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MAKALE BILGILERI 06z

Makale islem bilgileri: Turizm enddstrisi her yil ortalama olarak % 5 civarinda biiyiiyerek, diinya ekonomisine 6nemli diciide katkida
Gonderilme tarihi : 15 Ocak 2009  bulunmakta ve istihdam saglamaktadir. Bir hizmet sektori olarak, turizm endistrisinin 6nemli yapi taslarindan
Birinci diizeltme : 09 Mart 2009 olan otel isletmelerinde, calisanlarla konaklayanlar arasinda yiiksek oranda esgiidiim ve temas kurulmaktadir. Her
. g . gecen glin artan otel isletmelerinin sunduklari hizmet birbirine benzemektedir. Turistin ilgisini cekebilmek, yeni
Tkinci duzelt@e : 07 Nisan 2009 pa(z}arlar hedeflemek v§e korumak icin bu isletmelerin, farkli ve akilda kalici bir hizmeti sunmas?l gerekmektedir.
Kabul : 20 Nisan 2009 Bu da ancak miisteri degeri yaratmakla basarilabilmektedir. Bu galismada, Edirne’de bulunan biitiin otel isletme-
lerinin, miisteri degeri yaratirken dikkat etmeleri gereken unsurlari ortaya konulmustur. Edirne’ye gelen otel miis-
terilerinin deger algisinin ne yonde oldugu ve beklentilerle algilar arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
de amaclanmistir. Calismada, Laurette Dube ve Leo M Renaghan’in “Creating Visible Customer Value” bashkh
makalesinde kullandiklar “otellerde deger yaratan nitelikler”e iliskin model temel alinmistir. Arastirmanin evreni,
Edirne il ve ilcelerinde bulunan sézkonusu otel isletmelerinde, belli bir zaman diliminde konaklayan musterilerden
olusmustur. Modelde, adi gecen degiskenler temel alinarak hazirlanan anket formu araciligiyla, miisterilerden
elde edilen veriler SPSS 11.5 istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Tiirkiye'deki 15 Marka Kent Projesi
kapsaminda olan Edirne’de, otel sahiplerinin musteri beklentilerini dogru tespit edip, eksikliklerini tamamlamalan
ve misteri degeri yaratma konusuna egilme gerekliligi 6nemli bir sonug olarak diisiiniilmiis olup, diger kentlere
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Edirne de érnek calisma olmasi beklenmektedir.
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amount of employment. As a service industry, the hotel business, which is one of the main structure of tourism
sector, involves a high degree of contact and coordination between personnel and the guests. Since the hotel firms
are offering nearly the same service and goods to their guests, they should apply a competitive strategy in order to
grab the interest of the tourists, to reach to the new market and to offer dissimilar and easily-remembered service.
This can be only achieved by creating customer value. The purpose of this study is to point out the importance of
developing customer value and to determine the differences between the guests’ perceptions and expectations in
the hotels in Edirne. This study is based on the model “hotel attributes relating to value drivers” which was used in
Laurette Dube and Leo M Renaghans’ “Creating Visible Customer Value” article. The universe of the study consists
of guests staying in hotels in Edirne at a certain time period. In the study SPSS 11.5 statistic program has been
used to analyze the data obtained from the guests by preparing a questionnaire form considering the variables in
the model. Edirne is one of the 15 cities among the Destination Branding Project in Turkey. This study is expected
to help the hoteliers to face the weakness and deficiency in creating customer value and force them to provide
what is necessary not only in Edirne but also in other cities during the branding process.

sen ve istihdam yaratan iilke olacaktir (WTO 2008).
Diinya turizm endiistrisi, konaklama isletmeleri

Diinya Turizm Orgiitii'ne gore uluslararasi turizm
endiistrisi, 2007 yilinda énceki y1ldan % 6 daha faz-
la biiyiiyerek 856 milyar ABD Dolar1 turizm geliri
ve yaklasik 900 milyon turist sayisina ulagmaistir.
Diinya ekonomisine katkis: ve istihdam yaratmas:
acgisindan turizm endiistrisi, en 6nemli gelir yara-
tan sektdrlerden biri olarak kabul edilmektedir.
Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi'nin tahminleri-
ne gore Tiirkiye, gelecek 10 y1l iginde % 10,2'ye va-
ran yillik biiytime orani ile turizmde en hizli geli-

basta olmak iizere, ulastirma sirketleri, tur opera-
torleri, seyahat acentalari, turizm reklam firmalari,
rehberlik ve tanitim hizmetlerinden olusmaktadr.
Konaklama sektdriiniin, diinya turizm endiistri-
sine temel olusturmasi yaninda, en ¢ok istthdam
saglayan, vergi veren ve yOre tanitimi yapan iglet-
melerden oldugu bilinmektedir. Otel isletmeleri
konaklama sektoriiniin esas konaklama birimlerini
olusturmaktadir. Otel isletmeleri, turistik mal ve
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hizmetlerin {iretimi ve tiiketiminin ayn1 anda ger-
ceklestigi isletmelerden olusmaktadir. Hizmetin en
yogun yasandig1 otel isletmelerinde tiiketici, litks
sayilabilecek konaklama, yeme-icme, dinlenme ve
eglenme hizmetini alma siirecinde, {iriin ve hizme-
tin finansal, sosyolojik ve psikolojik boyutlarint da
yogun olarak ayni anda yasamaktadir.

Turizm sektoriinde gelistirilen birgok otomasyon
sistemine ragmen, otel isletmelerindeki hizmet
siirecine tiiketicilerin de dogrudan katilmasi nede-
niyle, otel isletmelerinde galisanlarla konaklayan-
lar arasinda yiiksek oranda esgiidiim ve temas ku-
rulmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens 1999: 401).

Otel isletmeleri gibi hizmet {ireten isletmelerde,
tiiketiciler de dogrudan hizmet siirecine girmek-
tedir. Bu yiizden otel isletmeleri, tiiketicilerin bek-
lentilerini ve algiladig1 degeri arttirmak, yakin ve
glivenilir iligkiler gelistirmek ihtiyacinin, en yogun
yasandig1 isletmeler olmaktadir. Hizmet, satisa su-
nulan faaliyetler, tiiketicinin yarar veya tatminini
olusturmaktadir (Tek 1999: 342). Hizmet bir tarafin
diger tarafa sundugu soyut bir faaliyet olup, somut
herhangi bir seyin sahibi olma sonucuna gotiirme-
mektedir (Kotler 2000: 428).

Hizmetin, tirtinden farkli olarak depolanamamasi,
ambalajlanamamasi ve hizmeti veren kisiye ve me-
kana gore farklilik gostermesi, standart bir hizmet
sunulmasina olanak vermemektedir (Gummesson
1993: 32). Tiiketicinin, terazinin bir kefesine koydu-
gu paranin karsiliginda diger kefeyi bos gormesi
gibi bir yanilgiya diismesine neden olabilmektedir
(Karabulut ve Kaya 1988: 23). Bu 6nyargiy1 onle-
mek i¢in mutlaka tiiketicide deger yaratan farkl
bir hizmetin verilmesi gerekmektedir. Otel isletme-
lerindeki hizmet standardinin zorlugu hizmetlerin
bir anlamda farklilastirmaya daha uygun oldugu
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, otel isletme-
lerinde farklilastirma stratejisinin, daha etkin bir
rekabet stratejisi oldugu soylenebilir (Haciefendi-
oglu 2005: 77).

Otel isletmelerinin sayismnin giderek artmasi ve
sunduklart hizmetlerin birbirine benzemesi, bu
isletmelerin kiiresel rekabet gercevesinde degisik-
likler yapmasin gerektirmektedir. Bu degisiklikler;
turistik tiiketicinin ilgisini cekebilmek, yeni pazar-
lar bulmak ve korumak igin ayirt edilebilirligi yiik-
sek, akilda kalic1 farkli bir hizmeti sunarak, miiste-
ri degeri yaratmaktir.

Miigteri degeri yaratmak ile ilgili Voss vd'nin
(1998: 22) ABD’de yaptig1 bir arastirmada, otel yone-
ticilerinin miisteri degeri yaratmada net bir strate-
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jiye sahip olmadiklar1 gbzlemlenmistir. Bu durum
da otel yoneticilerinin, miisteri boliimlenmesini
yapabilecek yeterli bilgi ve veriye sahip olmadigim
ortaya ¢ikarmistir. Goodstein ve Butz'un (1998: 21-
33)'un yaptig1 arastirmada ise, otel yoneticilerinin
karlilig1 arttirmak icin gerekli ama yeterli olmayan
“verimlilik”, “kriz yonetimi” ve “fiyat indirimi” gi-
bi kurumsal degisiklikleri yaparak, ayakta kalmaya
calistiklarini tespit etmistir. Dube ve Renaghan’in
(2000: 62-72) yaptig1 calismada da, otelde kalan
miisteriler i¢in miisteri degerinin olusmasinda,
otelin fiziki kogullar1 basta olmak tizere, tiim hiz-
metin niteliginin 6nemli bir yer tuttugu tespit edil-
mistir. Otel yoneticilerinin de bu degerlendirmeleri
g6z oniinde bulundurarak ve verdikleri hizmetin
biitiin ayritilarini tekrar gézden gecirerek miisteri
degerini artirdiklar1 gortilmiistiir.

Yapilan bu ¢alismalarda, miisterilerin satin alma
kararini etkileyen unsurun, otel hizmet beklen-
tisiyle, otelde kalma sirasinda hizmet algilamas:
arasindaki fark oldugu goriilmiistiir. Sonugta, otel
yoneticileri, otelde miisterilere sunumlarinin kali-
tesini artirarak, miisteri degerini yaratabilmekte ve
otel karhiliklarini artirabilmektedir.

