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OZET

Miisteri memnuniyeti miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini 6n gérme sonrasindaki tatmin
oranidir. Ozellikle otel isletmeciliginde miisteri memnuniyeti olduk¢a fazla Snem arz
etmektedir. Bunun en 6nemli sebebi hizmetin hem satin alanin hemde sunanin biitiiniiyle
insanlardan olusmasidir.

Marka bagliligi birka¢ faktoriin etkisiyle olusmaktadir. Bu kavrami sekillendiren
faktorlerden birsi de miisteri memnuniyeti Ve destinasyon imajidir. Marka bagliligi
miisterilerin triin veya hizmet se¢iminde marka ile ilgili diisiinecelerini etkilerken,
destinasyon imaj1 miisteriler igin kalite ve giiven gostergesidir. Giiniimiizde ilk defa secilen
destinasyonlarda marka ve imaj konusu olduk¢a 6nemli hale donlismektedir. Turistler artik
oldukga bilinglidirler ve seyahet edecekleri destinasyonlar konusunda bilgi edinmektedirler.

Turizm kavrami, hem ulusal hem de uluslararas1 boyutta birtakim degisimlere sahne
olurken, yasanan bu degisimin altinda yatan en biiyiik etkense, cesitli sinif ve gruplara ait
bireylerin, tutum ve eylemlerinin arasindaki farkliliklardir. Diger yandan, misterilerin
gereksinimleri ve istekleri de giderek fazla artmakta ve degismektedir. Bu piyasa sartlarinda
iiretici isletmelerin rekabet istiinliigline ulasmak i¢in miisterilerin isteklerini saglamakla
birlikte rekreasyonel hizmetler de temin etmektedir. Sirketler bu yontemlerle, dayanikli
markalar ve bu markalara bagiml tiiketiciler olusturmay1 amaclamaktadir.

Bu baglamda, bes yildizli otel tesisleri, misafirlerine sunduklar1 hizmet ve {irlinleri
daha uzun siire faydalanmalar1 i¢in marka bagimliligin1 olusturmaya c¢aligmaktadir. Marka
baglilig1 olusturmada tiiketicinin markaya olan inanci olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Bu arastrmanin amaci; Antalya Ilinde faaliyet gosteren bes yildizli bir otel
isletmesinde, destinasyon imajinin ve marka bagliliginin turistlerin memnuniyeti iizerinde
roliinii ve 6nemini ortaya koymaktir. Yapilan calismada veri toplama ydntemi olarak anket
yontemi kullanilmasi 6ngoriilmiistiir. Bu arastirmada bulgularin elde edilmesi igin nicel
aragtirma yontemlerinden faydalanilip, elde edilen verilerin SPSS 22.0 paket programinda
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin vermis olduklar
cevaplar neticesinde destinasyon imajmin ve marka baghliginin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Bunun yani sira tezde dnerilern yapisal modelde miisteri
memnuniyeti aracilik roliiniin istatistiksel olarak olduk¢a anlamli oldugu saptanmistir. Ayrica
calismada faktor-degisken iliskilerinin tamaminin destkelendigi de belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka bagliligi, miisteri memnuniyeti, destinasyon imaji, otel

isletmeleri
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SUMMARY
THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION THROUGH THE
IMPACT OF DESTINATION IMAGE ON BRAND LOYALTY: ASTUDY IN A
HOTEL BUSINESS

The customer satisfaction is a satisfaction indication that occurs after anticipating the
customer needs and desires. Especially, it plays a vital role in hotel business. The main reason
of customer satisfaction is that buyer and seller of service are entirely humans.

The brand loyalty is based upon some factors such as customer satisfaction and
destination image. While brand loyalty affects the product or service related thoughts,
destination image indicates quality and trust for customers. Tourists are quite conscious
already and gaining the knowledge with regards to chosen destination.

Whilst the tourism notion changes both nationally and internationally, the biggest
factor underlying this change is a difference between the attitudes and actions of individuals
belonging to various classes and groups. On the other hand, the customer needs and desires
either change or strongly increase. By meeting customers expectations and ensuring
recreational services the manufacturing enterprises gain competitive advantage with respect to
marketing terms. The business companies with those strategies aim to build a strong brand
and create loyal customers. In this context five star hotels try to ensure long-lasting service
and product for customers. In order to have a brand loyalty, customers should hold a strong
belief in it.

The aim of this reserch is to show the role and importance of destination image and
brand loyalty on the customer satisfaction in a five-star hotel running in Antalya city. To
collect a data the questionnaire-based survey was utilized. In this study, quantitative research
methotds were used to obtain the findings and the data were evaluated on SPSS 22.0 software.
As a result of the research, the effect of destination image and brand loyalty on customer
satisfaction was determined regarding the participants responds. In addition, the role of
customer satisfaction in the structural model proposed in the thesis was found to be
statistically significant. Moreover, the correlation relationship between all variables were
completely supported in this study.

Keywords: Brand loyalty, customer satisfaction, destination image, hotel business.
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GIRIS

Cagimizda turizm kavrami, hem wulusal hem de uluslararasi boyutta birtakim
degisimlere sahne olurken, yasanan bu degisimin altinda yatan en biiyiik etkense, ¢esitli sinif
ve gruplara ait bireylerin, tutum ve eylemlerinin arasindaki farkliliklardir. Bir turistin seyahat
planin1 belirleyen belki de en 6nemli faktor olan destinasyon imaji, giiniimiiz diinyasinda,
miisterilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda sekillenmeye baslamistir. Nitekim, miisteri
memnuniyetini etkileyen bu faktorler, yeni asamalar1 da beraberinde getirmistir. Bu
asamalarin igerisinde Ozellikle mense iilke, marka bagliligi ve miisteri etnosentrizmi,
giinimiiz turizminde ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Kiiresellesme ve bilgi sistemlerinin
giderek artan faydasi, bu noktada gii¢lii birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Turizm sektoriiniin temelini olusturan otel isletmelerinin, turizm pastasinda rekabet
edebilmek i¢in miisteri baglilig1 olusturabilme noktasinda yogun bir gayret gosterdiklerini ve
bu dogrultuda da, miisteri iliskilerine biiyiik bir 6nem verdiklerini gérmekteyiz. Konaklama
isletmeleri, misafirlerinin ihtiyag, istek ve taleplerini iyi anlayarak, bagka bir ifade ile miisteri
odakli stratejiye yonelerek, memnuniyet ve hizmet kalitesini artirmaktadirlar. Bu dogrultuda
kaleme alinan akademik caligsmalarin ciddiligi de, isletmeler i¢in miisteri baglilig1 kavraminin
daha 1yi anlagilmasina biiytik bir katki saglamaktadir.

Aragtirmanin birinci bdliimiinde, miisteri memnuniyeti ile alakali literatiir ve
tanimlarin yani sira, otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti incelemesi yer almaktadir.
Ikinci boliimde, marka baglilig: kavrami, marka bagliligim etkileyen faktorler ve faydalari ile
ilgili literatiire deginilmistir. Bu bodliimde, isletmelerin marka baghligi olusturmada
izleyebilecegi stratejilere de ayrica yer verilmistir. Ugiincii boliimde, destinasyon kavrami
hakkinda ortaya konmus farkli tanimlamalar ile birlikte; destinasyon imaji, destinasyon
pazarlamasi ve turist davranisi arasindaki iliski irdelenmistir.

Dordiincii bolimde ise, miisteri memnuniyetinde son derece etkili olan destinasyon
imaj1 ve marka bagliliginin rolii ve 6nemini belirlemek hedefiyle, lilkemizin en 6nemli turizm
merkezlerinden biri olan Belek’te faaliyet gosteren bes yildizli bir otelde, miisterilere yonelik
uygulama arastirmasi sunulmustur. Ayrica, arasgtirmanin amacit ve 6nemi, kapsami, evreni ve
orneklemi, yontemi, veri toplama araglari, arastirmanin modeli ve hipotezleri yer almakta

olup, elde edilen bulgular analiz edilmis ve degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteri kavramini daha iyi anlamak icin Oncelikle tliketici kavramini agiklamak
gerekir. Tiiketici, tatmin edilecek gereksinimi, satin alacak parasi ve satin alma istegi olan
kisi, veya kurulus olarak ifade edilirken, miisteri ise, “belli bir isletmenin belli bir marka
iirlinti, ticari veya kisisel amaclari i¢in satin alan veya alabilecek kisi veya kurulus olarak
tanimlanmaktadir” (Alabay, 2008:3). Miisteri tiirlerini kisaca ifade etmek istersek, s6z konusu
isletmenin kendisine siirekli satis yaptig1 ve kendisinin isletmenin malini1 veya hizmetini her
zaman satin alan ve kullanan miisteridir. Potansiyel miisteri, isletmenin kendisiyle satis i¢in
goriistiigii, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis olas1 miisteri adayidir. Isletmenin daha
once miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile artik miisterisi olmayan kisi veya kurulus ise
eski miisteridir. Yeni miisteri, s6z konusu isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan
ve kullanan miisteridir. Hedef miisteri ise, bir isletmenin mallarin1 satin alabilecegi 6ngoriilen
kisi veya kuruluslardir (Demir ve Kirdar, 2007: 293).

Pazarlama anlayis1 ile yonetilen diger isletmelerde oldugu gibi hizmet sektorii
icerisinde yer alan isletmelerde de miisteri tiim faaliyet ve kararlarin odak noktasini
olusturdugundan dolay1r bu isletmeler acisindan da miisteri memnuniyeti biiyilk 6nem arz
etmektedir. Ancak, hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin 6nemli bir verimlilik
Olciitii olarak da kabul edilmesi, isletmelerin miisterilerin tekrar geri doniislerini saglamak
i¢cin, onlarin istek ve beklentilerini karsilayabilmeye dontik faaliyetlere 6nem vermelerini ve
orgiitteki herkesin miisteri gereksinimlerinin karsilanmast ve tatmin edilmesi {izerine
calismalarini zorunlu kilmaktadir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 115)

Miisteri istek ve beklentilerini tam ve dogru olarak bilmek, iyi bir miisteri hizmeti
saglamanin en kritik adimidir (Barutgugil, 2009: 22). Kuruluslarin temel var olma nedenleri;
kendilerine iiriin ve hizmet sunduklar1 miisterilerin memnuniyetidir. Kaliteli bir miisteri
hizmetleri saglamak, ¢ok basarili yoneticilerin varliginin bir sonucudur (Freemantle,1992:61).
Unutmamak gerekir ki, kuruluslar miisterilerini memnun edebildikleri siirece yasamlarini
stirdiirebilirler. Bu nedenle, bir kurulusun basarisinin 6l¢iisli, miisterisini memnun etme
siirecini ne kadar iyi yonetebildigi ile dlgiilebilir (Ozgiil, 2007:4). lyi bir hizmet, profesyonel
ve nazikg¢e ilgilenmek miisterinin aninda ihtiyaclarim1 karsilamak, ne demek istedigini

anlamak, ne dediklerini samimi bir sekilde dinlemek, beklentilerinden daha fazlasim



saglamak, onlar1 yeniden gelmeleri konusunda isteklendirmek gibi yontemlere baglidir (Swift,
2001: 11).

Isletmelerin faaliyet alam1 hangi sektdr olursa olsun iiretim gerceklestiren ve/veya
hizmet sunan tiim isletme tiirleri, iletisim ve iliski igerisinde olduklar1 miisterilerinin memnun
edilmesi noktasinda oldukga biiyiik ¢aba icerisinde olmak durumundadir. Ozellikle, insanlarin
egitim diizeylerinin gilin gegtikge artmasi, gelisen hizli teknoloji ve buna bagl olarak ¢ok
cesitli iletisim olanaklari, miisteri koruma faaliyetlerinin yogunlagmasi, tiim isletmelerin
miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢alismalara 6nem vermelerinde etkili olan faktorler olarak
kabul gormektedir. Bununla birlikte, kalite ile ilgili kavramlarda yeni gelismeler, tiiketicilerin
ve miisterilerin daha ¢ok bilinglenmesi ve bu dogrultuda tiiketici lehine gelisen bir¢ok unsur,
miisteri memnuniyetine verilen énemin sebeplerin arasinda sayilabilir (Ozgen vd., 2000: 26).

Genel anlamda memnuniyet, miisterinin arzu edilen, beklenilen hizmete verdigi bir
yanittir. Bu baglamda, bir mal ya da hizmetin alt veya iist diizeyde karsilanma dereceleri de
dahil olmak tizere uygun diizeyde tiikketimle baglantili olarak gereksinimi karsilamaya iligkin
bir yargi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1997: 14). Bu kapsamda, miisteri memnuniyeti,
miisterinin bir mal veya hizmetten bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme veya tatmini
ifade eden psikolojik bir kavram (Pizam ve Ellis, 1999: 327), bireysel beklentilerle, satin
alian veya kullanilan {irtinlerdeki ya da sunulan hizmetlerdeki algilanan gercekler arasindaki
fark (Eroglu, 2005: 9), miisterinin ilgili bir isletme ile yasadigi deneyimler noktasina
dayanarak ortaya koydugu sezgisel sonuglarin tamami (Anderson ve Narus, 1990: 47) olarak
ifade edilmektedir. Diger bir tanimlamayla miisteri memnuniyeti, Uriin tiiketimi boyunca,
miisteri gereksinim, istek ve beklentilerinin bir sonraki {iriin talebini ve iirline karsi ilgi
diizeyini etkileyen karsilanma derecesidir (Atilgan, 2001: 73). Bir bagka kaynakta ise miisteri
memnuniyeti, bir {irlinlin miisteri tarafindan algilanmas1 ile o iriiniin objektif unsurlar
arasindaki iliskiye bagl olarak, miisterinin elde etmis oldugu tiiketim sonrasi deneyiminin
karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1997: 137).

Miisteri memnuniyetinin olusumu {izerine bir¢ok cesitli kuramlar s6z konusudur.
Miisteri memnuniyetini duragan bir olgu olarak inceleyen kuramlar; miisteri beklentileri,
sunulan triiniin kalitesi, beklenti ve alg1 kiyaslamasinin yonii ve derecesi, diger miisterilerin
fayda ve memnuniyet diizeyleri gibi faktdrler iizerinde durulmaktadir (Ozer, 1999: 167).
Memnuniyeti dinamik yani her an degisebilen bir siire¢ olarak inceleyen kuramlarda ise
belirtilen faktorlere ek olarak, miisterinin daha oOnceki deneyimleri, kiyaslama ve
uyumlastirma diizeyleri, satin alma niyetleri ve mal veya benzer {irlinlere yonelik ge¢miste

edinilen performans bilgileri gibi faktorler ele alinmaktadir. Memnuniyet degerlendirmesi



tizerinde etkili olan miisterinin duygusal, biligsel ve davranigsal tepkileri, tutumun unsurlari
olarak tanimlanmistir. Uriin ile ilgili bilgiler bilissel, iiriine yonelik gozlenebilen duygular
duygusal ve iirline yonelik gozlenebilen tiim davraniglar ise davramigsal unsurlari
olusturmaktadir. Bu baglamda tutum, bireyin kararim1 hem diisiince, hem duygu ve hem de
davraniglarini birbiriyle uyumlu kilarak etkilemektedir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 116).

Miisteri memnuniyetinin isletmelere sagladigi bircok avantajdan séz etmek
miimkiindiir. Sonug¢ olarak konuyla ilgili yapilan c¢alismalarda bu durumun Onemi
belirtilmektedir. Ornegin, miisteri memnuniyetinin artmasiyla birlikte miisterinin isletmeyle
iliski kurma ve siirdiirme isteginde bir artis (Kelley ve Davis vd., 1994: 54), miisteri baglilig
yaratma (Anderson vd., 1994: 64), miisteri sayisinin artmasi ve bu dogrultuda karlilikta artig
(Cakici, 1998: 11),isletmeye olumlu yonde geri bildirim saglama (Webb ve Jagun,1997: 145),
olumlu deneyiminin baskalariyla paylasilmasi ve bu dogrultuda isletme adina olumlu referans
olma (Soderlund, 1998: 174), miisteri-vatandaslik davranisina katki yapma (Bettencourt,
1997: 401) ve sonucunda isletme kalitesini ve performansini artirmasi (Gronholdt vd., 2000:
513) gibi bir ¢ok olumlu etki iizerinde durulmaktadir.

Bu baglamda miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamak giinlimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasini
gerektiren, strateji ve politikalarin1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarma gore saptamayi
basarili olmak isteyen isletmeler icin zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri olarak
tanimlanmaktadir. Bu faaliyetler siirecinde isletme yoneticileri ile tiim ¢alisanlar birlikte ¢aba
harcamalidir (Ozgiil, 2007:4). Miisteri memnuniyeti kavrami, insanoglunun ticarete ilk
baglamas1 siire¢ine kadar uzanan uzun bir ge¢mise sahiptir. 1980 yillarinda farklilik ve
farkindalik yaratilarak miisteri memnuniyeti kavrami kullanilmaya baglamistir. Kavramin
onemi, kiiresellesmeyle birlikte meydana gelen rekabet artisindan dolayr giin gectikce
artmaktadir (Sendogdu, 2014: 92). Miisteri memnuniyeti, miisterinin, satin alma eyleminden
onceki beklentiler ile satin alma eylemi gerceklestikten sonra iirliniin gosterdigi performans
arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepkisi olarak tanimlanabilir. Bu yapilan
tanima gore miisteri memnuniyeti, misterinin iiriine yonelik algilarindaki beklentileri ile
tirtiniin kullanilmasiyla elde edilen deneyim arasindaki farkliligin ifadesidir.

Miisterilerin memnuniyeti, miisterilerin iirlinden/hizmetten umdugu kalite ve
performans ile aldig kalite, performans arasinda algilamis oldugu farkin karsilagtirilmasidir.
Miisteriler eger beklentilerini karsilar veya daha fazlasini elde ederse tatmin olacaktir. Tersi
durumda ise, tatmin olmayacaktir. Fakat miisteri memnuniyeti denilince, beklenen ve alinan

kalite arasindaki farkin olumlu olmasi kastedilmemektir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin



satin aldig1 veya kullandig: iiriinden dolayr 6dedigi masraflara, bekledigi faydaya, iirliniin
arzindaki sosyokiiltiirel degerlere, aliskanliklara, zevklere, yasam tarzina baghdir (Giilliilii
vd., 2008:24). Bu baglamda, miisteri memnuniyeti, miisterinin bir triinden beklentisini
karsilamanin verdigi kendini 1yi hissetme veya elde edilen hizmetten tatmin oldugunu ifade
eden psikolojik bir kavram olarak tanimlanabilir. Bilindigi gibi, miisteri memnuniyeti
tizerinde etkili olan unsurlarin anlasilmasi, orgiitiin belirlenen amaglara ulagsmasini saglayacak
Oonemli bir ¢6ziime ulasmasi anlamina gelmektedir. Miisteri memnuniyeti genelde beklentiler,
istekler ve algilanan performans olmak lizere ii¢ unsur ile degerlendirilebilmektedir. Bu
baglamda performansin iki tiiri bulunmaktadir. Birincisini nesnel performans, ikincisini ise
algilanan performanstir. Nesnel performans s6z konusu {iriin tasariminin istenilen 6zelliklere
uygun olmast ile ilgili oldugundan ve miisteriden miisteriye degiskenlik gosterdiginden diger
bir ifade ile farklilastifindan dolay1 nesnel performans yerine ikinci performans tiirii olan
algilanan performans kavraminin kullanilmasi daha dogru olmaktadir. Fornel vd. (1994)
memnuniyet ile algilanan performans arasinda olumlu yonlii bir iligkinin oldugunu ortaya
koymustular (Tiitiincii, 2001: 31).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin kisisel olarak iirline yiikledigi bir algidir. Bir
miisterinin Uriin veya hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden, yasadigi sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel c¢evreden, deger yargilarindan, egitiminden, inanglarindan,
psikolojisinden ve ¢esitli iletisim kanallarindan edindigi bilgilerden yararlanarak olusturdugu
onsel tutumlardan etkilenerek olusur. Miisterilerin iiriin veya hizmetlere yonelik bu algilari
satin alma davranislarint ve miisteri memnuniyetini dogrudan ve dolayli olarak etkiler.
(Y1ilmaz ve Catalbag, 2007: 84). Bu nedenle farkli miisteriler ayn1 deneyim ya da hizmet ile
karsilagtiklarinda memnuniyet diizeyleri degiskenlik gosterebilmektedir (Banar ve Ekergil,
2010: 42-43). Bu acidan bakildiginda miisteri memnuniyeti, miisterilerin yasam sekli,
gecmiste yasanan deneyimleri, gelecekten 6ngoriilen beklentileri ve hem bireysel ve hem de
toplumsal degerlerini igeren ¢ok unsurlu, karmasik bir kavram olarak ifade edilebilir (Mavis
vd., 2010: 166). Isletmeden memnuniyeti artan miisterilerin daha fazla olumlu kulaktan
kulaga iletisim davranis1 sergilemektedir (Tiiziin ve Devrani, 2008: 16). Memnun olmayan bir
miisteri, bu yasadig1 deneyimini 10 kisiye anlatir. Bunlarin tahminen yiizde 13’1 de yasadigi
sorunu 20 kisiye anlatir. Bu asamadan sonra memnuniyetsizlik konusunda agizdan ¢ikan bu
olumsuz sozleri diizeltmek i¢in hicbir bilgilendirme ve reklam kampanyasinin ise yaramadigi
goriilmektedir (Gerson, 1997: 21). Miisteriler ile isletme arasindaki deneyim diizeyi arttikca,
miisterilerinin isletmeye bagllik diizeyleri de artmaktadir (ilter ve Gokmen, 2009: 9).



Miisteri tatmini, isletmeleri basariya gotiiren faktorler arasinda Onemli olarak
degerlendirilmektedir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin biiyiik bir kisim isletmeye yeni
miisteriler kazandirma Tlizerine odaklanmaktadir. Bu siire¢ isletmenin karliligim
olumsuz yonde etkilemektedir. Yeni bir misterileri isletmeye kazandirmak, var olan
miisterileri elde tutmaktan en az bes kat daha pahalidir (Bardakg1 ve Ertugrul, 2002: 210).
Bununla birlikte, devamli miisterilerin sayis1 ile karlilik arasinda olumlu yonde bir iligki
vardir. Harvard g¢alismalar1 goOstermistir ki devamli miisteri sayisindaki %5'lik bir artis
karliligin %25 ile %125 oraninda artmasii saglamistir. Bu nedenle turizm isletmeleri
calisanlari, hizmeti ilk kez alan miisterilerin devamli miisteri haline gelmesini saglamalidirlar
(Kotler vd., 1999: 318). Tatmin olan bir miisteri bu durumu ortalama ii¢ kisiyle paylasirken;
tatmin olmayan bir misteri bu tatminsizlik durumunu ortalama olarak 9-11 kisiye
anlatmaktadir. Anlatilan her bir kisinin de ayn1 sayida kisiye bu bilgiyi anlattig
diistintildiiginde miisteri tatmininin 6nemi daha da artmaktadir (Bardak¢1 ve Ertugrul, 2002:
210)

Bir seyahat aktivitesi olarak turizmde faaliyet gosteren otel isletmelerinde miisteri
tatmini, her seyden once miisterilerin istek, arzu ve beklentilerini dikkate almak yoluyla
saglanabilir. Ozellikle otel isletmelerinin sundugu iiriin &zelligi nedeniyle emek-yogun 6zellik
gostermeleri ve tretilen irlinlerin de daha ¢ok soyut 6zellik tagimalari, otel isletmelerini
tercih eden miisterilerin sunulan hizmetlere iliskin tatmin Olg¢iitlerini daha da karmasik bir hale
getirmekte ve isletmeyi bu konuda daha fazla ¢aba gostermeye yoneltmektedir. Bu dogrultuda
otel isletmelerinde miisterilerin memnuniyeti; sunulan {riinler ile bekledikleri iirtinleri
karsilagtirmak yoluyla ortaya ¢ikmaktadir (Lau vd., 2005: 47). Miisteri istek ve beklentileri
dogrultusunda tatmini saglamak ve siirdiirmek otel isletmelerinin énemle iizerinde durmak
zorunda olduklar1 ve durduklar1 bir konu haline gelmistir. Miisterilerin otel isletmelerinden
esas beklentileri; temiz, samimi ve giivenli bir otel ortaminin olmasi ve verilen sozlerin
tutulmasidir. Sadece, miisterilerin bu beklentilerini 6nemseyen ve karsilayan otel isletmeleri
miisteri tatminini saglamada basarili olabilir (West, 1991: 360). Bu nedenle otel isletmeleri
icin miisteri memnuniyeti ne kadar yiiksek diizeyde saglarsa, miisterilerini elde tutmada da o

kadar bagarili olacaktir (Kotler, 2005: 90).

1.1.1. Miisteri Tipleri
Miisteri kavrami genellikle mal ve hizmetlerin son kullanicilar1  olarak
aciklanmaktadir. Modern yonetim anlayisinda isletmeler agisindan artik, kendisine mal veya

hizmet satilip, karsiliginda gelir elde edilen ve velinimet olarak kabul edilen (dis) miisteri



anlayisi ile isletmenin Orgiitsel amaclarina ulasamayacagi anlagilmistir. Bu nedenle miisteriye
mal ve hizmet lireten ve sunan isletme calisanlar1 da (i¢) miisteri olarak goriilmeye

baslanmuistir.

1.1.1.1. I¢ Miisteri

Giliniimiizde popiiler olan i¢ miisteri kavrami isletmeler agisindan yeni bir kavramdir.
Daha onceleri bir girdi ve maliyet unsuru olarak isletme calisanlar1 sadece iiretim faktorii
kapsaminda ele almiyordu. Artik giiniimiizde sosyo-kiiltiirel, ekonomik, ve teknolojik
faktorlerin gelismesiyle birlikte yasanan ulusal ve kiiresel yogun rekabet ortami, isletmelerin
kalitenin, fiziksel ve ekonomik verimliligin saglanmasina biiyiik katki saglayan ¢alisanlarina
yonelmesine sebep olmustur. I¢ miisteriler kavrami ile isletmenin biinyesinde bulunan
calisanlar ifade edilmektedir. isletmelerde iiretim siirecinde tedarikgilerden baslayarak iiriiniin
son kullanicisina ulagsmasina kadar ki devam eden siireclerde faaliyette bulunan tiim ¢aliganlar
i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir (Cinar, 2007: 4). I¢ miisteri siirekli olarak dis miisterinin
ihtiyaclarmi karsilamak igin ¢alismaktadir. Bdylece Isletmeler i¢c miisterileriyle beraber dis
miisteri memnuniyetinin olugmasini amaclamaktadir miisterilerini taniyip miisterilerin
faydasina calisip onlarin ilgilerini ¢ekerek ihtiyaglarii karsilayip memnuniyetlerini
saglamaktadir (Timm, 2010: 12). Misteri memnuniyeti kavrami detayli olarak ele alinacak
olursa; hem i¢ miisteri memnuniyeti ve hem de dis miisteri memnuniyeti olarak ele alinmasi
gerekir. I¢ miisteri memnuniyeti, isletmede calisanlara; tatmin edecek 6demeler yapma,
calisma kosullarmin iyilestirilmesi ve kariyer gelisimi i¢in firsatlar yaratilmasiyla saglanabilir.
Isletmelerin dis miisteri memnuniyetinin saglanmasinda i¢ miisteri memnuniyetinin énemli
oldugu géz ardi edilmemesi geren bir husustur (Sendogdu, 2014: 92). I¢ miisteri
memnuniyetine dnem veren uluslar arasi bir zincir olan Ritz Carlton Oteli’nin ¢alisanlarina
yonelik  “Sizler hanimmefendi ve beyefendilere hizmet sunan hanimefendi ve
beyefendilersiniz.” slagonu ile c¢alisanlarina yani i¢ miisterilerine verilen Onemi

gostermektedir.

