasil katki f 15 21 52 124 115 3,9266 1,08565
saglayacagini biliyorum % 4,6 6,4 15,9 37,9 35,2

19.Calistigim otelin hedef ve politikalarini net bir sekilde f 9 20 50 109 139  4,0673 1,03396
biliyorum % 2.8 6,1 15,3 33,3 425

20.Isimin otelin basarisi igin 6nemli oldugunu biliyorum f 16 40 46 94 131 3,8685 1,20752

% 49 122 14,1 28,7 40,1

Tablo 2’de arastirmaya katilan 6rneklem grubunun is yeri marka algist 6lgegindeki ifadelere verdikleri cevaplarin
dagilimlar1 verilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak madde ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmekle birlikte,
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iggdrenlerin en fazla katildiklar1 ifadelerin “Bu otelde konaklayan misafirlerin beklentilerini biliyorum.” (X=4,1040
ve “Isimin otelin basarist i¢in énemli oldugunu biliyorum” (X=4,0917) oldugu gériilmektedir.

Tablo 3: Isgorenlerin Isyeri Marka Algilarinin Cinsiyet, Medeni Durum ve Calisilan Isletmenin Yildiz Sayist Degiskenlerine Gore Farklilasma
Durumlart (Mann Whitney U Testi sonuglart)

Cinsiyet n Sira ort. Sira top. U p

Isyeri Marka Algist Erkek 176 162,70 28636 130060,00 ,789

Kadin 151 165,51 24992

Medeni Durum
Evli 138 179,66 24792,50 10880,50 ,010
Bekar 189 152,57 28835,50
Yildiz Sayisi
4* 130 138,60 18018 9503 ,000
5* 197 180,76 35610

Tablo 3’te iggérenlerin cinsiyet, medeni durum ve c¢alisilan isletmenin yildiz sayis1 degiskenleri agisindan isyeri
marka algilarinda bir farklilasma olup olmadigim tespit etmek yapilan Mann Whitney U testi sonuglart verilmistir.
Tabloya gore isgorenlerin cinsiyetleri acgisindan igyeri marka imaji algilarinda herhangi bir farklilagma yoktur
(p=,789> ,050 U=130060,00). Ancak isgorenlerin medeni durumlari ve c¢alistiklart isletmenin yildiz sayist
degiskenleri agilarindan isyeri marka algilarinda farklilagmalar tespit edilmistir. Bu sonuca gore, bekar isgorenlerin
isyeri marka algilarinin evli isgorenlerin marka algilarindan (p=,010< ,050 U=10880,50) daha yiiksek oldugu ve
dolayistyla H1p hipotezinin desteklendigi sdylenebilir. Tablo 3’te goriilen diger bir farklilik isgdrenlerin ¢alistiklar
isletmenin yildiz sayisi agisindan igyeri marka imaji algilarindaki farklilasmadir. Bu duruma gore, bes yildizli
otellerde ¢aligan iggdrenlerin marka algilarinin dort yildizli otellerde ¢alisanlardan daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla
H1g hipotezinin desteklendigi ifade edilebilir.

Tablo 4 :Isgérenlerin Isyeri Marka Algilarinin Yas, Egitim, Gelir ve Sektér Deneyimi Degiskenlerine Gore Farklilasma Durumlart (Kruskal
Wallis H Testi Sonucu)

Yas n Sira ort. sd. ¥ p
Isyeri 15-28 176 154,39 2 3,955 138
Marka 29-36 84 174,51
Algist 37-52 67 176,08
Egitim
Isyeri fIkogretim 42 167,85 4 4,465 347
Marka Lise 143 163,62
Algist Onlisans 79 177,22
Lisans 55 148,90
Lisans usti 8 123,88
Gelir
Isyeri 1276 -4253 % 47 106,20 2 23,411 ,000
Marka 4254-8500 % 184 166,79
Algis 8501-20000 % 96 186,96
Sektor Deneyimi
Isyeri 1 yildan az 94 139,97 3 20,541 ,000
Marka 1-5 yil 126 158,97
Algist 6-10 yil 60 209,73
10 yildan fazla 47 167,16

Tablo 4’te katilimcilarin igyeri marka algilarinin yas, egitim, gelir ve sektor deneyimi degiskenlerine gore
farklilasma durumlar1 gosterilmistir. Tabloya gore isgdrenlerin yaslar1 ve egitim diizeyleri agisindan igyeri marka
algilarinda bir farklilasma goriilmemistir. Ancak gelir (p=,000<,050 x2=23,411) ve sektdr deneyimi (p=,000<,050
x2=20,541) degiskenleri ile isyeri marka algilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. S6z konusu
farklilagsmalarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan non-parametrik posthoc testlerinden
olan Tamhane testi sonuglar1 Tablo 5 ve Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 5: Gelir Diizeyine Gore Farklilagma Tamhane Testi Sonucu