MUSTERI DEGERiI KAVRAMI

Miisteri odakli yaklasim, miisteri merkezli yakla-
sim, miisteri degeri, pazarlama bilimi i¢inde 19901
yillarin 6nemli kavramlari arasinda yer almaistir.
Bu kavramlara onem verilmesinin temelinde, sis-
temin tireticiye dayal olmak yerine, tiiketiciye da-
yal1 olmasi ve sirketin miisteri ihtiyaglarini kendi
bakis agisiyla degil, miisteri goziiyle belirlemesi
bulunmaktadir. Giintimiiziin oldukc¢a dinamik
ve rekabetci piyasasinda sirketler, miisterilerinin
diisiik fiyatlarla yiiksek deger saglama isteklerini
karsilamak icin, stirekli kendilerini yenilemek du-
rumunda kalmaktadir (Baker, Kleine ve Bennion
2003: 80).

Miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini, musteri
sadakati ve en son miisteri degeri sirketlerin reka-
bet stratejilerine de 6nemli bir temel olusturmak-
tadir (Khanh ve Kandampully 2004: 398). Sozliik
anlamiyla “Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal
bir diizeyde baglandig1 herhangi bir prensibi tem-
sil eder. Bir strateji belirleme siireci igerisine giren
baslica unsurlardan biridir” (Uzunoglu 2007: 12).
Bu kavram, isletmenin miisteri degeri olarak ele
alindiginda, isletme ve miisteri agisindan iki fark-
I1 sekilde degerlendirilmektedir. Biri “isletmenin
miisteri i¢in”, digeri ise, “miisterinin isletme i¢in”
deger yaratmasidir (Armour ve Mergy 2003: 53).
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Miisteri agisindan deger kavramy, isletmenin miis-
teriye triin ve hizmetlerle deger saglamas: ola-
rak vurgulanmaktadir. Diger taraftan miisteri igin
deger, miisterilerin ne istedikleri ve {irinii satin
alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir
yaklasimdir. Bu kavram, miisterinin 6dedigi karsi-
liginda, beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki
durumu ve anlami igcermektedir (Slater ve Narver
2000: 122). Deger, satin alinan iiriiniin faydasi ile
maliyetinin birbirine oranidir. “Odenebilir kalite”,
dogru fiyatla kalitenin satin alinmasi da degeri ta-
nimlayan deyimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Desarbo, Jedidi ve Sinha 2001: 846).

Miisteri degeri, toplam faydadan, bir iiriin ya
da hizmeti elde ederken katlanilan maliyetleri ¢i-
kartarak elde edilmektedir. Diger bir ifade ile de-
ger, miisterinin 6dediginin karsiliginda, elde etmis
olduklarinin fazla oldugu durumu ifade eden bir
kavramdir. Fiyat, tirtin kalitesi, {iriin nitelikleri,
hizmet kolaylilig1, hizmet giivenilirli§i, uzman
yardimi ve sunulan destek hizmetleri miisteri igin
olusturulacak degeri hem saglayabilir hem de or-
tadan kaldirabilir. Degerin artmasi ya da ortadan
kalkmasi, miisteri beklentilerini ne derece karsila-
y1p karsilamadigina bagli bulunmaktadir (Tekin ve
Cigek 2005: 66). Deger yonetiminde miisteri tatmi-
ni temel amagtir ancak, her miisterinin isletmeye
katkis1 ayn1 degildir. Bu nedenle 6zellikle yogun
rekabet altindaki igletmelerin, etkinlik ve karlilik
hedefleri agisindan kendileri igin degeri yiiksek
miisterileri hedef almalari, akilcl bir yaklagim ka-
bul edilmektedir.

Miisteri degeri yaklasimi, ayn1 zamanda insanla-
rin rakip firmalar arasindan nasil se¢im yaptigina
odaklanmakta ve sirketleri “miisterilerimizin bizim
ve rakiplerimiz arasinda secim yaparken ana kriter-
leri nelerdir”, “miisteriler rakiplerimize kars1 per-
formansimizi, alim etkenlerine gore nasil degerlen-
dirmektedir”, “miisteri degerini olusturan 6gelerin
onem dereceleri nelerdir” gibi sorulari sormaya
itmektedir (Ozevren 2004: 285).

Kalite ve maliyet unsuruna dayanan deger, kalite
kavraminin igerdigi {iriin, hizmet kalitesi, miisteri
iliskisi, miisterinin zihninde olusan imaj gibi pek
¢ok faktore gore degiskenlik arz etmektedir. Yapi-
lan arastirmalara gore, sirketlerin rakiplerine gore
miisteri degeri konumlandirmalari, pazar pay1 ka-
zanma ve karlilik {izerinde biiytik 6l¢tide etkili ol-
maktadir. Miisteri deger yonetimini, miisteri mem-
nuniyetinin ¢ok daha 6tesinde bir kavram olarak
one ¢ikaran sirketler, bu yaklasima daha az 6nem

verenlerden {ii¢ kat daha fazla satis iizerinden kar
elde etmektedir (Gale 1994: 64). Kisacasi, miisteri-
lerin degeri hesaplarken, esas olarak kalite ile mali-
yet arasindaki dengeyi temel aldiklar1 sdylenebilir.
Buna gore miisteri degeri, deger = kalite - maliyet
seklinde de ifade edilebilmektedir.

Miisteriler kendilerine en iyi degeri sunan alter-
natifleri degerlendirerek se¢im yapmaktadir. Bu
se¢imi; {irlin, hizmet, iletisim, imaj, marka ve fiyat
gibi faktorlerin dnem derecesinin degerlendiril-
mesi yonetmektedir. Karar siireci, hi¢bir zaman
tiiketicinin sadece iiriinden veya hizmetten tatmin
olmasi ile olusmamaktadir. Yapilan bir arastirmaya
gore, miisterinin iirtinii % 5 oraninda akilda tutma-
s1, sirkete % 12571ik karlilik olarak geri donmdistiir
(Gardner 2001: 42).

Miisteriye sunulan degerin ii¢ farkli anlami bu-
lunmaktadir:

a) En iyi tirtinler,
b) En iyi toplam ¢6ziim,
¢) En diisiik toplam masraf.

Isletmeler basariy1 ¢ok yonlii olarak elde etmek-
tedirler. Bash basina, sadece miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati, kendi i¢inde essiz bir deger
yaratamamaktadir. Miisteri memnuniyeti ve sada-
kati, zorlayici bir deger 6nerisini sunmanin sadece
yan iiriinleridir. Piyasalarda bagari, degere, deger
onerisiyle saglam bir sekilde baglanan isletmeler
tarafindan gerceklesmektedir (Treacy ve Wiersama
2001: 15).

Isletmede caligan tiim personelin temel amaci,
miisterileri memnun etmek, hatta memnuniyetin
de Otesine gecerek miisterileri sadik birer is orta-
81 haline getirmek olmaktadir. Isletmelerin, uzun
donemde biiylime ve gliclenmelerinin, karlilikla-
rin1 artirmalarinin odak noktasinda mdiisteriler yer
almaktadir (Swift 2001: 1). Miisterilerini odak nok-
tasma yerlestiren isletmeler ancak miisterilerine
benzersiz degerleri sunabilmektedirler.

MUSTERI DEGERI YARATMA

Isletmeler artik giderek yogunlasan bir rekabet orta-
mindadir. Bu da genel anlamda miisterilere en ¢ok
faydayi saglayan ve en diisiik fiyatla rakip isletme-
lerden farkli bir igerigi olan {iriin ve hizmetlerin
sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger sag-
lamayi, gergeklestirmek durumunda birakmaistir.
Miisterilerini tatmin ederek kar saglama yolunu
tercih eden pek ¢ok isletme, miisteri tatmininden
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miisteriye deger saglamaya dogru yonelmektedir.
Glintimiiziin miisteri merkezli is diinyasinda, de-
ger kavrami pazar tarafindan tanmimlanmakta ve
yine pazar tarafindan degerlendirilmektedir. Yeni
pazarlama stratejilerinde, isletmelerin temel amaci
sadece kar odakli olmak degil, bu amaca ek olarak
deger yaratmak olarak da ifade edilmektedir. Gii-
niimiizde igsletmeler acisindan rekabetci tistiinliik,
miisterilere, onlarin aradiklar1 degerleri sunma
anlamini tagimaktadir. Gittikge artan rekabet, is-
letmeleri miisterileriyle karsilikli bir yarar iliskisi
icinde, rakip isletmelerin miisterilerine yonelip
onlara rakiplerinden daha fazla “deger” sunmaya
zorlamaktadir (Yiikselen 2007: 35).

Giiniimiiziin en temel pazarlama stratejilerinden
birini, miisterilere deger yaratmaya dayali faaliyet-
ler olusturmaktadir. Miisteriler, artik kendilerine
en yliksek degeri sunan isletmelerin tiriin ve hiz-
metlerini satin almaktadirlar. Isletmeler sunmus
olduklar: temel {irtin ya da hizmetlere daha ¢ok
deger ekleyerek miisteri tatmini ile miisteri sada-
katini artirmaya calismaktadirlar. Boylece, miis-
teriye deger saglama kavramu ile miisteri tatmini
kavramui birbiriyle baglantil bir sekilde konumlan-
dirilmaktadir.

Miisteri tatmini yaklasimi, isletmenin {irtiniinii
ya da hizmetini kullanan kisilerin tatmin edilmesi
tizerinde yogunlasirken, miisteriye deger saglama
yaklasimu ise, rakip isletmeler arasinda miisterile-
rin nasil secim yaptig1 {izerinde yogunlasmakta-
dir. Ge¢miste miisteriler bir iirtin ya da hizmetin
degerini fiyat ve kalite birlesimine dayali olarak
degerlendirmekteydi. Gliniimiiziin miisterileri ise,
satin aldiklar {iriin ve hizmetlerde; yararlilik, satis
sonrasi servis, giivenilirlik, sayginlik vb. kavram-
lar1 iceren daha genis bir deger anlayisina sahip
bulunmaktadirlar (Odabas1 2000: 48). Ayrica islet-
meler tarafindan, deger kaynaginin ne oldugunun
acik olarak belirlenmesi gerekmektedir. Bu kayna-

g1n, isletmenin sunmus oldugu tirtinden mi, marka
imajindan mi1 ya da isletme kimliginden mi ¢ikis
buldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir.