1.1.1.2. Dis Miisteri

D1s miisteri, bir iirlin veya hizmetten kaliteli olmasi kosuluyla en yiliksek fayday:
saglamak isteyendir. Bu baglamda dis miisteri, i¢ miisterinin hizmet ettigi, iiretilen ve sunulan
triinleri satin alarak kendi kisisel amaglarin1 gergeklestirmek icin kullanan ve boylece
isletmenin gelir elde etmesini ve c¢aliganlarin {icretlerinin 6denmesini saglayan miisteridir. Dig
miisteri baglaminda miisteri odaklilik, tiim yonetsel ve orgiitsel ¢abalarda miisterinin istek ve

beklentilerinin hedeflenmesi anlamina gelmektedir. Miisteri odaklilik bir anlamda isletmedeki



tiim calisanlarin miisteri beklentilerini karsilanmasi ve tatmin edilmesinden sorumlu olmasi
demektir. Boyle bir oOrgiitsel yoOnetim ve ortam; dig miisteri tatmininin saglanmasini
hedefleyen ve dolayisiyla miisterilerinin beklentilerini bilen ve onlarin isteklerinin farkinda
olan bir goriinimde olmak durumundadir. S6z konusu bu ifade edilen ortami olusturabilmek
icin, bir¢ok ¢esitli kaynaktan bir ¢ok yontemle dis miisteri hakkinda bilgi toplanmali ve ¢esitli
niceleyici ve niteleyici teknikler kullanarak miisterilerin memnuniyeti Sl¢iilmelidir (Ulusoy,
2008: 12). Dis miisterileri kendi aralarinda siniflandirmak gerekirse, var olan (mevcut)
miisteri, potansiyel miisteri ve kaybedilen miisteri seklinde gruplandirmak miimkiindiir. Var
olan miisteri, isletmenin kendisine siirekli satig yaptig1 ve isletmenin iiriiniinii her zaman satin

alan miisteridir (Ispir, 2008: 18).

1.1.2. Miisteri Memnuniyeti Yaratma Siireci

Miisteriler kesinlikle isletmeninin hedeflerini kusursuz bigimde gerceklestirmesi icin
en Onemli etkenlerdir. Misteriyi elde tutmak ve onu siirekli memnun etmek artik
isletmelerinin en 6nemli ¢aba harcamasi gerektiren strateji ve politikalar1 olusturmaktadir.
Bugiin biitiin bunlarin istiinde yeni bir sey var o da miisterilerin fark edilecek sekilde
degismeleridir. Teknoloji ve rekabet ortamina bakilirsa yine ¢ogu gelismede miisterilerin
isteklerinde bir degisim oldugunu gostermektedir. Onu sOyle aciklayabiliriz. Miisterilerin
bilgisi artmas1 farkindaligini yiikselmistir. Turistler daha secici olmaya baslamistir ve boylece
turistlerin daha ¢ok degerli hissetme istegi de artmistir, artik istiyor ki kendisine sunulan
hizmetin fiyati az kalitesi yiiksek olsun, sadece o degil de sunulan iiriin ve hizmetlerin
tamamen kendi beklentilerine uymasini istemektedir (Kilig, 1998: 38).

Mcnealy (1994: 78) tarafindan olusturulan miisteri memnuniyeti modeli; miisterilerin
taninmasi, miisteri gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi, miisteri algilarinin 6lgiilmesi ve
hareket planinin gelistirilmesi olmak iizere birbirini takip eden dort ayri dairesel islemden
olusmaktadir. Her bir siirecin planlanmasi, koordinasyonu ve kontrol edilmesi siirecin
yonetilmesi acisindan ¢ok Onemlidir. Memnuniyet olusturma c¢abalarinin siirekliligini
saglamak icin olusturulan s6z konusu modeldeki her bir slirecin koordineli bir sekilde diizgiin

ve siirekli kontroliine gereksinim duyulmaktadir.



Misterilerin
Taninmasi

Musteri
Hareket Gereksinim ve
Planinin Beklentilerinin
Gelistirilmesi Belirlenmesi

Musteri
A!gllarmm
Olgiimu

Sekil 1.1 Miisteri Memnuniyet Olusturma Modeli
Kaynak: Mcnealy, 1994: 78

1.1.2.1. Miisterilerin Taninmasi

Mcnealy (1994: 78-79)’e gore, isletmelerin misterilerini yakindan tanimasi,
onceliklendirmesi ve misterilerinin deger anlayislarin1 0grenmesi ve bilmesi miisteri
memnuniyetini olusturma modelinin ilk adimidir. Tamima siireci, isletmelerin mevcut
misterilerini, kaybedilen miisterilerini, potansiyel miisteri olabilecek rakiplerinin
miisterilerini ya da umulan diger miisterileri icerebilir. Hedef miisterilerin demografik
ozellikleri, egitimi, kiiltiir diizeyi, prestij ihtiyaci, estetik anlayis1 ve gelir diizeyi hakkinda
giivenilir bilgilere ihtiyag duyulmaktadir. Isletme icin hedef miisterilerin belirlenmesi
amaciyla, pazar belli 6zelliklerine gore boliimlendirilmekte ve bu béliimler i¢inden biri ya da
bir kag1 secilmektedir. Ancak baslangigta yapilan bu arastirma yeterli degildir, miisterileri
tanima ¢abalar stirekli hale getirilmelidir.

Isletmelerin ¢ok cesitli ozelliklere sahip miisterileri vardir. Ornegin, bir turizm
firmasinin miisterilerini, ¢alisanlari, acenteleri ya da tatil yapanlar olusturmaktadir. Bugiinkii
miisterilerin kimleri kapsadigi, direkt satin almada ya da alinmasinda kimin ve hangi
kriterlerin etkili oldugu gibi bilgiler biiyiikk ©&neme sahiptir. Isletmeler, mevcut
miisterileri hakkinda detayli bilgiye calisanlar1 araciligiyla ya da pazar arastirmalari ile
ulasabilmektedir. Ornegin, bir bilgisayar firmasinda, siparisi kimin verdigi, kimin tavsiye

ettigi ya da kimin iptal ettigi gibi bilgiler isletme c¢alisanlarindan alinabilir. Bu nedenle
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calisanlari, misterilerle ilgili tiim bilgilerin paylasimi konusunda bilgilendirmek ve uygun
ortami hazirlamak iist yonetimin dikkat etmesi gereken konulardandir (Kilig, 1998: 43).

Isletmelerin miisterileri ile giiclii iliskiler kurmasi onlar1 daha iyi tanimasi
acisindan Onemlidir. Gerek telefon gerekse yliz yiize goriismelerle iyi iliskilerin
geligtirilmesi  olasidir. Boylece onlarin  gereksinim ve beklentilerinin = dgrenilmesi
kolaylagmaktadir.

Isletmelerin, bugiinkii miisterileri tanima siirecine baslangi¢c olmasi acisindan
asagidaki c¢alisma yararlh olmaktadir. Ust yonetimin yapacagi bu calismada,
bagliligt saglayacak en kritik gereksinimlerini asagidaki gibi belirlemek olasidir
(Mcnealy,1994: 90):

I.  Misteri listesinin hazirlanmasi1 ve bu miisterilere ait tiim kisisel ve genel
bilgilerin bilgisayar ortaminda tutulmasi.

Il.  Satis kapasitesi, pazardaki etkisi ve potansiyeli gibi isletme i¢in degerlerine
gore en Onemli miisteri listesinin olusturulmasi. Bu miisteriler ile 6zel olarak
ilgilenilmesi.

lIl.  Isletmenin kendisini miisterilerin yerine koyarak, baghligin &nemini
vurgulayan listenin hazirlanmasi, 6rnegin, faturalarin dogrulugu, sézlesme sartlana
uyum, verilen sozlerin tutulmasi, servislerin zamaninda verilmesi, ¢alisanlarin
ilgisi ve nezaketi gibi.

IV. Baglilik listesinden birinin segilerek, bu madde igin organizasyon igindeki
tim islemlerin ve insanlarin belirlenmesi, ornegin, faturalarin dogrulugu secildi
ise, fatura formunu satin alan kisi, formu dolduran satis temsilcisi, faturalarin
gonderilmesini saglayan muhaberat gibi. Dolayisiyla tiim bu islemleri yapanlarin
dogrudan ya da dolayli olarak faturalarin dogrulugunun etkilediklerinin bilinmesi
olasidir.

V.  Miisteri bagliligi icin ¢alisanlarin yetkilendirilmesi ve sorumluluk verilmesi.

VI.  Miisterilerin baghliginin azalmamasi i¢in yukaridaki islemleri en kisa siirede
yiirlitme kararinin alinmasi.

Bugiinkii  miigteriler hakkinda bilgi saglanmast her isletme i¢in kolay
olmamaktadir, O6rnegin, bir bankada miisteriler hakkinda adi, adresi, telefonu, hesabi
gibi bilgiler bilinmektedir. Buna ragmen yazin bot kiralayan bir firmanin bu bilgilere
sahip olmasi zordur. Bot kiralayan kisinin sonraki yil donecegi siiphelidir.

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde eski miisteriler hakkinda detayl bilgi sahibi

olmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu miisterilerin kim oldugu, kisilik 6zellikleri ve nigin
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ayrildiklarinin bilinmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Eski miisteriler ile bu konuda goriistilmesi,
memnuniyetsizlide neden olan konularin ve sorunlarin tespitini ve yeniden goézden
gecirilmesini  saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti sadece problemlerinin ¢oziimii ile
olusmamaktadir. Miisterilerin isletmenin en onemli parcast oldugu, ilgilenilmesi gerektigi,
stirekli degisen gereksinimlerine ve beklentilerine uygun iirin ve hizmetler sunulmadig
takdirde, her an rakipler tarafindan kazanilma riskinin oldugu unutulmamalidir. Ornegin, bir
arac1 kurumda borsa hesab1 actiran miisterinin rakibe gitmesi nedeniyle yapilan arastirmada,
miisterinin araci kurum ortamimi sicak bulmadigi ve hesap dokiimlerinin zamaninda
gonderilmedigini sdyledigi belirlenmistir. Bu bilgi dogrultusunda araci kurum seans odasini
yeniden diizenlemeye, hesap dokiimlerini otomatiklestirmeye ve calisanlari miisteri
iligkilerinin 6nemi konusunda egitime almstir.

Rakip miisterilerinin kapsaminin bilinmesi ya da rakip firmalara ait iirlin ve
hizmetlerin daha yakindan taninmasi isletmeler i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir.
Isletmenin biitgelerine bagli olarak rakip firmalarin calisanlar1 ve miisterileriyle
yapilacak goriismelerle onlar1 daha yakindan tanimak olasidir. Bu sekilde fiyat ve
deger karsilastirmasi yapilabilmekte, rakiplerin zayif ve giicli olduklar1 alanlar
belirlenebilmektedir. Ornegin, gercek zamanli bilgi pazarlayan bir firma, rakip miisterilerine
yaptig1  ziyaretlerde, bazi miisterilerin memnun olmamasmna ragmen, baska
alternatifleri olmadigin1 diistindiikleri i¢in devam ettiklerini tespit etmistir. "Ayni
miisterinin memnuniyetsizlik nedeni soruldugunda, fiyatlarin ¢ok yiliksek oldugu,
miisteriler memnuniyet siirecinin diger unsurlarindandir. Memnuniyet belli bir deneyim
gerektirdigi i¢in, bu miisterilerinden beklenen kalite konusunda bilgi saglanabilmektedir.

Bunlar pazarlama firsatlar1 ve zayifliklar1 seklinde degerlendirilebilir.

1.1.2.2. Miisterilerin Gereksinim ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Isletmeler i¢in, memnuniyeti saglamada, miisteri gereksinim ve beklentilerinin
tespiti ¢ok kritik 6neme sahiptir. Ancak, isletmelerin bu konuda ne diisiindiigiinden ziyade,
gercekte miisterilerin ne istediginin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, miisterilerle
stirekli etkilesim ve iletisim halinde, neye gereksinim duyduklari ve ne beklediklerini
anlatmalar1 saglanmalidir. Miisteri isteklerinin ve beklentilerinin belirlenmesinde, odak
gruplar1 olusturulmasi, satis ve satig sonrasi ziyaretler, bilgilendirme aramalari, pazar

aragtirmalar1, miusteri sikayetleri gibi kaynaklar kullanilmaktadir, 6rnegin, genglere yonelik
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dergi ¢ikarmayi diislinen bir firma, isteklerin belirlenmesi i¢in, 14-18 yas arasi, farkli egitim
ve kiiltiir diizeyindeki, belli sayida genci bir araya toplayabilir.

Isletmelerin, miisterilerin gereksinim ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmet
tiretebilmeleri i¢in asagidaki uygulamalar etkilidir (Mcnealy, 1994: 93).

I. Hizmet karakteristiklerinin  belirlenmesi: Bir  hizmetin  gelistirilmesinde,
musterinin istek ve beklentilerini iyi anlamak ve bunlar1 hizmetin karakteristiklerine
aktarmak oOnemlidir. Pazar arastirmalarinda gergeklestirilen anket ve goriismelerle
miisterinin en ¢ok neyi istedigi belirlenmektedir. Ayrica bu goriismelerde miisterilerin
oncelik belirtmeleri istenmektedir. Uzmanlar, pazarlama karmasindaki bilesenlerin is
alanint en c¢ok nasil etkiledigini agiklamak i¢in bir yontem gelistirmislerdir. Bu
amagla fiyat, satis c¢abalari, hizmet ve dagitimla ilgili degiskenler iceren anket
olusturmuslardir (Erkut,1995: 46). Bu anket ile 6nem sirasina dizilmis pazarlama hizmet
degiskenlerinin ve beklenen hizmet performansinin tespiti amaclanmistir. Beklenen
hizmet performansinin tespitinde rakiplerle kiyaslamalarin 6nemi fazladir.

Miisteri gereksinimlerinin belirlenmesine yonelik bir otel i¢in yapilan calismada,
asagidaki hizmet karakteristikleri olusturulabilir ve belli sayida kisiden olusan bir odak
grubuna uygulanabilir (Bozkurt, 1996: 180).

e Odalarin temizligi,

e Havalandirmanin diizgiin ¢aligsmasi

e Siirekli sicak su

e Personelin gereksinimlere cevap vermesi
e Personelin giiler yiizlii ve ilgili yaklasimi
e Hizmetin hizlihig:

e Otelin giivenligi

e Restoranin temizligi ve goriintiisii

e Yemeklerin lezzeti

Il.  Miisterilerin hizmet karakteristiklerini kendilerine gére dnemlerine gore siralamast:
Hizmet karakteristiklerinin, misteriler tarafindan 6nem sirasina gore agirliklandirilmasi,
memnuniyeti saglayacak onceliklerin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. Istek ve beklentilerin
agirhiklandirilmas: icin, Kalite Islev Konuslandirma (KIK) olarak adlandirilan detayl
istatistiksel yontemden de yararlanilmaktadir. (Koksal ve Findikoglu, 1996: 599). KIK, iiretici
firmanin satis, pazarlama, finans, tasarim, iiretim ve servis gibi degisik uzmanlik alanlarindan
birer yetkiliden olusan bir takim tarafindan yapilmaktadir. Bu uzmanlara KIK takimi

denilmektedir. Miisteriler, siparisi veren tek bir kisi veya kurum, hizmetin son kullanicisi ya
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da hizmetten yararlanmasi olas1 olan bir veya birden fazla topluluk, hizmetin aliminda araci
olan farkli ve cesitli gruplar seklinde degerlendirilmektedir. KIK ile agirlandirma
yaklasiminda, miisteri gruplar ile dogrudan goriisme, anket, piyasa arastirmasi, siparis,
sartname gibi yollar ile saptanan miisteri istek ve beklentileri, se¢ilen uzmanlar tarafindan son
haline getirilir. KIK takimi, firmanin ayrica sunmak istedigi hizmet 6zelliklerini miisteri
isteklerine ekler. Isletmenin, s6z konusu hizmet gercevesinde rakiplerine kiyasla ne durumda
oldugu ve firmanmn bu hizmeti pazarlama ile ilgili stratejileri degerlendirilir. Daha sonra
hazirlanan anketler, KiK iiyeleri ve miisteriler tarafindan doldurularak miisteri istekleri
agirliklandirilmaktadir. Bu yontemde olusturulan miisteri gruplarindan birinin digerine gore
oncelikli olmasi dikkate alinabilir. Miisteri isteklerinin ve beklentilerinin dnceliklendirilmesi
isletmenin, hangi konulara odaklanmasi gerektigini gostermektedir. Dolayisiyla, miisteriler
acisindan 6nemli olmayan konulara yapilan harcamalarin yapilmamasi veya azaltilmasini
saglamaktadir.

1. Miisteri gereksinim ve beklenti listelerinin olusturulmasi: Miisteriler i¢cin 6nemli
olan kriterlere gore siniflandirilan bu liste, isletmenin miisteri isteklerine ve gereksinimlerine
etkili ve verimli odaklanmasini saglamaktadir. Yonetimin, algiladigi miisteri isteklerini kalite
Ozelliklerine gore siralamasi onemlidir. Ciinkli kalite miisteriler i¢in en 6nemli degerdir.
Sunulan hizmetin, miisteri beklentilerini karsilayip asmasi i¢in, hizmet kalitesi 6zelliklerinin
bilinmesinde fayda vardir. Kalite, “bir iirlin ya da hizmetin 6zellik ve niteliklerinin mevcut ya
da ileride duyulabilecek miisteri gereksinimlerini karsilayabilme yeterliligi” seklinde
aciklanmaktadir (Oztiirk, 1996: 66).

Panasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesinin degisik pazarlar igin
genellestirilebilecek 5 temel boyutu oldugunu o6ne siirmiistiir. Bunlar; giivenilirlik, tepki
verebilmek, giivence, isletmenin ~ kendini  miisterinin  yerine  koyabilmesi
(empati) ve fiziksel varliklardir. Bu faktorler ise, hizmet kalitesi i¢in O6nemli asagidaki
10 ayn1 boyuttan tiiretilmislerdir (Oztiirk, 1996: 71):

e QGivenilirlik; performansta tutarlilik, firmanin hizmeti tek seferde dogru yapmasi,
vaat edilen sozlerin yerine getirilmesidir: Ornegin, havayolu tasimacili§i yapan bir
firmanin, belirtilen zamanda rdtar yapmadan gidecegi yere ulagmasi, biletlerin dogru
kesilmesi gibi.

e Karsilik vermek; calisanlarin her zaman yardima hazir olmasi, hizmeti istekli yapmasi
ve hizmeti ilgili bir sekilde zamanminda sunmasi gerekir. Ozellikle devlet
hastanelerinde, ¢ok sayida hasta kuyrukta beklerken, goérevlilerin ¢ay i¢ip sohbet

etmeleri buna olumsuz bir ornektir.
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e Yetkinlik; hizmeti yerine getirebilmek i¢in gerekli liyakate sahip olmak, bu baglamda
gerekli bilgi, beceri ve tecriibeye sahip olunmasidir. Ornegin, bir egitmenin anlatti
konu hakkinda yetersiz bilgiye sahibi olmasi ya da sigorta sirketindeki calisanin,
kasko i¢in yanlis ve eksik bilgiler vermesi sunulan hizmetin kalitesini diistirmektedir.

e Ulasilabilirlik; erisilebilirligi ve kolay iletisim kurulabilirligi gostermektedir. Ornegin,
Bankalarin iletisim hatlar1 ya da internet iizerinden erisilebilir ve kolay bir sekilde
hizmet verilmesi gibi.

e Nezaket; calisanlarin miisterilere karsi kibarligi, saygisi, ciddiyeti ve dostlugudur.
Ornegin, resepsiyon gorevlilerinin davranis bigimleri, telefon operatdrlerinin ses
tonlari, isletme hakkinda ilk izlenimler i¢in etkili olmaktadir.

e {letisim; miisterileri anlayabilecekleri bir dilde basit ve acik bir sekilde bilgilendirmek
ve onlart dinlemektir. Miisteriyle iletisime acik olmak ve basit ifadeleri kullanmak
yanlig anlamalar1 ortadan kaldirmaktadir. Her miisterinin farkli diizeyde egitim ve
kiiltiire sahip olabilecegi unutulmamalidir.

e Kredibilite; giiven, inanilirlik, misteri ¢ikarlarinin gozetilmesi ve iyi imajdir.
Kredibiliteye katkida bulunan faktorler, firma ismi, itibari, miisteriyle etkilesimde
kullanilan satis teknikleridir. Ornegin, isbank’in ismi dolayisiyla miisteriler igin itibari
fazladir.

e Giivenlik; risk olusturmamak, siipheli davranmamak, tehlike olusturmamaktir.
Ornegin, fiziksel giivenlik, finansal giivenlik, gizlilik énemlidir.

e Miisteriyi anlamak; miisteri hakkinda bilgi sahibi olmak, 06zel gereksinimlerini
ogrenmeye c¢alismak ya da miisteriye karst samimi ilgi gostermek igin caba
gosterilmesidir.

e Fiziksel varliklar; hizmet verilen fiziki ortami, malzemeyi ve donanimi, personelin
goriiniisiinii  kapsamaktadir. Ornegin, kuafér salonundaki ortamin temizligi, dis

hekiminin kullandig1 malzemelerinin sterilize edilmesi 6nemlidir.

Miisteriler, {irlin ve hizmet ile ilgili tercihlerini, onlar i¢in 6nemli olan noktalan,
satin aldiklar1 hizmetle ilgili olumlu olumsuz diisiincelerini kendileriyle direkt temas
halindeki personele ya da diger c¢alisanlara iletmektedirler. Degisen miisteri
gereksinim ve beklentileri i¢in, bu bilgi akisinin saglanmasi, dolayisiyla miisterilerle iyi
iligkilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Diizenli miisteri ziyaretleri, oneri ve sikayet hatti,
miisteri odak gruplari ya da miisteri anketleri, isletmelerin bilgi saglamak igin
kullandiklar1 yOntemlerdir. Ayrica edinilen bilgilerin diizgiin bir sekilde derlenerek

veri tabani olusturulmasi igletmeler agisindan yararli olmaktadir (Kilig, 1998: 47).
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1.1.2.3. Miisteri Algilamalarinin Ol¢iimii

Miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve asilmasi amaciyla sunulan hizmetlerin,
miisteriler tarafindan nasil ve ne derece algilandigi, isletmelerin gercek performansi ve
kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Miisteri istekleri ¢esitli nedenlerle siirekli degismektedir.
Bu nedenle, miisterilerin yeni beklentilerin ve Onceliklerinin izlenmesi gerekmektedir,
isletmeler, miimkiin olan her siklikta kendi performanslarini ve rakiplerinin performanslarini
O0lcme durumundadirlar. Rakip performansinin dlgiilmesi, isletmenin zayif ve giiclii yonlerini,
firsatlar1 ve tehditleri 6grenmesini saglamaktadir.

Hizmet ile ilgili algilamalarda, gereksinimlerle birlikte, ge¢mis tecriibeler ya da
cevreden gelen tepkiler etkili olmaktadir. Bu durum isletmelerin tanitim politikalarinin
belirlenmesinde Onemlidir. Miisteri beklentilerinin igletme yoOnetimi tarafindan yanlis
algilanmas1 performansi etkilemektedir. Zaman zaman s6z konusu kaynak kisitlari, kisa
donemli hizli bir sekilde kara yonelme, piyasa kosullari, yonetimin ilgisizligi ve bilgisizligi
gibi nedenlerle miisteri isteklerinin, yonetim tarafindan algilanan sekliyle sunulan sekli
arasinda farkliliklar olmaktadir. Bu durum miisterilerin gereksinimlerinin karsilanamamasi
nedeniyle memnuniyetsizlige yol a¢cmaktadir. Benzer sonug, hizmet icin belirlenen s6z
konusu spesifikasyonlarla gercekte sunulan hizmet arasinda fark olmasi durumunda da
goriilmektedir (Erkut, 1995: 36). Genellikle isletmede calisanlarin verimliligindeki diistis
buna neden olabilmektedir. Bu noktada i¢ miisteri memnuniyetinin 6nemi anlasilmaktadir.

Hizmet performansini etkileyen diger bir neden, hizmetle ilgili miisteriye verilen
sozlerle sunulan hizmet arasindaki farktir. Medya araciligiyla ya da sozel olarak
verilen soOzler misteri beklentilerini etkilemektedir. Eger verilen sozler ile sunulan
hizmet arasinda uyumsuzluk var ise miisteri performansi yetersiz bulacaktir. Bu gibi
durumlarin yasanmamasi igin, tanitim faaliyetlerine ve misteri ile direkt iliski halindeki

personelin egitimine 6nem verilmelidir.

1.1.2.4. Miisteri Memnuniyeti Eylem Plani

Miisteri memnuniyeti hareket plani, algilamalarin yonetimidir. Miisteri memnuniyeti
olusturma siirecinin bu son adiminda, algilamalar ile beklentiler arasindaki farkliligin 6l¢limii,
bu farkin sirket i¢i anketlerle ve rakiplerle karsilastirmasi sonucunda gercek performansin
tespiti ve memnuniyeti artiran unsurlarin belirlenmesi saglanmaktadir. Miisteri anketleri ile
Olciilen algilamalar, beklentilerle onem-performans analizi yontemleriyle
karsilagtirilabilmektedir. Bdylece, korunmasi gereken, gelistirilmesi gereken, zayif ve

gereksiz uygulamalar hakkinda yonetime mevcut durum hakkinda bilgi verebilmektedir.
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Ayrica, miisteri algilar1 hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in aralik matrisi olusturulmasi, sirket ici
diger oOlglimler, kiyaslama ve sikayet yonetimi ve misteri baglilik saglama yontemleri

uygulanabilmektedir.

