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1
 Bu çalışma Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü’nde savunulan ve kabul edilen “Araçsal ve Sembolik Özellikler Kapsa-

mında Otel İşletmelerinin Örgütsel Çekiciliği” başlıklı doktora tezinden uyarlanmıştır. 

Kent Merkezinde Faaliyet Gösteren Beş Yıldızlı Otel 
İşletmelerinde Araçsal ve Sembolik Özelliklerin 

Örgütsel Çekiciliğe Etkisi  
 

Özet 
 

Yetenekli çalışanlara sahip olma konusunda işletmeler 

arasında yaşanan rekabet ve işgücünün değişen profili, 

nitelikli işgücünü bulmak ve elinde tutmak isteyen 

günümüz işletmelerini mevcut ve potansiyel çalışanları 

açısından “çekici” olmaya zorlamaktadır. Örgütsel 

çekiciliği etkileyen faktörler alanyazında uzun zamandır 

araştırılmakla birlikte son dönemde gerçekleştirilen 

çalışmalar bu faktörlerin araçsal ve sembolik özellikler 

olarak sınıflandırılabileceğini göstermektedir. Sahip 

oldukları çeşitli sektörel özellikler konuyu otel işletme-

leri için daha da önemli hale getirmektedir. Bu çalış-

mada otel işletmelerinin araçsal ve sembolik özellikleri 

ile örgütsel çekiciliği arasındaki ilişkiler, yapısal eşitlik 

modellemesi kullanılarak deneyimli ve deneyimsiz 

işgören adayları bağlamında sorgulanmıştır. İstanbul 

kent merkezinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otel 

işletmelerinin potansiyel işgören adaylarını temsil eden 

iki ayrı örneklem  -turizm öğrencileri ve otel çalışanları- 

üzerinde yürütülen araştırmada ulaşılan sonuçlar; 

deneyimli ve deneyimsiz işgören adaylarının, işletmele-

rin araçsal ve sembolik özelliklerine ve bununla bağlan-

tılı olarak örgütsel çekiciliklerine ilişkin algılamalarının 

farklı olduğunu göstermiştir. Otel işletmelerine özgü 

araçsal özelliklerin örgütsel çekiciliği doğrudan; sembo-

lik özelliklerin ise ancak araçsal özellikler aracılığı ile 

etkilemekte olduğu, araştırmada ulaşılan bir diğer 

sonuçtur.  

 

 

Anahtar Kelimeler: Örgütsel Çekicilik, Araçsal Özellik-

ler, Sembolik Özellikler, Otel İşletmeleri 

The Influence of Instrumental and Symbolıc Attributes 
on Organizational Attractiveness in Five-Star Urban 

Hotels 
 
Abstract 
 
The competition among businesses to hire the skilled 

people, along with changing profile of the workers, 

force today’s businesses to be attractive for existing 

and prospective human resources.  The individual 

factors affecting organizational factors have been 

studied for years, recent studies exhibit that these 

factors can be grouped as “instrumental attributes” 

and “symbolic attributes. Despite it is commonly 

accepted that organizational attractiveness is impor-

tant for hotel businesses in both the related literature 

and practice, it remains a problem in terms of what 

factors constitute organizational attractiveness for 

these businesses. In this regard, the study examines the 

factors affecting organizational attractiveness of hotel 

businesses in terms of the instrumental and symbolic 

attributes framework. The field study has been conduc-

ted on two separate sets of participants experienced 

and inexperienced employee candidates,of five-star 

hotels located in city centers. The Structural Equation 

Model was used to explore the relationships between 

the instrumental and symbolic attributes of hotel 

businesses and the organizational attractiveness. The 

findings suggest that there is a difference in the 

perceptions of experienced and inexperienced prospec-

tive employees regarding instrumental and symbolic 

attributes and organizational attractiveness. Also, it is 

concluded that instrumental attributes affect organiza-

tional attractiveness directly while symbolic attributes 

have influence on organizational attractiveness thro-

ugh instrumental attributes. 
Keywords: Organizational Attractiveness, Instrumental 

Attributes, Symbolic Attributes, Hotel Companies.. 
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1. Giriş 

İşletmelerin, potansiyel işgören adayları tarafından çalışmak istenecek çekici bir 

işyeri olarak nitelendirilmesi alanyazında çoğunlukla “örgütsel çekicilik” kavramı 

ile ifade edilmekte ve örgütsel çekicilik, potansiyel işgören adaylarının işletmeye 

çekilmesi ve seçilmesi aşamasının ilk koşulu olarak kabul edilmektedir. Günümüz 

yoğun rekabet ortamı içerisinde işletmeler kendilerini başarıya taşıyacak insan 

gücünü elde edebilmek ve koruyabilmek için, mevcut ve potansiyel çalışanlarının 

gözünde “çekici” olarak nitelendirilmelerini sağlayacak faktörleri belirlemek ve 

geliştirmek durumundadırlar. Otel işletmeleri açısından ele alındığında konunun 
önemi daha da artmaktadır. Çünkü otel işletmeleri başarılı olabilmek için müşteri-

lerine en iyi hizmeti sunabilecek, sorunlara hızlı çözüm üretebilecek, işini en iyi 

şekilde yapan nitelikli personele ihtiyaç duyar. Ancak, otel işletmelerinde yapılan 

işlerin bir bölümü; saygın bulunmayan, aile yaşantısı ile birlikte sürdürülmesi zor 

görülen (Akoğlan Kozak ve Kızılırmak, 2001: 11) ve bir başkasına hizmet etmeye 

yönelik işlerdir. Bunun yanında haftanın 7 günü ve günün 24 saati boyunca hizmet 

vermek zorunda olan bu kurumlarda çalışanlar için genellikle uzun ve değişken 

çalışma saatleri söz konusu olabilmektedir. Turizmle ilgili işlerde çoğunlukla iş ile 

boş zaman arasındaki sınırlar belirsizleşmekte ve turizm sektörü çalışanları diğer 

sektör çalışanlarından iş yaşamları açısından soyutlanmaktadır (Szivas vd., 2003: 
67). Otelciliğin doğasından kaynaklanan bu koşullar, sektördeki işlere yönelik tu-

tumların olumsuz olmasına sebep olmakta ve otel işletmelerinin çekici birer işyeri 

olarak değerlendirilmesini olumsuz yönde etkilemektedir. Ayrıca yüksek işgören 

devri otelcilik sektörün genel bir özelliği olarak kabul görmekte ve çalışanlar tara-

fından sıklıkla iş değiştirmenin normal bir davranış olarak algılanmasına, kişilerde 

bir işten ayrıldığında kolayca yeni bir iş bulabileceği inancının oluşmasına sebep 

olmaktadır (İnelmen vd., 2009: 448). Otel yöneticiliği görevinin çeşitli fonksiyonel 

alanlarda bilgi ve beceri gerektiriyor olması yönetici adaylarının farklı alanlarda 

deneyim kazanmak amacıyla da iş değiştirmelerine sebep olabilmektedir. Otelcilik 
sektörünün çok rekabetçi ve dinamik olan yapısı, yeterince becerikli ve kariyer 

odaklı olan yöneticilere bir işverenden diğerine kolaylıkla geçebilme imkânı sun-

maktadır (Carbery vd., 2003: 651). Bu bağlamda gerek sektörde çalışmaya yönelik 

olumsuz imaj, gerek yüksek işgören devri, gerekse iş değişikliğinin diğer sektörlere 

kıyasla daha kolay oluşu ve daha fazla kabul görmesi, örgütsel çekiciliği otel işlet-

meleri açısından daha da önemli hale getirmekte ve otel işletmelerinin örgütsel 

çekicilik faktörleriyle ilgili bilgi ihtiyacını artırmaktadır. 

Potansiyel işgören adaylarının otel işletmelerini çekici birer işyeri olarak değerlen-

dirmelerinde hangi faktörlerin etkili olduğunu belirlemek amacı ile gerçekleştirilen 

bu araştırma, Lievens ve Highhouse  (2003) tarafından ortaya konulan “örgütsel 
çekicilik ile araçsal ve sembolik özellikler ilişkisi” üzerine yapılandırılmıştır. Oluştu-

rulan araştırma modelinde otel işletmelerinin çekiciliği bağımlı değişken, araçsal 

ve sembolik özellikleri ise bağımsız değişkenlerdir. Örgütsel çekiciliği hem araçsal 
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hem de sembolik özellikler ile ilişkilendiren çalışma sayısının sınırlı oluşu ve otel 

işletmelerine özgü örgütsel çekicilik faktörlerini inceleyen çalışmaların bulunma-

ması, bu araştırmanın sonuçlarının alınyazına önemli katkılar sağlayacağını düşün-

dürmektedir. Ayrıca araştırma sonuçlarının özellikle aday çekmeyle stratejileri 
bağlamında otel işletmelerine de önemli katkılar sağlayacağına inanılmaktadır.  