Sekil.1’de de goriildiigii gibi, miisteri degeri ya-
ratma, miisterinin neyi istedikleri ve iiriinii satin
alip kullandiktan sonra neyi elde ettikleri ile ilgili
bir yaklagimdir. Miisteriye deger yaratma kavrami,
misterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden
fazlasini elde ettigi zamandaki anlami ve durumu
ifade etmektedir. Bir bagka ifade ile deger yaratma,
miusterilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetin, bek-
lentilerinden fazla yararlari i¢in, herhangi bir bedel
6denmemesi durumudur. Burada 6nem tasiyan
nokta; beklenen, umut edilen, algilanan durum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri igin deger
yaratma, miisterinin bir {iriin ya da hizmetten ne
kazandigi ile {iriin ve hizmeti elde ederken ne gi-
bi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis-tokusu
kapsamaktadir. Yaratilan deger, miisteri yonlii de-
gilse, cok fazla bir anlam ifade etmemektedir. Yara-
tilan deger, miisteri ile isletme arasinda duygusal
bir bagin kurulmasina olanak saglamalidir. Bu du-
rum ise, miisteri agisindan yeniden satin alma ile
miisteri sadakatini yaratmay1 ortaya ¢ikartabilmek-
tedir. Miisteri agisindan algilanan deger, yalnizca
somut yararlardan olusmamaktadir. Miisterilerin
bir boliimii igin, {iriinlin yaratti§1 duygusal yarar-
lardan, imaj ve itibardan da s6z edilebilmektedir.
Giliven duyma, iin, giivence ve iligkinin diizeyi bu
konuda tizerinde durulmas: gereken konulardir.

Pazarlama agisindan miisteri degeri yaratma, her
isletmenin iirtin ve hizmet liretme stirecinden da-
ha ¢ok zamanini almaktadir. Daha acik bir ifade ile
“Miisteri Degeri” asagida belirtilen maddeleri ige-
ren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tek
2006: 74-75).

® Deger, miisteriler ile iliskilerdeki iyi niyet, say-
damlik, diiriistliik, uzun vadeli iliski, gercekgilik
ve ictenliktedir.

UYGUN MUSTERI

KALITE TATMINI

-S6z Verileni ¥ -Misterilerin istegini |

Sunma Sunma

-Standartlari -Musteri

Karsilama Sikayetlerini
Cevaplama

MUSTERI MUSTERI
BAGLILIGI DEGERI
-Musteri -Hedef Msterinin
Siirekliligini ihtiyacini kargilama
Saglama -Rakiplerinin Oniline
-Musteri Gegme
Tavsiyelerine Uyma -Yeni Ozgiin
Yararlar Olusturma

Sekil 1. Miisteri Tatmini, Miisteri Baglilig1 ve Miisteri icin Deger Yaratma
Kaynak: Odabas, Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Sistem Yaymecilik: 49.
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® Degerden soz ettikten sonra, soyledikleriniz (re-
torik) ile uygulama birbirini tutmalidir (tutarlilik).

* Deger, gercek anlamda hakkini vererek miisteri
odaklr olmak demektir.

® Deger, satic1 veya pazarlamaci agisindan degil,
miisteri agisindan degerli olani Snemsemektir.

* Deger, soziinde durmaktir.

® Deger, firmaniza erisebilmektir (iicretsiz ve PBX
telefon hatlar1 ve cagri merkezleriyle).

* Deger, web sitelerinizin olmas, sitede dogru, ye-
terli bilgi verilmesi ve interaktif olmasidir.

* Deger, “Kazan-Kazan”in o6tesinde “Kazan-Ka-
zandir”a dayanmalidir.

® Deger, sonuna kadar sundugunun arkasinda
durmaktir.

® Deger, insanlara ger¢ek anlamda katkida bulun-
maktir.

¢ Tek basina, rakiplerde olmayan, zenginlestirilmis
ogeler degil, miisterilerin bekledikleri yararlar,
degerler yaratir.

® Deger, seslenmek, is yapmak istediginiz insan-
larin yasam stillerini, deneyimlerini tanimak ve
kabullenmektir.

* Deger, insanlara dogru, yeterli, tutarli ve zamanl
bilgi vermektir.

* Miisteri acisindan deger, bir miisterinin “Deger
Zinciri”ne iligskin olarak “Toplam Perakende De-
geri”nden elde ettigi algilamadir.

® Deger, 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algi-
lanan yararlardir.

MUSTERI DEGER ALGILAMASI

Tiiketiciler gliniimiizde ihtiyaglarini karsilayabile-
cek pek cok {iiriin ya da marka ile karsilasmakta-
dirlar. Bu kadar ¢esit arasindan alim kararinm ver-
meleri ise elbette belli dl¢titlere ve degerlendirme-
lere dayanmaktadir. Tiiketici bu kararin verirken,
drtinlerin kendisine sundugu degerleri algilayis
bi¢imine ve {iiriiniin kendisine ne ifade ettigine
gore hareket etmektedir. Aslinda tiiketiciler gercek
anlamda tiriintin degerleri ile maliyetini tam ve so-
mut olarak tanimlayamamaktadirlar. Ancak tiike-
ticinin ifade ettigi deger, algiladig1 deger anlamina
gelmektedir (Park 2001: 87).

Deger kavrami, miisterinin zihninde algiladig:
kalite ile algiladig: fiyat arasindaki iligki olarak ta-
nimlanmaktadir. Algilanan kalite, miigterinin {irtin
hakkindaki yargisi iken; algilanan fiyat 6znel olan
iriin fiyatinin nesnel algilamasidir (Huber ve Herr-

mann 2000: 3-4). Miisteri deger algilamasi, miis-
terinin “verme karsiliginda almak”, “give-versus-
get” olarak da tanimlanmaktadir. Burada “vermek”
kavrami miisterinin iirtine harcadig1 para, zaman
ve psikolojik maliyet olup, “almak” kavraminin
anlami1 “kalite” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lin
ve Peng 2005: 177).

Bununla birlikte deger, 6l¢iilebilir bir kavram olup,
iiriin ve hizmetin fiyati, zamaninda teslimi, teknik
destek saglanmas: gibi somut Ozellikler de tasi-
maktadir. Algilanan deger, bir iiriiniin faydasini,
miisterinin toplam olarak degerlendirmesi gek-
linde ifade edilmektedir. Bu baglamda, miisteriye
deger saglama, isletmenin verdikleri ile degil, miis-
terilerin aldiklar1 ya da diger bir ifade ile algilama-
lartyla baglantili olmaktadir. Miisteriye deger sag-
lama oraninin artirilmasi igin, iki farkli segenek s6z
konusudur. Bu segenekler, faydalarin artirilmas:
ya da maliyetlerin asagiya ¢ekilmesi olarak agikla-
nabilir (Altintas 1999: 8-67).

Pazarlama arastirmacilari, miisteri davranislarini
gozlemleyerek kalite degerlendirmelerini 6l¢me
yoluna gitmektedirler. Tiiketicilerin tercihleri onla-
rin kalite degerleri {izerine inga edilmektedir. Kali-
te aslinda iyi ya da kotii seklinde yargilanabilecegi
gibi, halk arasinda yiiksek kalite veya diisiik kalite
terimlerine de sik¢a rastlanmaktadir. Miisterilerin
genel kalite yargilari, kaliteyle ilgili ikincil yargilar:
da icermektedir. Bu ikincil yargilar, iiriiniin boyut-
larmni (6rnegin; dayanikli mallar), onun sonuglarini
(6rnegin; zamandan tasarruf saglamas) ve icerdigi
baz1 bireysel anlamalar: (6rnegin; favori bir resto-
ran olmasi) kapsamaktadir. Ikincil kaliteler, miis-
terinin ihtiyaglar1 ve standartlarina iligkin fonksi-
yonun bir pargasi veya pazarlamacilarin, {iriiniin
dizayni, dagitimi, reklam adina yaptiklarina iliskin
bir fonksiyon olmaktadir (Gale 1994: 32).

Deger olgusu, temel olarak iki bilesenden olus-
maktadir. Miisterinin {irtinden alacag: fayda ve
miisterinin 6demeye hazir oldugu paranin karsili-
ginda alacagini umdugu 6zelliklerdir. Bir miisteri
i¢in fiyat, tek etken olmamakla birlikte, satin alma
karar1 vermede en 6nemli etken olmaktadur. Islet-
meler bunu goz oniinde bulundurarak, miisterinin
irtinden saglayacagi fayday: artirarak, iirtiniin de-
gerini artirabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda,
satin alman tirtin degerinin ekonomik faydas: bas-
ta olmak tizere, hizmet ve duygusal faydalar: da
onemli bir yer tutmaktadir (Ozveren 2004: 287).

Miisterinin bir {irtinden elde ettigi gercek deger
(algiladigr deger), toplam miisteri degeri ile toplam
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miisteri maliyeti arasindaki fark olarak tanimlan-
maktadir. Sekil 2'de gortildigii gibi, toplam miis-
teri degeri satin alinan iiriin, satis sonrast hizmet,
satis personeli ve miisteriye kazandirdigi imaj de-
gerlerinden olusurken; toplam miisteri maliyeti,
parasal, zaman, enerji ve psisik maliyetlerden olus-
maktadir (Yiikselen 2007: 37).