1.1.3. Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde miisteriler tiim faaliyet ve karar alma
stireclerinin odak noktasini olusturdugundan, hizmet sunan bu igletmeler agisindan miisterinin
memnun edilmesi diger iirlin iireten ve satan isletmelere goére daha ¢ok 6nem tasimaktadir.
Miisteri memnuniyetinin hizmet isletmelerinde, 6nemli bir verimlilik 6lgiitii olarak da kabul
edilmesi, isletmelerin miisterilerinin tekrar gelmelerini ve satin almalarmi saglamak igin
onlarin istek ve beklentilerini 6grenme ve karsilayabilmeye doniik faaliyetlerine onem
vermelerini ve Orgiitteki yoneticilerin ve ¢alisanlarin miisteri gereksinimlerinin tatmin
edilmesi {lizerinde caligmalarini gereklidir. Bu konu hakkinda yapilan arastirmalar da;
isletmeler i¢in var olan bir miisterinin korunmasi, yeni miisterilerin elde edilmesinden yani
kazanilmasindan bes ile yedi kez daha ucuz oldugu goriisiinii desteklemektedirler (Kizgin,
2002: 346). Bir seyahat faaliyeti olarak turizm sektoriinde miisteri memnuniyeti, 6ncelikle
miisterilerin siirekli degisen istek ve beklentilerini dikkate almak suretiyle saglanabilir.
Turizm isletmelerinde memnuniyet, turizm davranisinin bilimsel olarak agiklanmasina
yardimci olan temel kavramlardandir (Dunross ve Iso-Ahola, 1991: 230). Turizm sektorii
icerisinde Onemli bir konuma sahip olan ve faaliyet gdsteren otel isletmeleri i¢in de aym
durum gegerlidir. Ozellikle s6z konusu isletmelerin insanin insana hizmet sundugu emek-
yogun bir 6zellik gostermeleri ve iiretilen iirlinlerin de daha cok soyut 6zellik tagimalari, bu
isletmeleri tercih eden miisterilerin sunulan iirlinlere ilisgkin memnuniyet Slgiitlerini daha da
karmagik hale getirmekte ve isletmeyi bu konuda daha fazla ¢caba gostermeye yoneltmektedir.
Bu kapsamda, otel isletmelerinde miisteriler, memnuniyeti sunulan {iriinler ile bekledikleri
tirtinleri karsilagtirmak yoluyla yaparlar (Lau vd., 2005: 47).

Otel isletmelerinde memnuniyetin degerlendirilmesi sunulan fiziksel ortamin durumu
ve miisteri ile hizmeti sunan calisan arasindaki bir etkilesimden olusur (Pizam ve Ellis, 1999:
330). Hizmet sunumunun miisteri memnuniyeti ile sonu¢lanabilmesi i¢in bes hizmet kalite
boyutunun varligina dikkat ¢ekmektedir. Bunlar; gilivenilirlik, duyarlilik, kendine giivenme,
duygudaslik ve maddi degerler (Parasuraman vd.,1985: 47) dir. Bu konuyla ilgili olarak
yapilan birgok c¢alismada (Douglas ve Connor vd., 2003: 166) bir hizmet kalite Olgegi
(SERVQUAL) olarak kullanilan bu modelde hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileriyle otel

isletmelerinin performansi konusundaki algilamalar: arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.
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Performans beklentiden ne kadar biiyilkse memnuniyet o kadar yiiksek, degilse o kadar
diistiktiir olmaktadir. Unutmamak gerekir ki, miisterinin beklentisi ile hizmet algilamasi
arasindaki fark sadece memnuniyeti 6lgmekle kalmamakta, bunun yaninda hizmet diizeyinin
degerlendirilmesinin de belirleyici olmaktadir. Bu siiregte beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki farki bilimsel yontemlerle 6lgmek miisteri geri bildirimi konusunda kullanilan
onemli bir yontemdir (Pizam ve Ellis, 1999: 330).

Insanlar kendi yasadiklar1 cevreden, cesitli amaglarla (dinlenme, saglik, eglenme,
toplanti vb.) uzaklasarak bir otel isletmesini tercih eden miisteriler, beklentilerinin
karsilandiginda ve rutinin 6tesinde hizmet algilamalar1 s6z konusu oldugu durumda memnun
kalacaklardir. Otel isletmeleri miisteri beklentilerini karsilayamadigi zaman miisteriler
olumsuz bir duyguya kapilirlar. Miisterilerin duygusal enerjilerini harekete gegiren, kendileri
icin alisilmadik olan unsurlardir. Miisteriler otel isletmelerini sahip olduklari bu olaganiistii
duygusal enerjileriyle degerlendirirler ve s6z konusu otel isletmesini tercih etmekle hata yapip
yapmadiklarin1  belirlerler (Freemantle, 2000: 261). Misterilerin, beklentilerinin
karsilanacagina inandiklar iriinleri satin almalar1 dogaldir. Buradaki 6nemli kritik nokta
miisteriye sunulan bilgilerden ziyade miisterinin sunulan bilgiyi nasil degerlendirdigine iliskin
algilamadir (Mill ve Morrison, 1985: 17). Miisteriler, otel isletmelerinden kendi beklentileri
konusunda ihtiya¢ duyduklari bilgileri hem ticari hem de sosyal ¢evreden elde edebilirler.
Birinci grupta yer alanlar, miisterileri ikna etmeye calisan isletmeler iken; ikinci gruptakiler
misterilerin satin alma kararlarindan herhangi bir maddi bir kazanci olmayan c¢evrelerdir
(Mill ve Morrison vd., 1985: 18).

Genelde tiim sektorlerde oldugu gibi bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde de
kisisel beklentilerle, algilanan hizmetler arasindaki fark kiigiikk olursa, miisteri
memnuniyetinin de yiiksek seviyede gerceklesme olasiligi fazladir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyetsizligi ise, ya kisisel beklentilerin yiiksek olmasindan ya da algilanan hizmet
kalitesinin yetersiz olmasindan kaynaklanir. Beklentilerin karsilanmasi bu iki 6nemli kriterin
arasindaki uyuma baglh olarak gelisecektir. Turizm sektoriinde miisteri acisindan
memnuniyet, sunulan hizmetin miisteri beklentilerine uygun olmasiyla olusurken,
memnuniyetsizlik, sunulan hizmetin beklenenden diisikk olmast durumunda olusmaktadir
(Yiksel ve Kiling vd., 2003: 24).

Turizm sektoriinde miisteri memnuniyetine yonelik arastirmalar, daha ¢ok yer,
temizlik, hizmet kalitesi, fiyat, giivenlik, turizmle ilgili hizmet personelinin sahip oldugu
hizmet bilgisi ve yardimseverligi, kalite ve ulasilabilirlilik konulari, fiziksel cekicilikler

tizerinde yogunlasmaktadir (Lewis vd., 1987: 86) miisteri memnuniyetine ilgili olarak, otel
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miisterileri ile gerceklestirdigi bir calismada, miisterilerin yarisindan ¢ogunun sikayetlerine
yonelik isletme c¢oziimlerinden memnun olmadiklart ya da bunlara sinirlendiklerini ortaya
koyulmustur. Konuyla ile ilgili olarak yapilan baska bir ¢alismada ise, hizmetten sikayetci
olan miisterilerin yine biliylik bir c¢ogunlugunun, sikayetlerinden aldiklar1 tepki ve
¢Oziimlerden tam anlamiyla tatmin olmadiklarini ortaya koyulmustur (Mitchell, 1993: 24).
Turizm sektoriinde miisteri, gerceklestirmis oldugu seyahat ve gecirmis oldugu tatilden
memnun olma durumunu; seyahatin bitiminde, seyahatten bekledigiyle almis oldugu
hizmetleri kendi algilamasiyla karsilagtirarak degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda bir tiiketici
olarak turistin, bekledigi ile tatili sirasinda gerceklesen tiim faaliyetler ve hizmet alimlar1 ve
kullanimdaki olaylarin sonucu birbirine yaklastik¢a memnun olma derecesi artmakta ve eger
memnuniyet yiiksekse, olumlu izler, anilar ve deneyimler daha iyi hatirlanir ve gelecege
yonelik seyahat kararlarini olumlu etkiler (Odabasi vd., 1998: 84).

Gelisimini ve degisimini her donem artarak siirdiiren turizm sektoriinde faaliyette
bulunan isletmeler de, sagladigi ekonomik girdilerden dolayr iilke ekonomisini Onemli
derecede etkilemektedir. Ortaya koydugu onem dikkate alindiginda, miisteri memnuniyeti ile
ilgili Ol¢limler yOnetimin, isletmenin performansim1 hangi yonde gelistirecegine karar
vermesine ve belirlenen dogru yolda ilerlemesine de yardimci olmaktadir. Fakat elde edilen
bilgiler bu siiregte olast hatalar1 engellemek ve ekonomik kayiplara yol agmamak igin
dikkatlice analiz edilmelidir (Fontenot vd., 2005: 46). Satin alma Oncesi miisteri
beklentilerinin 6l¢iilmesinde, miisterilerin iirtinle ilgili beklentilerinin olusabilmesine izin
verecek kadar temel bir bilgiye sahip olunmasina dikkat edilmelidir. Ornegin bir iiriinle ilgili
olarak marka ve/veya fiyat miisteri tarafindan biliniyor olmalidir (Emir, 2007: 123). Baz1
misteriler bu tiir bilgileri kullanarak s6z konusu geri kalan diger mal ve hizmetle ilgili
performans sonuglarina iligkin 6ngériiler yapabilmektedir (Oliver, 1997: 84). Lewis (1987:
87), bu Ongorilerin miisteriye gore farklilagabilecegini belirtmektedir. Bu yodnden
bakildiginda, beklentiler ve algilamalar arasindaki farkin 6lciilmesiyle, miisteri memnuniyet
diizeyi ve siiresinin ortaya konulabilmesi miimkiin hale gelmektedir. Pizam ve Ellis’in de
(1999: 33) ifade ettigi gibi miisterinin beklentisi ile hizmet algilamas1 arasindaki fark sadece
kaliteyi 6lgmekle kalmaz bunun yani sira miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizliginin de
bir belirleyicisidir. Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farkin 6l¢limi, isletmelere
miisteriler hakkinda geri bildirimi saglamasi a¢indan da oldukga yararli sonuglar1 olan bir
konudur (Kilig ve Pelit, 2004: 115; Pizam ve Ellis, 1999: 330).

Giderek artan kiiresellesme ve yogun rekabet, miisteriyi isletmede tutma maliyetini de

artirmigtir. Miisteri beklentilerinin yiikselmesiyle otel isletmelerinin miisterilerini memnun
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etme diizeyi biiyilk 6nem kazanmis ve basariin turistlik {iriiniin 6zellikleri yaninda miisteri
tatmininde yattig1 goriisii benimsenmistir. Rekabet ortaminda basarili olabilen isletmeler,
miisterilerinin isteklerini ve gereksinimlerini dikkate alan ve onlarin isteklerini ve
gereksinimlerini tatmin edebilen isletmelerdir (Ozkul, 2007: 19). Otel isletmeleri arasinda
yasanan yogun rekabet, piyasada yasamini siirdiirmek ve geliserek turizm pastasindaki pazar
paylarini artirmak isteyen otel isletmelerinin miisterileriyle daha sik1 bag kurmalarini zorunlu
kilmaktadir. Bu zorunlulugun bilincine varan otel isletmeleri, pazarlama faaliyetlerinde ve
cabalarinda son derece 6nemli olan miisteri memnuniyeti saglanmasina doniik gerceklestirilen
faaliyetlerini; miisterileri ile ¢ok siki bir iletisim igerisinde bulunarak, sunduklari {iriinden
duyulan memnuniyet diizeyini artirmaya ve son asamada isletmeye daha sadik miisteri
portfoyli olusturmak i¢in ¢caba gostermektedir.

Beklenti, “miisterilerin belirli bir hizmet sunumunda ne ile karsilasacagina dair
tahminleri, hizmet kalitesi agisindan ise, miisterinin hizmet sunumundan arzulari ve istekleri
olarak tanimlanmaktadir. Beklentiler, ilk izlenimler gibi kolay olugsmakta ve ayni zamanda
etkileri daha uzun siire devam etmektedir. Bundan dolay1 beklenti olusturan unsurlarin ve
beklentileri zaman ic¢inde etkileyen degiskenlerin bilinmesi isletmeler agisindan hayati rol
oynamaktadir (Sandik¢i, 2008: 61). Miisterinin memnuniyeti de, miisterinin beklentilerine
gore bir iirlin degerinin olusup olusmamasi performansi ve kalitesiyle belirlenir. Eger {iriiniin
performans1 ve kalitesi miisteri beklentisinin gerisine diiserse memnuniyetsizlik olusur,
uyumlu ise miisteri memnun olur, kisacasi performans beklentinin {izerinde ise tiiketici
memnun olur. Bu nedenle bilingli isletmeler miisterilerine dnce belirli bir degeri vaat eder,
daha sonra da bu degerin iizerine ¢ikarak miisteriyi daha ¢ok memnun eder (I¢oz, 2001: 7;
Kotler vd., 2003: 386). Miisterilerin ihtiyaclar1 isletme tarafindan karsilandikca algiladiklar
deger artmakta, daha yiliksek miisteri degeri miisterilerin gelecekte de isletmenin {irlinlerini
satin almasini saglamaktadir (Cosar, 2006: 15).

Otel isletmelerinde hedef, her miisterinin beklentilerini karsilamaktir. Miisteri elde
etmenin ve elde tutmanin ilk sarti; kendinize nasil davraniyorsaniz her miisteriye Oyle
davranmaktir (Fox, 2004: 14). Her otel isletmesi ¢esitli hizmet beklentisi ve kendine 6zgii
beklentileri olan miisteri tiplerine sahiptir. Otel isletmelerinde miisterilerin {irlinlere bakis
acisimi gelistirmek i¢in miisterilerin ne beklediklerini saptanmali ve bu saptanan beklentileri
karsilamas1 gerekmektedir (Emir, 2007: 55). Miisterilerin otel isletmesinde konaklama
nedeniyle otel isletmesinden beklentisi arasinda birbirini etkileyen dogrudan bir iliskinin
oldugu soylenebilir. Miisterilerin otel isletmelerinden beklentileri konaklama asamasina ve

siiresine gore degisiklik gostermektedir. Genel olarak miisterilerin otel isletmelerinden
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beklentileri; varis Oncesi miisteri beklentileri, giris ve konaklama siiresince miisteri
beklentileri ve ayrildiktan sonraki miisteri beklentilerdir (Shengelbayeva, 2009: 66).

Miisteri memnuniyeti genel kabul goriir bir deger degildir. Her miisteri 6znel bakis
acisiyla ayni otel isletmesinden aynt memnuniyeti elde edemez. Bu farkliligin temelinde yatan
ve miisterilerin memnuniyetini etkileyen hizmetin soyut olmasi nedeniyle farkli geg¢mis
deneyim, ihtiyag ve hedefleri hakkinda ¢ok net bir fikir edinmek gerekmektedir
(Shengelbayeva, 2009: 99). Miisteri memnuniyetinin ilk belirleyicisi, algilanan performans ve
kalite, miisterinin kullanmis oldugu {iriiniin kalitesini degerlendirmesidir. Algilanan kalitenin
memnuniyet lizerine dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. Algilanan kalite arttik¢a miisteri
memnuniyeti de artmaktadir. Miisteri memnuniyetinin ikinci belirleyicisi, algilanan degerin
miisterinin satin aldig1 iiriine 6dedigi bedel karsiliginda, memnuniyetinin 8l¢iimiidiir. Uriine
Odenen bedel karsiliginda alinan degere deger mi? Bu {iriin ve hizmet daha diisiik bedelle mi
olmaliydi? Bu sorularin cevaplar iiriiniin miisteri goziindeki algilanan degerini tespit etmek
icin onemli gostergelerdir. Uglincii belirleyici ise, miisteri beklentileridir. Miisterinin
isletmeden gelen beklentilerini kapsar. Bu iki sekilde olmaktadir. Birincisi, isletmenin pazara
sundugu daha &nceki iiriinlerin 6zellikleri dikkate almarak gosterilen beklentidir. Ikincisi ise
tirtinii tedarik eden tedarikgilerin gelecekte pazara sunabilecegi kalitenin tahmin edilmesidir
(Cosar, 2006: 30).

Turizm faaliyetleri, miisteri memnuniyetini esas amag¢ olarak kabul etmektedir.
Miisteri memnuniyeti turizm alaninda faaliyet gosteren tiim isletmelerin 6ncelikli amaglari
arasindadir. Bu yiizden miisteri memnuniyeti birinci hedef olarak alinmasi ve diger faaliyetler
bu amacin arkasinda gelmesi gerekmektedir (kar saglamak, isletmeyi biiyiitmek, sayginlik
kazanmak vb.). Diger bir ifadeyle otelimizdeki miisterilerin ¢ogunlugu yogun bir is
temposundan uzaklagarak kisa bir zaman da olsa dinlenebilmek ve stres atabilmek maksadiyla
geldigi dikkate alinirsa, miisterilerin bu istegi goz 6niinde bulundurulmalidir (Ozgelik, 2007:
87).

Otel isletmeleri agisindan miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hatta asilmasi, bunun
sonucu olarak da memnuniyetinin gerceklesmesi en dnemli konudur. Miisteri memnuniyetinin
gerceklesmesinde esas dneme sahip unsurlarin baglicalari, miisterilerin otel isletmesini ilk
ziyarette yiiksek diizeyde memnun edilmesi ve onlar tekrar otel isletmesine gelmeye ikna
etmek basarilabilir (Emir, 2007: 84). Bir destinasyona veya bir otel isletmesine olan turistik
talebin olumsuzluklar ve memnuniyetsizlikler sonucunda azalmasina neden olan bir¢ok unsur
vardir. Genel anlamda bu unsurlar; hizmetlerdeki eksiklikler ve yetersizlikler, calisanlarin

saygisizliklart ve ilgisiz davranislari, fiyat belirleme politikasindaki memnuniyetsizlikler,
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isletmelerin sikdyet yonetimi konusunda ilgisizlikleri ve bu konuda eksiklikleri ve diger bir
¢ok rahatsiz edici (bekleme siiresi vb.) unsurlar alarak siralanabilir (Ozcelik, 2007: 86).

Otel isletmelerinde, miisteriler {liriin ve hizmetlerin performansini daha Onceki
beklentileri ile karsilagtirarak memnuniyet kararina ulagirlar. Miisteriler bu beklentilerini {iriin
ya da hizmet kullandik¢a gercek performans algilariyla karsilastirirlar. Otel isletmelerinde
musterilerin beklentileri iirlin ve hizmet performansini asarsa memnuniyetsizlik, misteri
beklentileri karsilandiginda ise, memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir (Shengelbayeva, 2009: 98).

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini onemli hale getiren bir takim 6zellikler
vardir. Bu oOzellikleri hem igsel ve hem de digsal agidan ele almak miimkiindiir. Otel
isletmelerinde igsel yonden miisteri memnuniyetini 6nemli kilan unsurlar isletmenin yonetim
ve calisanlarina bagli olarak gerceklesmektedir. Otel isletmesinin hizmetleriyle, yani
miisterinin gelis Oncesi ve varis anmni ve konaklama siirecini ve ayrilma animni igeren
hizmetleri kapsamaktadir. I¢sel yonden otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin nemini
olusturan unsurlar asagidaki gibidir:

e Miisteriyi iyi tanimak,

e Miisteri lizerinde her zaman olumlu ilk izlenim birakmak,

e Miisteri beklentilerini karsilamak ve asmak,

e Miisterilerin ¢cabalarini azaltmak ve hafifletmek,

e Miisterinin karar verme siirecini kolaylastirmak,

e Miisterilerin algilar1 iizerinde yogunlasmak,

e Miisterilerin zamanlarini calmamak,

e Miisterinin tekrar gelmesini saglayacak etkiler yaratmak ve anilar olusturmak,
e Miisterilerinizin kotii tecriibeleri hi¢ unutmadigint unutmamak,

e Miisterileri her zaman borglarimiz arasina koymak (Emir, 2007: 83).

Miisteri iliskileri yonetiminin merkezi, sikdyet yonetimidir. Isletmedeki hi¢ kimsenin
sikayetlerle ugragsmaktan hoslandig1 soylenemez. Ancak sikayetler dogru yonetildigi takdirde,
miisteriyi yiiksek diizeyde elde tutma etkisi gosterir (Alabay, 2008: 153). Miisteri sikayeti
esnasinda miisteriyi samimi bir sekilde dinlemek, miisteriyi sakinlestirmek, konuyu
ogrenmek, ¢oziimlemek en azindan kolaylastirmak i¢in atilmasi gereken ilk adimlardir.
Miisteriler ¢cogu kez sonucun ne olacagini bilmekle birlikte, sikdyetlerinin nasil ele alindig,
dikkate alinip alinmadigi ile 6zellikle ilgilenirler. Bu noktada alt1 temel kural s6z konusudur.
Bu kurallar su sekilde siralamak miimkiindiir (Demir, 2006: 38):

e Dinlemek: Misterinin sdyledikleri dinlenmeli, asla sozii kesilmemeli, dikkatli bir

sekilde not alinmali1 ve her zaman miisterinin sikdyetinin anlagildigin1 ifade edecek
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sekilde ilgi gosterilmelidir. Bu kosullar altinda yetkilinin sinirlenmeden empati
yaparak sakin ve nazik olmasi1 gerekmektedir.
e Arastirmak: Miisteri sikayeti aninda gercekler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmali ve olayin
tamamin1 ortaya c¢ikarmak amaciyla gerekirse soru sorulmalidir. Bazi durumlarda
miisteri tarafindan atlanan ve unutulan bir noktayr ortaya c¢ikararak veya yanlis
anlasilmis bir noktayr aciklayarak konunun anlasilmasina ve ¢oziimlenmesine
yardimci olunur.
e (Coziime ulasmak: Ilgili kisi konu ile ilgili tiim gergekleri ortaya ¢ikarirken, miisteriye
kabul edebilecegi makul bir ¢éziim sunulmalidir. Bu noktada yetkili sorunun,
tamamini ¢ézemese bile konu nihai ¢6ziime ulasincaya kadar miisterinin de kabul
edebilecegi bir ¢ozlim iiretmesi gerekmektedir.
e Ulasilan ¢oziime bagl kalmak: Miisteri sikayetine yanit veren bu konuda birebir ilgili
olan yetkili aldig1 sorumlulugu yerine getirmelidir.
e Takip: Uzerinde anlagilan ¢dziimiin yolunun uygulanmasi saglanmalidir. Bunun
sonucunda memnun olan miisteri her zaman sadik miisteriler haline gelebilecektir ve
baska potansiyel miisterilere isletmeyi tavsiye edebilecektir.
e Gerektigi takdirde siireci devam ettirmek (genisletmek): Miisterinin kabul ettigi makul
bir ¢oziime ulagmak her zaman kolay olmayabilir. Miisteriler cogu kez mantikli
olmayabilir ve istisnai farkli davranig icerisinde olabilirler. Bu nedenle bazi konularin
bazen iist diizeyde ¢oziimlenmesi gerektiginden genisletme siireci her zaman mevcut
olmal1 ve sorunu list yonetime aktarmak seklinde uygun durumlarda uygulanmalidir .
Otel miisterileri iizerinde gerceklestirilen miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak yapilan
bir diger arastirma, miisterilerin ortalama % 53'liniin sikayetlerle ilgili isletme ¢oziimlerinden
tatmin olmadiklar1 veya bunlara ¢ok sinirlendiklerini ortaya ¢ikarmistir. Diger taraftan, tatmin
olmadiklarini ifade eden her ii¢c miisteriden en az biri, yakin zamanda veya gelecekte ayni
hizmeti satin almayacaklarmi belirtmislerdir. Isletmenin sundugu ¢dziimii kabul etmeyen ve
sinirlenen miisterilerin % 70'1 ise sunulan hizmeti kullanmaya hemen son vermislerdir. Bu
konuyla ilgili olarak yapilan baska bir arastirmada ise, sunulan hizmete yonelik sikayeti olan
miisterinin %35inin sunulan {riinlerden, sikdyetci olanlarin ise % 23’linlin ise isletme
yoneticilerden aldiklar tepki ve yanittan dolayie memnun kalmadiklarini ortaya koymaktadir
(Lewis, 1983: 25).

Uluslararas1 bazi otel isletmelerinin miisteri memnuniyetinin ekonomisi konusunda
yaptiklar arastirmalara gore; bir otel isletmesinin iiriiniinden memnun kalmayan miisteri, ayn1

kalite ve standarttaki mala %10 veya daha fazlasin1 6demeyi kabul etmeye hazirdir. Bu husus
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maliyet arttirmadan ayni1 zamanda gelir artig1 saglamak anlamina gelmektedir. Diger taraftan;
memnun olan bir miisteriyi elde tutmanin satis masrafi yeni miisteriye gore 1/6 oranindadir.
Sonug olarak genel anlamda satis ve reklam masraflarinda da diisme saglanmaktadir. Bu
arastirmalar gostermektedir ki, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde temel
oncelik miisteri memnuniyetidir. Misterinin istek ve beklentilerine cevap verebilmek

miisterinin diger bir¢ok unsuru isletme yararina goz ardi etmesini saglayacaktir (Tagkin, 2000:
37.).
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IKiNCi BOLUM
MARKA BAGLILIGI

Marka kavrami son derece derin bir kavram olmakla birlikte, 6zellikle pazarlama
alanyazininda, farkli yaklasimlar1 ile ¢alisilan marka nosyonuna dair bir¢ok tanim ortaya
cikmigtir. Calismanin temelini bigimlendiren marka baglhiligi kavramini tanimlamadan once,
marka kavraminin baslica niteliklerinden ve devaminda da markanin oneminden ve

yararlarindan s6z edilecektir.

2.1. Marka ve Marka Baghhg Kavram

Gilinlimiizde marka anlayisinin, gegmisle kiyaslandiginda ¢ok daha miihim bir hal
aldig1 gorilmektedir. Marka, siirekli artan rekabet diizeyi disiiniildiigiinde; miisteri
bagliligmin, ilirlinii cesitlendirerek rekabetten siyrilmanin ve nihayetinde de bir Orgiitiin
gelecekteki kazancinin istikrarli hale dontismesinin en birincil unsurudur. Bu sebepledir ki
markanin 6nemi, gelecekte daha da geliserek artmaya devam edecektir. Bunun yaninda
marka, isletmeler i¢in onemli bir bilinirlik ve kuvvet gostergesidir. Isletmelerin yiiksek
diizeyde giiclenmeleri igin, markalarin1 yaygin sekilde boliimlendirebilmeleri ve sadece
miisterilerin istekleri ile yetinmeyip, beklentilerin tizerine ¢ikmalar1 gerekmektedir. Surasi bir
gercek ki, marka konusunda ilgili tanimlarin olmasi, literatiire biiyiik katki saglamaktadir. Bu
tanimlarin bazilar1 asagida yer almaktadir.

Tirk Markalar Kanunu’nda da belirtildigi tizere genel anlamda kabul edilen tanima
gore; “Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda, imal, ihzar, istihsal olunan veya ticarette satiga
¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden ayirt etmek i¢in bu emtia ve ambalaj {izerine
konulan, emtia {izerine konulamadig1 takdirde ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli
bulunan igaretler marka sayilir” (Akyiiz , 2009: 8). Markalar, belli bir marka imaj1 yaratirken,
ait olduklar1 sirket ve o sirketin irilinlerinin adina hareket ederler. Marka, belli alicilar
arasinda baglilik kuran, o markanin neyi temsil ettigini géstermenin yaninda kisilik olugturma
hedefi ile baz1 fiziksel ve duygusal nitelikleri de i¢inde barindiran bir kavramdir (Aktuglu ,
2008; 13). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, bir saticinin veya saticilar grubunun
iriin ve hizmetlerini aciklayan ve onlar rakiplerinden farkli tutmay1 hedefleyen bir unvan,
deyim, igaret, simge, resim veya tiim bunlarin birlesimidir (Wood , 2000: 664).