2. Alanyazında Örgütsel Çekicilik 

Bireylerin potansiyel işyeri olarak kabul ettikleri belli bir işletme hakkındaki duyuş-

sal ve tutumsal düşüncelerini yansıtan örgütsel çekicilik (Highhouse vd., 2003: 

989), genellikle “…bireyin örgüte karşı pozitif tutumu…” ya da “…örgütün çalışmak 
için çekici bir yer olarak görülmesi…” (Aiman-Smith vd., 2001: 221) şeklinde tanım-

lanmakta ve potansiyel işgören adaylarının işletmeye yönelik niyetlerini etkilemek-

tedir. Bu sebeple işletmeler, kendi bünyelerine katmak istedikleri bireylerin işlet-

meye yönelmelerini sağlamak için öncelikle bu kişilerin gözünde çekici birer işyeri 

olmayı başarmalıdır.  

Örgütsel çekicilikle ilgili olarak gerçekleştirilmiş olan ilk çalışmalarda, bu kavramı 

açıklamak için Vroom’un beklenti kuramı (örneğin, Connolly ve Vines, 1977; Gre-

enhaus, Sugalski, ve Crispin, 1978; Vroom, 1966) ve karar teorilerinin (örneğin, 

Herriot, Ecob, ve Hutchison, 1980; Hill, 1974; Soelberg, 1967) kullanıldığı görül-

mektedir (Lievens vd., 2001:31). 1990 yılında Rynes ve Barber, işletmelerin işgören 
adaylarına sunacağı yüksek maaş ve ek faydalar, esnek çalışma saati, yaşlı ya da 

çocuk bakımı hizmeti ve örgüt içi kariyer imkânları gibi çeşitli imkanların örgütsel 

çekiciliği artıracağını ileri sürmüştür. 1996 yılında Hannon, Japonya’da iş başvuru-

su yapan bireyler tarafından işletmenin işgücü büyüklüğünün örgütsel çekicilik ile 

ilişkili olarak değerlendirildiğini belirlemiştir. Konuyu örgütsel büyüklük, uluslara-

rasılaşma ve merkezileşme düzeyi açısından ele alan bir çalışmanın sonuçları; bü-

yük, orta büyüklükte, merkezi olmayan ve çokuluslu işletmelerin daha çekici olarak 

değerlendirildiğini göstermiştir (Lievens vd., 2001: 30). Türkiye’de gerçekleştirilen 

bir çalışmada cinsiyet, meslek, unvan, eğitim durumu ve işletme türünün örgütsel 
çekicilik kaynakları ile ilgili algılar üzerinde etkili olduğu; işyerinin bulunduğu coğ-

rafi bölgenin ise en güçlü çekicilik kaynağı olduğu tespit edilmiştir (Örs, 2002). 

Benzer şekilde Lievens vd. (2005: 553), cinsiyet, örgüt türüne aşina olmak, görev 

çeşitliliği ve sosyal/takım faaliyetlerin, örgütsel çekicilik algısını etkilediğini bul-

muştur. 2007 tarihli çalışmalarında Carless ve Wintle ise genç ve deneyimsiz birey-

ler için örgüt içerisinde geleneksel kariyer yolu sunan bir pozisyondan ziyade örgüt 

içinde esnek ya da ikili kariyer yolu sunan bir pozisyonun önemli derecede daha 

çekici olarak algılandığını saptamıştır. Ateg vd. (2009), büyüklük, kariyer imkânları, 

ücret gibi örgüte özgü özellikler yanında iş yerinin fiziki çevresi, iş arkadaşları ve 

yöneticilerle ilişkiler, çalışma saatleri, statü gibi farklı değişkenlerin de örgütsel 
çekicilik üzerinde etkili olabileceğini belirlemişler, iş çevresinin ve özellikle de iş-

letmenin bulunduğu yerin bir işin çekiciliğini etkileyen en önemli faktörler arasın-
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da yer aldığını ortaya koymuşlardır. Çeşitli çalışmalarda (Bretz ve Judge, 1994; 

Casper ve Buffardi, 2004; Honeycutt ve Rosen, 1997; Rau ve Hyland, 2002) örgüt 

tarafından gerçekleştirilen iş-aile dengesi uygulamalarının, örgütsel çekicilik üze-

rinde etkili olduğu ve bireylerin bir işi takip etme niyetini etkilediği gözlemlenmiş-
tir (Carless ve Wintle, 2007: 395).  Fiziki iş çevresinin işyeri çekiciliği üzerine etkile-

rini inceleyen çeşitli çalışmalarda; mevcut ve potansiyel çalışanların kendilerine 

sunulan bir işi kabul etmelerinde fiziksel iş çevresinin önemli olduğu, fiziki çevre-

nin işletmenin bir işveren olarak işgücü pazarındaki rekabet edebilirliğini arttırdığı 

ve işi kabul etmede önemli rolü olduğu belirlenmiştir (Earle, 2003: 248-249). Po-

tansiyel bir çalışanın işletme imajı hakkındaki algılarına dayalı olarak örgütün cazi-

besine kapıldığını ileri süren araştırmalarda ise örneğin Acito ve Ford (1980) bir 

işletmenin kurumsal imajının işletmenin mevcut ve gelecekteki çalışanlarının tu-

tumlarını nasıl etkilediğini incelemiş; Belt ve Paolillo (1982), insanların çalışmak 

için yüksek imajlı işletmeleri düşük imajlılardan daha olası yerler olarak gördükleri, 
Gatewood vd. (1993) ise örgütsel imaj algısının bir işletmede istihdam imkânlarını 

takip etme kararının en önemli belirleyicilerinden biri olduğu sonucuna ulaşmıştır. 

3. Araçsal-Sembolik Özellikler Çerçevesi ve Örgütsel Çekicilik 

Pazarlama yazınında uzun yıllardır yer alan araçsal ve sembolik özellikler çerçeve-

sine göre; ürünlerin somut özellikleri ve bu özelliklere dayalı olarak müşteriye 
sağladığı somut faydalar vardır ve bunlar o ürünün araçsal özelliklerini oluşturur-

lar. Ancak bir ürünün tercih edilmesinde müşteri tarafından önem verilen tek konu 

bu araçsal özellikler değildir. Özellikle birbirinden farklılaştırılması zor olan ürünler 

söz konusu olduğunda, ürünlerin tercih edilmesinde; ürüne dayalı olmayan özellik-

lere karşılık gelen, insanların kendi kimliklerini sürdürmeye, kişisel imajlarını geliş-

tirmeye ya da kendilerini ifade etmeye yönelik ihtiyaçlarına bağlı olan ve kullanıcı 

betimlemelerine dayanan sembolik özellikler önem kazanır (Aaker, 1997: 349; 

Keller,1993: 4). Diğer bir anlatımla araçsal ve sembolik özellikler çerçevesine göre,  

bir ürünün müşteriler tarafından beğenilmesi ve tercih edilmesinde sadece ürüne 
dayalı araçsal özellikler değil kullanıcı betimlemelerine dayalı sembolik özellikler 

de etkili olur. Bu yaklaşım, tıpkı ürünlerin müşteriler tarafından değerlendirildiği 

gibi, işletmelerin de potansiyel işgören adayları tarafından değerlendirilebileceği 

düşüncesine dayalı olarak 2003 yılında Lievens ve Highhouse tarafından işe alma 

yazınına adapte edilmiştir.  

Araçsal ve sembolik özellikler çerçevesine dayalı olarak gerçekleştirilen örgütsel 

çekicilik çalışmalarının temel önermesi, müşterilerin bir markayla ilgili araçsal iş-

levler ve psikolojik unsurları birleştirdikleri gibi adayların da işler ve işletmeler için 

araçsal ve sembolik özellikler belirledikleridir. Burada araçsal özellikler, bir iş veya 

örgütü nesnel, somut ve gerçek özelliklerine dayalı olarak tanımlayan; ücret, pirim, 
yer, esnek çalışma saati gibi adaylara sağlayabilecekleri faydalardan dolayı dikkat 

çeken ve örgütü çekici kılan özelliklerdir. Sembolik özellikler ise, potansiyel adayla-
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rın bir işletmeye yükledikleri güçlü, saygın, yenilikçi, prestijli gibi kişilik özellikleri-

dir. Yazarlar, iş ya da örgüte özgü faktörlerin potansiyel adayların bir işyerini çekici 

bulmalarında büyük önemi olduğunu ancak örgütsel çekiciliğin sadece bu araçsal 

özelliklere dayandırılarak açıklanamayacağını; işletmeye ilişkin ilk çekimin bu iş-
letmeyle ilgili sembolik anlamlara göre de şekilleneceğini ileri sürmüşlerdir. İşlet-

melere ilişkin sembolik özelliklerin belirlenmesi için yazarlar, yine pazarlama yazı-

nında geniş kabul gören ve Aaker (1997) tarafından geliştirilmiş olan marka kişiliği 

ölçeğini işe alma yazınına adapte etmişler ve bahsi geçen ölçekten uyarladıkları 

beş boyutlu yapıyı işletmelerin sembolik özelliklerinin ölçümünde kullanmışlardır.   