DEGER TEMELLI PAZARLAMA

Deger temelli pazarlama, temel olarak rekabet orta-
mindaki isletmelerin tutarl ve stirdiiriilebilir sekil-
de miisteri degeri yaratma hedefine gore yonetil-
mesi yaklagimidir. Deger sozciigii farkli kurum ve
kurulusglar i¢in farkli anlamlarda telaffuz edilebilir;
ancak burada ifade edilmeye calisilan, kar amagh
ve rekabet piyasasinda kendilerine yer edinmeye
calisan isletmelerin tiimiinde gecerli olan “6ncelik-
li olarak hissedarlara yaratilan’ degerdir (Simms
2001: 34).

Deger temelli pazarlama faaliyetlerinden elde
edilen temel faydalar; o sirkete kattig1 seffaflik or-
tami, kiiresel ve serbest pazarlara uyum kolayligs,
kaynaklarin dogru dagitimi, planlama ve biitgele-
me siirecini daha verimli hale getirmesi, strateji-
lerin belirlenmesi, gergeklestirilmesi ve izlenmesi
surecine katkisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ronte 1998: 38). Deger odakli pazarlama, birbi-
rini takip eden bes basamaga odaklanan ve bun-
lar1 uygulayan isletmenin is siiregleri, insan giicti,
kabiliyetleri, kaynaklar1 ve sermayesinin en etkili
kombinasyonu olarak da tanimlamaktadir (DeBo-
nis 2003: 17):

| Miigterinin Algiladi§ Deger |

Toplam Miisteri Toplam Musteri

Dederi Maliyeti

Parasal Maliyet
Zaman Maliyeti

Hizmet Degeri

Personel Degeri

Enerji Maliyeti
Psisik Maliyet

Sekil 2. Miisterinin Algiladig1 Deger Belirleyicileri

Kaynak: Kotler, P. (1984). Marketing Management, Analysis, Plan-
ning and Control, Besinci Baski, Prentice Hall, Inc.: 38.
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1. Adim: Kesfet - Miisteriyi anlama
2. Adim: Yorumla — Miisterileri yorumlama
3. Adim: Yarat — Miisteri degeri yaratma

4. Adim: Degerlendir — Miisterilerden geri-dontis
elde etme

5. Adim: Gelistir — Degeri 6lgme ve gelistirme

Bu sayede isletme, miisterileri igin anlam ifade eden
degeri anlay1ip, yorumlayip, yaratip uygulayacak
ve kendi kar artigini siirdiirecektir.

Bir bagka anlayisa gore, deger temelli pazarlama
stratejisindeki birinci asama, “deger yaratma” de-
gere odaklanma olup, “miisteri degerinin, 6zellikle
gelecekteki degerin yaratilmasi ya da artirilmas1”
anlamina gelmektedir. Deger yaratma asamasinda,
pazarlama stratejisinin se¢imi, buna bagl olarak
neden-sonug iligkilerinin olusturulmasi ve hedefle-
rin belirlenmesi yoluyla, kurumun “strateji harita-
s1” belirlenmektedir.

Ikinci asama ise “degerin yonetimi”dir. Degisim yo-
netimi, kurumsal kiiltiirtin olusturulmasi, saglikli
bir kurum igi ve dis1 iletisim altyapisinin kurulmas:
ve liderlik kavramlar1 bu asamada giindeme gel-
mektedir. Stratejinin paylasimi ve yayginlastiril-
masi i¢in en etkin araglardan biri olan “kurumsal
degerlendirme” uygulamasi, degerin yonetiminde
etkin bir sekilde kullanilmasi gereken bir yoldur.

Deger temelli pazarlama stratejisinde “degerin
Ol¢limli” son asamay1 olusturmaktadir. Yonetim
muhasebesi verilerinin en dogru, en etkin bi¢cimde
toplanmasi, analiz edilmesi ve gerekli sonuglarin
alinmasiyla, pazarlama stratejisinin uygulanma-
sinin “ sirketteki herkesin isi” olarak algilanmasi
ve kurum icinde yayginlastirilmasi saglanmalidir
(Young ve O'Burne 2001: 18).

Deger Temelli Yonetimin amaglarini soyle sirala-
yabiliriz (Young ve O’Burne 2001: 19):

e Sirketin amacini belirleme (is felsefesi)

e Belirlenen amag ve hedefe ulasmak icin strateji
belirleme

e Sirketin faaliyetlerini diizenleme ve belirli mis-
yonlara karar verme

e Belirli bir sirket kiiltiiriine sahip olma

® Her konuda iletisimi saglama

e Sirketin organizasyonunu saglama

e Isletme siireci ve sistemlerine karar verme
® Yonetim siireci ve sistemlerine karar verme
e Siireci ve sistemi 0diillendirme

e Hissedarlarin degerini yiikseltme
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Deger Temelli Yonetim stratejisinin isletmeye sag-
ladig1 yararlar sunlardir (Black 2004: 43):

e Stirekli deger yaratmaya yardimai olur.

e Sirketin seffafligini ytikseltir.

e Sirketin kiiresellesmis ve kuralsiz pazar ekono-
misi i¢inde tutunmay1 saglar.

¢ Hissedarlarin ve yoneticilerin karm siraya koyar.

e Yatirimci, danisman ve hissedarlarla iletisimi
saglar.

¢ Uygulanan stratejinin sirket i¢i iletisimini saglar.

® Net yonetim Onceliklerini belirler.

® Sermaye hisselerinin degerinin altina diismesini
onler.

e Kisa-orta ve uzun vadeli ticari hedeflerin uyumlu
olmasina yardimci olur.

® Deger yaratan yatirimlari tesvik eder.

e Kaynak dagitim planini gelistirir.

¢ Plan ve biitcenin daha verimli hale gelmesini
saglar.

¢ Plan ve biit¢enin dengelenmesi igin etkili hedef-
ler belirler.

e Sirket birlesmeleri i¢in menkul degerlerin kulla-
niminda kolayliklar saglar.

e Sirketin tiim hisselerini satin alma teklifine karsi
koruma saglar.

¢ Piyasada bulunan belirsizligi ve riski daha iyi yo-
netmeye yardimei olur.

Deger temelli yonetimin dezavantajlari sunlardir
(Black 2004: 44):

¢ Deger temelli yonetim her seyi kapsayan, biitiin-
sel bir yonetim felsefesi olup genellikle kiiltiir
degisikligine ihtiya¢ duyar. Bundan dolay1, de-
ger temelli yonetim programlari genis bir ticaret
inisiyatifi gerektirir.

e Deger yaratma, sirket stratejisinden daha basit
goriinse de, aslinda asag1 yukar1 aynidir.

e Ekonomik deger yaratma, performans yonetimi
faaliyetleri maliyetli de olsa, isletmeler icin ¢ok
gliclii yonetim destegi ve siirecidir. Boylece, cok
ayrintili ve karmasik 6l¢gme metotlar1 kullanmak
genel olarak pek tavsiye edilmemektedir.

e Sirketin aldig1 bu olaganiistii onlemler, deger im-
hasina yol agabilir.

Deger temelli yonetim, giiglii ve seffaf tepe yone-
ticisi (CEO) ile yonetim kurulu destegini gerektirir.
Miikemmel bir deger temelli yonetim veya deger-
leme modeli hentiiz belirlenememistir. Sirketin

uygulamak {izere sectigi herhangi bir yontemin,
zaman zaman sakincali olabilecegi g6z 6niinde bu-
lundurulmalidir. Deger temelli yonetim anlayisin
destekleyen onemli araglardan birisi, miisterinin
yasam boyu degerini yiikseltecek olan miisteri
iligkileri yonetimi olmaktadir (Yiikselen 2007: 41).
Dogru mal ya da hizmeti, dogru miisteriye, dogru
zamanda ve fiyatla, dogru noktada sunmak, miis-
teri iligkileri yonetiminin esasini olusturmaktadir.
Miisteri degeri yaratmanin yaninda, isletmenin
kendisi icin de deger yaratmasi, dogru bir miisteri
iliski yonetiminin, isletmeye uyumlu hale getiril-
mesiyle miimkiin olmaktadir.

Sirketlerde rekabetten geri kalmamanin yolu, daha
fazla miisteri degeri tiretmektir. Daha az kaynakla
ayni degeri liretebilmek i¢in verimliligin artirilma-
s1, sirketlerin temel Onceligi olmaktadir. Sirketin
belirledigi stratejik hedeflere ulasmak, misteri de-
gerini kesfedip odaklanmadan, degeri gelistirip
yonetmeden ve degeri 6l¢gmeden miimkiin olma-
maktadir. Bu amagla deger temelli bir yonetim icin
biitiin bu siireglerin her asamasini ayrintili olarak
analiz etmek, olusan maliyetleri dogru aktiviteler-
le iligkilendirmek, gelismeleri dogru yorumlamak,
6l¢mek, raporlamak, paylasmak ve bu stratejiyi bii-
tlin galisanlara benimsetmek, isinin dogal bir par-
¢ast durumuna getirmek her kurumun onceligi
olmalidir (Porter 1985: 24).

OTEL iSLETMELERINDE DEGER YARATMAK

Seyahat ve turizm endiistrisi, otel isletmeleri, ulas-
tirma, yeme-igme, rekreasyon ve tur diizenleyici-
leri gibi sektorleriyle, iilke ve yore ekonomilerine
sagladig1 onemli doviz gelirleri ve yarattig: istih-
dam olanaklar1 nedeniyle, diinyadaki en 6nemli is
kollarindan birisi haline gelmistir.