Marka yoneticilerinden biri olan Aaker (1996), markay1 bir mali ya da bir satic1 veya
satict gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve bu iriin ve hizmetleri rakiplerinden

farklilastiran, logo, ticarimarka ve paket dizayni gibi ayirt edici bir isim veya sembolii olarak
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tanimlamaktadir (Aaker ,1996: 56). Marka bundan otiirii miisteriye iiriiniin kaynagin isaret
eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi, belirleyici goriinen iirlinleri temin etmeye calisan
rakiplerden korur (Elitok ,2003: 12).

Isletmelere yonelik marka tanimi su sekilde ifade edilmistir: Marka varlig1, drgiitiin
kiiltirel ve kurumsal degerlerini ortaya koymaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 5).
Markalagsmanin ne diizeyde dnemli oldugunu yansitmak i¢in, markay1 olusturan kavram ve
alistirmalarin, bir sirketin; Kisiligini, dngoriilen projelerini ve sektordeki yerini tanimlayacak
olmasidir (Vural, 2007: 113).

Stern vd. (2006) marka terimini, 1922 yilinda, pazarlama literatiiriinde bir karma
kavrami, 6rnegin marka ismi yani ticari veya tescil unvani olarak tanimlamistir. Butler (1914)
markalagmanin 6zellikle miisterilere egemen bir marka olmak adina {ireticiler, toptancilar ve
perakendeciler arasinda bir ¢atisma kaynagi oldugunu ifade etmistir. Firlar ve Uzun (2000)
sirkete yonelik olarak marka tanimi su sekilde yapmistir: “Herhangi bir sirket tarafindan imal
edilen, iiriin ve hizmetlere bir 6zdeslik sunan, ilgili mali diger tiriinlerden farkli hale getiren
bir deyim, simge veya unvan, resim ya da tiim bunlarin kombinasyonudur” (Firlar ve Uzun,
2000: 20).

Wood (2000: 63), markayi, bir kisinin elde ettigi ve onu memnun eden niteliklerin
biitini seklinde saptamaktadir. Wood’a gore herhangi bir markay1 degerlendiren unsurlar,
hakiki veya imgesel, akla yatkin veya duygulu, somut veya soyut unsurlar olarak
diisiintilebilirler (Wood, 2000: 666).

Marka hakkinda birgok tanmima ulasilmis olmakla birlikte, Ingiltere’de yapilan bir
aragtirmada, markaya iliskin sekiz ayr1 tanim degerlendirilmis olup, marka kavramu, ileride
siralanan biitiin  6zelliklerin bir bileseni seklinde ifade edilmektedir. Tiim bu tanimlara
bakildiginda; bir yasal arag, bir farklilastirma araci, bir firma, bir kimlik, bir kisilik, bir
iligkilendirme, bir katma deger, bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka diizenine rast gelinmektedir
(Aktuglu, 2004: 16). Knapp’a gore marka, birkac farkli 6zellikler 151ginda tanimlanmis bir
esyanin farkliligi olarak belirlenmekle birlikte, bir isletme, esya veya hizmet olarak
algilanacagi gibi, gelismis teknoloji iletisim doneminin ilk tarihinden beri, mithim bir
teknoloji olmakla beraber, bir konferans bile sayilabilmektedir (Knapp, 2000: 86).

Tiirk Patent Enstitiisti, markayi, bir girisim dogrultusunda piyasaya sunulan iiriin veya
hizmetlerin, benzer ¢esitli girisimlerden farkli sunulabilmesini saglayan unsurlar1 olarak
tanimlamistir. Bu unsurlar; ayirt edici kelimeler, rakamlar, harfler, ¢izimler, resimler, sekiller,
renkler, logolar ve etiketler olarak karsimiza ¢ikarken, tiim bu unsurlar1 kapsayan iiriinleri ya

da hizmetleri de, marka kavrami altinda tescil etmek miimkiindiir. Marka logolarindan en
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taninanlarina 6rnek verirsek; Facebook’un mavi F semboli, yine Nike’in V harfini animsatan
figliri ve Mercedes’in ii¢ ayakl yildiz figiirii, hemen aklimizda canlanacaktir.

Giiniimiizde marka, bilinenden ¢ok daha fazla anlama sahiptir. En basta alicinin bizzat
kendisi, markaya iliskin bir ifade gelistirmektedir. Dolayisiyla da markanin, bir tiriinden daha
ileri gitmesine olanak saglanmaktadir. Sekil 2.1’de bu ayrintili gosterilmektedir (Kirdar,

2003: 234),

MARKA
Organizasyonel Isbirligi
Ulke Mensei URUN
Kullanic1 Betimlemesi Fonksiyon
Kisiyi Etkileyici Kalite
Faydalar < gl
o Ozellik
Marka Kisiligi Kullanil
anilmi
Semboller < ’
Tarz

Marka-Miisteri iliskiler
Duygusal Faydalar

Sekil 2.1 Marka ve Uriin iliskisi Kaynak
Kaynak : Kirdar, 2003: 234

Marka baghiligt kavrami yeni bir kavram olmayip, arastirmalarda, miisteriler
tarafindan biiyiik ilgi gérmektedir. Dick ve Basu (1994: 99) baglilik kavramin1 genel olarak
miisteri Uriinleri olarak tanimlamasmma ragmen, bu kavram, endiistriyel iirlinler (satici
baglilig1), hizmetler (hizmet bagliligi) ve perakendecileri (magaza bagliligl) saptamaktadir.
Bu kavram, 1990’11 yillardan bu yana belirgin sekilde gelistirilerek, sadakat kart1 kavramini
da igine almaktadir (Mauri 2003: 14). Jacoby vb. (1978: 2) marka bagliligini, gerekli ve toplu
kosullarin alti eylemi seklinde tanimlamaktadir. Bunlar Onyargi (rastgele olmayan),
davranigsal tepki (satin alma), zamanla ifade edilme, karar verme birimleri, bir veya daha
fazla alternatif marka s6z konusu oldugunda bu markalardan birini segcme ve psikolojik (karar
verme, degerlendirme) siire¢lerin iglevidir.

Unlii yazar O Reilly’e gore marka bagliligi, bir miisterinin, aradig1 iiriinii magazada

bulamadigi igin, diger mallan tercih etmeksizin farkli magazaya yonelmesidir (Karaduman,
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2017: 4). Baska bir ifade ile marka bagliligi, sunulan mal veya hizmetin, hosnutsuzluk
olugmadig: siirece tekrar satin alinmasidir (Koksal, 2012: 49).

Pazarlama literatiiriinde sadik miisterilerin varliginin, sirketler i¢in degerli oldugu
ortaya koyulmaktadir. Ornegin, isletmeler acisindan ortak pazarlama stratejisi ile yeni
miisteriler kazanmanin, mevcut miisterileri kazanmaktan ¢ok daha pahali oldugu varsayiliyor
(Hoffmann, 2013: 21). Genellikle, miisterilerin %20’sinin, sirket gelirlerinin %80 ini
kapsadig1 s6yleniyor (Reichheld ve Sasser 1990: 106, Reichheld 1996: 57). Marka, kendisine
bagl bir tiiketici yaratarak, yine kendisine giiglii bir marka 6zelligi kazandirir (Uztug, 2002:
34).

Marka sadakati ile marka baglhiligi kavramlar1 literatiirde benzer anlamda
kullanilirken, esas olarak, markaya sadakat olusturan miisterilerin markaya bagimlik durumu
ifade edilmektedir (Saglam, 2016: 19). Bu kavramlar arasinda farkliligi belirten arag ise
baglilik Slgitiidir. Tosun (2010: 148), baghilik o6lgiitiinii, misterilerin marka ile etkilesimde
bulunup diger kisiler ile iletisim kurmalart ve markayi, kendilerinden bir bilesen olarak
diistinmeleri olarak tanimlamaktadir. Oysa pazarlama literatiiriinde sadakat, tercih, elde tutma
ve baglanma ifadeleri, ayn1 anlamda kullanilan baglilik terimini degistirebilir (Bennett ve
Thiele, 2002: 195). Aaker (1991)’e gore marka bagliligi; ticari artim, asagi pazarlama
maliyeti ve yiiksek yeni miisteri sayisini olusturma eylemi ile beraber rekabet istiinligii
kazanmaktadir.

Marka bagliligi; miisterilerin bir markayr tekrar satin alma istegi i¢ine girmesinin,
onceki deneyim siirecinde bu markanin, belirli bir fiyat karisildiginda, miisteride memnuniyet
olusturmasidir (Biong, 1993: 23). Uztug (2002: 33) ise marka baghligini, miisterinin markaya
kars1 olusan inancinin giicii seklinde saptamaktadir.

Jacoby ve Chestnut (1978), bir miisterinin gercek bir marka bagliliginin, sadece ama
sadece ii¢ kosulun olusturulmasi halinde ortaya gikabilecegini teorik olarak tanimlamustir.
Bunlar inang (bilissel boyut), etkilesim (tutum yonii) ve gayret (davranigsal niyyet). Boylece
miisteri, sahip oldugu marka bilgisinin rekabetci markalardan daha etkili oldugunu diisiinecek
ve belirli bir marka i¢in daha yiiksek seviyede bir tercihte bulunacak ve en nihayetinde de,
yaklasan satin alma stirecinde, belirli bir iiriine iliskin satin alma niyeti olusturacaktir (Oliver
1997).

Biligsel faaliyetlerin ayrintili bir tanimlanmasi yoluyla baglilik analizine dogru
gerceklesen bu yeniden yonlendirme, sonraki yillarda kendini gosterirken, baglilik da en

sonunda, “psikolojik (karar alma, degerlendirme) siireclerin bir fonksiyonu” olarak kabul
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edilmistir (Jacoby & Chestnut 1978: 2). Giiniimiizde, bu sonucun baglilik iizerinde odaklanan
her tiirlii aragtirma igin dikkate alinmasi gerektigi yaygin olarak kabul edilmektedir.
McConnell (1968: 14)’e gore marka bagliligi, ayn1 markanin en az dort kez olmak
sartiyla verimli bir bi¢imde denenmesi durumunda, bu markanin artik degistirilmeye bir sebep
olusturmamast durumdur. Marka bagliligi, bircok marka arasindan, psikolojik siirecin islevi
acisindan belirli bir markaya iliskin devamli saglanan davranistir Wood un (2004; 10). Marka

baglilig1 konusunda fazla tanimlamalar yapilarak, baz1 yazarlarin marka bagliligina iliskin

tanimlamalar1 Tablo 2.1’de agiklanmustir.

Tablo 2.1 Marka Baghhig1 Tanimlar: Tablosu

YAZAR MARKA BAGLILIGI TANIMI

Tucker Marka bagliligi, devamli satin alma davranist olup, markali olan mal ve
hizmetlere odaklanan bir se¢im eylemidir.

Cunningham Marka bagliligi, yapilan tim aligverigler arasinda en ¢ok satin aliman markaya

karg1 duyulan giivendir.

Blattberg ve Kenneth

Marka bagliliginin davranigsal degerlendirmesi, satin alma giicii ile beraber satin
alinma oranidur.

Raj

Marka baglilifi kazanan miisterilerin satin aldiklar1 {iriin kategorisinin %50
rasyonu, belirli bir marka olugturmaktadir.

Moschis ve Stanley

Bir markanin en az iki zaman periyodu siirecinde tercih edilmesidir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrast duygularin niteligi, belirli bir markaya istikrarli tercihin
gosterilmesi ile baglidir.

Kumar, Ghosh ve Tellis

Bir marka hususunda olusan davranigsal cazibedir.

Dick ve Basu

Marka bagliligt bir {iriine iligkin diizenlenen ilgili tutum ile yeniden satin alim
icerisindeki baglantinin etkisidir.

Oliver

Durumsal etkilere ve tiiketicinin tutum degisimine sebep olabilecek pazarlama
gayretlerinin mevcudiyetine yonelik, bir mal veya hizmetin devamli tekrar satin
almmas1 ya da tekrar tiiketicisi olunacagi konusunda ortaya g¢ikan kuvvetli
bagliliktir.

Chaudhur

Miisteriler, satin alma siirecinde, bir {iriin veya hizmet kategorisinde kazanilan
olumlu deneyim neticesinde , yalnizca bir markaya yonelirlerken, fiyatlandirmaya
ise oldukg¢a az dnem verirler.

Sirdeshmukh, Singh ve
Sabol

Miisteri bagliligt kavrami, segilen marka ile miisteri arasindaki baglantinin
korunmasi amaciyla, iiretici firmanin ayricalikli hizmet sunmasi, nihayetinde
miigterinin olumlu goriiglerde bulunmasi ve yeniden satin alma eylemleri icerisine
girmesi davranigidir.

Hallberg Miisteri bagliligi, {ist diizey firma se¢imi ve tekrar satin alma davranist ile
tamamlanirken, markayla icten iligkiler kurmak seklinde de tanimlanabilir.
Villas-Boas Marka baglilig1, miisterilerin bir iiriin veya hizmeti satin almasi ile birlikte ortaya

cikar. Dolaysiyla miisteri, en bagta sahip oldugu mal ile alakal1 bilgi edinmistir.

Agustin ve Singh

Devamli satin alim veya daha fazla tiilketme davranisi1 gergeklestirme konusunda
vuku bulan bir baglilik maksadidir.

Bandyopadhyay ve
Martell

Bir sene igerisinde yalnizca bir markay1
miisterilerdir.

satin alan miisteriler, bagiml

Jacoby

Bir zaman iginde markalar arasinda satin alinmis benzerlik ya da bir {iriin
kategorisinde satin alinan markanin satin alma gostergesidir.

Kaynak: Demir, 2012: 105-106




29

Marka baglhiligi olusturmak i¢in pazarlamacilar, miisterilerinin, yeni aligkanliklar
edinmelerinin 6niine gegmeli, var olan aliskanliklarini siirdiirmeleri ve gelecekte sunacaklari
riinler konusunda miisterilerini tesvik ederek, bu alis-veris eyleminin degerini onlara
hatirlatmalidirlar  (Y1ldiz, 2006: 20). Ornegin, 2009 yilinda yapilan bir arastirmada
miisterilerden, iki biiyilk marka olan Nokia ve Sony Ericsson’a ait cep telefonlari arasinda
se¢im yapmasi istenmistir. Sony Ericsson marka cep telefonu birgok 6zellige, hos bir tasarima
ve uygun fiyata sahip olmasina karsin, miisterilerin biiyiik kismi1, o donemki aliskanliklar
dogrultusunda Nokia’y1, en ¢ok tercih edilen marka olarak belirlemislerdir (Lindstorm, 2009:
35).

Aaakeri’in “miisterinin markaya olan dostlugunun derecesi” tanimlamasi konusunda
2002 yilinda gergeklestirdigi ¢alismada, marka bagliliginin, marka yoniinde kazanilan
kaliteden daha kuvvetli etkene sahip oldugu tespit edilmistir (Kara, 2006; 64 ). Marka
bagliligimin yaratilmasinda giiven algisi en énemli unsurlardan biridir. Miisteriler, satin alma
stirecinde, kendilerine sunulan birgok marka igerisinde, daha giivenilir olani tercih
edeceklerdir. Sayet miisteriler, satin alma sonrasinda, satin aldiklart marka ile hi¢bir sorun

yasamazlar ise, bu markaya giivendikleri s6ylenebilir (Akytiz, 2009) .

2.2. Marka Baghhg@ Yaklasimlari

Literatiirde marka bagliligi kavrami {i¢ onemli yaklasim tutumsal, davranigsal ve
karma ile belirtilmektedir (Sekil 2.2). Bu yaklasimlar igerisinde Davranigsal Niyet
yaklasimina da rastlanmaktadir. Bu yaklagim ilk defa ya da tekrar satin alma hususunda igsel

niyetin olugsmasini ifade ediyor.

2.2.1. Davramssal Yaklasimda Marka Baghh@

Davranigsal yaklasim, tiiketicilerin belirli bir markay tekrar ve sistematik satin alma
eylemi olarak tanimlanmaktadir. Bir siire sonra tekrarlanan satin alma davranisi, tiiketicinin
bagliliginin bir gostergesine ¢evrilmektedir (Brown, 1952). Baska bir ifade ile, bireylerin
markaya bagl olduklarini, ayn1 markay:1 hi¢ tereddiit etmeden satin almalar1 ile belirlemek
mimkiindiir (Kogoglu, 2015: 6). Ayn1 zamanda bu kavramda gergek satin alma sebepleri
incelenmez (Tagskin ve Akat, 2012: 135). Boylece davranmigsal yaklasimda baglilik icin
tiiketicinin tekrar satin alma oran yeterlidir.

Marka bagliligini degerlendirmek icin bazi alternatif islemlere de 6nem vermek
gerektigi soylenmektedir. Mesela satin alma emri (Brown, 1952; McConnel, 1968; Tucker,
1964), satin alma olasilig1 (Maffei, 1960) ve satin alma sayisi (Touzani ve Temessek, 2009:

228) bu duruma ornek gosterilebilir.
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Raj vd. (1985) arastirmacilarin, tiiketici davranigi tanimi ve satin alma olasiligina
odaklanmis ancak bu davranisi aciklayamamis, satin alma aligkanliklari olusturan gercek
motivasyon konusunda ayrmtili bilgileri aktaramdiklarini da vurgulamaktadir. Son olarak, bu

yaklasimda marka bagliliginin duygusal yonlerinin goriilmedigi diisiiniilmektedir.

2.2.2. Tutumsal Yaklasimda Marka Baghhg:

Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin bir dizi alternatif markalar arasinda bir markaya
yonelik olumlu inan¢ ve duygularini ifade eder (Dick et Basu, 1994). Bu yaklasim, 1990’larin
basinda tiiketicilerin belirli bir marka kiimesiyle iliski kurabildigi diisiintilerek 6nemsenmistir
(Fournier, 1998). Tutumsal yaklasimin esas Kkatkisi, tiiketici marka bagliliginin
motivasyonlarini daha iyi anlamak ve tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskiyi daha derinden
kavrayabilmektir. Dubois vd. (1997) ise tutumsal yaklasimin kavramsal zenginligine karsin,
bu olglim etkili tekrar satin alma davramisini 6ngormede ¢ok da giivenilir olmadigini
saptamistir. Ayrica bu yaklasim, etkili satin alma davranigini igeren her unsuru reddederek,
bagliligin bir gostergesi olarak sadece tutumun giiciine odaklanir.

Kocgoglu (2015: 7)‘na gore tutumsal yaklasma dlceklerinin 6nemli faydalar1 soyledir :

e Tekrar satin alma ile sadik davranig arasinda mevcut farklilik
e Kisa vadeli degisiklerde hassas davranisin olmamasi
e Etkili karar verme noktasina ulasabilme

Miisterilerin istekli davranigta bulunmalar1 ile zamanla dogru marka bagliligi
olusabilir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004: 284). Bagliligin giiglii i¢sel tutumu igermesi
tilketicileri tekrar satin almalara yoneltebilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2). Reynolds
(1999), ise marka bagliligini, gegmiste yasanan deneyimlerle, zaman zarfinda benzer tutumlar

gostermeye devam etme eylemi olarak belirtmektedir.

2.2.3. Karma Yaklasimda Marka Baghhg

Bu yaklasim, Jacoby (1971) tarafindan ortaya koyulmustur. Marka bagliliginin belirli
bir markanin etkili bir satin alma davranist oldugunu, zaman i¢inde tekrarlandigini ve bunun
da, markay1 giiclii bir baglilikla destekledigini 6ne siirmektedir. Karma yaklagim hem
davranigsal hem de tutumsal yaklasimin 6zelliklerini icermektedir. Bu yaklagimin iyi bir
Ornegi, gelistirilen biitlinlestirici modeldir. Bagliligin 6l¢iilmesinde satin alma davraniginin ve

tutumunun eszamanlt olarak biitlinlestirilmesi, iyi Ongoriiciilerin elde edilmesini saglar

(Baldinger ve Rubinson, 1996).
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Bu yaklagim, baglilik kavraminin karmasik yapisini hesaba katmay1 ve marka baglilig
ile iligkilendirilen literatiirin kavramsal ve operasyonel yapisini zenginlestirip,
biitiinlestirmeyi hak eder. Bu arastirmada, ilk iki yaklasimin sinirlarmi belirlemek i¢in bilesik
yaklasim benimsenmistir. Daha sonra baglilik, tiiketicinin, belirli bir markaya baglilik

derecesi olarak tanimlanir. Kisaca miisteri, ayn1 markaya yonelik tekrar satin alma davranisi

sergiler.
Davranissal Yaklasim
Zamanla
Tekrar  Satin Marka
Alma Baghilig
Tutumsal Yaklasim
Istikrarlt Marka
Satin Alma Bagliligi
Karma Yaklasim
Miisterinin,  alternatif ~ markalara
Markaya baghlk ile ifade nispeten kendi markasina duydugu
edilen olumlu tutum gliclii ve olumlu tutum
Gergek Marka Baglilig

Sekil 2.2 Marka Baghh@ Yaklasimlari
Kaynak: Touzani ve Temessek, 2009: 229
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2.3. Marka Baghhg Seviyeleri ve Simiflandirmalari
Islamoglu ve Firat (2011: 50), marka bagliligin, farkli asamalarda siniflandirmaktadir.
Bu smiflandirmada (Sekil 2.3) her asama, pazarlama firsatlar1 ve ¢esitli modellerdeki

yonetimlerden olugmaktadir.

A
owmE
N
oI
L e

Sekil 2.3 Marka Baghhg Piramidi
Kaynak: Islamoglu ve Firat, 2011: 50

Marka Baghhg Seviyeleri ;

e Marka bagimsizhig1 olanlar; fiyatlara karsi hassasiyet gosterenler olup, literatiirde,
sadik olamayan miisteriler olarak nitelendirilmektedirler.

e Markadan memnun kalan miisteriler; alternatif bir marka aramak i¢in herhangi bir
sebep géormeyen, memnuniyet garantisi olanlardir.

o Degisik maliyetle memnun kalan miisteriler; kullandiklar1 markadan memnundurlar
yalniz sectikleri markadan, ek bir maliyet sebebi ile bir anda vazgegebilirler.

e Marka dostu miisteriler; markay1 adeta bir arkadas olarak algilayan miisterilerdir.
Bu miisteriler, kullandiklar1 markanin devamli alicilaridirlar.

e Bagimh miisteriler; kendilerini markaya adamis olup, aldiklari {iriin ve hizmetleri

diger insanlarin da kullanmalar1 hususunda inandirici tavir sergilerler.

2.4. Marka Baghhgimin Asamalari
Tiiketiciler arasinda marka bagliligi aninda olusmaz. Bu tutumun olusmasi zaman

stirecinde gelisen tutarli davranig ve etkili iletisim tekniklerine baglidir. Tiiketicinin bir marka
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ya da firmaya baglanmasi, belirli zaman zarfinda, farkli siireclerden gegmesinden
kaynaklanir. Kotler (2009: 166-175) bu asamalar1 su sekilde belirtmektedir;

e Yeni Tiiketici

e Tekrar Tiiketici

e Daimi Tiketici

e SoOzci
e Uye
e Ortak

e Kismi hisse senetlerinin sahibi
Yeni Miisteri : Belli bir markanin tiriiniinii ilk kez satin alan tiiketici seklinde adlandirilir. Bu
tiikketici, firma ya da isletme ile ilk kez satin alma iliskisi icerisine girecektir. Cok memnun,
memnun, ilgisiz, memnuniyetsiz ya da ¢ok memnuniyetsiz gibi memnuniyet dereceleri, satin
alma siireci ve sonrasinda ortaya cikacaktir. Ik defa satin alan tiiketicilerin markay1 yeniden
se¢me istegi, Oncelikle ortaya ¢ikan memnuniyet dereceleri ile ilgilidir. Tiketicilerin diger
markalar1 tercih etmesi, ilk satin almadan memnun kalmadiklar1 seklinde aciklanabilir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin ayni markay1 tekrar satin almasi beklenemez. Ote yandan, ilk
deneyiminden memnun kalan tiiketicilerin tekrar satin alma olasilig1 yiiksektir. Gortildigii
gibi, ilk defa satin almada tiiketicinin memnun kalmasi, marka bagliligi olusumunda oldukga
Oonemlidir.
Tekrar Miisteri : {1k defa satin alan tiiketicilerin hosnut kalan kismidir. Tiiketicinin alternatif
bir firmaya sevk edilmesi ancak, yasayacagi hosnutsuzlukla miimkiin olacak. Yiiksek
derecede memnun kalan tiiketiciler, ilerleyen zamanda daha fazla iiriin satin alacak ve bu da,
isletmelerin karlilik oranina direkt etki saglayacaktir.
Daimi Miisteri : Isletmeler, daimi tiiketiciler ile esduyum temeline dayanan devamli bir
iletisim icerisindedir. Sirket personeli, bu miisteriler hakkinda daha ayrintili bilgi edinmek
isterler. Sirket calisanlari, miisterilere devamli hizmet konusunda fazla zaman harcarlar ve
onlart memnun etmek i¢in de her seyin en giizelini yapmaya gayret gosterirler.
Sozcii : Evangelist seklinde de adlandirilir. Marka i¢in karsiliksiz olarak, markanin
sOzculiginii hatta bazen avukathigmi bile yapan kisidir. Marka soézciileri, materyalist
degillerdir ve markadan asir1 diizeyde memnundurlar. Bu miisteri grubu, markalar igin gii¢lii
reklam aracidirlar. Marka hakkindaki olumlu disiincelerini, kendilerine sorulmaksizin
bagkalarina anlatirlar. Bu disiinceler, agizdan agiza yayilarak, markaya biiyik fayda

saglayacaktir.
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Uye : Markalarina her sartta sadik kalan miisterilerdir. Miisteri bagliligi yontemi, iiye
miisterilerine 6zel hizmet ve yararlar saglar ve bu durum da, ayni markanin tekrar tercih
edilmesine 6nayak olur.

Ortak : Isletmeler, iyilesme yolunda marka i¢in ortak miisterilerin fikirlerinden faydalanirlar.
Ornegin, miisteri sikayet ve dnerileri hususunda iiriin veya hizmette degisiklik gerceklesmesi
veya yeni iirlin yapiminda destek istenmesi gibi.

Kismu hisse senetlerinin sahibi : Basarili isletmelerin satin alma yolunda gilivendigi
kisilerdir. Genellikle sigorta isbirligi alaninda éne ¢ikanlardir. Ureticilerin, isletmede senet

sahibi ve kar kismindan faydalanmasi1 6rnek olarak gosterilebilir.

Elitok (2003: 74), marka bagliligi yaranma agsamalarini Sekil 2.4 gibi agiklamaktadr.

Kayitsiz Tek Tercih

Markaya Bagli ve ilk Tercih

Kararli Ancak Alternatiflere
Agik

Memnun Fakat Kararsiz

ilk Satin Alma

Sekil 2.4 Marka Baghhg1 Asamalar1 Merdiveni.
Kaynak: Elitok, 2003: 74.