Lievens ve Highhouse (2003), bankacılık sektörünün potansiyel işgören adayları 

üzerinde yürüttükleri çalışma sonucunda, bir örgütün olası adaylar tarafından çe-

kici bir işyeri olarak değerlendirilmesinde araçsal özelliklerin yanı sıra sembolik 

özelliklerin de önemli bir payı olduğunu ancak sembolik özelliklerin tümünün ör-

gütsel çekicilik üzerinde önemli etkileri olmayabileceğini belirlemişlerdir. Aynı 
çalışmada sembolik özelliklerin bir işletmenin örgütsel çekiciliğinin kestirilmesinde 

açıklanan varyansı artırdığı ve bir işletmenin diğerine tercih edilmesinde araçsal 

özelliklerden daha iyi belirleyiciler oldukları da saptanmıştır. Örgütsel çekiciliği 

sembolik özellikler çerçevesinde araştıran bir diğer çalışmada Slaughter vd. (2004) 

örgütlerin sembolik özellikleri açısından birbirinden farklılaştığını ve sembolik özel-

liklerin örgütsel çekicilik ile ilişkili olduğunu bulmuştur. Lievens vd.’nin 2005 ve 

2007 tarihli çalışmalarında da hem araçsal hem de sembolik özelliklerin potansiyel 

adayların orduyu çekici bulmasında etkili olduğu tespit edilmiştir. Schreurs vd., 

(2009) konuyu bireylerin kişilikleri bağlamında değerlendirmiş ve bireylerin işlet-
melere atfettikleri sembolik özellikleri çekici olarak değerlendirirken kişilik yapıları 

açısından farklılaştıklarını ortaya koymuşlardır. Slaughter ve Greguras (2009) tara-

fından gerçekleştirilen benzer bir çalışmanın sonuçları, örgütsel çekiciliğin iş özel-

liklerine ve bireylerin sembolik özelliklere ilişkin algılarına dayandığını ve spesifik 

örgütsel karakteristikler ile çekicilik arasındaki ilişkilerin iş arayanların kişisel özel-

liklerince dengelendiğini göstermiştir. 

4. Turizm Yazınında Örgütsel Çekicilik 

Turizm yazınında çekicilik kavramı 1990’lı yıllara doğru sektörel çekicilik bağlamın-

da ele alınmış ve turizm endüstrisinde bir işi tercih etmede önem taşıyan faktörler 

yükselme ve gelişim şansı, ilgi çekici iş ve iyi çalışma koşulları olarak belirlenmiştir  

(Tepeci ve Wildes, 2002: 97 içinde Knutson, 1987,1989; McCleary ve Weaver, 

1988). İlerleyen yıllarda da turizmin çekici bir sektör olarak algılanmasında etkili 

olan faktörler çeşitli çalışmalara (örneğin Airey ve Frontistis, 1997; Kuşluvan ve 

Kuşluvan, 2000; Akoğlan Kozak ve Kızılırmak, 2001; Szivas vd., 2003; Sarıışık, 2007) 

konu olmuş; bu çalışmalarda iyi ücret ve ek gelir, yükselme imkânı, ilgi çekici işle-
rin mevcudiyeti, turizm sektörünün ekonomi içindeki önemli yeri, değişik insanlar-

la tanışmak- iletişim içinde olmak ve ilgilenmek, memnuniyet verici hoş ortamlar-
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da çalışmak, seyahat imkânları, yabancı dil kullanımı ve görev çeşitliliği, farklı kül-

türleri tanıma isteği, barınma ve yemek gereksinimlerinin karşılanması, sosyal 

yaşantıya önemli katkılar sağlaması, kişisel yetki kullanılabilmek, her gün yeni şey-

ler öğrenmek ve özgür hissedilen işlerde çalışmak turizm sektöründeki işleri çekici 
kılan özellikler olarak tespit edilmiştir.  

Konaklama endüstrisinde yer alan bir iş ya da işletmenin seçiminde etkili olan en 

önemli faktörler Tepeci ve Wildes’in (2002) tarihli çalışmasında; yükselme ve geli-

şim şansı, iyi çalışma koşulları, ilgi çekici iş, kariyer gelişimi, sorumluluk artışı, iyi 

sosyal faydalar, iyi maaş, çalışma yeri seçimi, hoş insanlarla çalışmak ve iş güven-

cesi şeklinde sıralanmıştır. Dermody (2002), restoran yöneticileri ile görüşerek 

gerçekleştirdiği araştırmada çalışanları restoran endüstrisine çeken sebeplerin 

başında atmosfer ve iş çevresi ile ilgili konuların geldiğini, bunları ücret ve maddi 

ödüller ile çalışma saatlerinin izlediğini tespit etmiştir. Dermody vd.’nin 2004 tarih-

li çalışmasına göre ise restoran çalışanları kendilerini bu endüstriye çeken birincil 
faktör olarak ücreti göstermekte; bunu iş arkadaşları ile ilişkiler ve yönetim izle-

mekte ardından ise atmosfer, müşteriler, işletmenin ünü ve esnek çalışma saatleri 

gelmektedir. Konuya daha farklı bir açıdan yaklaşan Hjalager (2003) ise bireylerin 

turizm sektöründe büyük ve uluslararası işletmelerdeki işleri küçük işletmelerdeki 

işlere göre daha çekici bulduklarını belirlemiştir. Bu sonucu destekler şekilde Cho 

vd. (2006), bireylerin konaklama endüstrisi içerisinde yer alan işletmelerden en 

çok lüks otellerde çalışmaya ilgi duyduklarını saptamışlar ve lüks otellerin yüksek 

tanınırlığa sahip olması ve prestijlerinin, çekici işyerleri olarak algılanmalarında 

etkili olduğunu ileri sürmüşlerdir.  

Görüldüğü üzere turizm yazınında konu genellikle sektörel çekicilik bağlamında 

incelenmiş olup; sektör içerisindeki işletmelerin çekiciliği, az sayıda çalışmada işe 

ve işletmeye özgü özellikler ile fiziki çevre koşulları ve imaj bağlamında ele alınmış-

tır. İşe alma yazınında son dönemde gerçekleştirilen araştırmalar ise örgütsel çeki-

ciliği etkileyen faktörlerin sadece araçsal özellikler veya imaj ile sınırlı olmadığını, 

adayların anlamlı bir şekilde işletmelerin kişilik özelliklerine dayalı çıkarsamalar 

yaptıklarını ve sembolik özellikler olarak adlandırılan bu çıkarsamaların örgütsel 

çekilik ile ilişkili olduğunu ortaya koymuştur. Ayrıca alanyazında otel işletmelerinin 

örgütsel çekicilik kaynaklarını inceleyen belirli bir çalışmaya da rastlanılamamıştır. 

Gerek turizm yazınında yer alan bu boşluk, gerekse araçsal özelliklerin faaliyet 
gösterilen endüstriye göre, sembolik özelliklerin ise kültürden kültüre farklılık gös-

terebiliyor oluşu konunun otel işletmeleri özelinde incelenmesi gerekliliğini ortaya 

çıkartmaktadır.  

5. Yöntem 

Araştırma, potansiyel işgören adayları için kent merkezinde faaliyet gösteren beş 
yıldızlı otel işletmelerini çekici kılan özellikleri belirlemeye yönelik olarak planlan-

mıştır. Verilerin toplanmasında anket tekniğinden yararlanılmış ve otel işletmele-
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rinin potansiyel işgören adayları olabilecek iki ayrı örneklemde yer alan bireylerin 

katılımı ile veriler toplanmıştır. Örneklemler belirlenirken öncelikle araştırmaya 

konu olan işletmeler coğrafi bölge ve otel türü açısından sınırlandırılarak İstanbul 

kent merkezinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otel işletmeleri şeklinde netleştiril-
miştir. Otel türü seçiminde; hitap ettiği müşteri profili açısından nitelikli personel 

çalıştırma gerekliliği; coğrafi bölge seçiminde ise kent merkezinde faaliyet göste-

ren beş yıldızlı otel işletmesi sayısı2  etkili olmuştur. Söz konusu otel işletmelerinin 

potansiyel adaylarını temsil edebilecek ve ulaşılabilir nitelikte iki evren olduğu 

belirlenmiştir. Bunlardan biri hâlihazırda İstanbul’da faaliyet gösteren diğer otel 

işletmelerinde çalışmakta olan deneyimli işgörenler, diğeri ise İstanbul’da turizm 

eğitimi alan üniversite son sınıf öğrencileridir. Yakın zamanda iş arama eğilimi 

içerisine girebilme ihtimalleri ve eğitim süresince yaptıkları stajlarla bahsi geçen 

oteller hakkında daha fazla bilgi edinmiş olacakları düşüncesi son sınıf öğrencileri-

nin seçilmesinde etkili olmuştur. Alan araştırması 25 Ekim – 25 Kasım 2011 tarihle-
ri arasında İstanbul’da faaliyet gösteren ve araştırmaya katılmayı kabul eden 15 

beş yıldızlı kent merkezi otelinin çalışanları ve İstanbul’da faaliyet gösteren 11 

üniversitede turizm eğitimi alan son sınıf öğrencilerinin katılımı ile gerçekleştiril-

miştir. Alandan toplanan veriler bağlamında otel işletmelerinin araçsal ve sembo-

lik özellikleri ile örgütsel çekiciliği arasındaki ilişkiler yapısal eşitlik modellemesi 

kullanılarak araştırılmıştır.  