2634 say1l1 “Turizm Tesvik Kanununa gore, “oteller,
asil fonksiyonlar1 miisterinin geceleme ihtiyacin
karsilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢me,
eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimci ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulunduran konaklama
tesisleridir” olarak tanimlanmaktadir (Kozak 2002:
4). Otel isletmeleri, turizm sektoriiniin en 6nemli
alt dalin1 olusturan, sektorler arasi bir lokomotif
etkisi yaratan isletmelerdir.

Konaklama endiistrisi, diinyada 5 yildizh otel is-
letmelerinde odabasina 1,5 (Gee ve Sola 1997: 343)
personel istihdamiyla, diinyanin en ¢ok istihdam
yaratan 6nemli is kollarindan birisi haline gelmis-
tir. Boylesine insan iligkilerine dayanan bir en-
diistri olan otel isletmelerinde, galisanlar, tiretilen
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biitiin mal ve hizmetlerin odak noktasini olustur-
maktadir.

Turizm talebini olusturan turistik tiiketicilerin
daha iyi hizmet istemeleri, elestiri ve memnuni-
yetsizliklerini daha kolay ifade edebilir duruma
gelmeleri, bilgi ve egitim igeren turistik {iriin aray1-
sinda olmalari, turistik {iriin ve hizmet tireten islet-
melerin daha dikkatli davranmasini gerektirmistir.
Ayrica, turistlerin ¢evreye duyarli turistik {iriin
se¢meleri, daha fazla tiriinii karsilastirma olanagy,
tiiketicilerin kendilerini 6zel hissedecekleri yerleri
tercih etmeleri gibi 6nemli faktorler de ortaya ¢ik-
mustir (Oral 2005: 11). Olusan biitiin bu faktorler
otel isletmeleri yoneticilerini miisteri memnuniyeti
ve miisteri degeri yaratma stratejisine daha da yo-
neltmistir.

Glintimiiz kiiresel rekabetci pazarda, ¢ok az islet-
me, rakiplerinin sundugu {iriinden farkl bir {iriin
sunabilmektedir. Teknolojinin yaygm kullanimz,
bilginin sinirsiz akisi ve bilgi teknolojileri {iriin
farklilig1 avantajini ortadan kaldirmistir. Rekabetci
baskilar ve genis iiriin yelpazesi, biitiin ticari is-
lemlerde ortak payda olan hizmet unsurunun 6ne-
mini daha da vurgulamaktadir. Sirketler en diisiik
fiyat ve genis pazar payindan ¢ok, tistiin miisteri
hizmeti sunarak daha ¢ok taninma yolunu se¢mek
durumunda kalmaktadirlar. Hizmet kalitesi, miis-
teri memnuniyeti i¢in onemli karar verici unsur ol-
mustur. Ornegin; 2003 yilinda ABD'nin en 6nemli
gezi dergisi Travel and Leisure anket sonuglarina
gore, Four Season’s Hotel Istanbul ‘Diinyanin en iyi
oteli” secilmistir. Bu 6diiliin en 6nemli nedeni ise,
hizmet kalitesi, miisteri degeri ve kurumsal kiiltii-
riin oldugu vurgulanmistir (Erbel 2003).

Hizmet kalitesi yonetimi, pazar farkliigini ve
rekabet avantajini saglamasi agisindan birgok is-
letme i¢in 6nem kazanmaya baslamistir. Hizmet
kalitesi, taahhtit edilen hizmetin esas bolimunii
olusturmaktadir. Genel {iriin degerinin en 6nemli
kismini temsil eden hizmet kalitesi, miisterinin is-
letmeyle ilgili imajin1 da belirlemektedir (Fick 1991:
5). Ozellikle turizm sektoriinde sayilari her gecen
glin artan, temelde benzer hizmeti sunan ¢ok sa-
yida otel isletmelerinde miisteri degeri, rekabetci
avantajin en biiyiik isareti ve isletmelerin varolus
sebebi olarak goriilmektedir (Khanh ve Kandam-
pully 2004: 398).

Miigteri degeri kavrami, ozellikle litks bir faa-
liyet olarak goriilen seyahat ve turizm olayinda,
miisterinin hem degere yiikledigi anlamin degis-
mesi, hem de miisterinin isletmeyle iliskilerinin
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farkli zeminlerde olmasindan dolayi, dinamik bir
ozellige sahiptir. Tatile ¢ikan kisinin yasi, cinsiye-
ti, medeni hali, sosyo-ekonomik durumu, egitim
seviyesi; gittigi yorenin cografi, sosyal, ekonomik,
dogal yapisi ve daha onceki deneyimleri gibi fak-
torler tatil tiiketicisinin farkli deger algilamalarma
neden olmaktadir. Biitiin bu farkliliklardan dolayz,
miisteri degeri, isletmeden ¢ok miisteri tarafindan
belirlenmektedir.

Otel isletmelerindeki miisteri beklentileri, sirket
imaji, kulaktan kulaga yayilan sdylemler, sirketin
tutundurma gabalar1 ve fiyat faktorleriyle sekillen-
mektedir. Bir motel odasina 45 $ 6deyen bir miiste-
ri ile Four Season Washington oteline 300 $ 6deyen
bir miisterinin beklentileri arasinda fark bulun-
maktadir. Oysa odalarin 6zellikleri miisterilerin
temel beklentilerini karsilamaktadir. Kaliteye fiziki
acgidan bakildiginda, her iki miisteri de odasinin te-
miz ve diizenli olmasini beklemektedir. Miisterinin
otele girisi, kayit islemleri, esyalarin odaya tasin-
mast gibi hizmetlerin nasil sunuldugu, fonksiyonel
kaliteyi belirlemektedir. Ustiin fiziki ozelliklere
sahip bir odaya ragmen, hizmet kalitesinin sunul-
madig bir isletme miisteri degerini yaratamamak-
tadir (Kotler vd. 1999: 402).

Miisteri ihtiyaglarini anlamak ve buna yonelik so-
runlar1 ¢ozmek ise yalnizca satin alma kararini
degil, tiim alisveris deneyimlerini arastirmay1 ge-
rektirmektedir (Doyle 2008: 143). Otel isletmeleri,
miisteri degerini belirlerken, belirledikleri hedef
kitlelerini ¢ok iyi analiz etmek durumundadirlar.
Diisiik seviyede belirlenmis bir miisteri degeri,
baz1 miisterileri memnun edebilir ancak, bu potan-
siyel isletme i¢in yetersiz kalacaktir. Bunun tersine
beklentilerin ¢ok yiiksek tutulmasi da miisterilerin
hayal kirikligina ugramasina neden olabilir. Holi-
day Inn, birkag y1l 6nce otelde hatasiz bir hizmeti
sunabilecekleri “No surprises-Siirpriz yok” sloga-
niyla bir kampanya baslattiklarinda, miisteri bek-
lentilerini karsilamakta zorlanmis ve kampanyay1
geri cekmek zorunda kalmislardir (Kotler vd. 1999:
387). Bunun yaninda, baz otel zincirleri, is adam-
larina uluslararas: standartlar1 yok sayarak, erken
“check-in” ve ge¢ “check-out” firsati taniyarak
farkli bir miisteri degeri yaratmustir.

Ayni hizmeti saglayan turizm igletmeleri ara-
sinda, rekabet oldukga belirgindir. Ornegin, Asya
Sheraton genel miidiirlerine hem kendi, hem de 3
ayr1 rakip otel odalarinin fotograflari gosterildigin-
de, kendi otel odalarin: rakip otel odalarindan ayi-
ramamislardir (Kotler vd. 1999: 399). Burada, rakip
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otel igletmelerinin fiziki 6zelliklerinin, miigteri de-
geri yaratmakta ¢ok etkili olmadig1 gortilmektedir.
Gittikce artan rekabet ortaminda, otel igletmelerin-
de sunulan temel hizmetler arasindaki en énemli
fark, miisteri iliskilerindeki hizmet kalitesiyle ya-
ratilabilmektedir.

Konaklama endiistrisinde miisteri degeri, perso-
nel ile misafir arasinda had sathada kurulan iletisim
ve esgiidiim ile saglanmaktadir. Personelin hata
yapmasi, bu sistemin basarisiz olmasma neden
olmaktadir. Miisteri degeri, her isletmenin yakindan
takip etmesi gereken, giiniin kogullarma gore degi-
sebilen ve sonu olmayan bir olgu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin, otele gelen miisterinin es-
yalar1 arasinda tenis raketinin olmasi, o misafirin
tenis sporuyla ilgilendigini gostermekte olup, buna
yonelik hizmetlerin sunulmasi, miisteri iliskileri
yonetiminin uygulanmasinin ilk asamasini olustur-
maktadir. Turizm sektoriindeki miisteri odakl tirtin
modelinin basarisi, tiretim esnekligi, s6z konusu
triinleri misgteri odakli diisiinerek, miisterinin
alacag nihai faydaya yakin bir degerde iiretme-
ye ¢aba sarf etmekten gegmektedir (Gale ve Swire
2006: 152).

Otel isletmelerinde deger temelli pazarlama strateji-
sinin kurulabilmesi i¢in, sirketin rekabet giictiniin
ve zayif yonlerinin goz 6niinde bulundurulmasi,
oteldeki iirtin ve hizmetlerin detaylandirilarak
miisteri ihtiyaglarina gore gelistirilmesi, uygun
fiyatin belirlenmesi, yeni {iriin kavramlarinin goz-
den gegirilmesi ve hedef kitleye gore net bir pazar-
lama mesaji belirtilmesi gerekmektedir (Gale ve
Swire 2006: 152).