Sekil 2,4’de gosterilen marka bagliligi asamalarinda merdivenin en alt basamaginda,
ilk satin alma eylemi yer alir. Ikinci basamakta, mal veya hizmetten memnun olan, markaya
bagl fakat kararsiz asama yer alir. Ugiincii basamakta, aliacak iiriin konusunda kararli ancak
alternatif teklifleri kabul etme konusunda da agik kap1 birakan asama bulunuyor. Dérdiincii

kisimda, markaya baglilik ve ilk tercih tutumu yer aliyor. Besinci basamakta ise markanin
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sadik taraftarligi ve kayitsiz tek tercih duygusu yer almaktadir. Marka baglhilhiginda giiclii
baglilig1 saglamak, merdivenin en iist basamaginda yer alan kayitsiz tek tercihe ulagsmakla

mumkuindiir.

2.5. Marka Baghihg Tiirleri

Literatiirde marka smiflandirmalari, farkli Slgiitlere gore diizenlenmistir. Bu konuda
yapilan kapsamli arastirmalarda marka baglilig1, bes sinifa; tam baghlik, kararsiz bagimlilik,
bagimsiz bagimlilik, ara sira bagimlilik ve boliinmiis baglilik olarak ayrilmaktadir (Taskin ve
Akat, 2012: 136). Chicago Tribune Panel, ABD merkezli bir arastirmada, 100 hane halkindan
toplanan sonuglara istinaden en fazla tiiketilen iriinlere gore ; portakal suyu, sabun ve
margarin gibi iriinlere ait (A, B, C, D, E, F, G, H, ............... olarak tanimlanan) marka
bagliligi kategorisi yaratilmistir (Engel vd., 1978: 442).

Tam Baghhk (AAAAA): Bu miisteriler genelde tek bir iiriin kategorisine baglidirlar.
Miisteriler her zaman, siirekli sekilde A markasini satin alirlar. Bu baglilik, duragan marka
baglilig1 ve boliinmemis baglilik olarak da ifade edilmektedir. Tam bagimli miisteri yalniz bir
isletmenin miisterisi olmakla, bu isletmeye tam bagl tiiketici grubu yaratmis olur ve durum da
isletmenin, pazarlama departmanindaki rakiplerine kars: iistiinliik saglamaktadir. Ornegin;
kola igecegini satin almak isteyen bir kisinin, bir satis yerinde o iiriinii bulamadigi halde
alternatif  bir kola markasin1 tercih etmemesi, bu kategoriye uygun bir 6rnek olarak
gosterilebilir (Akytiz, 2009: 42).

Kararsiz (Yer degistiren) Baghlik (AAABBB): Bu baglilik ¢esidinde tiiketici, bir
takim sebeplerle farkli bir markaya baglilik gostermektedir. Tiiketicilerin, bir markayr uzun
stire kullanim1 sonrasinda, satin alma segimlerindeki farkli Kriterlerden dolay:r baska bir
firmay1 tercih etmesi ve belirli siire zarfinda bu markadan faydalanmasi, kararsiz baglilik
durumunu olusturmaktadir.

Bagimsiz Baghhk (ABCDEF): Tiiketicinin, belirli bir markaya bagli olmayp,
herhangi bir marka aramayarak rastgele secimleriyle olusan baglilik c¢esididir. Mesela
tilketicinin, araciyla seyahat halindeyken, anlik yakit gereksinimini, belirli bir marka
aramadan satin aldig1 yakit ile kargilamasi, bu bagliliga 6rnek gosterilebilir.

Ara Sira Baghhik (AABAAAC): Tiiketicinin, siirekli kullandigi markanin yaninda
zaman zaman farkli sebeplerle, alternatif markalar1 da satin almasi ile olusan baglilik tiirtidiir.

Boliinmiis Baghhk (ABACAB): Boliinmiis baglilik, miisterinin birka¢ markaya olan
baglilig1 seklinde tanimlanir (Taskin ve Akat, 2012: 136). Baska bir ifade ile tiiketicinin, iKi

veya li¢ markaya karst baglilik saglamasidir. Bu baghilik tiiri, tiiketicinin bazi degisikliklere
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gereksinim duymasi sebebi ile olusmaktadir. Ornegin, yaz déneminde bir markamin deri

ayakkabisini alan tiiketicinin, kigin farkli bir markanin bot tirliniinii tercih etmesi gibi.

2.6. Marka Baglhihg Modelleri
Tiiketicilerin markalara olan bagliliklarin1 aragtirmak i¢in en basta, marka bagliligini
etkileyen tiiketici davraniglarini irdelemek gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmacilar
tarafindan bir¢cok model ortaya koyulmustur (Sayil, 2010: 72).
Bu modeller vasitasiyla, satin alma noktasinda hangi markalarin 6n plana ¢iktigini ve
bu siireci sekillendiren faktorleri gormekteyiz. Baslica marka modelleri asagidaki gibidir;
e Bernoulli Modeli
e Markov ve Yar1 Markov Modeli
e Dogrusal Ogrenme Modeli
e Yeni Kullanic1 Modeli
e Entropi Baglilik Modeli

2.6.1. Bernoulli Modeli

Frank Bernoulli’nin modeline gore, tliketicin gegmis satin alma deneyiminin, su anki
satin alma siireci tizerinde etkisi bulunmamaktadir. Bu modelin temelini, tiriiniin magazada
bulunmasi, promosyonlar ve stoklarin yeterlilik durumu gibi parametreler olusturmaktadir.
Engel vd. (1978: 456) bir markanin magazalarda sayica diger markalardan iistiin olmasinin, 0
markanin satina alma olasiligini artiracagini 6ne siirmiistiir.

Bernoulli modeli satin alma siirecinde P(At), A markasinin alinma olasiligini ifade
etmektedir. P olasili1, onceki satin alim deneyiminden ve tiiketici niteliklerinden tamamen
bagimsiz olmakla birlikte, tiim marka se¢imi bilgilerinden olusmaktadir (Azmak, 2006: 55).

Bu model zaman igerisinde tiiketici degiskenligi acisindan birlesik ve dinamik bigimde

tanimlanmustir.

2.6.1.1. Birlesik Bernoulli Modeli

Tiiketiciler i¢in 6nceden tanimlanmis olasilik yayilimma gore P degeri, tiiketiciler
igerisinde degismekle beraber, P olasiligi, tiim tiiketiciler i¢in degismez olarak goriilmektedir.
Bagka bir deyisle satin alma ihtimali, tiiketiciden tiiketiciye gore degismektedir (Azmak,
2006: 56).
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2.6.1.2. Dinamik Bernoulli Modeli
P olasiligi, ayni tiiketici i¢in farkli satin alma durumunda degisiklik gostererek, kisiler
arasinda farklilik saglamaktadir. Baska bir deyisle P olasiligi, sadece tiiketiciden tiiketiciye

degisiklik gostermekle kalmayip, bunun yani sira satin alma olasiligini da etkilemektedir.

2.6.2. Markov Modelleri

Bu model, Rus matematik¢i A.A. Markov tarafindan olasilik teorisinin gelistirilmesi
seklinde ortaya koyulmustur. Markov modelinin pazarlama agisindan onem kazanma sebebi
tiiketicinin A markasindan B markasina ge¢gme nedenini tespit etmektir (Tiirkay, 2011: 74).

Bernoulli modelinin tersine Markov modeli, tiiketicinin 6nceki segimlerinin de su anki
satin alma kararlar1 {izerinde etkili olacagi yoniinde gelistirilmistir. Tiiketicinin ge¢misteki
satin alma deneyimine bagli kalma varsayimi, bu modelde en ¢ok tartisilan durum olarak
goriilmektedir (Sayil, 2010: 73).

Kogoglu (2015; 13), Markov modellerinde bir markanin tim 6rneklem arasindaki
rolatif satin alma frekansindan kurtulmasini, tiiketicinin, bir markayi satin alma ihtimalinin
aciklanmasi olarak ifade etmistir. Baska bir ifade ile, yliz kisilik bir toplumun sekseni bir
iriinii sec¢iyorsa, o yliz kisinin i¢inde bulunan her tiiketicinin bir markay1 alma olasilig1, ylizde
yiiz olarak varsayilmaktadir. Azmak (2006: 57)’a gore ise, her tiiketicinin 6nceden tespit

edilmis ve beraber satin alma yonteminin olmasi, kabul edilecek bir durum degildir.

2.6.3. Entropy Baghhk Modeli

Entropy Baglilik Modeli’nde marka bagliliginin, miisterinin yeniden satin alma
davraniglarindan farkli olacagi agiklanmistir. Bu modelde miisterinin markay1 satin alma
olasiligi, onun belirli bir marka i¢in se¢iminin gostergesidir. Pazar pay1 marka sayisiyla sinirlt
olmakta ve bu durum da, pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu modelde

tilketicilerin karakteristik nitelikleri ve driinlerin pazar pay:r tanimlanmaktadir (Engel vd.,
1978: 468-469).

2.6.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Bush ve Mosteller tarafindan gelistirilen bu model, tiiketicilerin, marka baglilig
yaratilmasi noktasinda marka degistirme eyleminin Onemini belirtmektedir. Bu modeli
savunanlardan biri olan Carman (1966: 23), tiiketicinin, bir marka i¢in onceden kazandigi
olumlu deneyim sonrasi, o markayr satin alma olasiligmin, bagmmlilik seviyesine

ulasabilecegini sdylemektedir. Dogrusal Ogrenme Modeli’nde baslica hipotez, dnceki satin
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alma eyleminin gelecekteki satin alma davranisini etkileyecegi ve bu zaman zarfinda olusan
olasiliklar arasinda da, bir dogrusal baglant1 oldugu yoniindedir.

Dogrusal Ogrenme Modeli’ni diger modellerden ayiran baslica sebep, son satin
almadan sonra, son zamanlarda ger¢eklesen alimlarin da deneyim dahilinde ele alinmasidir.
Baska bir sebep ise, reklam ve pazarlama gibi faktorlerin, son satin alim noktasinda 6nemli
bir kriter olmasidir (Engel vd., 1968: 598).

2.6.5. Yeni Deneme Modeli

Bu modelin en 6nemli varsayimi, tiiketicinin, dnceden hi¢ bilmedigi ve satin almadig
bir markay1 satin almasi sonras1 Vuku bulan marka tercihini tespit etmektir. Modele gore;
tilketicinin markayi ilk defa kullanmasi yeterli sayilmaktadir. Ayrica, markanin satin alma
ihtimalinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin markay1 tekrar deneyerek, belirli bir karara ulagsmasi ile
iliskilidir (Erbas, 2006: 86). Aaker, bu modelde tiiketicilerin, satin alma siireci sonunda

markadan kaginma ihtimalini de diisiinmektedir (Kogoglu, 2015: 16).

2.7. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Isletmeye ait birka¢ 6n kosullarin algilanmis olmas: isletmeler i¢in marka baghiligmin
gerceklesebilmesi olarak sdylenebilir. Bu 6n kosullar1t marka bagliligimini etkileyen faktorler
seklinde vurgulamak miimkiindiir. Genelde marka bagliligini olusturan alti faktdrden
bahsedilebilir. Bu faktorler; marka imaji, markaya duyulan giiven, algilanan kalite, fiyat,marka

yeterliligi ve marka bagliliginin faydalar: faktorleridir (Kogoglu, 2015).

2.7.1. Marka imaj

Marka imaj1, hafizada olusan farkli marka ¢agristmi teknikleri ile Olgiilen tiiketici
algilar1 ve tercihleridir. Arzuladiklart marka imajini kazanmak i¢in pazarlamacilar, satin alma
stratejileri ve alicilarin tiiketim eylemine odaklanmalidirlar.

Marka imaji konusunda akademik agidan farkli arastirmalar yapilmustir. Ornegin;
Keller (2013: 187), hayal edilen bir marka imaj1 kurmak ig¢in {irlin stratejisinin, hem satin alim
hem de tiiketim davraniglarini i¢inde barindirmas1 gerektigini sdylemektedir. Bircok
pazarlama aktivitesi, tiiketicilerin, ilk ve tekrar satin alim eylemlerini tesvik etmek igin
diizenlenmektedir. Unlii ¢ok uluslu sirket Procter & Gamble, tiikketim anmi gergegin ilk ani
olarak goriirken, giincel iiriin deneyimini ise gercegin ikinci ani olarak saptamaktadir. Marka
imaj1, tiiketicilerin marka tercihlerinde ¢agrisimlarin algilanmasi bicimidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 118).

Hedef kitlede olusan duygusal ve digsal etkilerin toplami, marka imaji olarak

tanimlanmaktadir. Marka imaji, bir markanin idare olunabilir algilar1 ile olumlu ve olumsuz
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taraflar1 ve ayn1 zamanda giiglii ve zayif yonlerinin bir yere toplanmasidir. Bu algi, marka ile
bagl olarak dogrudan ya da dolayli sekilde yasanan deneyimler dogrultusunda ortaya
cikmaktadir (Cakirer, 2013: 24). islamoglu ve Firat (2011: 118) tarafindan onerilen marka
imaj1 tanimi, bes baslik altinda toplanmuistir:

e Tiiketici intibalarini igerenler,

e Sembolizme 6nem verenler,

e Marka anlamina 6nem verenler,

e Kisilige 6nem verenler,

e Psikolojik faktorlere 6nem verenler;

Gorildigi gibi, marka imajini tanimlarken tek bir perspektife odaklanmak miimkiin
degildir. Ak (2009: 4)’a gore de marka imaj1, markayr kullanan kiginin aklinda olusturdugu
bilingli bir resimdir.

Sirketler, 6zgiin marka adin1 korumak isterlerken, markanin sundugu avantajlardan
faydalanilamadigi durumlarda da, orgiit yapilarinda degisime giderler. Ayrica, gelecek
donemlerdeki karlilik oramini artirmak hedefi ile de firmalar, ekstra caba sarf ederek,
markanin alicilar tarafindan pozitif sekilde algilanmasi ve olumlu marka imaji olugmasi
noktasinda bir takim kararlar alabilirler (Aktuglu, 2006: 33).

Imajin, marka baglilhig: iizerinde dolayli bir katki sagladigi da varsayilmaktadir
(Bloemer ve Ruyter, 1997). Brunner vd. (2008) tarafindan yapilan arastirmalarda, tecriibeli
misteriler i¢in imajin marka baglilig1 lizerinde yogunlastig1 goriilse de, yeni miisteriler i¢in bu
imajin, marka baglilig1 iizerinde oldukca az etki sagladig1 ortadadir (Ozgen, 2009: 78).

Imaj, bilgi kazanma sonucunda diizenlenen imge olarak da tanimlanmaktadir. Oznel
yargilar veya tarafsiz bilgilerden meydana gelen imajin, politika tanimlamasindan
planlamaya, diizenlenecek tanitim sunumlarindan pazarlama etkinlikleri gibi konulara kadar
bircok hususta verimi artirdigi goriilmektedir. Bireyin sahip oldugu yargilar, saglanan etkiler,
verilen hizmetlerin yararlari ve biling diizeyi, bu kisilerin akillarinda imaj kavramini

olusturmaktadir (Tolungiig, 1992: 11).

2.7.2. Markaya Duyulan Giiven

Giiven, iliskisel pazarlamada giivenirlilik ve biitiinliik tizerine insa edilen bir giiglii bir
kanaattir (Morgan ve Hunt 1994). Ayrica giiven, bireyin belirli bir marka ile ilgili bigimlenen
taahhiit ve memnuniyetini ortaya koymaktadir. Firmalar, marka giivenini risk azaltma
mekanizmasi olarak da kullanmaktadirlar (Doney ve Cannon 1997). Worchel (1979), giiveni,
olumsuz bir sonu¢ olusturmanin beraberinde olumlu sonu¢ kazandirma beklentisi seklinde
tanimlamaktadir. Buradan yola ¢ikarak giiveni, organizasyon igindeki mevcut grup veya
takimlarin beklentileri olarak ifade etmek miimkiindiir (Deutsch 1958).
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Satin alma siirecinde riski 1limli hale getirme kabiliyeti igeren giiven, esasinda bir
memnuniyet duygusudur (Anderson ve Narus vd., 1990). Dolayisiyla, alict ve satict arasinda
giiclii bir iliski kurmak amaciyla gliven olusturmak, is ortami s6z konusu oldugunda g¢ok
onemli bir faktordiir.

Boon ve Holmes (1991), giiveni, riskli durumlarda bir baskasinin niyeti hakkindaki
bazi iyimser firsatlar1 birbirine baglayan bir kosul olarak tanimlamistir. Tiiketicinin markaya
olan giiveni, miisterinin taahhiidiinii tireten, 6zellikle de yiiksek katilimli bir durum olan ve
bunun bir biitiin olarak degerlendirmede etkisinin gii¢lii oldugu bir degiskendir (Delgado ve
Munuera vd., 2001).

Lau ve Lee (1999), yapmis oldugu arastirmada, markaya iliskin giiven ve bagliliga
etki saglayan {i¢ unsuru ortaya koymustur. Bunlar ;

1. Markanin kendisi

2. Markanin arkasindaki sirket

3. Marka ile tiiketici arasindaki iligkinin nitelikleri
seklinde tanimlanmaktadir (Abilgaziyeva, 2009: 105).

Markanin Ozellikleri

e Markaimaji

. Marka Taninirhigi

. Markanin
Performansi

Firmanm Ozellikleri

. Firmaya Given Marka

e Firmaninimaji . Baslilia

e Firmanin Algilanan Markaya Giliven aghligl
Etkisi

. Firmanin Guvenirligi

Tiiketici {le Marka
Arasindaki Iliskinin
Ozellikleri

Tuketicinin Kisiligi ile
Marka Kisiligi
Arasindaki Benzerlik
Marka Begenisi
Marka Deneyimi
Marka Tatmini
Referans Destegi

Sekil 2.5 Tiiketicinin Markaya Giiveni ile Marka Baghhgi Arasindaki iliski
Kaynak: Lau vd., 1999 Akt. Abilgaziyeva, 2009: 106
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2.7.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin genel kalite algis1 veya bir {iriin ya da hizmetin,
alternatiflere kiyasla ve amaci dogrultusunda olan istiinliigiidiir. Tatmin edici diizeyde
algilanan bir kaliteye ulagsmak, yillar boyu stiren siirekli {iriin iyilestirmeleri nedeniyle tiiketici
beklentilerinin artmasina neden oldugu igin zorlagmistir (Sherman, 1992: 91).

Keller (2013: 197) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, algilanan kalite ile ilgili genel
degiskenler ortaya koyulmustur. Bunlar; birincil bilesenler ve tamamlayici 6zellikler; {iriin
giivenirligi, dayanaklig1 ve servis kolayligi; stil ve tasarim seklinde tanimlanmaktadir.

Parker (2012), algilanan kalitenin, segmenlerin siyasi bir markaya yonelik niyeti i¢in
hayati bir 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica, Parker (2012) ve French ve Smith
(2010)’e gore algilanan kalite ve bagliligin Amerika ve Ingiltere se¢menleri baglaminda
marka degerinin kuvvetli unsurlaridir. Bir iiriiniiniin kalitesi, tek basina performans ile degil;
hiz, dogruluk 6l¢egi, teslim ve kurulum; ¢abukluk, nezaket, miisteri destek hizmeti ve egitimi
ve onarim hizmet kalitesi ile de baglantilidir.

Uriin kalitesi yalnizca islevsel iiriin performansina degil ayn1 zamanda; hiz, dogruluk
ve lirlin teslimat1 ve kurulumunun bakimi gibi daha genis performans hususlarina da baglhidir;
misteri hizmetleri ve egitiminin ¢abuklugu, nezaket ve yardimseverligi ve onarim servisinin
kalitesi gibi. Tiiketicilerin marka deneyiminde bilesenlerin degismesi, genellikle algilanan
kalite ile iligkilidir (Aaker, 1996: 33).

2.7.4. Fiyat

Fiyatlandirma politikasi, tiiketicinin zihninde bir algi olusturarak, markanin pahali
veya ucuz oldugunu ya da siirekli veya sadece biiyiik indirim uygulandigini tespit eder. Fiyat,
oldukg¢a 6nemli bir performans bilesenidir.

Fiyat, marka baglhligin1 ve se¢imini dogrudan etkileyen O0ge olarak sayilmaktadir.
Kullanilan bir markanin fiyatinda artis olustugunda, bu markanin tiiketici baglilig: iizerinde
olumsuz etki meydana gelmektedir (Kogoglu, 2015: 21). Tranberg ve Hansen’in (1986)
arastirmasinda, marka bagliligi olan tiiketicilerin, pahali iriinlerde ¢ok daha fazla sayida
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Gordon Wyner (2014)‘e gore fiyatlandirma, bir pazarlama pedali olarak son derece
faydalidir ve isletmelere etkin unsurlar saglamaktadir. Marka stratejisi, yonetim karari
dogrultusunda degisen fiyatlarla gelir artimi ve nihayetinde de kar olarak kendini
gosterecektir. Fiyatlandirma, basit marka stratejilerinde hayati bir unsur olarak kabul

edilmektedir. Isletme sahiplerinin, basarili pazarlama dogrultusunda tiiketicilerin tiim davranis
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unsurlar lizerine odaklandiklar1 varsayilmaktadir. Buna ek olarak, iirlinlerin fiyat degisimi de
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Yoneticiler, tiiketicilerin fiyat yonelimli alisveris refleksini
dogru anlayarak, markaya duyulan ihtiyaci da rahatlikla algilayabilirler.

Tiiketiciler lizerinde marka baglilig1 olusturan diger yontem ise, gerekli durumlarda
firmalar tarafindan uygulanan fiyat esnekligidir. Marka baglilig1 olan tiiketicinin, fiyat artigina
az duyarli oldugu sonucuna ulagsmak da miimkiindiir. Sonug olarak, siirekli ayni markay1
tercih eden tiiketiciler, daha yiiksek bedel 6demekten kaginmazlar (Yayla, 2013: 43).

Fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin, markanin fiyatini (diisiik, orta veya yiiksek) nasil
kategorize edecegini ve ne kadar derin veya ne siklikta indirim yapildigina bagli olarak fiyatin
ne kadar siki ya da ne kadar esnek oldugunu belirleyebilir (Keller, 2013: 192). Fiyat karmagik
bir anlama sahip olup, tiiketicilerin karsisina bir¢ok rolde ¢ikabilir. Dolayisiyla
pazarlamacilar, tiiketicilerin bir marka i¢in sahip olduklar: tiim fiyat algilarin1 anlamali, kalite

ve deger ¢ikarimlarini ortaya koyarak, mevcut fiyat primlerini kesfetmelidirler.

2.7.5. Marka Yeterliligi

Marka yeterliligi, tiiketicilerin problem ve ihtiyaclarini1 ¢6zebilme kabiliyeti olmasidir
(Butler ve Cantrell, 1984; Butler, 1991). Yeterli marka, tiiketici giivenini gelistiren 6nemli bir
yontemdir. Butler vd. (1984), miisteri ihtiyacin1 karsilamak dogrultusunda yeterliginin iki
degiskeni olan marka ozellikleri ve marka degerini olmasi1 6nemli saymaktadirlar. Hasan
Afzal ve Muhammad Aslam Khan (2010)‘a goére bir marka tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacak bazi 6zelliklere sahip olmalidir. Glinlimiizde bir¢ok isletme, yeterliligini belirli
bir alanda gelistirmek ve kendi markasinin bu alanda ilgi gérmesini istemektedir. Marka
yeterliligi bilgisi, tiiketicilere, o markayr kullanarak veya agizdan agiza araciligi ile
ulagsmaktadir. Boylece tiiketicilerin markaya giiveni de, s6z konusu markanin, tiiketicilerin
gereksinimlerini kargilamasi sonrasi olugmaktadir. Marka baglilig: iligkisi ise, marka

yeterliligi stirdiiriildigii siirece daha da giiglenecektir (Devrani, 2009: 411).

2.8. Marka Baghhgimin Faydalar:

Marka bagliligi, misteri memnuniyetini etkileyen giiglii bir unsurdur. Baglilik,
miisteri o markadan memnun olmazsa higbir sekilde olusmaz (Ko6ksal, 2012: 58). Firmalar,
bagiml tiiketicilerin tutumundan bazi avantajlar kazanmaktadirlar. Bunlar asagidaki gibidir:
(Islamoglu ve Firat, 2011: 50-51; Odabas1 ve Baris, 2011: 98).

e Pazarlama giderlerin biiyiik bir kismi1, marka bagliliginin yaratilmasi ile
distiriilmektedir. Sadik tiiketicileri elde tutmak, yeni tiiketicileri kazanmaktan maliyet

acisindan daha faydalidir. Markaya bagli olan tiiketiciler, kullandiklart iiriin veya
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hizmet ile ilgili olusan memnuniyetsizlik ortadan kaldirildig: siirece veya tatmin

edildigi zaman, o markaya baglilik duymaya devam edeceklerdir.

e Isletmeler arasinda rekabet saglanmasinin olusturdugu avantaj, marka baglilig: ile
ilgilidir. Bu durum, pazara yeni giren isletmeler i¢in biiyiik bir faaliyet engeli
olusturur. Yeni bir isletmenin, pazarda bulunan marka baglilig: yiiksek bir firmanin
bagliligini diistirmek i¢in bir¢cok sebep bulmasi gerckecektir. Bu nedenledir Ki
isletmeler de, benzer pazara girmekten vazgececeklerdir.

e Potansiyel tiiketicilerin marka bagliligini yiikseltmek, isletmenin, markaya bagl
tiiketici kitlesine sahip olmasiyla miimkiindiir. Marka bagliligi duygusu, yeni
tiikketicileri de satin almaya tesvik etmektedir. Cilinkii, markaya sadik tiiketiciler,
aldiklar iirlin veya hizmetten memnun olduk¢a, markanin basarili imaj kazanmasina
da destek saglamaktadirlar.

e Bagiml tiiketiciler, alternatif isletmelerin olumlu degerlere sahip olmadigini
diistindiiklerinden, alternatif isletmelerin sagladig1 indirimlerden faydalanmazlar ve
bagli olduklar1 markaya da daha fazla maliyet 6demekten ¢ekinmezler (Eru ,2007; 99).

e Sadik tiiketiciler, fiyata konusunda duyarlilik géstermezler. Bu durumda sadik isletme
de, alternatif isletmeler karsisinda oldukga biiyiik bir avantaj elde eder. Dolaysiyla,
marka bagimliligi olan igletme, kisa ve uzun vadede gelirlerini yiiksekte tutmay1
becerebilmektedir.

e Tiketiciler, {iriin veya hizmet konusunda yasanan olumsuz bir durum aninda
markalarindan hemen vaz gegmezler. Aynit markay: kullanmaya devam etme Sebebi
ile olusan negatif tutumu gereken yerlere danismay1 daha istiin tutarlar.