Anket formunun kapak sayfasında İstanbul kent merkezinde faaliyet gösteren beş 

yıldızlı otel işletmelerinin logoları ve isimleri sunulmuş, bu bölümde katılımcıdan 

şu an çalışmakta oldukları otel dışında hakkında en fazla fikir sahibi oldukları iş-
letmeyi seçmeleri ve soruları bu işletmeyi düşünerek yanıtlamaları istenmiştir. 

Kendi çalıştığı işletme için anketi yanıtlayan adaylar kapsam dışında bırakılmıştır. 

Anket formları dört ayrı soru grubunu içermekte olup; ilk üç grupta araştırma de-

ğişkenleri ile ilgili ölçekler, son grupta ise katılımcıların demografik özelliklerini 

belirlemeye yönelik sorular yer almaktadır. Bahsi geçen üç ölçeğe ilişkin ölçüm 

düzeyleri 5=Kesinlikle katılıyorum’dan 1=Kesinlikle katılmıyorum’a doğru sıralı 

beşli Likert tipi derecelendirme şeklinde olup bu ölçeklere ilişkin bilgiler aşağıda 

aktarılmaktadır. 

6. Otel İşletmelerinin Araçsal Özellikleri Ölçeği 

Otel işletmelerinin araçsal özellikleri ölçeği geliştirilirken alanyazın taraması ve 

alanda gerçekleştirilen ön çalışma bulguları birleştirilerek hazırlanan araçsal özel-

likler soru formu kullanılmış; bu form turizm öğrencileri ve otel çalışanları örnek-

lemlerinde ayrı ayrı uygulanan pilot ve esas araştırmalar sonucunda şekillendirile-

                                                      
2
 Mayıs 2011 Türkiye Turizm İstatistiklerine göre Türkiye’de en fazla beş yıldızlı kent merkezi otelinin faaliyet 

gösterdiği il İstanbul’dur. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın verilerine göre araştırmanın uygulama döneminde İstan-
bul’da 45 adet beş yıldızlı kent merkezi oteli faaliyet göstermektedir. 
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rek; otel çalışanları örnekleminde 5 boyut ve 15 ifadeden, öğrenci örnekleminde 

ise 4 boyut ve 15 ifadeden oluşan yapılar elde edilmiştir  (Dündar Akçay, 2012). 

Otel işletmelerinin araçsal özellikleri ölçeği, otel çalışanları örnekleminde kariyer, 

ücret ve fayda, müşteri, fiziki çevre ve iş özellikleri boyutlarından; turizm öğrenci-
leri örnekleminde ise işletme yapısı, ücret, çalışma ortamı ve fiziki çevre boyutla-

rından oluşmaktadır. Her iki ölçekte de yer alan fiziki çevre boyutuna ilişkin ifade-

ler değişiklik göstermektedir. Bahsi geçen ölçeklere ilişkin faktör yükleri, ortak 

varyanslar, özdeğerler, açıklanan varyanslar ve güvenilirlik katsayıları Tablo 1 ve 

Tablo 2’de görülmektedir. Her iki ölçeğe ilişkin faktör yapıları birinci3   ve ikinci4 

düzey   doğrulayıcı faktör analizi aracılığı ile de doğrulanmıştır.  

Tablo 1. Otel Çalışanları Örnekleminde Araçsal Özellikler Ölçeği 

                                                      
3
 Tüm değişkenlere ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin tamamı 1’in altındadır. Gizil değişkenlerin 

gözlenen değişkenleri açıklama durumlarına ilişkin tüm t değerleri 0,01düzeyinde manidardır. Faktör yapılarını 

oluşturan modellerin bütününe ilişkin uyum iyiliği değerleri; otel çalışanları örnekleminde: 
χ2/sd=152,36/78=1,95; RMSEA=0,056; NNFI=0,98; CFI=0,99; SRMR=0,046; GFI=0,92; AGFI=0,88; turizm öğrencile-
ri örnekleminde:  χ2/sd=180,26/83=2,17; RMSEA=0,056; NNFI=0,97; CFI=0,97; SRMR=0,055; GFI=0,93 ve 

AGFI=0,90 olarak tespit edilmiş ve modellerin veri seti ile uyumlu olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
4
 Analiz sonuçlarına göre tüm değişkenlere ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin tamamı 1’in altın-

dadır. Gizil değişkenlerin gözlenen değişkenleri açıklama durumlarına ilişkin tüm t değerleri 0,01düzeyinde mani-
dardır. İkinci düzey DFA modellerinin uyum iyiliği değerleri otel çalışanları örnekleminde: χ2/sd=152,36/78=1,95; 
RMSEA=0,056; NNFI=0,98; CFI=0,99; SRMR=0,053; GFI=0,91 ve AGFI =0,87; turizm öğrencileri örnekleminde:  

χ2/sd=173,95/84=2,07; RMSEA=0,053; NNFI=0,97; CFI=0,98; SRMR=0,054; GFI=0,93 ve AGFI=0,90 olarak tespit 
edilmiş ve modellerin veri seti ile uyumlu olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Araçsal Özellikler 
Ölçeği 

Faktörler ve Faktör Yükleri Ortak 
Varyans 

Öz- 
değer 

Açıklanan 
Varyans 

% 

Güvenilirlik 
Katsayısı 
Cr. Alpha 

Kariyer Ücret 
Fayda 

Müşteri Fiziki 
Çevre 

İş 
Öz. 

Kariyer 
K1 ,879 ,216 ,138 ,086 ,150 ,869 

6,998 46,654 ,893 K2 ,856 ,164 ,139 ,230 ,108 ,843 
K3 ,755 ,296 ,232 ,132 ,181 ,762 

Ücret 
Fayda 

  

ÜF1 ,153 ,890 ,174 ,120 ,079 ,867 
1,630 10,866 ,888 ÜF2 ,310 ,801 ,195 ,180 ,58 ,834 

ÜF3 ,243 ,777 ,158 ,197 ,239 ,784 

Müşteri 
M1 ,075 ,175 ,822 ,145 ,295 ,821 

1,189 7,924 ,873 M2 ,321 ,197 ,802 ,194 ,128 ,840 

M3 ,175 ,188 ,772 ,340 ,160 ,803 

Fiziki 
Çevre 

FÇ1 ,282 ,097 ,175 ,816 ,169 ,814 
1,059 7,059 ,831 FÇ2 ,031 ,259 ,159 ,797 ,176 ,760 

FÇ3 ,165 ,119 ,288 ,738 ,242 ,728 

İş  
Özellikleri 

İÖ1 ,125 ,088 ,263 ,265 ,793 ,791 

1,028 6,851 ,763 İÖ2 ,017 ,234 ,146 ,284 ,758 ,732 
İÖ3 ,307 ,119 ,135 ,054 ,726 ,657 

 KMO=0,882; Bartlett’s Test of Sphericity=2858,478 (p = 0,001) 
Araçsal Özellikler Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans = % 79,353 
Araçsal Özellikler Ölçeği Genel Cronbach Alpha = 0,914 
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Tablo 2. Öğrenci Örnekleminde Araçsal Özellikler Ölçeği 

 

7. Otel İşletmelerinin Sembolik Özellikleri Ölçeği 

Çalışmada otel işletmelerinin sembolik özellikleri otel çalışanları örnekleminde 18 
sıfat ve 4 boyuttan; öğrenci örnekleminde ise 20 sıfat ve 4 boyuttan oluşan; çeşitli 

marka kişiliği (Aaker, 1997; Aksoy ve Özsomer, 2007) ve sembolik özellikler (Lie-

vens ve Highhouse, 2003; Slaughter vd, 2004; Schreurs vd., 2009) çalışmalarında 

izlenen yollar takip edilerek otel işletmelerine özgü olarak hazırlanan ölçüm araç-

ları (Dündar Akçay, 2012)  ile ölçülmüştür. 

Çalışmada, alanyazında yer alan sembolik özellikler ölçeklerinin kullanılması yerine 

otel işletmelerine özgü ölçeklerin geliştirilmesi tercih edilmiştir. Bu tercihte sem-

bolik özelliklere ilişkin boyutların kültürden kültüre ve işletmeden işletmeye, aday 

çekmenin belirleyicilerinin ise sektörden sektöre değişebilmesi etkili olmuştur. 