ARASTIRMA
Edirne

Calisma, Edirne ilinin marka kent projesi gercevesin-
de onem arz etmektedir. Edirne ili, Kiltiir ve Tu-
rizm Bakanligi'nin, kiiltiir turizmini canlandirmak
ve turizm gelirlerini artirmak amaciyla 2007 yilin-
da baslattig1 ve her yil bir kenti 6n plana ¢ikaracagi
“Marka Kent Projesi”ndeki 15 kent icinde yer al-
maktadir. Bu iller sirasiyla Amasya, Bursa, Edir-
ne, Hatay, Gaziantep, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa, Trabzon
ve Corum’dan olusmaktadir. “Marka Kent Projesi”
cercevesinde alt ve tist yapinin diizeltilmesi, il-
lerde bulunan otel isletmelerinin iyilestirilmesi ve
genisletilmesi dncelikli hedeflerin basinda gelmek-
tedir (Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, Eylem Plani

2007-2013 2007: 21). Edirne ili basta olmak {tizere,
marka kent kapsamindaki illerde hizmet kalitesi-
nin ve standardinin yiikseltilmesi ve siirekliligin
saglanmasi otel isletmelerinin rekabet ve pazarla-
ma giiclinii artiracaktir.

Edirne, 2000 yilinda UNESCO (Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu) tarafindan diin-
ya mirasi yedek listesine alinan Selimiye Camii'nin
asil listeye alinmasiyla giindemdedir. Selimiye Ca-
mii'nin diinya kiiltiirel miras listesine alinmasi ve
yonetim alaninin sinirlarinin belirlenmesi i¢in Edir-
ne Belediyesi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan bir
heyetin calisma baslatmasini talep etmistir. Bu
projeyle Edirne’nin bir “kiiltiir kent” kimligine
kavusmasi beklenmektedir. Ayrica 2002 yilinda,
Edirne’yi tanitmak amaciyla Osmanli Devleti'ne
baskentlik yapan Bursa, Edirne, Istanbul illerinin
bulundugu “Osmanli'nin Ug Bagkenti Projesi” cer-
cevesinde, yerli ve yabanci akademisyen, rehber ve
turizmcilere yonelik model gezi diizenlenmistir.
Gezide yapilan ¢ekimler sonunda aralarinda Po-
lonya, Macaristan, Yunanistan, Rusya, Fransa ve
[ran heyetine, Tiirkge ve Ingilizce olarak 45 dakika-
Iik tanitim filmi ile Edirne’nin tarihsel ve kiiltiirel
temellerini ortaya koyacak bir kitap hazirlanmigtir
(Giiler 2007: 15).

2005 yilinda baslayarak devam eden, iki tilkenin
sinir kentlerinde sosyo-kiiltiirel ve turistik gelisime
katkida bulunmak amaciyla, Bulgaristan ve Tiir-
kiye sinir illeri arasinda sinir Otesi isbirligi proje-
leri uygulanmaktadir. Bu ¢ercevede Edirne’de, 11
proje sahipligi ve 23 ortak katilimli olmak {izere
34 proje yiiriitiilmiistiir. Proje uygulama oOncesi
ortak arama ¢alismalar: siirecinde, proje uygulama
sirasinda yapilan seminer, konferans ve panellerin
yaninda yapilan turistik ziyaretlerde Edirne’deki
otel isletmeleri 6nemli bir role sahip olmustur (T.C.
Edirne Valiligi, Avrupa Birligi Bilgi Biirosu 2007
Basin Duyurusu).

Edirne’de Yunanistan ile Tiirkiye arasinda Euro-
region (Avrupa Bolgesi) kurulmasi i¢in ¢alismalar
yliriitiilmektedir. Edirne bu projelerin yaninda, ok
farkli organizasyonlarin iginde de yer almaktadir.
Ornegin; Edirne, Tarihi Kentler Birliginin 6nemli
bir tiyesi olmasi yaninda, Istranca Belediyeler Bir-
liginin kurucusu ve baskanligini yapmaktadir (T.
C. Edirne Valiligi, Edirne 11 Yallig1 2005: 109).

Edirne ayrica, Bulgaristan’in Haskova, Yambol
ve Elhova Belediyesi ile Almanya’nin Lorach ken-
tiyle “Kardes Sehir Anlagmas1” imzalamistir. Edir-
ne, Avrupa Komisyonu'nun alt birimi olan Isletme

Cilt 20 e Sayi 1 e Bahar 2009 o 69



Otel isletmelerinde Deger Yaratma ve Miisteri Degeri Algilamasi Uzerine Bir Arastirma: Edirne’deki Oteller Ornegi

ve Sanayi Genel Miiduirligii tarafindan bu yil
ticlinciisii diizenlenen “Turizm ve Somut Olmayan
Yerel Miras” konu bashiginda “Tarihi Kirkpinar Yagh
Giiresleri” ile 6diil almistir (EDEN-European Des-
tinations of Excellence-Avrupali Segkin Destinas-
yonlar Projesi 2008).

Amag

Miisteri odakliligin temel oldugu giiniimiiz otel
isletmelerinde, {iriin ve hizmetlerde miisteri deger
yaratma ¢abalar1 6n plana ¢ikmustir. Bu arastirma-
nin amaci, otel igletmelerinin miisteri degeri yara-
tirken dikkat etmeleri gereken hususlarin ortaya
konmasi, miisterilerin deger algisinin ne yonde
oldugu ve beklentiler ile algilar arasinda farklilik
olup olmadigmin belirlenmesidir. Bu ¢alismada
Edirne ilindeki otel isletmelerinin, gelecekte ya-
pilacak miisteri degeri yaratma ve mdiisterilerin
degeri algilamalar1 konusundaki ¢aligmalara yol
gosterici sonuglar elde edilmesi de hedeflenmistir.
Edirne’nin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin marka
kentler projesi icinde yer almasi, bu konuda yapila-

cak faaliyetlerin sonuglarinin ildeki otel igletmele-
rine 151k tutacag: da distintilmiistiir.

Yontem

Bu calismada, Laurette Dube ve Leo M Renag-
han’in “Creating Visible Customer Value” konulu
makalesinde kullandiklar1 “otellerde deger yara-
tan niteliklere iliskin” model baz alinmistir. Deger
kavraminin dl¢tilmesinde; tesisin konumluk yeri,
marka ve iini, fiziksel nitelikler, oda dizaym ve
konfor, salonu ve konfor, kalite standartlari, para
icin deger, banyo mobilyas: ve konfor, genel olarak
hizmet, miisteriye kars1 personel hizmeti, yiyecek
ve icecekler, kalite standartlari, pazarlama ve diger
degiskenler ana basliklarinda gelistirilen bir 6lgek
kullanilmigtir. Model 57 degiskenden olusmustur.
Arastirma kapsamina giren otellerde SPA hizmeti
ve aligveris olanagi bulunmamasi nedeniyle sz
konusu iki degisken modele dahil edilmemistir.

Modelde kullanilan degiskenler ve analizdeki kod-
lar1 su sekildedir:

1 Tesisin konumluk yerinin ihtiyaca uygun olmasi BYER
2 Konaklama ucretinin verilen hizmeti kargilamasi BBEDEL
3 Otelin taninmis olmasi BMARKA1
4 Otelin imaiji BMARKA2
5 Tanidiklarin tavsiyesi BMARKA3
6 Seyahat acentesinin tavsiyesi BMARKA4
7 Imaja kisisel bakis BMARKAS
8 Ortak kullanim alanlarinin temizligi BFIZORT1
9 Ortak kullanim alanlarinin kullanighhgr BFIZORT2
10 Ortak kullanim alanlarinin estetigi BFIZORT3
11 Ortak kullanim alanlarinin peyzaji BFIZORT4
12 Ortak kullanim alanlarinin biyukligu BFIZORTS
13 Ortak kullanim alanlarinin mimarisi BFIZORT6
14 Ortak kullanim alanlarinin ise uygunlugu BFIZORT7
15 Odanin ihtiyaci karsilamada yeterliligi BODTAS1
16 Odanin yeterince buyuklugi BODTAS2
17 Odanin temizligi BODTAS3
18 Odanin konforu BODTAS4
19 Odanin estetigi BODTASS
20 Odada arag gereglerin ihtiyaca uygunlugu BODTAS6
21 Odada TV, radyo vb.’nin yeterliligi BODTAS7
22 Odanin iklimlendirme yeterliligi BODTAS8
23 Toplanti salonunun yeterliligi BTOPSTA1
24 Toplanti salonunun buyukIigu BTOPSTA2
25 Toplanti salonunun galisma ekipmanin yeterliligi BTOPSTA3
26 Toplanti salonunun mobilyasi BTOPSTA4
27 Toplanti salonunun temizligi BTOPSTA5
28 Banyonun konforu BBANMOB1

29 Banyonun buyuklugi BBANMOB2
30 Banyonun mobilyasi BBANMOB3
31 Banyonun ihtiyaca cevap verme diizeyi BBANMOB4
32 Banyonun temizligi BBANMOBS5
33 Genel olarak otel hizmetinden memnuniyet BFHIZ1
34 Otel hizmetlerinin hizi BFHIZ2
35 Otel hizmetlerinin standartlara uygunlugu BFHIZ3
36 Otele girig/ayrilis islemlerinden memnuniyet BFHIZ4
37 Personelin davraniglarinda samimiyeti BKHIZ1
38 Personelin nezaketi BKHIZ2
39 Personelin hizmette uzmanlik diizeyi BKHIZ3
40 Personelin miisteri isteklerine cevap verebilmesi BKHIZ4
41 Personelin misteriyi dnceden tanimasi BKHIZ5
42 Yiyecek ve iceceklerden memnuniyet BYIHIZ1
43 Yiyecek ve igeceklerin kalitesi BYHIZ2
44 Yiyecek ve igeceklerin sunuldugu ortam BYHIZ3
45 Yiyecek ve iceceklerde oda servisi BYHIZ4
46 Yiyecek ve iceceklerin cesitliligi BYHIZ5
47 Yiyecek ve iceceklerin fiyati BYHIZ6
48 Otelin glvenli olusu BKALST2
49 Otelde konaklama digindaki hizmet cesitliligi BKALST3
50 Kat temizliginin yeterliligi BKALST4
51 Otelde ofislerin yerlesiminin uygunlugu BKALST5
52 Otel odasinin kullanigh olmasi BPAZ1
53 Ozel program diizenlenmesi BPAZ2
54 Ucretlerde indirim olanagi BPAZ3
55 Genelde pazarlama faaliyetlerinin yeterliligi BPAZ4
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Edirne’de merkez il ve ilgelerde 1, 2 ve 3 yildizhi
turistik isletme ve belediye isletme belgeli toplam
40 otel isletmesi bulunmaktadir (Edirne Il Kiiltiir
ve Turizm Miidiirligii 2008: Istatistik Biiro Verile-
ri; Edirne 11 ve Ilge Belediyeleri 2008: Istatistik Biiro
Verileri). Arastirmanin evreni, Edirne il ve ilgele-
rinde bulunan s6z konusu otel isletmelerinde belli
bir zaman diliminde konaklayan miisterilerden
olusmustur. Modelde ad1 gegen degiskenler temel
alinarak hazirlanan anket formu araciligiyla, miis-
terilerden elde edilen veriler SPSS 11.5 istatistik pa-
ket programi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

H,: Kurulan modelde belirtilen deger yaratan de-
giskenler, arastirma kapsamindaki miisteriler
icin anlamli 6l¢tide onemlidir.