Gommans vd. (2001: 43)’e gore gii¢lii marka bagliligina sahip isletmeler, rakiplerinin,
tiriin ve hizmet siniflandirmasi ile ilgilenmesi noktasinda engel yaratmaktadirlar. Gii¢lii marka
baglhiligina sahip sadik tiiketiciler, pazarda faaliyet goOsteren diger firmalarin pazardaki
faaliyetlerini zora sokabilirler. Firmalarma baglilik duyan tiiketiciler, ¢evresindekileri de
firma konusunda olumlu sekilde etkilemektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002: 375).

Isletmeler, araci kurumlar oniinde pazarlik etme yetenegini, marka baghiligindan
almaktadirlar. Araci kurumlar, tliketicilerin marka baghiliginin yiiksek oldugunu varsayarak,

bu markalar ile iligkilerine biiyiik 6nem verirler (Aaker, 1995: 211).
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON iMAJI

3.1. Destinasyon Kavramm

Birkag arastirmaci destinasyon kavramini agiklamak i¢in farkli tanimlar kullanmustir.
Hall (2000: 397), genel olarak taninmis cografi bolgeler veya bir {ilke veya bolge gibi yerler
olarak destinasyon kavramini tanimlamistir. Destinasyon kavraminin tek bir iilke veya bdlge
olarak tanimlanmasi zorunlu degildir. Birden fazla iilke veya bolgenin birlesimi de bir
destinasyon olusturabilir (Ahipasaoglu, 1997).

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’ na gore, destinasyon “ulasilacak yer” anlamina gelmektedir
(www.tdk.gov.tr). Ortak bir tanim olarak "turistler tarafindan ziyaret edilen ve diger
bolgelerden farkli dzellikler tasiyan yerler" olarak tanimlamak da miimkiindiir (Akyurt ve
Atay, 2009: 1).

Destinasyon kavrami, turizm sektOriinde artan turizm talebi ve iilkelerin turizm
gelirleri agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm sektoriiniin bir 6zelligi olan iiretim
yerinde tiiketilmesinin bir sonucu olarak, turizm destinasyonlarinda turistik {iriin ve hizmetler
tilkketilmektedir. Yedi kisiden birinin seyahat ettigi bu diinyada, destinasyonlarin1 tanitamayan
iilkeler, rakiplerine karsi giiclerini kaybediyorlar. Ote yandan, iyi tamitilmis turistik yerler,
bunlara gore daha fazla avantaj elde ediyor (Kocaman, 2012: 10).

Destinasyonlar, yerel olarak liriinlere, hizmetlere ve deneyimlere hizmet eden bir yer
olarak tanimlanmaktadir. Hedef, entegre deneyimler sunan turizm {iriinlerinin karigimi olarak
tanimlanabilir. Destinasyonlar, {ilke, kasaba, ada vb. gibi agik¢a tanimlanmis bir cografi bolge
olarak kabul edilmektedir (Buhalis, 2000: 97, Ozdemir, 2008: 6). Morrison'a gore, tiim
destinasyonlar fiziksel iriinler, insanlar, paketler ve programlar dahil olmak iizere dort
bilesene sahiptir. Fiziksel {irlinler hakkindaki tartigsmalar, turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamak
icin yeterli sayida otel ve restorana sahip olma ihtiyacini vurgulamaktadir (Morrison, 2009).

Genel anlamda, destinasyon kavrami, belirli bir bélgede sunulan iiriin ve hizmetlerin
kombinasyonu olarak tanimlanabilir (Dogan, 2013: 2). Ote yandan, Atesoglu (2003: 2),
turistik bir destinasyonu turistlere ¢ekici gelebilecek farkli jeoekonomik kaynaklari barindiran
bir yer olarak tanimlamaktadir.

Kotler (1984: 648), turistik yerleri mikro ve makro olarak bolmektedir. Buna gore,
fiziksel olarak turistik c¢ekiciligi bulunan yerler mikro turistik yerlerdir, birden fazla
destinasyondan olusan yerler ise makro turistik yerlerdir. Bu kapsamda incelendiginde,

Antalya bir mikro turistik hedef, Tiirkiye ise bir makro turistik hedef olarak adlandirilabilir.
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Destinasyon kaynaklar, bir turizm destinasyonundaki tiim turistik mekanlarin yan sira
altyap1 ve list yap1 ve yatak kapasitesi olarak tanimlanabilir. Page ve Hall (2003: 149)’a gore,
kaynaklar agisindan zengin bir destinasyon, turist talebini etkin bir sekilde kullanabildigi
Olclide artirabilir. Pazarlama ve tanitim agisindan zengin kaynaklari olan destinasyonlar,
rekabet noktasinda giicliiklerle karsilasmaktadir. Kotler'in (1984: 648) makro turizm
destinasyonlar1 géz Oniine alindiginda, bir {ilkenin biitlin turistik destinasyonlar1 turistlere
sunuluyorsa, bir iilkenin turizm gelirleri 6nemli 6lgiide artabilir.

Destinasyonun sahip oldugu kaynaklar, ziyaret edecek turist tiirlerini ve
saglayabilecekleri gelir diizeyini etkilemektedir (Pender ve Sharpley, 2005: 193). Bu nedenle
sahip olunan destinasyon kaynaklart mantikli kullanilmali ve kaynaklarin siirdiiriilebilirligi
konusunda hassasiyet gosterilmelidir (Dogan, 2013: 7).

Destinasyonlar turistler i¢in temel cazip kaynaklara sahiptir. Bunlar tarih, kiiltiir, sanat
etkinlikleri, spor etkinlikleri, eglence ve aligveris olanaklaridir. Destinasyon pazarlamanin
dort 6zelligi vurgulanmalidir (Buhalis, 2000: 102):

e Bolgede yasayan insanlarin uzun vadeli servet edinmelerinin saglanmasi

e Misafirleri tatmin edilmesi

e Yerel girisimcilerin karini maksimize edilmesi

e Sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik avantaj arasinda siirdiiriilebilir

bir denge olusturarak turizmin etkilerini optimize edilmesi.

Bunlara ek olarak iletisim, elektrik giicli ve ulasim misafirlere yeterli olmalidir. Hedef
bolgede yasayan insanlar, turizmin veya misafirlerin énemini bilmelidir. Tecriibe 6nemli
oldugu icin destinasyonlarda misafirleri i¢in programlar ve paketler olmalidir. Etkinlikler ve
festivaller konuklar1 cezbetmek i¢in etkilidir. Bu etkinlikler 6zenle ve iyi bir sekilde
tanitilmali ve tasarlanmalidir. Hedeflerin vizyonlar: i¢in “uzun vadeli bir hedef” olmalidir.

(Buhalis, 2000: 100).

3.2. Destinasyon Ozellikleri
Smith (1995)’e gore, bir bolge turistik bir yer olarak kabul edilmek icin asagida
belirtilen asgari 6zelliklere sahip olmak zorundadir (Smith, 1995):
e Bolge benzersiz kiiltiirel, fiziksel ve sosyal 6zelliklere sahip olmalidir.
e Turistik talebi arttirmak icin bdlgeyi ziyaret eden turistlerin ihtiyaglarini karsilamak
icin gereken turizm altyapisina ve sosyal hizmetlere sahip olmalidir.
e Turistlerin bolgeyi ziyaret etmek istemesini saglayacak essiz dogal giizelliklere ve ilgi

cekici yerlere sahip olmasi gerekir.
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e Bolge, turizmi iyilestirmeyi saglayacak turizm kurumlarina ve destinasyonun

taninmasin1 artiracak tanitim unsurlarina sahip olmalidir.

Seaton ve Bennet (1996), turistik destinasyonlar tarafindan karsilanmasi gereken
Ozellikleri dort kategoride analiz etmistir. Bunlar: fiziksel ilgi ¢ekici yerler, sosyo-kiiltiirel
cazibe merkezleri, altyap1 ve barindirma kapasitesidir.

Fiziksel Aktiviteler: Hedefe ait tim dogal veya yapay yerler.

e Sosyo-Kiiltiirel Cazibe: Hedefin tiim kiiltiirel, tarihi vb 6zellikleri.
e Altyap1: Turistik faaliyetlerin gergeklesmesi i¢in ulasim, tesis sayist vb. tiim miilkler.
e Barinma kapasitesi: yatak kapasitesi, turist sayisi ve destinasyonun siirdiirtilebilir

yonetimi gibi 6zellikleri ifade eder.

Ilban (2007: 6), turistik bir destinasyon tarafindan karsilanmas: gereken ozellikleri
sOyle siniflandirmistir:

e Gezi: Kamusal yap1, dogal, mimari, kiiltiirel miras, 6zel etkinlikler

e Tagsinabilirlik: ulagim sistemi, terminaller, araglar

e Tesisler: Konaklama, yiyecek-i¢ecek, seyahat acenteleri ve diger hizmetler

e Planlanan Turlar: Seyahat acentalar tarafindan 6nceden diizenlenen turlarin varligi

e Aktiviteler: Bir turist grubunun ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tiim
aktiviteler

e Ek Hizmetler: Bir turistin bankacilik, iletisim araglar1 ve saglik gibi faydalanabilecegi

hizmetler.

Turistler, is, tatil, arkadas ziyareti, eglence ve gezi gibi ¢esitli gereksinimleri ve
niyetleri dikkate alarak destinasyonu segerler. Bir turistik tesis, bir kdy, bir iilke, bir grup iilke
ve hatta bir kita, bir turistik yer olarak kabul edilebilir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Yukarida belirtilenlerin hepsine gore, turizm destinasyonlar1 insanlar1 seyahat etmeyi
motive eden ve konuklarimi bir dizi ilgi ¢ekici yer sayesinde kendi cografyasindan baska bir

cografi bolgeye tesvik eden dinlenme yerleri olarak tanimlanabilir (Pike, 2004: 11).

3.3. Destinasyon Tiirleri
Page ve Yeoman (1995), destinasyon tiirlerinin degisebilecegini ancak temel
tipolojilerinin asagidaki sekilde siralanabilecegini belirtmektedir (Gliger, 2010: 18):
e Bagkentler (Londra, New York, Paris) ve kiiltiirel bagkentler (Roma).
e Metropolitler ve duvarlarla ¢evrili tarihi yerler (York, Candenburg).

e Biiyiik tarihi sehirler (Oxford, Cambridge, Viyana).
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e ¢ sehirler (Manchester).

e Canlandirilmis kiy1 bolgeleri (London Docklands, Sydney’deki Darlington Limani).
e Sanayi kentleri (Bradfort).

e Kiy1 bolgeleri ve kis sporlart ile ilgili bolgeler (Lillehammer).

e Ozel olarak kurulmus bolgeler.

e Turistik eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas).

Bir bagka tanima gore, turistik yerler etnik, kiiltiirel, tarihi, ¢evresel, eglence yerleri ve
is yerleri olarak alt1 gruba ayrilir (Ri1zaoglu, 2004: 130): Essiz 6zelliklere sahip topluluklarin
yasam tarzlarin1 ve Kkiiltiirel faaliyetlerini gézlemleme amaciyla seyahat etmek bu grup
tarafindan karsilanmaktadir. Ozellikle etnik turizm merkezlerinde evler ziyaret edilmekte,
danslar ve dini torenler izlenmektedir.

Neredeyse tiikkenmis yasam tarzlarini izlemek ve bu kiiltlirel etkinliklere tekrar
katilmak amaciyla seyahat etmek, kiiltiirel turizm olarak adlandirilir ve bu amagcla ziyaret
edilen destinasyonlara kiiltiirel turizm destinasyonu adi verilir. Bu tiir bir turizmde, insanlar
genellikle kirsal bolgelerde veya koylerde yemek yemek, giyim festivallerine ve folklorlara
katilmak ve bolgenin eski el sanatlarin1 gérmek isterler.

Tarihsel agidan 6nem tasiyan turistik yerlerin goériilmesi ve gorsel ve 1siklandirmaya
katilmasi amaciyla seyahat etmek, ge¢cmisin canlandirdigi 6nemli olaylarin tarihi turizm
olarak adlandirilirken, bu amagla ziyaret edilen yerlere tarihsel turizm destinasyonuu denir.
Ozellikle tarihi turizmde orgiitsel toplu yolculuklar gergeklestirilir ve kolayca ulagilabilir
yerlerde veya metropollerin merkezlerinde ilgi ¢ekici yerler diizenlenebilir.

Dogaya doniis amaciyla seyahat etmek, insanlar ve doga arasindaki bagi gliclendirmek
ve ¢evre hakkinda farkindalik kazanmak cevre turizmi, bu amagla ziyaret edilen destinasyon
ise ¢evre turizmi destinasyonudur. Diger tiirlerin aksine, insanlar bu turizm tiiriinde daha uzun
mesafeleri kapsama konusunda riza gosterebilir. Cevre turizminde, ziyaret edilen destinasyon
genellikle cografi bir 6zellik tasir.

Yasamin monotonlugu, kentlesme ve agir calisma kosullar1 nedeniyle eglence turizmi
en ¢ok tercih edilen turizm tiiriidiir. Sosyal iligkilerini dinlendirici bir ortamda gelistirmek,
cesitli spor aktivitelerine katilmak ve hos ve dinlendirici bir ortamda olmak amaciyla seyahat
etmek, eglence amagli seyahatler olarak adlandirilirken, bu amagla ziyaret edilen
destinasyonlara eglence turizmi destinasyonu denir. Eglence turizminin temel amaci insanlari
rahatlatmaktir.

Is veya toplanti amagli yapilan turizm is turizmi, bu amag igin ziyaret edilen

destinasyon ise is turizmi denir. Kongre, Sempozyum, seminer, konferans ve kurslar baslica
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toplant1 tiirleridir. Is seyahatleri bir veya daha fazla turizm tiirii seklinde yapilabilir. Birden
fazla turistik etkinlige, is seyahatleri disinda birden fazla turistik atraksiyonu barindiran

destinasyonlarda eglence ve kiiltiirel geziler diizenleyerek katilinabilinir.

3.4. imaj Kavramm

Yaptiklart caligmada Steenkamp ve Wedel (1991) ayni anlamda imaj ve tutumu
kullandilar. Bununla birlikte, Kotler (1993) ve Brokaw (1990) gibi arastirmacilar, imaj
kavraminin tutum yaratilmadan Once ortaya ¢iktigini iddia etmektedir. Kotler vd. (1993)’ne
gore, imaj kendi basina tutum teskil etmez. Tutumun yaratilmasinda énemli rol oynayan imaj
disinda, bir {iriin veya hizmetle ilgili tiiketici tercihleri, talepleri, planlama ve beklentiler hep
birlikte tutum olusturur.

Tutum ve bilgi arasindaki farkin, tutumun degisime daha fazla diren¢ gosterdigi
gercegi oldugu iddia edilebilir. Tutumlar, bir {irlin veya hizmette meydana gelen
degisikliklere kars1 daha direngli oldugundan, tutumu degistirmek zorlasir. Bu nedenle tutum,
bir biitiin olarak olumsuz ya da olumlu, bilgi ve inanglar olarak ifade edilebilir (Freedman vd.,
2003).

Bir insan1 belli bir sekilde hareket ettiren bazi siiregler vardir. Bu islemler nesne
hakkinda bilginin varlig1 ile baglar. Daha sonra, bireyin aklinda olusan bir imajla ve bunun
sonucunda olusan bir tavirla devam ederler. Sonunda bireyin tutumuna karsilik gelen bir
davranis olarak son bulurlar (Yaragl, 2007: 4).

Imaj kavrami, bir pazardaki bir {iriiniin, hizmetin veya bolgenin durumunu belirlemeye
yardimcr olur (Hacioglu, 2005: 48). Kurulusun veya iriinlin markas1 tliketici ile siirekli
iletisim halindedir. Marka ve miisteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde
yapilandirilmis pazarlama iletisim kanallar1 iizerinden yonetilemezse, tiiketicinin yaninda, bu
iletisimin sonunda ortaya ¢ikacak igyerine ya da markaya iliskin olumsuz bir tutum ortaya
cikacaktir. Bunun nedeni, goriintliniin tiiketicinin diizensiz bilgisinden kaynaklanmasidir
(Yavuz, 2007: 48).

Imaj kavrami su dzellikleri icerir (Kastenholz, 2002: 122):

e Insanlarin somut veya soyut anlamda karsilastiklar1 durumlarda yaratilir.
e Bu karmasik bir kavramdir.

e Basmakalip grafikler ve tutumlar igerir.

e Nesnel olanlardan ¢ok 6znel duygular igerir.

e Hayali 6geler iceriyor.

e Bir biitiin olarak ayirt edilir.
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e Yaratilistan kliselesmis takintiya dogru evrilir.

e Orijinal, saglam ve dayaniklidir ancak etkilenebilirdir.

e Sembolik bir anlam1 var.

e Bir planlama fonksiyonuna sahiptir (motivasyonlar ve beklentiler).

e Degerlendirir ve basitlestirir (6zellikleri azaltir ve yazim sallastirir).

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine
sahiptir.

e Manevi gergekligi temsil eder.

e Genelde bilingli degildir.

e Oryantasyon, kisisellestirme ve memnuniyet gereksinimlerinin tatminine katkida
bulunarak doga ile psikolojik miicadeleyi destekler.

e Bircok kisi tarafindan paylasilir ve sosyal islevler yiiriitiir (grup kimligi ve farklilagma,

sosyal savunma).

Literatiirde imgenin bircok tanimi vardir. Bunlardan en ulasilabilir olan1 1958'de
Martineau tarafindan olusturuldu. Bu tanimlamaya gore, hizmetle ilgili islevsel boyuta ve
rahatlama ve dostluk duygularina iliskin psikolojik boyuta dayanan bir kavramdir (Kupke,
2004: 304). “Resim” kelimesi insanlar ve toplumlar arasinda farkli seyler ifade etmek icin
kullanilirken, dogrudan “resim” kelimesinden Tiirkce‘ye tiiretilmis ve “imge” ile esanlamli
olarak kullanilmigtir (Tikves, 2003: 35).

Imaj genellikle, iiriinle ilgili ¢agrisimlari, tiiketiciler tarafindan nasil bilindigini ve
hatirlandigin1 ifade eden bir kavram olarak tanimlanabilir. Kotler (2000: 553)‘e gore, imaj
tiikketicinin bir nesneyle ilgili inanci, fikri veya tutumu olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir
tanim, biligsel cagrisim ya da tiiketicilerin fiziksel algilarinin 6tesinde bir dava hakkinda
temsili olarak ifade eder (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Imaj kavrami, birgok arastirmaci tarafindan birgok farkli sekilde tanimlanmstir.
Arastirmacilar bu imajmin bir tiiketicinin bir kisiyi, kurumu ya da tlkeyi algilamasinin bir
yolu oldugunu diisiiniirken (Aksoy, 2011: 479), bir digeri onu, iiretilen ya da belirli bir

bdlgenin tiiketilmesi igin yapilan tiim faaliyetler olarak tanimlar (Pekyaman, 2008: 28).

3.4.1. Imajin Ozellikleri
Imaj kavrami marka imaji, {iriin imaji, destinasyon imaji, kurum imaj1 veya bolge
imaj1 olarak siniflandirilabilir (Pekyaman, 2008: 29):
e Marka imaj1: markanin gii¢lii ve zayif yonleri, markanin olumlu ve olumsuz yonleri

gibi genellikle kontrol edilebilir algilarin birlesimi,
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e  Uriin resmi: Tiiketicilerin belirli bir iiriin grubuna iliskin tutum ve diisiinceleri,

e Kurum imaji: Tim magazalar, kisiligini veya imajin1 miisterilerine yansitir. Bir
magaza imaji, liriin 6zellikleri (cesitlilik, kalite vb.), Fiziksel ozellikler (temizlik, arag
gerecleri, teknoloji vb.) ve personel 6zellikleri (personelin bilgi ve davranislar1) gibi
cesitli 6gelerden olusur.

e Destinasyon imaji: Bir destinasyon ile ilgili bireysel algilarin ve izlenimlerin timii.

e Bolge imaji: Bir insanin {ilke hakkindaki tiim izlenimleri, duygulari, diisiinceleri,

inanclar1 ve ¢agrisimlari.

Hsieh vd. (2004), marka imajimin tiiketicilerin ihtiyaglarmin karsilanmasinda ve
markanin rakipleriyle karsilagtirilmasinda 6nemli olan 6zelliklerinin tespitinde tiiketiciler igin
onemli bir faktdr oldugunu iddia etmektedir. Marka imaji basariliysa, bu miimkiindiir ve
tilkketicilerin satin alma islemini sonlandirma egilimi daha yiiksektir. “Fayda segmentasyonu”
kavram, bir arastirma araci olarak tanimlanmakta ve arastirmalar, tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmetten elde etmek istedikleri faydalarin hangi iriinii ve hizmeti almay1 sectiklerini
belirledigini savunmaktadir (Haley, 1968; Reynolds ve Gutman, 1984). Park, Jaworski ve
Maclnnis (1986), bir sirket veya iirlin veya hizmetlerin tutarlt bir sekilde basarili bir marka
imaj1 sunmasi durumunda, sirketin daha yiiksek bir pazar payr ve daha iyi bir performansa
sahip olmas1 nedeniyle rekabet avantaji elde edeceginden emin oldugunu agikladi. Benzer
sekilde, bir¢ok arastirma, bir markanin veya magazanin veya perakendenin imajinin pozitif
olmas1 halinde, dogrudan istenen dért sonucun ortaya ¢ikacagmi dogrulamistir. Oncelikle,
miisteri baglilig: yaratacaktir (Koo, 2003). Ikincisi, marka hakkini saglayacak (Faircloth vd.,
2001). Ugiinciisii, satin alimin sonuglandirilmasiyla sonuglanacaktir (Hsieh vd., 2004). Son
olarak, markanin performansini olumlu yonde etkileyecektir (Roth, 1995).

Keller (1993) imaji, spesifik bir marka iizerinde bdyle bir izlenim grubunu
kullanicinin zihninde ¢agrisimlar yarattigi sekilde tanimlamustir; Kotler (2001), bir kimsenin
biriyle ilgili olarak tuttugu bir grup diisiinceyi, duygulart ve diislinceleri ve algiy1 agikladu.
Benzer sekilde, Aaker (1991), bir sekilde mantiksal olarak diizenlenmis bir grup baglanti
olarak marka imaj1 olan bir tanim yapmistir. Biel (1992)’in tanimu ise tiiketicilerin marka ile
ilgili oldugu bir grup 6zellik ve baglantiydi. Onceleri, Reynolds (1965) meslektaslarindan
daha kapsamli bir agiklama yapmist1 ve bazi iiriin / hizmetlerin tiiketici lizerinde biraktig1 bol
miktarda gosterimi secerek, ayrintilandirarak, gelistirerek ve siralayarak, o zaman biligsel bir

imaj olarak olustugunu belirtmistir.
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3.5. Destinasyon imaji Kavram

Turizm destinasyonunun bakis agisindan bakildiginda, imgeleme kavramini hedef
kitlelerin anisina bir iilke, bolge veya toplumun c¢ekici yonlerini tutabilecek bigimler,
sloganlar, resimler ve yazi olarak tanimlamak miimkiindiir. Uzun bir siiredir ve her hatirlama
zamaninda akilda tutulmasi gereken belli bir nesneyi, maddeyi veya hizmeti yeniden
canlandirabilir. Diger bir deyisle, imaj, ilgili tilkeye gelen ziyaretgileri ¢eken ve ayni anda
daha fazla harcama yapmalarini saglayan resimdir (ilban, 2007: 94). Bu baglamda,
destinasyon imaji bir iilkeye olan talebin artmasi a¢isindan onemli bir kavram olarak
tanimlanabilir.

Destinasyon imaj, imge kavraminin bir pargasi olarak farkli yazarlar tarafindan
arastirilmis ve destinasyon kavrami icin bir¢cok tanim yapilmistir. Destinasyon ilgili en eski
caligmalardan biri Hunt tarafindan yapilmigtir. Hunt (1975: 6)'a gore, destinasyon imajiyla,
insanlarin normal ikamet yerlerinin disindaki bolgeler ve tilkeler hakkindaki tiim yargilarini
ve tutumlarini ifade eder. Benzer sekilde, Alhemoud ve Armstrong (1996: 3) “Destinasyon
imajini, insanlar1 bir destinasyon hakkindaki tiim izlenimler olarak tanimlamistir. Seaton ve
Bennet (1996: 23), bir iilkenin ya da bolgenin jeoekonomik varliklari, giivenlik ve yasam
stilleri hakkinda turistik tiiketicilerin biitlin kaliplagsmis yargilar1 olarak tanimlayan diger
aragtirmalara gore daha ayrintili bir tanim yapmistir. Bu baglamda destinasyon imaji,
potansiyel tarafindan algilanan imajdir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Tiiketici ve destinasyon arasindaki mesafe, destinasyon ve tiiketicinin karar siireci
hakkinda olumlu imaj olusumu iizerinde etkili olabilir. Algisal psikolojik mesafe fiziksel olan
arttik¢a arttigindan, uzak noktalara iligkin imajlar elde edilen bilgilerin azligina bagl olarak
gercekei imajlar olmayabilir, ancak bunlar “kaliplasmis” algi ve imajlardan olusabilir
(Ozogul, 2011: 20).

Literatirde yapilan c¢alismalar, destinasyon imajinin turistlerin destinasyon
tercihlerinde etkili oldugunu gostermektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000; Bornhorst vd.,
2010). Bornhorst vd. (2010)’e gore, bir destinasyonun olumlu imaji turistlerin seyahat
kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Crompton (1991: 10)‘a gore, turizm sektoriinde lider
olmay1 hedefleyen lilkeler, imajlarini gelistirebilecekleri 6l¢iide sektorde var olabilirler.

Destinasyon imaj g¢alismalarinin temel varsayimi, destinasyon imajimin insanlarin
seyahat konusundaki kararlarinda 6nemli bir rol oynadigi ve onlart etkiledigi gergegine
dayanmaktadir. Turistik tanitimlarda turistlerin zihniyetlerini anlamak, pazarin hedef
alinmasina ve iilkenin imajinm iyilestirilmesine yardimci olacaktir. Ilgili iilkenin turizm

hareketlerini canlandiran destinasyonu bile gelistirecektir (Tarakgioglu ve Aydin, 2003: 5).
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Chi ve Qu’nun (2008), Mahasuweerachai ve Qu’nun (2011) ve Umur (2015)’un
aragtirmalart destinasyon imajinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Destinasyon imaj arastirmasi 1970'lerin baslarinda baslanmistir. Bu ¢agda,
imajlar, destinasyonun potansiyel turistin aklina aktarilmasi olarak adlandirilabilecek
destinasyonun on testini ifade eder. Dogal ¢evre veya giizel kumsallar, turizm gelisiminde
onemli rol oynayacagi veya etkileyebilecegi diisiiniilen imajdir ve bu, Hunt (1971: 75)
calismasinin 6nemli konularindandir. Bu kapsamda etkili ¢aligmasi genisletilmis ve daha
sontra Mayo ve Gunn gibi arastirmacilar, imaj ve seyahat davraniginin farkli yonlerini
arastirmiglardir ve bu aragtirmalardan sonra destinasyon imaji en ¢ok arastirilan konular
haline gelmistir.