Otel çalışanları için sembolik özellikler yapısı seçkinlik, duyarlılık, yetkinlik ve pres-
tij boyutlarından oluşurken; turizm öğrencileri için sağlamlık, heyecan, yetkinlik ve 

prestij yapılarından oluşmaktadır. Prestij boyutu her iki ölçekte de tamamen aynı 

sıfatları içerirken, yetkinlik boyutu farklı sıfatlar da içermektedir. Faktör yapıları 

birinci5 ve ikinci6 düzey    doğrulayıcı faktör analizi ile doğrulanmış olan bu ölçekle-

                                                      
5
 Tüm değişkenlere ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin tamamı 1’in altındadır. Gizil değişkenlerin gözlenen 

değişkenleri açıklama durumlarına ilişkin tüm t değerleri 0,01düzeyinde manidardır. Faktör yapılarını oluşturan modellerin 

bütününe ilişkin uyum iyiliği indeksleri otel çalışanları örnekleminde: χ
2
/sd=198,89/126=1,57; RMSEA=0,044; NNFI=0,99; 

CFI=0,99; SRMR=0,041; GFI=0,91 ve AGFI=0,88; turizm öğrencileri örnekleminde: χ
2
/sd=300,42/162=1,85; RMSEA=0,047; 

NFI=0,96; NNFI=0,98; CFI=0,98; SRMR=0,053; GFI=0,91 ve AGFI=0,88’dir. Bu durum modellerin veri seti ile uyumlu olduğu-

na kanıttır.  

Araçsal Özellik-
ler Ölçeği 

Faktörler ve Faktör Yükleri Ortak 
Varyans 

Özdeğer Açıklanan 
Varyans 

% 

Güvenilirlik 
Katsayısı 
Cr. Alpha 

İşletme 
Yapısı 

Ücret Çalışma 
Ortamı 

Fiziki 
Çevre 

 

İşletme 
Yapısı 

İY1 ,815 ,139 ,059 ,083  ,694 
5,112 34,082 ,793 İY2 ,796 ,058 ,097 ,169  ,676 

İY3 ,728 ,076 ,192 ,046 ,574 

İY4 ,637 ,327 ,122 ,146  ,548    

 
Ücret 

Ü1 ,091 ,813 -,034 ,174  ,701 

1,719 11,458 ,787 
Ü2 -,026 ,733 ,157 ,280  ,640 
Ü3 ,270 ,725 ,161 ,121  ,639 
Ü4 ,259 ,671 ,222 ,038  ,568 

Çalışma 
Ortamı 

ÇO1 ,166 ,050 ,792 -,003  ,657 

1,547 10,310 ,764 
ÇO2 ,188 ,133 ,745 ,118  ,621 
ÇO3 -,008 ,033 ,701 ,299  ,583 

ÇO4 ,140 ,332 ,662 ,187  ,603 
 

Fiziki 
Çevre 

FÇ1 ,174 ,168 ,195 ,808  ,748 

1,099 7,326 ,712 FÇ2 -,022 ,212 ,299 ,730  ,669 
FÇ3 ,306 ,175 ,025 ,655  ,554 

 KMO=0,860; Bartlett’s Test of Sphericity=1944,846 (p = 0,001) sd=105 
Araçsal Özellikler Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans = % 63,176 

Araçsal Özellikler Ölçeği Genel Cronbach Alpha = 0,858 
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re ilişkin faktör yükleri, ortak varyanslar, özdeğerler, açıklanan varyanslar ve güve-

nilirlik katsayıları Tablo 3 ve Tablo 4’de görülmektedir. 

Tablo 3. Otel Çalışanları Örnekleminde Sembolik Özellikler Ölçeği 

Sembolik 
Özellikler 

Ölçeği 

Faktörler ve Faktör Yükleri Ortak 
Varyans 

Öz-
değer 

Açıklanan 
Varyans 

% 

Güvenilirlik 
Katsayısı 
Cr. Alpha 

 
Seçkinlik 

 
Duyarlılık 

 
Yetkinlik 

 
Prestij 

Se
çk

in
lik

 

S1 ,844 ,179 ,186 ,202 ,819 

8,994 49,968 ,937 

S2 ,829 ,078 ,181 ,221 ,775 
S3 ,768 ,288 ,213 ,206 ,761 

S4 ,737 ,195 ,396 ,197 ,777 
S5 ,716 ,330 ,229 ,148 ,695 
S6 ,711 ,274 ,216 ,311 ,724 

S7 ,649 ,254 ,238 ,317 ,643 

D
u

ya
rl

ı-

lık
 

D1 ,116 ,851 ,140 ,197 ,796 

1,648 9,155 ,862 
D2 ,194 ,816 ,206 ,189 ,781 

D3 ,263 ,737 ,152 ,015 ,635 
D4 ,416 ,673 ,240 ,078 ,690 

Y
e

tk
in

-

lik
 

Y1 ,191 ,108 ,800 ,154 ,712 

1,284 7,134 ,822 
Y2 ,279 ,200 ,758 ,127 ,709 
Y3 ,215 ,137 ,680 ,211 ,571 

Y4 ,255 ,398 ,673 ,044 ,679 

P
re

s-

ti
j 

P1 ,251 ,134 ,023 ,849 ,802 

1,111 6,173 ,825 P2 ,285 ,112 ,278 ,766 ,758 

P3 ,356 ,173 ,310 ,676 ,710 

 KMO=0,928; Bartlett’s Test of Sphericity=3699,664 (p = 0,001) 
Sembolik Özellikler Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans = % 72,430 
Sembolik Özellikler Ölçeği Genel Cronbach Alpha =0,940 

Tablo 4. Turizm Öğrencileri Örnekleminde Sembolik Özellikler Ölçeği 

Sembolik 
Özellikler 

Ölçeği 

Faktörler ve Faktör Yükleri Ortak 
Varyans 

Öz-
değer 

Açıklanan 
Varyans 

% 

Güvenilirlik 
Katsayısı 
Cr. Alpha 

 
Sağlamlık 

 
Heyecan 

 
Yetkinlik 

 
Prestij 

Sa
ğl

am
lık

 

S1 ,796 ,154 ,249 ,101 ,730 

7,145 35,725 ,876 

S2 ,712 ,242 ,304 ,084 ,665 

S3 ,694 ,184 ,089 ,270 ,596 
S4 ,690 ,172 ,259 ,040 ,575 
S5 ,658 ,254 ,310 -,008 ,594 

S6 ,646 ,223 ,067 ,255 ,537 
S7 ,644 ,113 -,027 ,371 ,567 

H
e

ye
-

ca
n

 

H1 ,180 ,728 -,041 ,171 ,594 

2,070 10,349 ,832 
H2 ,034 ,720 ,117 ,084 ,541 
H3 ,162 ,713 ,173 ,039 ,566 

H4 ,122 ,693 ,088 ,054 ,505 
 H5 ,307 ,684 ,208 -,026 ,606    
 H6 ,391 ,662 ,391 ,391 ,598    

k i n Y1 ,193 ,090 ,799 ,060 ,687 1,607 8,033 ,807 

                                                                                                                                       
 
6
 İkinci düzey DFA modellerinde de tüm değişkenlere ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin tamamı 1’in altındadır. 

Sembolik özellikler yapısının alt faktörleri açıklama durumuna ilişkin tüm t değerleri 0,01düzeyinde manidardır. Modellerin 

tamamına ilişkin uyum iyiliği değerleri otel çalışanları örnekleminde: χ
2
/sd=202,37/128=1,58; RMSEA=0,044; NNFI=0,98; CFI=0,99; 

SRMR=0,041; GFI=0,91 ve AGFI=0,87; turizm öğrencileri örnekleminde: χ
2
/sd=297,72/164=1,81; RMSEA=0,046; NFI=0,97; 

NNFI=0,98; CFI=0,98; SRMR=0,056; GFI=0,91 ve AGFI=0,89’dur. 
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Y2 ,117 ,157 ,787 ,210 ,701 
Y3 ,135 ,172 ,743 ,119 ,614 

Y4 ,282 ,063 ,667 ,108 ,539 

P
re

s-

ti
j 

P1 ,141 ,114 ,196 ,822 ,746 

1,307 6,534 ,704 P2 ,072 ,072 ,072 ,072 ,699 

P3 ,293 ,039 ,323 ,525 ,568 

 KMO=0,905; Bartlett’s Test of Sphericity=3275,619 (p = 0,001) sd=190 
Sembolik Özellikler Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans = % 60,640 
Sembolik Özellikler Ölçeği Genel Cronbach Alpha =0,899 

8. Örgütsel Çekicilik Ölçeği 

Araştırma modelinin bağımlı değişkeni olan örgütsel çekicilik hakkındaki algılama-

lar, Highhouse vd.’nin 2003 tarihli çalışmasından alınan, işletme çekiciliğini ölçme-

ye yönelik olan ve işletme seçimi ile ilgili önceki çalışmalarda kullanıldığı belirtilen 

4’er ifade kapsamında değerlendirilmiştir. Çeviri denkliği yönteminden yararlanıla-

rak Türkçeye uyarlanan ve her iki örneklemde gerçekleştirilen pilot ve esas uygu-
lamalar ile sınanan ölçüm aracına ilişkin faktör yapısı AFA ile belirlenip (bkz. Tablo 

5 ve Tablo 6) DFA7  ile doğrulanmıştır (Dündar Akçay, 2012). 