H,: Deger yaratan faktorlerin 6nemi, miisteri grup-
larma gore farklidir.

H,;: Deger yaratan faktorlerin 6nemi, miisterilerin
geceleme siirelerine gore farklidur.

H,: Miisterilerin deger beklentileri ile aldiklar: hiz-
metten algiladiklar1 deger arasinda fark vardir.

Arastirmanin Bulgulan

15 Temmuz-15 Agustos 2008 tarihleri arasinda yapi-
lan bu ¢alisma stiresince, Edirne ilinde konaklama
yapan turistlerin yurtdiginda calisan gurbetciler,
kiiltiir ve deniz turizmine katilanlar, banka miifet-
tisleri, sirket bolge temsilcileri, sinur dtesi isbirligi proje
katilimcilar: ve diger amaglarla gelen konuklar oldu-

Tablo 1.Turistlerin Edirne’de Konaklama Nedenleri

Tablo 3. Model Degiskenlerinin Onemi

Nedenler n %
Tatil yapmak 62 31,0
is gezisi 96 48,0
Sirket toplantisi 14 7,0
Diger 28 14,0
Toplam 200 100,0

Tablo 2. Turistlerin Edirne’de Geceleme Stireleri

Geceleme Siiresi (gtin) n %
1 77 38,5
2 49 24,5
3 26 13,0
4 8 4,0
5 9 4,5
6 ve daha fazla 31 15,5
Toplam 200 100,0

Degiskenler t Serbestlik Onem

derecesi derecesi
BMARKA1 11,794 199 ,000
BMARKA2 28,296 199 ,000
BMARKA3 13,438 199 ,000
BMARKA4 7,546 199 ,000
BMARKAS5 39,475 199 ,000
BFIZORT1 42,440 199 ,000
BFIZORT2 34,816 199 ,000
BFIZORT3 26,854 199 ,000
BFIZORT4 19,045 199 ,000
BFIZORT5 18,919 199 ,000
BFIZORT6 18,369 199 ,000
BFIZORT7 26,723 199 ,000
BODTAS1 34,442 199 ,000
BODTAS2 24,289 199 ,000
BODTAS3 42,987 199 ,000
BODTAS4 43,880 199 ,000
BODTAS5 26,848 199 ,000
BODTAS6 26,678 199 ,000
BODTAS7 30,994 199 ,000
BODTASS8 35,404 199 ,000
BTOPSTA1 16,828 199 ,000
BTOPSTA2 15,098 199 ,000
BTOPSTA3 14,435 199 ,000
BTOPSTA4 14,308 199 ,000
BTOPSTA5 19,786 199 ,000
BBANMOB1 27,562 199 ,000
BBANMOB2 30,404 199 ,000
BBANMOB3 19,114 199 ,000
BBANMOB4 28,003 199 ,000
BBANMOBS 40,891 199 ,000
BFHIZ1 41,323 199 ,000
BFHIZ2 37,638 199 ,000
BFHIZ3 32,135 199 ,000
BFHIZ4 32,825 199 ,000
BKHIZ1 35,381 199 ,000
BKHIZ2 46,717 199 ,000
BKHIZ3 39,854 199 ,000
BKHIZ4 27,478 199 ,000
BKHIZ5 4,189 199 ,000
BYIHIZ1 22,236 199 ,000
BYIHIZ2 32,600 199 ,000
BYIHIZ3 32,872 199 ,000
BYIHIZ4 25,932 199 ,000
BYIHIZ5 25,986 199 ,000
BYIHIZ6 29,174 199 ,000
BKALST1 29,132 199 ,000
BKALST2 11,600 199 ,000
BKALST3 28,243 199 ,000
BKALST4 11,582 199 ,000
BPAZ1 26,375 199 ,000
BPAZ2 8,578 199 ,000
BPAZ3 29,445 199 ,000
BPAZ4 32,162 199 ,000
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Tablo 4. Model Degiskenlerin Onemlerinin Konaklama Nedenleri itibariyle Farkliliklarinin testi (ANOVA) Sonuglari

Kareler Serbestlik Karelerin F Onem
Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
TAMARKA Gruplar arasi 55,971 3 18,657 1,314 ,271
Grup ici 2782,904 196 14,198
Toplam 2838,875 199
TFIZORT Gruplar arasi 70,537 3 23,512 1,473 ,223
Grup igi 3129,383 196 15,966
Toplam 3199,920 199
TAODTAS Gruplar arasi 21,462 3 7,154 178 911
Grup igi 7856,733 196 40,085
Toplam 7878,195 199
TATOPSTA Gruplar arasi 23,232 3 7,744 276 ,842
Grup ici 5490,588 196 28,013
Toplam 5513,820 199
TABANMOB Gruplar arasi 8,169 3 2,723 173 915
Grup igci 3091,226 196 15,772
Toplam 3099,395 199
TAFHIZ Gruplar arasi 21,879 3 7,293 ,395 757
Grup igi 3619,276 196 18,466
Toplam 3641,155 199
TAKHIZ Gruplar arasi 60,414 3 20,138 2,035 ,110
Grup igi 1939,966 196 9,898
Toplam 2000,380 199
TAYIHIZ Gruplar arasi 176,235 3 58,745 1,955 122
Grup ici 5889,265 196 30,047
Toplam 6065,500 199
TAKALST Gruplar arasi 23,880 3 7,960 ,959 413
Grup igi 1626,715 196 8,300
Toplam 1650,595 199
TAPAZ Gruplar arasi 18,571 3 6,190 ,566 ,638
Grup igi 2145,424 196 10,946
Toplam 2163,995 199

gu goriilmiistiir. 300 adet anket otellerdeki odalara
ve resepsiyona birakilmak {izere doldurulmustur.
250 anket geri donmiis ancak 50 adeti yanlis ve ek-
sik dolduruldugundan isleme katilmamustir.

Arastirma kapsaminda ankete katilan cevaplayici-
larin konaklama nedenlerine iliskin bulgular Tablo
1'de gosterilmistir. Tablo 1'e gore arastirmaya ka-
tilan turistlerin % 48’i is gezisi, % 31’i tatil amagh
Edirne’ye gelmislerdir.

Arastirmaya katilan turistlerin geceleme stirele-
ri Tablo 2’de verilmistir. Turistlerin % 63’tiniin en
fazla 2 giin konakladiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan model degiskenlerinin
turistler agisindan 6nemi test edilmistir. Toplam 53
degiskenden olusan Olcekte degiskenlerin anlamli-
lik testi t testi ile yapilmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3’teki sonuglara gore modelde kullanilan
tiim degiskenlerin turistler agisindan 6nemli oldu-
gu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglara gore H; tiim
degiskenler icin kabul edilmistir. Bu sonug, izleyen
analizlerin de tiim degiskenler dahil edilerek yapi-
labilmesine olanak saglamaktadir.

Otel igletmelerinde farkli nedenlerle bulunan tu-
ristler i¢in s6z konusu degiskenlerin 6nem deger-
leri arasindaki farkin anlamlilik testi, calismanin
diger bir hipotezidir. Bu amagla kurulan H, hipo-
tezini test etmek tizere 53 degiskenin bagli olduk-
lar1 ana degisken gruplari itibariyle Snem puanlari
toplamlarindan hareket edilmistir. Olgegin aralikl
Olcek olmasi, degerlerin toplanabilirligini sagla-
maktadir. Bu durumda s6z konusu degiskenlerin
ait olduklar grup degiskeni itibariyle 6nem puan-
larinin dort ayr1 nedenle bulunan turistler arasinda
farkliliklar1 varyans analizi ile test edilmistir. Ana-
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Tablo 5. Model Degiskenlerin Onemlerinin Geceleme Siireleri Itibariyle Farkliliklarinin testi (ANOVA) Sonuglart

Kareler Serbestlik Karelerin F Onem
Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
TAMARKA Gruplar arasi 98,554 2 49,277 3,542 ,031
Grup igi 2740,321 197 13,910
Toplam 2838,875 199
TFIZORT Gruplar arasi 26,709 2 13,355 ,829 ,438
Grup igi 3173,211 197 16,108
Toplam 3199,920 199
TAODTAS Gruplar arasi 109,578 2 54,789 1,389 ,252
Grup igi 7768,617 197 39,435
Toplam 7878,195 199
TATOPSTA Gruplar arasi 155,139 2 77,569 2,852 ,060
Grup igi 5358,681 197 27,201
Toplam 5513,820 199
TABANMOB Gruplar arasi 6,209 2 3,105 ,198 ,821
Grup igi 3093,186 197 15,701
Toplam 3099,395 199
TAFHIZ Gruplar arasi 139,170 2 69,585 3,914 ,022
Grup ici 3501,985 197 17,777
Toplam 3641,155 199
TAKHIZ Gruplar arasi 41,182 2 20,591 2,070 ,129
Grup ici 1959,198 197 9,945
Toplam 2000,380 199
TAYIHIZ Gruplar arasi 242,927 2 121,463 4,110 ,018
Grup igi 5822,573 197 29,556
Toplam 6065,500 199
TAKALST Gruplar arasi 7,115 2 3,557 426 ,653
Grup igi 1643,480 197 8,343
Toplam 1650,595 199
TAPAZ Gruplar arasi 75,217 2 37,609 3,547 ,031
Grup igi 2088,778 197 10,603
Toplam 2163,995 199

liz sonuglar1 Tablo 4'te yer almaktadir. Sonuglara
gore hicbir degisken grubunda fark, anlamh ¢ikma-
mistir. Buna gore H, reddedilmistir.