Turizm literatiiriinde, dikkatin biiyiik kismi imajin olusumunu (Gunn vd., 1988),
destinasyon imajimin olgtimii (Echtner ve Ricthie vd., 1993; 2003), onu etkileyen faktorler
(Walmsley ve Jenkins vd., 1993), destinasyonlarin imgesi ve tercihleri arasindaki iligkiyi
(Mayo vd., 1973) ve destinasyon degerlendirmesini (Pizam ve Milman vd., 1993) anlamaya
yoneliktir. Bununla birlikte, imajin olusturdugu bu yogun aciklamalara ragmen, imajin
gercekte nasil olustuguna odaklanan, 6zellikle destinasyon imajinda psikolojik faktorlerin ve
kiiltiirel degerlerin varligina odaklanan daha az ¢alisma ya da deneysel arastirma vardir.

Destinasyon imaj kavrami, turizm literatiiriinde biiyiik dikkat ¢ekmis olsa da, imaj
yapisi, arastirmadaki rollerini olumsuz yonde etkilemis olan kavramsal cerceveye ve
metodolojik farkliliklara ragmen hala belirsiz ve eksiktir (Echtner ve Ritchie vd., 1993).
Ornegin, destinasyon imajimin tanimlar1 degiskendir ve arastirmacilar tarafindan destinasyonu
veya bolgeyl tanimlamak i¢in sik sik “gosterim” veya “algi” kavramlar1 kullanilmistir. Bu
belirsiz tanim, destinasyon imajinin dl¢lilmesindeki metodolojileri etkilemekte ve aragtirmada
bazi eksiklikler oldugunu gostermekte ve destinasyon imajin anlamini ve Olglimiinii
saglamamaktadir.

Destinasyon imaj1 ¢esitli sekillerde kavramsallastirilmis veya tanimlanmistir. Ornegin,
Gunn (1972), seyahat imajin1 seyahat deneyimleri ve organik imaj1 gelistiren bilgi kaynaklari
acisindan kavramlastirmistir. Organik imaj, turistlerin bir yeri fiziksel olarak ziyaret etmeden
bir destinasyonun izlenimleri olarak adlandirilirken, uyarilan imaj, gercek ziyaretten olusan
imaj olarak da adlandirilir. Daha sonra, Fakeye ve Crompton (1991) teoriyi genisletmis ve
alanla olan gergek temas ve deneyimden kaynaklanan karmasik bir imaj ortaya koymustur.
Farkli yaklasimda, Dann (1996) ve Gartner (1993) sosyo-dilbilimsel modelde imgenin ii¢
bileseninin sonuglanan destinasyon imajimi belirlemistir; duygusal (dahili kaynaklar veya
uyaranlar), biligsel (dis kaynaklar ya da uyaranlar) ve uyaran ve motif kaynaklarina dayanarak
ayirt edilen konvansiyonel imaj (Kim ve Yoon, 2003). Gartner (1993), Dann (1996) ve
Baloglu (1999), imajin birbiriyle iliskili iki ayr1 bilesenden olustugunu kabul etmektedir.
Bunlar; biligsel ve duyussal imajdir.
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Bir¢ok bilim adami, duyussal imajin biiylik 6l¢iide bilissel degerlendirmeye bagh
oldugunu vurgulamaktadir. Bu durumda, duyugsal degerlendirme nesnelerin bilissel
degerlendirmesine baghdir ve duyussal tepkiler bilissel olanin bir islevi olarak olusur (Lynch
vd., 1960). Bagka bir deyisle, turistler, destinasyonun yeterli diizeyde olumlu niteliklerine
sahip olduklarinda destinasyona karsi olumlu bir tutum gelistirebilirler. Aksine, turistler
olumsuz nitelikleri algiladiklarinda, destinasyona yonelik olumsuz tutum gelistirir. Bununla
birlikte, bu duyguya gelince, eksiklik, bir kisinin birgok olumlu inanci olabilecegi, ancak yine
de destinasyona yonelik olumsuz duygulari olabilecegidir (Nael, Quester ve Hawkin, 1999;
Bigné, Sanchéz ve Sanchéz, 2001). Turistler ayni inanc1 farkli sekilde degerlendirebilirler,
ancak potansiyel turistlerin duygusal yanitlar1 tahmin edilemez. Baloglu ve Brinberg (1997)
tarafindan Onerildigi gibi, bu sinirlamalarin Gistesinden gelmek igin biligsel ve duyussal imaj
ayr1 ayri Ol¢lilmelidir. Bununla birlikte, mevcut ¢aligsmalar, destinasyon imajinin dlgiilmesinde
biligsel ve duyussal Oznitelikler igeriyor olsa da, bu iki bilesen farkli olmasina ragmen
birbiriyle iliskilidir (Gartner vd., 1986). Bu yeni yaklasim dogrultusunda, destinasyon imaj,
yalnizca mekanin nitelikleri hakkindaki inanclar1 veya bilgileri degil ayn1 zamanda bireyin
destinasyona olan duygularini veya bagliligimi da igeren ¢ok boyutlu bir fenomen olarak
diisiiniilmelidir (San Mart1 ve Rodriguez del Bosque, 2008).

3.6. Destinasyon imaji Faktérleri

Destinasyon imaji 6znel yargilamalardan olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Destinasyon imaji1 tizerine yapilan arastirmalar, dogal, uyarilmig (yaratilmig) ve karisik imaj
olmak {izere {i¢ kategori altinda incelenmistir (ilban, 2007: 97): Duyuru haberleri ve
destinasyon hakkinda okunan yazilar (Julie, 2002: 401) sonucu olarak organik imaj olusuyor.
Ornegin, Tiirkiye'de yasayan bir kisi, o iilke hakkinda TV'de bir haber duyduktan sonra, bir
iilke hakkindaki diisiincelerinde olumlu veya olumsuz bir imaja sahipse, bu organik bir
imajidir.

Ote yandan, uyarilmis (yaratilmis) imaj, bir pazarlama faaliyetinden sonra potansiyel
bir tiiketicinin kafasinda yaratilan gosterimlerin tiimiidiir. Seyahat acenteleri veya tur
operatorleri tarafindan bir destinasyon hakkinda yiiriitiilen tanitim faaliyetleri veya
yurtdisindaki fuarlara katilan {ilkelerin bir sonucu olarak tiiketicilerin akillarinda yargilanan
kararlar tesvik veya yaratilmis bir imaj olarak kabul edilir (MacKay ve Fesenmaier, 1997).
Ornegin, tiiketicilerin kafasinda uyarilan (yaratilan) imaj tanitim faaliyetleri, yurtdisinda
diizenlenen bir fuarda bir seyahat acentesi tarafindan gerceklestirilmektedir.

Ote yandan, karisik imaj, organik ve uyarilmis olanlardan farkli olarak tiiketicinin
dogrudan deneyimin bir sonucu olarak olusan imajdir. Bagka bir bolgeye seyahat eden
turistlerin zihinlerinde olusan ve bolgedeki turistik iirlin ve hizmetleri satin alarak tatil amagh

daimi ikamet yerlerinin karisik imaji agikladig: goriilmektedir (Julie, 2002: 403). Ornegin,
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Avrupa iilkelerinden birinde yasayan bir turist Tirkiye'ye geldiginde, bazi turistik iiriinler
veya hizmetler satin aldiginda, aklinda olusturulan imaj karisik imajdir.

Destinasyon imajimin olusum siireci Sekil 3.1'de gosterilmektedir. Buna gore, basili
veya gorsel medya yoluyla bir destinasyon hakkinda bilgi alan bir tiiketici bu destinasyona
seyahat etme arzusu gelistirirse, destinasyon hakkinda farkli kanallardan bilgi edinir.
Potansiyel turist iilkeler tarafindan gerceklestirilen promosyonlardan, seyahat acentelerinin
faaliyetlerinden veya destinasyonu daha oOnce ziyaret eden kisilerin bilgilerinden bilgi
aldiginda, organik imaj uyarilmis imaja doniisecektir. ziyaret eden ve bazi turistik iiriin ve
hizmetleri satin alan turist, deneyimlerinin bir sonucu olarak geribildirim tizerine nihai bir
imaja sahip olacaktir. Son imaj olan karigik imajin ardindan destinasyonla ilgili aklinda
pozitif bir imaj olusursa, aksine ziyaret etme istegi ortaya c¢ikacak, aksine durumda alternatif

destinasyonlari arastiracaktir.

KiSISEL FAKTORLER
Psikolojik Degerler

HARAKETE GEGIREN
FAKTORLER

Bilgi Kaynaklari
Miktar Tiri

DESTINASYON iMAJI
Algisal/Bilissel

Motivaston
Kisilik
Sosyal

Etkili
Genel

Onceki Deneyimler

Dagitim
Yas,egitim, Medeni

Durum ve digerleri

Sekil 3.1 Turistin Destinasyonla ilgili Imaj Olusturma Siireci
Kaynak: Mill ve Morrison, 2002

Her turistik destinasyon asagidaki temel unsurlardan olusur: birincil ¢ekicilik,
mekansal kimlik saglayan yapili ¢evre, destek hizmetleri ve atmosferi ve destinasyonun
sosyo-kiiltiirel boyutlar1 (Keller, 2013). Baslica ilgi ¢ekici yerler arasinda dogal ¢ekiciligin
farkli unsurlar1 (iklim, bitki ortiisii ve fauna, cografi konum vb.) ve sosyal ¢ekiciligin (kiiltiirel
ve tarihi miras, gastronomi vb.) bir karisimi1 yer almaktadir. Yapili gevre, tarihi yerler,
kopriiler, havaalanlari, is bolgeleri ve altyapinin temel unsurlari gibi yapili nesneler
icermektedir. Tiim destinasyonlarda turizm igin temel, konaklama, iletisim, ulasim, yiyecek
icecek ve eglence gibi hizmetleri desteklemektedir. Destinasyonun sosyo-kiiltiirel boyutu,
gegmisi ve simdiyi baglayan kiiltiirel 6zellikler, destinasyonun durumu veya atmosferi, yerel
halk ve ziyaretgiler arasindaki sefkat derecesi ve uyumdur (Baki¢, 2009).

Gelismis turistik yerlerin tiimi, tekliflerini gelistirmek i¢in yeni tesisler aramaktadir.
Diinyada iki egilim vardir (Mackay ve Fesenmaier, 1997): biri tarihi anitlarin, kiiltiiriin,
mirasin ve doganin korunmasina yol agar- tek kelimeyle otantik miras; ikincisi ise tiiretilmis

cazibe merkezlerine daha fazla odaklanir. Bununla birlikte, bdyle bir temali cazibe
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merkezlerinin ve eglence parklarinin nihayetinde “bir sekilde dogal” hale gelmesi fiziksel,

kiiltiirel ve tarihi ¢cevrenin bir parcasi haline gelmesi ilgingtir (ilban, 2007: 99).

3.7. Destinasyon imaj Modelleri

Bir destinasyon imajinin, c¢esitli destinasyon unsurlarin degerlendirilmesini ve
boyutlarin anlam, say1 ve 6nemindeki farkliliklarin ortaya ¢ikabilecegi niteliklerden olusur
(Hosany vd., 2007). Literatiir taramasi, imaj olusumunu etkileyen bir dizi bilissel ve duyussal
faktoriin varligin1 ortaya koymaktadir (6rnegin, Chen, Chen ve Phou, S. 2013). Bu yazinin
niteligine bakildiginda, Gartner vd. (1986) modellerinin bu arastirma igin yeterli bir temel
olusturdugu soOylenebilir. Bu yazarlara gore bilissel ve duyussal faktorler arasinda ayrim
yaptlmistir. Bu faktorler ayni zamanda kismen bagka bir calismada da g6z Oniinde
bulundurulmustur, ancak genellikle biitiinsel bir yaklasimda bulunmamakla birlikte, sirasiyla
farkli faktorlere (“paranin degeri” ve “misafirperverligin” psikolojik faktore yiiklenmesi)
stralanir ve anlamli oldugu kanitlanmistir. Ozetle, bu arastirma icin temel olarak secilen
modeller ¢ogunlukla 1990'larda ve 2000'lerde gelistirilmis olsa da hala destinasyon imajini
6lemek icin kullanilir ve bu nedenle ilgili goriiliir. Tezin bu boliimiinde Echtner ve Ritchie
modeli, Gunn modeli, Chon modeli, Gartner modeli, Fakaye ve Crompton modeli, Baloglu ve
McClearly modeli ve son olarak Beerli ve Mart’in modeli destinasyon imajina iliskin

modeller olarak incelenmistir.

3.7.1. Echtner ve Ritchie Modeli
Destinasyon imajin1 6lgmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada Echtner ve Ritchie (1991),
destinasyon imaji hakkinda bazi sonuglara varmiglardir. Yapilan calismaya goére (Yarasli,
2007: 13):
e Destinasyon imgesi iki ana unsurdan olusur: niteliksel ve biitiinciil imaj.
e Nitel ve biitiinsel 6gelerin her biri iglevsel ve psikolojik terimlerle bazi 6zellikler
tasir.
e Imajm goriintiisii genel fonksiyonel ve psikolojik dzelliklerden daha ayirt edici ve
hatta nadir Ozelliklere, olaylara, duygulara ve atmosferlere kadar genis bir

yelpazeye sahiptir.

Echtner ve Ritchie, destinasyon imajini islevsel / psikolojik, yaygin / nadir ve biitiinsel
/ kalitatif eksenlerde sekiller ¢izerek acikladi (Yarasli, 2007: 14).
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Islevsel Unsurlar

Yaygin

Fiziki Unsurlar Nadir ve Biitiinsel Imgeler

Benzersizlik

Psikolojik Unsurlar

Sekil 3.2 Echtner ve Ritchie Modeline iliskin Destinasyon imaji Elemanlari
Kaynak: Echtner ve Ritchie 1993: 3-13.

Echtner ve Ritchiec Modeline iliskin destinasyon imaj unsurlari Sekil 3.2'de
gosterilmektedir. Buna gore, Echtner ve Ritchie (1993) imaj goriintiisii sahip oldugu jeo-
ekonomik varliklarin zenginligi gibi islevsel oOzellikler ile aciklanabilir. Daha somut
kavramlar olarak, destinasyonun manevi ¢ekiciligi ve destinasyon i¢in motivasyon gibi daha
cok sayida kavramla da Olgiilebilir ve bu somut ve soyut 6geler arasinda dikey bir eksende
konumlandirilir.

Echtner ve Ritchie Modeline iliskin Ortak Essiz, Islevsel-Psikolojik Ogeler icin
Destinasyon imaji Ogeleri Sekil 3.2'de yer almaktadir. Buna gore, ilk alani olusturan somut
Ozellikler ve her destinasyonda gozlenebilecek ortak Ozellikler destinasyonun imajini
etkileyebilir. Bu alana ornek olarak yiiksek yatak kapasitesi ve fiyatlarin uygunlugu
verilebilir. Ikinci alan, her destinasyonun sahip olabilecegi ortak &zellikler igerir. Ornegin,
destinasyonun giivenligi ve yerel halkin turistlere karsi tutumu, destinasyon imajini olumlu
yonde etkilerken, tersi durumda olumsuz bir destinasyon imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii
alanda, somut ancak ayirt edici Ozelliklerin varligi, destinasyon imaj iizerinde etkilidir.
Ornegin, Tiirkiye'deki Kapadokya bdlgesindeki peribacalari, diger biitiin destinasyonlarda
olmayan bir deger yaratiyor. Bu gercek, turistlerin tercihi ve imaj yaratiminda etkilidir.
Dordiincii bolge, destinasyonun benzersiz ve soyut 6zelliklerini igeren alani ifade eder. Bir

destinasyondaki yerel halkin yasam tarzi o destinasyonun imaji iizerinde etkili olabilir.
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3.7.2. Gunn Modeli

Echtner ve Ritchie modelinin aksine Gunn modeli, destinasyon imaj olusumunu gegici
olarak incelemistir (Yarasli, 2007: 16). Gunn, imaji organik imaj, uyarilmis imaj ve karma
imaj olarak ti¢ ayr1 asamada agiklar. Organik imaj, basili ve gorsel medyada destinasyon
hakkinda duyulan veya duyulan seylerin bir sonucu olarak kisinin aklini olusturan imaja atifta
bulunurken, uyarilan imaj, destinasyon hakkinda belirli bilgiler edindikten sonra olusan
imajdir. Karigik imaj, s6z konusu destinasyona seyahat etmenin sonucu olarak olusturulan son
imajdir (Giiger, 2010: 28).

1.Bir yere iliskin iliskin zihinsel imajlarm ORGANIK IMAJ
hayatin i¢inde birikmesi

2.Seyahat karar1 oncesi yapilan aragtirma
onceki imajlarin degisime ugramasi

UYARILMIS IMAJ

3.Para,zaman ve diger kisitlar altinda edinilen
imaja dayanarak seyahat kararinin verilmesi

5.Destinasyondaki deneyim ya da katilim
(faaliyetler, konaklama ve diger hizmetlerin DEGISTIRILMIS-UYARILMIS IMAJ

tiimi imaj1 etkiler)

4.Destinasyona seyahat edilmesi imaj1
kosullandirabilir (yol isaretleri, manzara,
rehberlik gibi)

6.Doniis, yolculugunda, yol arkadaslari ile,
deneyimin tartigilmasi etkilenmeye ve degisime
neden olabilir.

7.Seyahat sonrasi yeni birikimler olusur ¢iinkii
stire¢ dongiiseldir ve son imaj baslangictaki
imaj ile ayni1 ya da farkli olabilir

Sekil 3.3 Gunn tarafindan gelistirilen Destinasyon imaji Modelini gostermektedir
Kaynak: Giiger, 2010: 28.

3.7.3. Chon Modeli
Chon, yaptig1 arastirmada, secici kullanilabilirlik olarak da bilinen ve entegre bir

destinasyon imaj modeliyle seyahat satin alma davranisi yaratan bilissel tiiketici hareketi
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hakkinda bir teori dneriyor. Modelin ana noktasi, seyahat satin alma davraniginin, seyahatte
kazanilan deneyimlerle birlikte hayal giiclinii degistirecek bir pencere olarak
aciklanabilmesidir. Olumlu bir imaj ve olumlu bir seyahat deneyimi, destinasyonun daha
olumlu degerlendirilmesi agisindan olumlu bir ¢atisma ile sonuglanacaktir. Bir sonraki olumlu
seyahat deneyimi, destinasyondaki ¢ekiciligin yeterli diizeyde tanimlanamadigini gosterebilir.
En olumsuz degerlendirme, pozitif bir destinasyon imaji ve negatif seyahat deneyiminin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikabilir.

Bu, destinasyonun abartildigin1 ancak turistlerin beklentilerinin tam olarak
karsilanamadigini gostermektedir. Bu durum turizm endiistrisinin imaj ve deneyim arasindaki
dengeyi saglamadaki Oonemli roliinii vurgulamaktadir (Olimpia, 2008: 556). Chon (1990)
calismasinda, insanlarin seyahat davraniglarinda imaj olusumu icin bir model gelistirmis ve
bes asamada analiz etmistir (Yarasli, 2007: 18):

e Hayali

e Destinasyona seyahat etmek

e Destinasyon deneyim ve turistik {irlin ve hizmet alimi

e Doniis yolculugu

e Destinasyon ile ilgili anilar

Chon'a (1990) gore imaj, destinasyon ziyaretini takip eden son imaj ile destinasyonu

ziyaret etme arasindaki tecriibe ve imaj arasindaki farkin bir sonucu olarak olusur.

3.7.4. Gartner Modeli

Gartner (1993), destinasyon imaji tizerine yaptigi1 ¢calismada, destinasyon hakkinda bir
imajin, bireyin zihninde, onu olumlu ve olumsuz yonde yonlendiren birgok farkli bilgi ve
kaynak sonucunda olustugunu tespit etmistir. Gartner (1993), destinasyon imajinin
olusumunda 6nemli rol oynayan bilgi kaynaklarini smiflandirmistir ve sekiz farkli bilgi
kaynaginin destinasyon imajinin olusumunu etkiledigini ortaya cikarmistir. Bunlar: agik
uyaricilar I, agik uyaricilar II, gizli uyaricilar 1, gizli uyaricilar II, 6zerk, planlanmamig
organik, planlanmis organik ve organik olarak tanimlanabilir (Oran, 2014: 11).

Yukarida belirtilen bilgi kaynaklar1 (1993) su sekilde agiklanabilir (Giicer, 2010: 29):

Acik Uyaricilar I: Gartner (1993), destinasyon imajinin bu gruptaki geleneksel ticari
tirlerden, basili ve gorsel medyadan olustugunu acikladi. Bu grup, Gunn modeliyle
karsilastirildiginda organik imaj olarak tanimlanabilir. A¢ik Uyaricilar II: Destinasyon imaj,

dogrudan seyahat acentelerinden veya {ilkelerin kendilerini tanittig1t turizm fuarlarindan
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insanlar tarafindan elde edilen bilgiler sonucunda olusur. Bu grup, Gunn modeliyle
karsilastirildiginda uyarilmis imaj grubunda diistiniilebilir.

Gizli Uyaricilar I Bu grupta fnlilerin, sanatgilarin veya siyasi liderlerin
konusmalarina dayali olarak olusturulan imaj incelenebilir. Gizli Uyaricilar 1I: Unlii yazarlar
ve reklamcilar tarafindan destinasyon hakkinda yazilan makaleler ve romanlar sonucunda
olusan imaj1 ifade eder. Mesela Misir'da, politikacilar {inlii yazarlara iilke hakkinda olumlu bir
imaj olusturacak makaleler ve romanlar yazdilar. Bu Gartner modelinde gizli uyaricilar II
olarak tanimlanabilir. Ozerk: Gartner'a gére, bu, hazirlanan filmler ya da destinasyon
tanitimina ilgisiz yapilan arastirmalar sonucunda bireyin zihninde olusturulan imajdir.
Planlanmamis Organik: Kisisel iletisim sonucu olusur. Ancak bilgi talebi ve talebi diisiik ve
gecerliligi kaynaga bagli olarak degisiyor. Planlanan Organik: Bu grupta bireyler, aktif olarak
bilgi toplayarak destinasyon hakkinda bilgi sahibi olur. Farkli bilgi kaynaklarindan yapilan
arastirmalar sonucunda olusan imaj bu grupta diisiiniilebilir. Organik: insanlarin destinasyona
seyahat etmesinin bir sonucu olarak dogrudan olusan imaj. Gunn modelinde karma imaja

karsilik gelen grup olarak aciklanabilir.

3.7.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakaye ve Crompton (1991), destinasyon imajinin olusum siirecini organik imajdan
karma imaja degisen birbirine bagli bir siire¢ olarak tanmimlamustir. Imaj, insanlarn
zihinlerinde destinasyon igin potansiyel talep hakkinda yarattigi olumlu veya olumsuz tim

izlenimler olarak tanimlanabilir (Yarasli, 2007: 21).
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Organik imaj ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, >
A
Seyahat Motivasyonu
A
Aktif Bilgi Arama ve
Bilgi Siireci :
\ 4

Alternatif Destinasyon
Yeri ve Faydalarin

A

- - Degerlendirilmesi
Indiiklenmis Imaj N

'

Destinasyon Se¢imi

v

Destinasyon Ziyareti ve
Karma Imaj Yapimi

Sekil 3.4 Fakaye ve Crompton Destinasyon imaji Olusturma Modeli
Kaynak: Fakaye ve Crompton, 1991: 10-16.

Fakaye ve Crompton destinasyon imaji ollusum modeli Sekil 3.4'de gosterilmektedir.
Bu modeldeki organik imaj, bazi ticari kaynaklardan destyinasyon seg¢imi ile ilgili toplanan
bilgiler ve ardindan karma imaj olarak adlandirilan gergek imaj olusturulduktan sonra
uyarilan imaj olarak goriiniir. Destinasyona yapilan ziyaret ve alternatiflerin

degerlendirilmesinin sonucu olarak (Giiger, 2010: 32).

3.7.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Destinasyon imaj iizerinde ¢alisan diger bazi arastirmacilar Baloglu ve McCleary dir.
Baloglu ve McCleary (1999), imaj1 bir konum veya bir nesne hakkindaki tiim bilgiler,
inanglar ve izlenimler olarak tanimlamistir. Baloglu ve McCleary'nin (1999) calismast,
seyahat Oncesi imaj olusumuna odaklandiklari igin diger destinasyon imaj calismalarindan

farklidir. Bu arada Gunn modelinde organik imaj1 ile benzerlik tasir. Burada 6nemli olan



nokta, turist tarafindan algilanan destinasyon imajinin,

etkilenmesidir (Baloglu ve McCleary, 1999: 8§70).
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destinasyona yapilan ziyaretten

KiSISEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik

- Degerler Bilgi Kaynaklar:

- Gudilenmeler DESTINASYON - Miktar

- Kisilik IMAJI - Tir

Onceki Deneyim

Sosyal Dagitim Kanallar:

- Yas - Biligsel

- Egitim - Duygusal

- Medeni Durum - Genel

- Diger

Sekil 3.5 Destinasyon imajimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897.

Destinasyon imajin etkileyen faktorler, Sekil 3.5'de gosterilmistir. Buna gore, Sekil
3.5 incelendiginde, kisisel faktorlerin ve uyarict faktorlerin, destinasyon imaji olusumunda
onemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Insanlarin turizm faaliyetlerine katilma motivasyonlari
ve yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik degiskenleri, destinasyon imajin olusumunda
etkilidir. Ayrica, destinasyon ve ilgili onceki deneyimler hakkindaki bilgi kaynaklari,

destinasyon imajinin olusumunu etkiler.

3.7.7. Beerli ve Mart’in Modeli

Beerli ve Martin (2004) destinasyon imaji tizerinde ¢alist1 ve destinasyon ziyaretinin
ardindan insanlarin zihinlerinde imaja odaklandi (Cergi, 2013: 70). Baloglu ve McCleary
(1999) insanlarda seyahat Oncesi destinasyon olusumunu tanimlarken, Beerli ve Martin
(2004) varig sonrast ziyaret imaji olusturma konusunda calismistir. Bu kapsamda yapilan
calisma sonucunda, seyahat motivasyonunun, seyahat deneyiminin ve demografik
degiskenlerin destinasyon imaja etkisi oldugu tespit edildi (Beerli ve Martin, 2004: 678).
Beerli ve Mart’in Modeline iliskin Destinasyon Imaji Olusum Modeli Sekil 3.6'da

gosterilmektedir.
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Algilanan Destinasyon imaj

Genel
imaj
Bilissel
Imaj

Etkili Imaj

Bilgi Kaynaklari
ikincil
- Uyarilmig
- Organik
| -istemsiz
Birincil
- Onceki Deneyim
- Ziyaret Sikhgi

Kisisel Faktorler

- Motivasyon

- Tatil Deneyimi

- Sosyo-Demografik
Ozellikler

Sekil 3.6 Beerli ve Martin Modeli ile Ilgili Destinasyon imaji Olusumu
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 657-681.