Tablo 5. Otel Çalışanları Örnekleminde Örgütsel Çekicilik Ölçeği 

Örgütsel Çekicilik Ölçeği 
Faktör 

Yükü 

Ortak 

Varyans 

Öz- 

değer 

Açıklanan 

Varyans  

% 

Güvenirlik 

Katsayısı 

Cr. Alpha 

 Bu otel bir işyeri olarak bana cazip geliyor ,874 ,764 

2,715 67,871 ,836 

 Bu oteldeki bir işte çalışmak bana çok cazip geliyor,862 ,742 

 Bence bu otel çalışmak için iyi bir yerdir ,836 ,698 

 Bu otelde çalışmayı ancak son seçenek ola- 

 rak düşünürüm 

,714 ,510 

KMO=0,805; Bartlett’s Test of Sphericity=497,606 (p = 0,001) sd = 6 

Tablo 6. Turizm Öğrencileri Örnekleminde Örgütsel Çekicilik Ölçeği 

Örgütsel Çekicilik Ölçeği 
Faktör 

Yükü 

Ortak 

Varyans 

Öz- 

değer 

Açıklanan 

Varyans  

% 

Güvenirlik 

Katsayısı 

Cr. Alpha 

Bu otel bir işyeri olarak bana cazip 

geliyor 

,880 ,775 
2,682 67,043 ,830 

                                                      
7
 Tüm değişkenlere ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin tamamı 1’in altındadır. Gizil değişkenlerin 

gözlenen değişkenleri açıklama durumlarına ilişkin tüm t değerleri 0,01 düzeyinde manidardır. Oluşturulan Faktör 
modellerinin uyum iyiliği değerleri otel çalışanları örnekleminde: Modele ait ki-kare değerine (χ2(2)=1,41) ilişkin p 

değerinin manidar olmadığı (p=0,049); ayrıca, χ2’nin, 0’a yakın bir değer verdiği görülmektedir. Ek kanıtlar açısın-
dan diğer uyum indeksleri de şöyledir: RMSEA= 0,000; NNFI= 1,00; CFI= 1,00; SRMR = 0,013; GFI=1,00 ve AGFI 
=0,98. Turizm öğrencileri örnekleminde: Modele ait ki-kare değerine (χ2(2)=3,61) ilişkin p değeri (p=0,164) mani-

dar değildir. Ek kanıtlar açısından diğer uyum indeksleri de şöyledir: RMSEA= 0,046; NFI: 1,00; NNFI= 0,99; CFI= 
1,00; SRMR = 0,017; GFI=0,99 ve AGFI =0,96. 
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Bu oteleki bir işte çalışmak bana çok 

cazip geliyor 

,874 ,764 

Bu otelle ilgili daha fazla bilgi edinmek 

istiyorum 

,763 ,582 

Bence bu otel çalışmak için iyi bir yer-

dir 

,749 ,561 

KMO=0,791; Bartlett’s Test of Sphericity=615,927 (p = 0,000) sd = 6 

9. Analiz Sonuçları ve Bulgular 

Daha önce de belirtildiği üzere, çalışmanın alan araştırması deneyimli ve deneyim-

siz işgören adaylarını temsil eden iki ayrı örneklem üzerinde yürütülmüştür. Dene-

yimli adayları temsil eden otel çalışanları örnekleminde 128’i kadın 164’ü erkek 8’i 

cinsiyeti hakkında bilgi vermemiş olan toplam 300 katılımcı vardır. Çoğunluğu 

(%53) 20-30 yaş arası genç, bekâr (%57,3), üniversite mezunu (%58,3) olan katı-

lımcılardan yaklaşık yarısı (%49) turizm eğitimi almış olup; katılımcıların çoğu 1-5 
yıl (%41) ve 6-10 (%25) yıl arası sektörel deneyime sahiptir. Genel olarak değer-

lendirildiğinde otel çalışanları örneklemindeki katılımcı profili; otelcilik sektörü 

hakkında bilgili ve deneyim sahibi, eğitim düzeyi yüksek ve mesleki eğitime sahip 

genç otel çalışanlarından, şeflerden ve departman müdürlerinden oluşmaktadır. 

Deneyimsiz adayları temsil eden turizm öğrencileri örnekleminde ise 207’si kadın, 

161’i erkek ve 12’si cinsiyeti hakkında bilgi vermemiş olan toplam 380 katılımcının 

büyük çoğunluğu (%77,1) 20-25 yaş arasındadır. Katılımcıların tamamı son sınıf 

öğrencisi olup, otelcilik sektörü hakkındaki deneyimleri yaptıkları mesleki stajlar ile 

sınırlıdır. 

Araştırma modeli test edilirken öncelikle araçsal ve sembolik özellikler ile örgütsel 
çekicilik arasındaki ilişkiler incelenmiş ve kurulan ilk modelde örgütsel çekicilik ile 

araçsal özellikler arasında doğrudan ilişki olduğunu, ancak sembolik özellikler ile 

örgütsel çekicilik arasında doğrudan ilişki olmadığı görülmüştür. Bunun üzerine 

sembolik özellikler ile örgütsel çekicilik arasında araçsal özelliklerin aracılığı ile bir 

ilişki olup olmadığı sorgulanmıştır. Her iki örnekleme ilişkin analiz sonuçları Şekil 1 

ve Şekil 2’de görülmektedir. 

Şekil 1 ve 2’de de görüldüğü üzere, kurulan tam aracı modele ilişkin analiz sonuç-

ları otel işletmelerinin sembolik özellikleri ile örgütsel çekicilik arasındaki ilişkinin 

araçsal özellikler üzerinden sağlandığını ortaya koymuştur. Her iki modelde de 

(bkz. Şekil 1 ve Şekil 2) değişkenler arasında oluşturulan yollara ilişkin t değerleri 
p=0,01 düzeyinde anlamlıdır8. Ayrıca modellere ilişkin uyum iyiliği değerleri de iyi 

                                                      
8
 Parametre tahminleri, eğer t değerleri 1,96’yı aşarsa 0,05 düzeyinde; 2,57’yi aşarsa 0,01 düzeyinde anlamlıdır 

(Şimşek, 2007: 86). 
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uyum ve kabul edilebilir uyum sınırları içerisindedir9 . Bu durum her iki modelin de 

veri seti ile uyumlu olduğunu ve kabul edilebilir olduğunu göstermektedir. 

Kabul edilen tam aracı modellerde otel işletmelerinin örgütsel çekiciliği üzerinde 

araçsal özelliklerin etkili olduğu, sembolik özelliklerin ise ancak araçsal özelliklerin 
aracılığı ile örgütsel çekiciliğe etki ettiği saptandıktan sonra, araçsal ve sembolik 

özellikler yapılarını oluşturan her bir boyutun örgütsel çekicilik üzerindeki etkisi 

araştırılmıştır. Gerçekleştirilen ilk analizin sonuçları yukarıdaki modellerle uyumlu 

olarak gerek otel çalışanları gerekse öğrenci örnekleminde sembolik özellikler 

yapısını oluşturan boyutlar ile örgütsel çekicilik arasında doğrudan ilişki olmadığı-

nı; araçsal özellikler yapısını oluşturan boyutlardan ise bazıları ile örgütsel çekicilik 

arasında doğrudan ilişki olduğunu göstermiştir. Bunun üzerine, sembolik özellikleri 

 

Şekil 1. Otel Çalışanları Örnekleminde Tam Aracı Model’e İlişkin t Değerleri 

 

 

 

 

                                                      
9
 İyi Uyum Değerleri: 0≤χ2/sd≤2; 0 ≤RMSEA≤ 0,05; 0≤SRMR≤ 0,05; 0,95 ≤ NFI ≤1,00; 0,97≤ NNFI≤ 1,00; 0,97≤ CFI≤ 

1,00; 0,95≤ GFI≤ 1,00; 0,90≤ AGFI≤ 1,00; Kabul Edilebilir Uyum Değerleri: 2≤ χ2/sd ≤3; 0,05≤RMSEA≤ 0,08; 
0,05≤SRMR≤0,10; 0,90≤NFI≤0,95; 0,95≤NNFI≤0,97; 0,95≤CFI≤0,97; 0,90≤GFI≤ 0,95; 0,85≤AGFI≤0,90 (Yılmaz ve 

Çelik, 2009: 47). 
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Şekil 2. Turizm Öğrencileri Örnekleminde Tam Aracı Model’e İlişkin t Değerleri 

boyutları ve araçsal özellikleri oluşturan diğer boyutlar ile örgütsel çekicilik arasın-

daki ilişkileri gözlemleyebilmek amacıyla ilk modellerde yer alan modifikasyon 

önerileri doğrultusunda yeni aracı modeller (Aracı Model 2) oluşturulmuştur.   