Modeldeki deger degiskenlerinin 6nemlerinin tu-
ristlerin geceleme siireleri itibariyle farkliliklar: da
test edilmistir. Bu amacla gelistirilen H; hipotezi
ayni sekilde varyans analizi ile test edilmistir. Var-
yans analizinin sonuglari Tablo 5'te yer almaktadir.
Geceleme siireleri itibariyle turistler ti¢ gruba ayril-
mustir: 1 gece konaklayanlar, 2 gece konaklayanlar
ve 3 gece ve daha fazla konaklayanlar. Farklilik
analizi bu {i¢ grup icin uygulanmuistir. Tablo 5'teki
sonuglara gore {i¢ grup arasinda otelin marka ve
unt, fiziksel nitelikleri, yiyecek ve icecek hizmetle-
ri ile pazarlama yaklagimi itibariyle farklilik oldu-
gu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Hy'iin bu degisken-
ler a¢isindan kabulii; diger degiskenler agisindan
reddi gerekmektedir.

Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu da
analiz edilmistir. Bu amagla yapilan homojenlik testi
sonuglarina gore Tukey HSD ve Tamhane kullanil-
mustir. Farklilik sonuglar: Tablo 6’da gosterilmistir.
Homojenlik testi sonuglar: farklilik analizinde 0,05
ve altinda 6nem derecesi itibariyle anlamli olan
farkliliklar: ortaya koymaktadir. Bu nedenle sade-
ce marka ve {inii konusunda 3 gece ve daha fazla
konaklayanlarin otelin markas: ve {inii konusuna
daha az 6nem verdikleri sonucuna varilmaktadir.
Yiyecek ve icecek hizmetlerinde 3 gece ve daha
fazla konaklayanlarin verdikleri 6nemin 1 gece ko-
naklayanlardan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Otellerin sundugu hizmetlerde, turistlerin bekle-
dikleri deger diizeyi ile algiladiklar: deger diizeyi
arasindaki farkin anlamli olup olmadigina iliskin
olarak gelistirilen hipotez H,'iin testinde bagiml
iki Ornekte aritmetik ortalama farki t testi ile ya-
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Tablo 6. Farklilik Analizi Sonuglar:

Bagimli Degisken () GRGECSU (J) GRGECSU Ortalama Farkliligi Standart Hata Onem Derecesi
TAMARKA Tukey HSD 1 2 -1,0241 ,68157 ,292
3 ,8019 ,60715 ,385
2 1 1,0241 ,68157 ,292
3 1,8260(*) ,68692 ,023
3 1 -,8019 ,60715 ,385
2 -1,8260(*) ,68692 ,023
TAFHIZ Tamhane 1 2 -,3766 ,42803 762
3 -1,8477 7773 ,057
2 1 , 3766 ,42803 ,762
3 -1,4710 ,76258 ,161
3 1 1,8477 7773 ,057
2 1,4710 ,76258 ,161
TAYIHIZ Tamhane 1 2 -,2208 , 79323 ,990
3 -2,3617(%) ,93964 ,039
2 1 ,2208 ,79323 ,990
3 -2,1409 1,03113 115
3 1 2,3617(%) ,93964 ,039
2 2,1409 1,03113 115
TAPAZ Tamhane 1 2 -1,3525 ,58806 ,068
3 -1,1881 ,54109 ,086
2 1 1,3525 ,58806 ,068
3 ,1644 ,56273 ,988
3 1 1,1881 ,54109 ,086
1 2 -,1644 ,56273 ,988
pilmistir. Test sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.  SONUG VE ONERILER

Bu sonuglara gore otelin konumluk yeri ile fiziksel
nitelikler bakimindan algiladiklar: ve bekledikleri
deger diizeyi arasindaki fark anlamli degildir. Di-
ger degiskenlerde tlimiiyle turistlerin bekledikleri
deger diizeyi, algiladiklar1 deger diizeyinden yiik-
sektir. Bu degiskenler itibariyle H, kabul edilmistir.

Rekabet stratejisinin somut varliklardan soyut var-
liklara dogru koklii degisimi, mal ve hizmet iireten
isletmeleri deger {iretme, bu degeri sunma ve miis-
teri degeri olusturma konusunda yonlendirmektedir.

Gilintimiiz otel miisterisi, aldig tiriin veya hiz-
metin yalnizca fiziki 6zelliklerini degil, daha ge-

Tablo 7. Turistlerin Algiladiklar1 ve Bekledikleri Hizmet Kalite Degiskenleri Arasindaki Farkin Anlamlilik Testi Sonuglar

Karsilastirilan degiskenler(*) t Serbestlik derecesi Onem derecesi
TAYER - TBYER 1,778 199 ,077
TABEDEL — TBBEDEL -2,563 199 ,011
TAMARKA - TBMARKA -8,181 199 ,000
TFIZORT — TBFIZORT -6,417 199 ,000
TAODTAS - TBODTAS -5,129 199 ,000
TATOPSTA - TBTOPSTA -6,517 199 ,000
TABANMOB - TBBANMOB -5,389 199 ,000
TAFHIZ - TBFHIZ -1,164 199 ,246
TAKHIZ - TBKHIZ -4,927 199 ,000
TAYIHIZ - TBYIHIZ -4,149 199 ,000
TAKALST - TBKALST -5,152 199 ,000
TAPAZ - TBPAZ -5,592 199 ,000
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nis bir perspektifle bir biitiin olarak algilamakta
ve degerlendirmektedir. Nitekim deger yarattig:
kabul edilen degiskenlerin tiimiiniin miisterilerce
onemli ¢ikmis olmasi bu yargiy: gliclendirmekte-
dir. Otelin genel goriiniim ve hizmet diizeyinden,
oda tasarimi ve banyo mobilyasina kadar her nok-
tada miisteri, kendisine sunulan hizmet paketini
degerlendirmekte, beklentilerini sekillendirmekte-
dir. Hizmeti sunan personelin de, goriiniisii, viicut
dili, ses tonu, isine ve miisteriye gosterdigi 6zen,
incelik, zarafet, rehberlik, sorunlara akilci ve cana
yakin yaklagimlari, hem rekabetci avantaji hem de
miisterinin algiladig1 degeri etkileyen 6nemli bir
deger yaratici 6zellik oldugu da anlasilmaktadir.

Otel isletmeleri, pazar payin1 genisletmek ve karli-
ligini yiikseltmek amaciyla, miisteri tatmininin ar-
tirilmasina biiyiik 6nem vermelidirler. Bu anlayis-
tan yola cikarak isletmeler, miisterilerinin tatmin
diizeyini Olgen arastirmalar yapmalidir. Boylece,
isletmeler miisterilerden gelen bilgiler ve beklentiler
dogrultusunda miisteri degeri yaratarak, yeni isletme
pazarlama stratejilerini buna gore gelistirmelidir.

Turistik tirtinlerin birbirine benzedigi otel isletmele-
rinde, miisteri degerini artiran en 6nemli etken insan
unsuru olmaktadir. Bu 6zelligi avantaja gevirip, farkl
bir iiriin sunmak yiiksek maliyet gerektirmemektedir.
Bu nedenle otel igletmelerinde farklilagtirma stratejisi-
nin daha etkin bir rekabet stratejisi oldugu bilinmekte-
dir (islamoglu, 2000: 331).

Marka Kent Projesi basta olmak tizere, Edirne’de ya-
pilan tiim faaliyetler Edirne turizmine katkida bulun-
maktadir. Bu faaliyetlerin 6nemli bir boliimiinde otel
isletmeleri yer almaktadir.

Bu baglamda, yapilan anket calismas: Edirne’de ko-
naklayan misafirlerin beklentilerini karsilamada, otel
isletmelerinin bu konudaki ¢aligmalarina 1s1k tutacak-
tir. Bu anket ¢alismasinin, dncelikle Marka Kent Proje-
si igerisinde yer alan iller olmak tiizere, diger illere de
ornek olmasi beklenmektedir.

Arastirma sonuglar1 arasinda 6nem tasiyan algila-
ma ve beklenti karsilagtirmasi Edirne’nin yukarida
belirtilen dnemi bakimindan ayr1 bir anlam tasimak-
tadir. Calisma genelleme yapmaya uygun olmamakla
birlikte, katilimcilarmn otellerden algiladiklar: miisteri
degerinin bekledikleri degerden daha diisiik oldugu-
nu vurgulamis olmalar: dikkate degerdir. Marka kent
olma yolunda ¢alisma yapan Edirne’de bu yoniiyle
otel sahiplerinin miisteri beklentilerini dogru tespit
edip, eksikliklerini tamamlamalar1 ve miisterilerinin
beklentilerine cevap vermeleri de énemli bir sonug
olarak goriilmelidir.
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