Gelir Diizeyi Gelir Diizeyi Ort. Fark Sh p
| 0 () (1-9)
Isyeri Marka Algisi 1276-4253 b 4254-8500 b -,52206 12277 ,000
8501-20000 b -,64423 ,14140 ,000
4254-8500 b 1276-4253 b ,52206 12277 ,000
8501-20000% -,12217 ,10769 ,592
8501-20000 % 1276-4253% ,64423 ,14140 ,000
4254-8500% ,12217 ,10769 ,592

Tablo 5 incelendiginde aylik geliri 1276-4253 TL arasinda olan iggdrenlerin marka algilarinin diger her iki gelir
grubundaki calisanlarin igyeri marka algilarindan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hle hipotezi
desteklenmistir.
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Tablo 6: Sektor Deneyimine Gére Isyeri Marka Algisi Farklilasma Tamhane Testi Sonucu

(I) Sektor Deneyimi (J) Sektor Denyimi Ort. Fark (1-J) Sh. p
Isyeri Marka Algist 1 yildan az 1-5y1l -,18336 ,11505 ,512
6-10y1l -,61479* ,11831 ,000
10 yildan fazla -,21809 ,16429 713
1-5y1l 1 yildan az ,18336 , 11505 ,512
6-10y1l -,43143* ,10456 ,000
10 yildan fazla -,03473 ,15468 1,000
6-10y1l 1 yildan az ,61479* ,11831 ,000
1-5y11 ,43143* ,10456 ,000
10 yildan fazla ,39670 ,15713 ,080
10 yildan fazla 1 yildan az ,21809 ,16429 ,713
1-5y11 ,03473 ,15468 1,000
6-10y1l -,39670 ,15713 ,080

Tablo 6 incelendiginde 6-10 yil arasinda otelcilik sektoriinde deneyim sahibi olan iggdrenlerin igyeri marka
algilarinin, 1 yildan az ve 1-5 yil arasinda sektdr deneyimi olan iggérenlerin marka algilarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore H1rhipotezinin desteklendigi soylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Yogun bir rekabetin yasandig1 turizm sektoriinde faaliyet gdsteren igletmelerin bir markaya sahip olmasi ve sahip
olduklari markanin hem i¢ miisterileri hem de dis miisterileri tarafindan taninmasi ve benimsenmesi, isletmelerin
rekabet edebilirlikleri agisindan biiyiilk 6nem arz etmektedir. Turizm sektoriiniin her alaninda oldugu gibi emek
yogun bir alt sektor olan konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde calisan isgorenlerin, isyerlerinin
markast hakkinda bilgi sahibi olmalar1 bu acidan 6nemlidir. Bu kapsamda aragtirmada, Mugla’nin Bodrum
ilgesindeki dort ve bes yildizli otel igletmelerinde galisan igsgdrenlerin igyeri marka algilar1 ve bu algi diizeylerinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigi tespit edilmeye ¢alisilmis ve bu amaca yonelik olusturulan
hipotezler test edilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda isgoérenlerin isyeri marka alg1 diizeylerinin yiiksek
oldugu ve bu algilarinin medeni durum, aylik gelir diizeyi, sektor deneyimi ve g¢aligilan isletmenin yildiz sayisi
degiskenlerine gore anlaml farkliliklar gosterdigi ortaya cikmistir. Isgorenlerin medeni durumuna gore kadin, gelir
diizeyine gore 4253 TL ve iistiinde gelire sahip, 6-10 yil arasinda sektér deneyimi olan ve bes yildizli konaklama
isletmelerinde galigsan isgdrenlerin isyeri marka algilarinin daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara
gore H1p, H1le H1¢ ve Hlg hipotezleri yeterli kanitla desteklenmistir. Isgorenlerin isyeri marka alg1 diizeylerinde
demografik degiskenler bakimindan farkliligin ortaya ¢ikmasi tiim isgdrenlerin bu konuda yeteri kadar bilgi sahibi
olmadig1 veya igyeri markasini yeteri kadar benimsemedigi ihtimalini akla getirmektedir. Bu hususta konaklama
isletmelerine personel alimlarinda liyakatli davranilmasi, igletme i¢inde agik bir iletisimin olusturulmasi, personelin
isle ilgili sorunlarma c¢oziimler getirilmesi gibi uygulamalar isyeri marka algisinin daha c¢ok personelde yer
edinmesine imkan tamiyabilir. Bu arastirmada otel igletmesi isgorenlerinin is yeri marka algilar1 ve bu algi
diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilasma durumlar1 ele alinmistir. Gelecekte bu konuyla ilgili
yapilacak olan arastirmalarda seyahat acenteleri, yiyecek-igecek ve eglence isletmeleri gibi diger turizm
isletmelerindeki isgorenlerin igyeri marka algisi ile orgiitsel baglilik ve isten ayrilma niyeti gibi davranig konulari
arasindaki etki ve iliskileri inceleyen galigmalar yapilabilir.
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