Otel çalışanları örnekleminde oluşturulan Aracı Model 2’ye göre (bkz. Şekil 3), 

sembolik özellikler yapısını oluşturan tüm boyutlar (yetkinlik, prestij, duyarlılık, 

seçkinlik) ve araçsal özellikler yapısında yer alan iki boyut (ücret ve fiziki çevre); 

araçsal özellikler yapısını oluşturan ve örgütsel çekicilik ile doğrudan ilişkili olan 

diğer boyutlar (iş özellikleri, kariyer ve müşteri) aracılığı ile örgütsel çekiciliği etki-

lemektedir. Değişkenler arasında oluşturulan yollara ilişkin tüm t değerlerinin 

p=0,01 düzeyinde anlamlı olduğu Aracı Model 2’ye ilişkin uyum iyiliği sonuçların-

dan GFI ve AGFI dışındaki tüm ölçütlere ilişkin değerler iyi uyum ve kabul edilebilir 

uyum sınırları içerisindedir. GFI ve AGFI’nın örneklem büyüklüğü ve model karma-
şıklığı nedeniyle düşük değerler almış olabileceği10  ve diğer ölçütlerinin gerekli 

değerleri taşıdığı göz önünde bulundurularak model kabul edilmiştir. 

 

                                                      
10

 Örneklem büyüklüğü, serbestlik derecesi ve parametre sayısına olan duyarlılıklar sebebi ile GFI indeksinin 
popülaritesi son yıllarda gittikçe azalmış hatta bu indeksin kullanılmaması dahi önerilmiştir. Örneklem büyüklü-
ğünün bu iki uyum indeksi üzerindeki olumsuz etkisinden dolayı, GFI ve AGFI tek başlarına güvenilir indeksler 

olarak kabul edilmemekle birlikte, tarihsel önemlerinden dolayı bu indekslere ilişkin değerler genellikle YEM 
çalışmalarında raporlandırılmaya devam edilmektedir (Hooper vd., 2008: 54). 

χ
2
/sd=2,37; SRMR= 0,050; NFI=0,96; NNFI=0,97; CFI=0,98; GFI=0,94; 

AGFI=0,91 
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Şekil 3. Otel Çalışanları Örnekleminde Aracı Model 2’ye İlişkin Standardize  
Değerler 

Turizm öğrencileri örnekleminde oluşturulan Aracı Model 2’ye göre (bkz. Şekil 4), 

sembolik özelliklerin tümü (Yetkinlik, Sağlamlık, Prestij, Heyecan) araçsal özellikler 

aracılığı ile; araçsal özelliklerin tümü (İşletme Yapısı, Ücret, Fiziki Çevre, Çalışma 

Ortamı) de doğrudan örgütsel çekicilik ile ilişkilidir. Aracı Model 2’ye ilişkin tüm t 

değerleri anlamlı olup, Şekil 4’de görüldüğü üzere modelin bir bütün olarak değer-

lendirilmesini sağlayan uyum iyiliği ölçütleri GFI ve AGFI dışında kabul edilebilir 

uyum ve iyi uyum sınırları içerisinde kalan değerler almıştır.  GFI ve AGFI ölçütleri-

nin örneklem büyüklüğü ve model karmaşıklığına olan duyarlılığı göz önünde bu-

lundurularak turizm öğrencileri örnekleminde geliştirilen Aracı Model 2’nin kabul 

edilmesinde diğer uyum iyiliği kriterlerinin sağlanmış olması yeterli sayılmıştır. 

Analiz sonuçları,  gerek deneyimli (diğer otellerin çalışanları) gerekse deneyimsiz 

(turizm öğrencileri) işgören adayları için otel işletmelerinin çekici bir işyeri olarak 

algılanmasında araçsal özelliklerin doğrudan, sembolik özelliklerin ise araçsal özel-

likler aracılığı ile dolaylı olarak etkili olduğunu göstermektedir. 

 

 

 

 

 

χ
2
/sd=2,17; SRMR=0,099; NFI=0,96; NNFI=0,97; CFI=0,98; GFI=0,77; AGFI=0,74 
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Şekil 4. Turizm Öğrencileri Örnekleminde Aracı Model 2 

Otel işletmelerinin araçsal ve sembolik özellikleri ile örgütsel çekiciliği arasındaki 

doğrudan ve dolaylı ilişkiler ile dolaylı ilişkilerin hangi araçsal özellikler aracılığı ile 

sağlandığına ilişkin bilgiler Tablo 7’de toplu halde görülmektedir. Araçsal ve sem-

bolik özellikler yapılarını oluşturan boyutların her iki örneklem için farklılaştığı 

dikkate alındığında, deneyimli ve deneyimsiz işgören adaylarının otel işletmelerini 

çekici bir işyeri olarak nitelendirirken bu işletmeleri farklı kriterlere göre değerlen-

dirdikleri de anlaşılmaktadır.    

Tablo 7. Araçsal ve Sembolik Özeliklerin Boyutları ile Örgütsel Çekicilik            
Arasındaki İlişkiler 

ARAÇSAL VE SEMBOLİK ÖZELLİK-
LER 

ÖRGÜTSEL ÇEKİCİLİK İLE İLİŞKİ 
Otel Çalışanları Turizm Öğrencileri 

İş Özellikleri Doğrudan - 
Kariyer Doğrudan - 

Müşteri Doğrudan - 

Fiziki Çevre İş Özellikleri Aracılığıyla Doğrudan 
Ücret Kariyer Aracılığıyla Doğrudan 

Çalışma Ortamı - Doğrudan 
İşletme Yapısı - Doğrudan 

Seçkinlik Müşteri Aracılığıyla - 

Duyarlılık Ücret ve Kariyer Aracılığıyla - 
Yetkinlik Kariyer Aracılığıyla İşletme Yapısı Aracılığıyla 

Prestij Ücret ve Kariyer Aracılığıyla Fiziki çevre Aracılığıyla 
Sağlamlık - İşletme Yapısı Aracılığıyla 

Heyecan - Çalışma Ortamı Aracılığıyla 

 

χ
2
/sd=1,65; SRMR=0,082; NFI=0,95; NNFI=0,98; CFI=0,98; GFI=0,85; AGFI=0,83 
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10. Sonuçlar ve Öneriler 

Hayatta kalabilmek ve rekabette öne geçebilmek için günümüz işletmelerinin en 

yaşamsal işlevlerden biri uygun nitelikte insan kaynağını bulmak, işletmeye çek-

mek, seçmek ve yüksek motivasyonla çalıştırmaktır. Bu durum işletmeleri hem 

mevcut çalışanları hem de yetenekli potansiyel işgören adayları açısından çekici 

olmaya zorlamaktadır. Alt kademelerde yapılan işlerin genellikle düşük nitelikli ve 

az gelir kazandıran işler olarak değerlendirilmesi nedeniyle sektörde çalışmaya 

yönelik tutumların olumsuzlaşması, otel işletmeleri için nitelikli işgören adaylarının 

işletmeye çekilmesini zorlaştırırken; yüksek personel devir hızının yaygınlığı ve 
sektör içerinde kabul görüşü de örgütsel çekiciliği bu işletmeler için daha önemli 

hale gelmektedir. Bu bağlamda işletmelerin örgütsel çekiciliği etkileyen unsurlara 

yönelik bilgi ihtiyaçları da her geçen gün artmaktadır. Gerçekleştirilen çalışmanın 

sonuçları otel işletmelerinin işgören adayları tarafından çekici bir işyeri olarak de-

ğerlendirilmesinde, işletmenin araçsal ve sembolik özelliklerinin etkili olduğunu 

göstermiştir. Potansiyel işgören adaylarının algılamaları bağlamında; araçsal özel-

likler örgütsel çekicilik üzerinde doğrudan; sembolik özellikler ise ancak araçsal 

özellikler aracılığı ile etkili olmaktadır. Bu aracılık ilişkisi, sembolik özelliklerin şekil-

lenmesinde araçsal özelliklerin bir nevi kaynak görevi üstlenmesine dayanmakta-

dır. Ulaşılan bu sonuç, Slaughter vd.’nin (2001) sembolik özelliklerin adayların 
örgüte yükledikleri özellik çıkarımları ve benzetmeler şeklindeki sembolik işletme 

bilgileri olduğu; bu bilgilerin de işletmelerin reklamları, ürün ve hizmetleri, işyeri-

nin fiziki özellikleri, çalışanları, müşterileri ve işletme hakkındaki sosyal haberlere 

dayalı olarak şekillendiği biçimindeki yorumunu (Lievens ve Highhouse, 2003: 81) 

teyit etmektedir.   

Çalışma sonuçları, deneyimli ve deneyimsiz işgören adaylarının otel işletmelerini 

çekici bir işyeri olarak değerlendirmesinde etkili olan araçsal ve sembolik özellikle-

rin birbirinden farklı olabileceğini göstermektedir. Örneğin, deneyimli işgören 

adaylarını temsil eden otel çalışanları için; kariyerlerini istedikleri şekilde yönlen-
dirmelerine olanak sağlayan ve adaletli terfi imkânları sunan otel işletmelerinin 

çekici olduğu, bununla birlikte sunulan kariyer imkânları sayesinde maaş, ek gelir-

ler ve sosyal hakların da çekicilik unsuru haline geldiği;  kariyer imkânlarının işlet-

menin yetkinliğine, ücretin de işletmenin duyarlılığı ve prestijine ilişkin algılamaları 

etkilediği görülmektedir. Ancak, deneyimli bireyler için örgütsel çekiciliği doğrudan 

etkileyen kariyer boyutu, deneyimsiz adayları temsil eden turizm öğrencileri için 

örgütsel çekiciliği etkilediği belirlenen araçsal özellikler arasında yer almamaktadır. 

Kendi bünyesi içerisinde kariyer imkânları sunan işletmelerden ziyade kurumsal bir 

yapıya sahip, köklü, profesyonelce yönetilen ve kendilerine iyi bir referans sağla-

yacağını düşündükleri otel işletmeleri turizm öğrencileri tarafından çekici işyerleri 
olarak algılanmaktadır. Ayrıca işletme yapısı hakkındaki olumlu algılamalar otel 

işletmelerinin sağlamlığı ve yetkinliğine ilişkin algılamaları da etkilemekte ve işlet-

menin çekiciliğine katkı vermektedir. Bu sonuçlar, Carless ve Wintle’nin (2007) 
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genç işgören adaylarının işletmelerde sunulan geleneksel kariyer yolları ve ilerle-

me fırsatlarından ziyade, işletme yapısı güçlü şirketlerde daha esnek kariyer 

imkânlarına sahip olmak istedikleri görüşünü de desteklemektedir.  

Turizm öğrencileri örnekleminde örgütsel çekiciliği etkileyen araçsal özellikler kap-
samında yer almayan ve işletmenin hitap ettiği müşteri profili, işletme içerisindeki 

müşteri-çalışan ilişkileri ve müşteri memnuniyeti unsurlarından oluşan müşteri 

boyutu, deneyimli adayların örgütsel çekicilik algılamaları üzerinde doğrudan etkili 

olmakla birlikte aynı zamanda işletmenin seçkinliği ile çekiciliği arasındaki ilişkide 

de aracılık görevi üstlenmektedir. Benzer şekilde iş yaparken ihtiyaç duyulan 

ekipmanları sağlayan, yaratıcılığa izin veren ve net iş tanımları bulunan bir işlet-

meyi tanımlayan iş özellikleri boyutu, otel çalışanları için otel işletmelerinin çekici 

birer işveren olarak değerlendirilmesinde doğrudan etkili unsurken, turizm öğren-

cileri için araçsal özellikler kapsamında algılanmamaktadır. Ücret, turizm öğrenci-

leri için örgütsel çekicilik kavramını doğrudan etkileyen bir araçsal özellikken, otel 
çalışanları için, kariyerde ilerleme ile elde edilecek bir araçsal özellik olarak görül-

mekte ve örgütsel çekicilik ile ilişkisi kariyer boyutu aracılığı ile sağlanmaktadır. 

Çalışma sonuçlarına göre, yüksek ücretin düzenli olarak ödendiği, ücret sistemi 

adaletli ve ek gelir sağlayan otel işletmeleri deneyimsiz adaylar için çekici işyerleri-

dir.  

Çalışanların kendi arasında ve yöneticileri ile ilişkilerini, çalışma ortamının rahatlı-

ğını ve yönetsel adaleti içeren çalışma ortamı boyutu, turizm öğrencileri tarafından 

örgütsel çekiciliği etkileyen araçsal özelliklerden biri olarak kabul edilirken, otel 

çalışanlarınca araçsal özellikler kapsamda değerlendirilmemektedir. Fiziki çevre 
değişkeni ise her iki grup tarafından da örgütsel çekicilik ile ilişkili bir araçsal özellik 

olarak kabul görmekte, ancak deneyimli ve deneyimsiz potansiyel adayların bu 

boyuta ilişkin algılamaları birbirinden farklılaşmaktadır. Fiziki çevre ile ilgili olarak 

turizm öğrencileri binanın ve iç mekanların görünümü üzerine yoğunlaşırken, otel 

çalışanları daha çok çalışma alanlarının temizliği ve kullanılan ekipmanların yeniliği 

üzerine odaklanmakta; otel işletmesince personele sağlanan üniformaların şıklığı 

otel çalışanlarınca, rahatlığı ise turizm öğrencilerince önemsenmektedir. Bunun 

yanında fiziki çevre boyutu deneyimsiz adayları temsil eden turizm öğrencilerinin 

işletmenin prestiji hakkındaki algılamalarını etkilerken; çalışma ortamı boyutu da 

işletmenin heyecan verici oluşuna ilişkin algılamalarını etkilemektedir.   

Otel işletmelerinin prestij ve yetkinlik boyutları her iki katılımcı grubu tarafından 

da otel işletmelerinin sembolik özellikleri arasında kabul edilmiş ve araçsal özellik-

ler aracılığı ile örgütsel çekicilik algılamalarında etkili olmuştur. Otel çalışanlarınca 

otel işletmelerine atfedilen kişilik özelliklerinden ikisi olarak kabul edilen duyarlılık 

ve seçkinlik, turizm öğrencilerince bu kapsamda değerlendirilmezken; turizm öğ-

rencilerince otel işletmelerinin sembolik özellikleri olarak değerlendirilen heyecan 

ve sağlamlık ise otel çalışanlarınca aynı kapsama alınmamıştır. Bununla birlikte, 
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asil ve iddialı sıfatları hem sağlamlık hem de seçkinlik boyutları içerisinde yer al-

maktadır. 

Araştırma sonuçları deneyimli ve deneyimsiz işgören adaylarının örgütsel çekiciliği 

etkileyen unsurlara yönelik algılamalarının birbirinden farklı olduğunu göstermek-
tedir. Bu bağlamda otel işletmelerinin insan kaynakları bölümlerinin aday çekme 

stratejileri ve faaliyetleri bağlamında bu farkı göz önünde bulundurmaları; hitap 

edecekleri aday havuzuna özgü aday çekme stratejileri ve taktikleri geliştirmeleri 

gerekmektedir. Deneyimsiz adaylar olarak nitelendirilebilecek olan turizm öğrenci-

leri için bir otel işletmesini çalışılacak bir yer olarak çekici kılan faktörler işletme 

yapısı, ücret, fiziki çevre ve çalışma ortamına ilişkin özellikler etrafında şekillen-

mektedir. Deneyimli adaylar olarak nitelendirilen diğer otellerin çalışanları için ise 

kariyer, iş özellikleri, müşteri gibi unsurlar ve öğrencilerle benzer şekilde fiziki çev-

re ve ücret örgütsel çekicilikte etkili olmaktadır. Bu bağlamda aday çekme strateji-

leri uygulanırken; her iki aday havuzuna da ulaşılmak istenildiği durumlarda işlet-
menin fiziki çevresi ve ücret politikası vurgulanmalıdır. Deneyimsiz adaylara yöne-

lik faaliyetlerde, bu unsurlara ek olarak işletmenin kurumsal, köklü ve profesyo-

nelce yönetilen bir işyeri olduğunu yansıtan işletme yapısının ve çalışanlar ile yö-

neticiler arasındaki iyi ilişkilere dayalı rahat bir çalışma ortamının mevcudiyetine 

vurgu yapılmalıdır. Deneyimli adaylar için uygulanacak aday çekme stratejilerinde 

ise, ücret ve fiziki çevre ile ilgili özellikler yanında çalışanlara sunulan kariyer 

imkânları, adaletli terfi sistemi, seçkin müşteri profili ile yaratıcılığa ve açıkça belir-

lenmiş iş tanımlarına dayalı iş özellikleri üzerine yoğunlaşılmalıdır.  

Bu çalışmanın temel amacı, otel işletmelerine özgü araçsal ve sembolik özelliklerin 
örgütsel çekicilik ile ilişkisini tespit etmek olduğu için; örgütsel çekiciliğin işletmeye 

yönelik niyet, işletme prestiji ve işletmeyi izleme niyeti ile ilişkileri çalışmanın kap-

samı dışında bırakılmıştır. Ancak örgütsel çekicilik ile ilişkili olduğu daha önce alan-

yazında ortaya konulmuş olan işletme prestiji, işletmeye yönelik niyet ve işletmeyi 

izleme niyetinin araçsal ve sembolik özellikler ile ilişkileri gelecek çalışmalara konu 

olabilir. Benzer şekilde örgütsel çekicilik, işletme prestiji, işletmeye yönelik niyet 

ve işletmeyi izleme niyeti arasındaki ilişkiler Türkiye bağlamında sorgulanabilir.  

Bu çalışmada araçsal ve sembolik özellikler ile örgütsel çekicilik arasındaki ilişki 

kent merkezinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otel işletmeleri bağlamında incelen-

miştir. Ancak sahip oldukları yapısal ve yönetsel farklılıklar göz önünde bulundu-
rulduğunda değişik otel türleri kapsamında gerçekleştirilecek çalışmalarda farklı 

sonuçlara ulaşılması muhtemeldir. Bu bağlamda kıyı otellerinin turizm sektörü 

içerisindeki önemi göz önüne alınarak, örgütsel çekicilik konusunun kıyı otellerinin 

araçsal ve sembolik özellikleri bağlamında da incelenmesi önerilmektedir. 
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