3.8. Destinasyon imaji ve Turist Davramisi Arasindaki Tliski

Tiiketici davraniglariyla ilgili yapilan caligmalar, ozellikle 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve gesitli arastirmacilar bu kapsamda
tilkketici davraniglar1 i¢cin modeller olusturmustur. Benzer sekilde, turistlerin seyahat etme
kararlarini, hangi turistik iiriin ve hizmetleri alabileceklerini ve turistlerin diger davraniglarini
aciklamaya yonelik calismalar yapilmistir. Farkli agilardan incelenen calismalarin ortak
noktasi, satin alma siireclerinin ve turist davraniglarinin tek adimdan degil, bir¢ok adimdan
olugmasidir (Giicer, 2010: 43). Genel olarak bakildiginda, satin alma davranis siirecinin

ozellikleri dort baslik altinda toplanabilir (Rizaoglu, 2004: 147):
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Tatile karar verme siireci, yatirnmin fiziksel bir karar1 degildir: Tatile karar verme
stireci, Onceden bir dizi deneyim ve bilgi satin alma kararidir. Turistik {iriin ve hizmetlerde
tatil i¢in yapilan harcamalar karsilanmaz. Baska bir deyisle, sermayenin cogaltilmasi i¢in
yapilmamistir, ancak dogrudan eglence, rahatlama, bilgi, deneyim, kiltir ve zevk gibi,
fiziksel oOzelliklere sahip olmayan ve tekrar iiretilemeyecek iirlinler i¢in yapilmistirlar.
Bunlardan elde edilen faydalar1 6l¢gmek imkansizdir.

Gider, turist i¢in ¢ok degerli bir unsurdur: Tatil satin alma karari, diger tiiketim
harcamalarina kiyasla daha fazla para, ¢caba ve gecici planlar gerektirdiginden ve insanlarin
kazanilacak deneyimler ve faydalar i¢cin harcama yaptiklari, Bu planlar i¢in yapilan
harcamalar yiiksek.

Tatile karar verme siireci genellikle kendi kendine satin alma islemini
kapsamamaktadir: Tatile ¢cikma kararlar1 yogun sorun ¢oziimii ile ilgili kararlardir. Bu nedenle
karar vermek uzun zaman aliyor. Insanlar normalde tatil masraflar igin dikkatli ve 6zenli
planlar yaparlar. Hediyelik esya gibi kiigiik satin alimlar kendi kendini satin alabilir, ¢iinkii
nispeten az maliyet veya ¢aba gerektiriyorlar. Turistik cazibe noktalarinin se¢ilmesi, ulasim
araglar1 ve seyahat tipi tatil kararlarinda énemli 6lgiide finansal gii¢ gerektirdiginden, kendi
kendine alim karar1 alinmamaktadir.

Tatile ¢ikma karari, insanlarin turistik aktiviteler saglayan yerleri ziyaret etmeyi
sectigi bir karardir: Mesafe, insanlarin turizme katilmasi i¢in 6nemli bir faktordiir. Yeni ve
yabanci bir seyi gormek, denemek ve deneyimlemek i¢in kilometrelerce mesafeleri korumak
anlamli ve ilging olabilir. Bunun nedeni, lriinlerin insanlara uzun siire hizmette kalmalar1 ve
para, zaman ve emek harcamasini gerektirmemeleridir. Diger taraftan, seyahat maliyeti ve

yolculugun dayaniklilik giicii ekonomik bir maliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.9. Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon Imaji iligkisi

Turistlerin bir destinasyon hakkinda elde ettikleri farkli bilgi kaynaklari ile bu
destinasyon imajiin olusumu arasinda pozitif bir iligki vardir (Holland ve Jeong, 2012).
Jenkines (1999)’e gore bu bilgiler organik turist bilgilerine ve uyarilmis / pazarlanmis
bilgilere ayrilmistir. imaj olusumu, destinasyon hakkindaki organik turist bilgileri (6rnegin,
televizyon filmlerinden, arkadaslarin ve akrabalarin deneyimlerinden) veya tesvik edilen /
pazarlanan bilgiler (6rnegin seyahat reklamlar1 ve brosiirler) ile olusturulabilir (Jenkines,
1999).

Bu nedenle, turist iilke tirlinlerine ne kadar agina olursa, ona o kadar fazla seyahat

etmeye tesvik edilir (Elliot ve Papadopoulos, 2014). Tanitim amach ve tanitim dis1 iletisim bir
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destinasyonun imaj olusumunu etkiler (Kim ve Kerstetter, 2014). Hem organik hem de
uyarilmis bilgiyle sekillenen imaj, esas olarak, ‘ikincil imaj’ olarak adlandirilan destinasyonu
ziyaret etmeden ve deneyimlemeden Once algilanan imajdir (Beerli ve Martin, 2004). Diger
taraftan, ‘birincil imaj’ aslinda bir ziyaretle olusur.

Turistler tarafindan zaman zaman talep edilen somut bir destinasyon hakkinda bilgi,
turizm endistrisi i¢in 6zellikle 6nemli bir tanitim aracidir. Bir destinasyon hakkindaki bilgi
kaynaklari, turistlerin karar alma siireci iizerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir ve turistlerin
davraniglari, bilgi aramanin nasil yapildigmi ve bilgilerin nasil kullanilacagini belirler
(Andereck ve Caldwell 1993). Coltman (1989), potansiyel miisterilerin “bir destinasyonun
veya tedarik¢inin brosiirlinii rakiplerinin brosiiriiyle karsilagtiracagini ve muhtemelen en iyi
brosiirii olanin isi alacagin1” belirtmistir. Pek ¢ok potansiyel ziyaretci i¢in, sahip olduklar
brogtir aslinda satin aldiklar1 iiriinii veya destinasyonu temsil eder.

Bir diger onemli faktor de imajdir, ¢iinkii destinasyon se¢imini etkiler. Brosiirler ve
resmi olmayan kaynaklar, 6rnegin akrabalar ve arkadaslar gibi resmi bilgi kaynaklarinin turist

destinasyonunda imaj olusumu tizerinde etkisi vardir. (Etzel ve Wahlers vd., 1985).



65

DORDUNCU BOLUM
BiR OTEL ISLETMESiI UYGULAMASI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, onemi, kapsami, kisitlari, yontemi,
evreni ve Orneklemi, veri toplama araclari, arastirmanin modeli, hipotezleri ve verilerin
analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almakta olup, son olarak bulgularin yorumlari

yapilmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arasgtirmanin amaci; Antalya Ilinde faaliyet gdsteren bes yildizli bir otel
isletmesinde, destinasyon imajinin ve marka bagliliginin turistlerin memnuniyeti iizerinde
roliinii ve Onemini ortaya koymaktir. Zamanimizda otel isletmeleri igin sirketlerine sadik
tilketiciler elde etmek gitgide 6nem arzetmektedir. Buradan hareketle yapilacak aragtirma, otel
isletmelerine, misafirin marka bagliligina egilim gdstermesi ve gercek marka bagliligini
kazandiran faktorlere dayali bilimsel sonuglar ortaya koymasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Bu ¢aligma sonucu otel isletmesine yonelik baglilik kosulunun belirlenmesi ve miisterilerin
markaya hissettigi bagliliga katki veren faktorlerin tespiti sonucunda hizmet alani olan otel
tesisinin sadik konuk olasiligini yilikseltmeye hedeflenmis stratejiyi ortaya koymalarina katki

saglayacaktir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirma kapsamin1 Antalya ili Belek bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli bir otel
isletmesine konaklama amaciyla gelen yabanci ve yerli otel turistleri olusturmaktadir.
Arastirmada temel olarak Tirkiye’ye gelen yabanci ve yerli otel misafirleri ile yiiz yiize
goriisme yontemiyle anketler uygulanmistir. Katilimcilarin yalmizca yabancit ve Tiirk
misafirlerden olusmasi nedeniyle katilimcilarin profili de milliyet acisindan farklilik
gostermektedir. Dolaysiyla arastirma kapsaminda iilke ve kiiltiir karsilastirmasina
gidilmemistir.

Arastirmada kullanilan anket sorulari, Pekyama’nin 2008 yilinda kullandig:
destinasyon imaji 6lgegi ve Horani’nin 2016 yilinda uyguladigi miisteri memnuniyeti ve
marka baglilig1 dlcegi esas alinarak diizenlenmistir. Bu arastirma nicel desenli ve betimsel
modele ait olup, bir 6zaktarim ¢alismasidir. Ozaktarim ¢alismalarin sonuglar1 6rneklemde yer
alan kisilerin kendilerinden bilgi alinarak elde edilir (Bir, 1999: 5) Bu tiir ¢alismalarin

verileri, 6rneklemde yer alan katilimcilardan bireysel olarak bilgi alinmasini gerektirir. Ayrica
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calisma betimsel bir model ait oldugu nedeniyle degiskenler arasindaki baginti
giincellenmeden, ger¢ek bir kosul arastirilacaktir. Arastirmanin temel kisitlarindan biri,
calismanin yalniz Antalya ili Belek bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli bir otel temelinde

yapilmasi nedeniyle hem il hem de bir otelde konaklayan miisterileri ile kisitl kalacaktir.

4.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Bu aragtirmanin evrenini, Antalya ili Belek bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli bir
otel isletmesine konaklama amaciyla gelen yabanci ve yerli otel turistler olusturmaktadir.
Aragtirmada miimkiin oldugunca yiiksek veri sayisina ulasabilmek i¢in konaklama amaciyla
otele gelen ve arastirmaya katki saglamayr kabul eden tiim misafirlere ulasiimaya
calistimustir. Olgekli ifadelerin kullanildig: bir arastirmada, érneklem sayismin ankette yer
alan olgeklerdeki ifade sayisinin en az 5 kat1 olmasinin yeterli bir say1 olacagini bilinmektedir
(Tavsancil, 2006). Bu c¢alismada kullanilan Olcekler igersinde 24 ifade ile en fazla ifade
sayisina sahip olan marka bagimlilig1 6l¢egi dikkate alinirsa en az 6rneklem biiyilikliigiiniin
120 olmasi gerekmektedir. Bu aragtirmada yiiksek gecerlik ve giivenirlige sahip sonuglar
alinmasi i¢in toplamda 276 otel misafirine yiiz yiize gériisme yontemiyle anketler uygulanmis
ve tamami degerlendirmeye alinmistir. Dolayisiyla 6rneklem sayisinin yeterli seviyede oldugu

goriilmektedir.

4.4. Veri Toplama Yontemi ve Araclan

Verilerin toplanmasinda Onceden alanla ilgili olarak gergeklesen calismalarda
kullanilan anket formlar1 Tiirkce, Almanca, Ingilizce ve Rusga olarak uygulanmustir.
Arastirmada ii¢ boliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde
ankete katilan otel misafirlerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, milliyet,
aylik ortalama gelir gibi bazi demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ikinci
boliimde, katilimcilarin Belek ile ilgili diislincelerini yansitan sorular, 5'1i derecelendirme
sistemine gore hazirlanmis (1= Olduk¢a olumsuz, 2= Olumsuz, 3=Ne Olumlu Ne Olumsuz,
4=Olumlu, 5=0Olduk¢a olumlu) 7 sorudan olusan Belek hakkindaki goriisleri, “Belek”
denilince ilk akliniza gelen sey nedir? ve Belek’i temsil edecek bir logoda hangi unsurlar yer
alabilir? seklinde agik uglu sorular, 5'li likert tipi (1= Olduk¢a olumsuz, 2= Olumsuz, 3=Ne
Olumlu Ne Olumsuz, 4=Olumlu, 5=Oldukg¢a olumlu) 19 maddeden olusan Destinasyon Imaji
Olcegi ve 13 adet besli likert tipi dereceleme (1= Olduk¢a olumsuz, 2= Olumsuz, 3=Ne
Olumlu Ne Olumsuz, 4=Olumlu, 5=Olduk¢a olumlu) ifadelerinden olusan Belek'i tercih
etmelerini saglayan bilgi kaynaklar ile ilgili sorular yer almaktadir. Anketin ii¢iincii ve son

boliimde ise, 5'li likert tipi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
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4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 24 maddeden olusan Marka Baglilig1 6l¢egi ve 5'li
likert tipi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle katiliyorum) 22 maddeden olusan Miisteri Memnuniyeti 6l¢gegi yer almaktadir.

4.5. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizleri igin SPSS (Statistical Package
for Social Science) for Windows 22.0 ve SAS version 9.4 programlari kullanilmistir.
Arastirmanin Ol¢iimle belirlenen nicel degiskenleri i¢in tamimlayici istatistikler olarak
ortalama ve standart sapma, sayimla belirlenen nicel degiskenler i¢in ise tanmimlayici
istatistikler say1 ve ylizde seklinde gosterilmistir. Kullanilan verilerin 6ncelikle normal
dagilima uygunluk testleri Shapiro-Wilk testi ile yapilmistir. Yapilan testler sonucu verilerin
normal dagilim gosterdigi anlagilmistir ve istatistiksel analizde parametrik testler
kullanilmistir. Bagimli degiskenler arasindaki iligskiyi ortaya koymak icin korelasyon analizi
yapilmustir. Olgek ifadelerinin, alt boyutlarin ve dlgek genel puanlarin ortalama ve standart
sapmalar1 tanimlayici istatistik tablosu seklinde sunulmustur. Destinasyon imajinin (IMAJ)
marka bagliligt (MB) iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin (MM) aracilik roliinii
incelemek amaciyla yapisal esitlik Path analizi yapilmistir. Calismanin tamaminda anlamlilik

diizeyi olarak 0.05 degeri kabul edilmistir.

4.6. Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan otel misafirlerinin anket yoluyla elde edilen verilerin
analizi ve analiz sonuglaria yer verilmistir. Elde edilen veriler ortalama, standart sapma, say1
ve yiizde seklinde ifade edilmis, arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in ise korelasyon

analizleri ve yapisal esitlik modeli analizleri uygulanmistir.

4.6.1. Ornekleme iliskin Tamitic1 Bilgiler

Arastirma kapsaminda 276 adet anket toplanilmig ve bu otel misafirlerinin cinsiyete
gore dagilimlart Sekil 4.1°de sunulmustur. Bu sekilden, otel misafirlerinin 159'u (%57.61) bay
geri kalan 117's1 (%42.39) bayandir.
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Sekil 4.1 Otel Misafirlerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Bu ¢alisma kapsamina dahil edilen otel misafirleri yaslarina gére 5 ayr1 kategoriye
ayrilmislar ve yasa gore dagilimlart Sekil 4.2'de verilmistir. Bu sekilden, otel misafirlerinin
%33.94'lik en biiyiik dilimini (n=93) 38-47 yas araligi, bunu %28.10 ile 28-37 yas araligi
(n=77), %17.15 ile 48-57 yas aralig1 (n=47), %10.95 ile 18-27 yas aralig1 (n=30) ve geri kalan
%09.85 ile 58 ve iistii yas araligr izlemektedir. Otel misafirlerinin biiyiik ¢ogunlugunun orta

yasta olduklar1 anlagilmaktadir.
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[Yas @ 18-27 M@ 28-37 M 38-47 M 48-57 M@ 58 Ve Ustu |

Sekil 4.2 Otel Misafirlerinin Yasa Gore Dagilimi

Katilimecilarin medeni durumuna gore dagilimmi veren Tablo 4.1 incelendiginde,

%64.39’unun (n=189) evli ve %30.51’inin ise (n=83) bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.1 Otel Misafirlerinin Medeni Duruma Goére Dagilimi

MedeniDurum n %
Evli 189 69.49
Bekar 83 30.51

Katilimcilar egitim durumuna gore ilkogretim, lise, lisans ve lisansiistli olmak tizere 4
gruba ayrilmiglar ve bu gruplara gore dagilimlari Sekil 4.3'de verilmistir. Bu sekil
incelendiginde; otel misafirlerinin %2.19'u (n=6) ilk6gretim mezunuyken, %21.17’si (n=58)
lise, %48,54°1 (n=133) lisans ve geri kalan %28.10’u ise (n=77) lisansiistii egitim mezunudur.

Katilimcilarin %75'den fazlasinin lisans ve lisansiistii egitimli olduklar: dikkat ¢cekmektedir.
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Sekil 4.3 Otel Misafirlerinin Ogrenim Durumuna Dagilim

Otel misafirlerinin mesleklerine gore dagilimi Tablo 4.2'de sunulmustur. Bu tablodan,
otele gelen misafirlerin %43.43’linlin (n=119) 6zel sektorde ¢alistig1 bunu sirasiyla, %21.17
(n=58) ile devlet memuru, %18.25 (n=50) ile diger meslek gruplari, %11.31 (n=31) ile serbest

meslek ve %5.84 (n=16) ile emeklilerin izledigi goriilmektedir.

Tablo 4.2 Otel Misafirlerinin Mesleklerine Gore Dagilim

Meslek n %

Emekli 16 5.84
Devlet Memuru 58 21.17
Ozel Sektor 119 43.43
Serbest Meslek 31 11.31
Diger 50 18.25

Calismaya dahil olan otel misafirlerinin milliyetlerine gore dagilimi Tablo 4.3'de
sunulmustur. Bu tablodan, otele gelen misafirlerin yaridan ¢ogunun Tiirk misafirler oldugu

(n=158; %58.09), bunu %17.284 ile diger miisteriler (n=47), %13.24 ile Rus miisteriler
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(n=36), %7.72 (n=21) ile Alman miisteriler ve %3.68 (n=10) ile Ingiliz miisterilerin izledigi

goriilmektedir.

Tablo 4.3 Otel Misafirlerinin Milliyetlerine Gore Dagilimi

Milliyet n %

Alman 21 7.72
Rus 36 13.24
Ingiliz 10 3.68
Turk 158 58.09
Diger 47 17.28

Otele gelen misafirler gelirlerine gore 4 gruba ayrilmislar ve gelir dagilimina ait pasta
grafigi Sekil 4.4'de verilmistir. Bu sekil incelendiginde, misafirlerin yaridan ¢ogunun gelirinin
3000 $'m altinda (n=142; %>55.25) oldugu goriilmektedir. Bu gelir grubunu %20.62 ile 3001-
4500 § araligindaki gelir grubu (n=53), %12.45 ile 6001 $ ve tizerindeki gelir grubu (n=32) ve
%11.76 (n=30) ile 4501-6000 $ araligindaki gelir grubu izlemektedir.

Gelir
3000 § altinda 3001-4500 %
4501-6000% @ 6001 § uzerinde

Sekil 4.4 Otel Misafirlerinin Gelir Durumuna Dagilim
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Arastirmaya katilan otel misafirlerinin konaklama amaclarina gore dagilimi Sekil
4.5'de verilmistir. Bu sekilden, misafirlerin {igte birinden ¢ogunun tatil amach (n=106;
%38.69) geldigi, yaklasik ligte birinin kongre amagl geldigi (n=82; %29.93), %26.64"liniin
(n=73) 15 amach geldigi ve geri kalan %4.74'liiniin (n=13) diger amagclarla geldigi

anlasilmaktadir.

40 + 3B8.686

%

Tatil Kongre |5 Diger

Konaklama Amaci

Sekil 4.5 Otel Misafirlerinin Konaklama Amacina Gére Dagilim

Otele gelen misafirler Belek'e gelis sayilarina gore 5 gruba ayrilmislar ve Belek'e gelis
sayillarinin dagilimma ait pasta grafigi Sekil 4.6'de verilmistir. Bu sekil incelendiginde,
misafirlerin yaklasik {icte ikisinin (n=168; %61.31) Belek'e 5 ve daha fazla sayida geldikleri
goriilmektedir. Ik kez gelenlerin oran1 %13.14 (n=36), 2 ve 3 kez gelenlerin oranlar1 %10.22

(n=28) ve 4 kez gelenlerin orani ise %5.11 (n=14) olarak bulunmustur.
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Gelis Sayisi
M llkkKez @ 2 Kez M 3 Kez
4Kez M 5VeDahaFazla

Sekil 4.6 Otel Misafirlerinin Belek'e Gelis Sayisina Gore Dagilimi

Otele gelen misafirler kaldiklar otele gelis sayilarina gore yine 5 gruba ayrilmislar ve
buna ait pasta grafigi Sekil 4.7'de verilmistir. Bu sekilden, misafirlerin yaklagik iicte ikisinin
(n=174; %63.50) kaldiklar1 otele ilk kez geldikleri goriilmektedir. Bunu sirayla, %21.17
(n=60) ile 5 ve daha fazla sayida gelenler, %9.12 (n=25) ile 2 kez gelenler, %3.65 (n=10) ile 3
kez gelenler ve %2.55 (n=7) ile 4 kez gelenler takip etmektedir.
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Otele Gelis Sayisi
llkKez @ 2 Kez @ 3 Kez
4Kez M@ 5VeDahaFazla

Sekil 4.7 Otel Misafirlerinin Kaldiklar: Otele Gelis Sayisina Gére Dagilimm

Otele gelen misafirlere Belek ile ilgili diisiincelerini yansitmak {izere hosluk,
hareketlilik, stres ve sikicilik durumunu belirleyen soru sorulmus ve elde edilen bulgular
Tablo 4.4'de Ozetlenmistir. Bu tablodan hosluk durumu incelendiginde, otele gelen
miisterilerin yaridan ¢ogunun (n=148; %56.27) Belek'i hos ve %33.84'{inlin (n=89) ise ¢ok
hos buldugu goriilmektedir. Hareketlilik durumu incelendiginde, otele gelen misafirlerin %
53.65'1 (n=125) Belek'i hareketli ve ¢ok hareketli bulmakta, %26.61't ne hareketli ne
hareketsiz bulmakta ve geri kalan %19.74'0i (n=46) ise hareketsiz ve ¢ok hareketsiz
bulmaktadir. Stres durumu incelendiginde, Belek'i stressiz ve ¢ok stressiz bulanlarin toplam
oraninin % 86.13 (n=205) oldugu goriilmektedir. Sikicilik durumuna bakildiginda ise, Belek'i
heyecanli ve ¢ok heyecanli bulanlarin otele gelen miisterilerin yarisindan ¢ogunu olusturdugu

(n=120; %52.40), ne sikici ne de heyecanli bulanlarin ise %38.86 (n=89) oldugu bulunmustur.



Tablo 4.4 Otel Misafirlerinin Belek ile ilgili Diisiinceleri

6 2.28
1 0.38
19 7.22
148 56.27
89 33.84
7 3.00
39 16.74
62 26.61
101 43.35
24 10.30
5 2.10
28 11.76
139 58.40
66 27.73
2 0.87
18 7.86
89 38.86
90 39.30
30 13.10

75
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Otel miisterilerinin Belek hakkindaki goriislerini tespit etmek i¢in 5-li Likert tipi 7

adet soru sorulmus ve yapilan frekans analizi sonucu Tablo 4.5'de sunulmustur. Sorularin

tamamina yakininda miisterilerin olumlu ve olduk¢a olumlu segeneklerine verdikleri

yanitlarin %40 civarinda oldugu bulunmustur.

Tablo 4.5 Otel Misafirlerinin Belek ile ilgili Diisiinceleri

Oldukca Ne Olumlu Olumlu Oldukca

Olumsuz Olumsuz |Ne Olumsuz Olumlu

n % n % n % n % n %
Belek’e tekrar gelmeyi distintriim. 1 1037 | 4 | 148 | 24 |889 | 127 |47.04| 124 |42.22
Belek’i dostlarima tavsiye ederim. 2 074 | 7 | 260 | 27 |10.04| 116 |43.12| 117 |43.49
Belek, beklentilerimi karsilayan bir 8 3.01 56 [21.05| 109 |40.98| 93 [34.96
destinasyondur. ' ' ' '
Belek, olumlu bir imaja sahiptir. 2 1076 | 3 | 115 | 36 |13.74| 118 |45.04| 103 |39.31
Belek, tatll tllrlzml a(;lSlndan yeterince 3 1 13 22 8 27 59 22 18 97 36 47 85 31 95
tamitilmaktadir. ¢ ' ' ' '
Belek, tatil turizmi agisindan en iyi 11 | 210 | 63 |2351| 111 41.42| 83 |3097
destinasyonlardan biridir. ' ' ' '
Belek, tatil turizmi agisindan Tiirkiye’de 7 264 | 45 |16.98| 112 |42.26| 101 |38.11
marka bir destinasyondur. ' ' ' '

Otel misafirlerine “Belek” denilince ilk akliniza gelen

sey nedir? agik uglu sorusu

sorulmus ve c¢alismaya dahil edilen misafirlerin 276’sinin 213’liniin cevapladiglr bu soruya

verilen yanitlarin dagilimi Tablo 4.6’de sunulmustur. Misafirlerin %27.23’i (n=58) bu soruya

kaliteli oteller, %22.54°1i (n=48) spor, %18.78’1 (n=40) tatil, %14.08’i (n=30) deniz-kum-

giines, %7.04°1 (n=15) dinlenme, %6.10’u (n=13) Kongre-toplanti-fuar ve geri kalan %4.23’1

(n=9) ise doga seklinde cevap vermistir.

Tablo 4.6 “Belek” denilince ilk aklimiza gelen sey nedir?

n %
Deniz Kum Gunes 30 14.08
Dinlenme 15 7.04
Doga 9 4.23
Kaliteli Oteller 58 27.23
Kongre Toplanti Fuar 13 6.10
Spor 48 22.54
Tatil 40 18.78
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4.6.2. Olgeklerin ve Alt Boyutlarinin Ortalama, Standart Sapma ve Carpikhk Degerleri

Calismada kullanilan olgekler ve alt boyutlarinin yapisal esitlik modellemesini
yapmadan Once, her bir alt boyut ve genel puana iligskin ortalama, standart sapma ve ¢arpiklik
degerleri alinarak Tablo 4.7’de verilmistir. Normal dagilimina uygunlugunu degerlendirmek
acisindan bakilan ¢arpiklik degerleri +3 ve -3 araliginda olmasi verilerin normal dagilima
uygunluk gosterdigi anlamina gelmektedir. Tablo 4.7°de goriildiigii gibi, en diisiik ve en
yiiksek carpiklik degerleri sirasiyla -2.16 ve 0.08 olarak bulunmustur. Normal dagilimina
uygunlugunu degerlendirmek agisindan bakilan carpiklik degerleri +3 ve -3 araliginda
oldugundan odlgekler ve alt boyutlarinin tamaminin normal dagilima uygunluk gosterdikleri

goriilmektedir.

Tablo 4.7 Ortalama, Standart Sapma ve Carpiklik Degerleri

Carpikli
N |Ort. Ss k
IMAJ_GENEL 268 | 3.83 | 0.54 0.06
DeneyimKalitesi 266 | 3.83 | 0.58 -0.04
Cekicilikler 266 | 3.70 | 0.74 -0.17
DegerCevre 267 | 3.91 | 0.59 -0.21
MB_GENEL 269 | 3.74  0.73 -0.32
Eylemsel 265 | 3.57 | 0.86 -0.28
Duygusal 267 | 3.86 | 0.76 -0.64
Bilissel 266 | 3.78 | 0.75 -0.33
Egilimsel 262 | 3.72 | 0.91 -0.27
MM_GENEL 255 | 4.38 | 0.58 -2.09
KarsilikVerme 251 | 4.37 | 0.62 -1.65
Guvenirlik 249 | 4.32 | 0.67 -1.60
MusteriyiAnlama 254 | 4.25 | 0.70 -1.42
FizikselOlanaklar 254 | 441 | 0.64 -1.68
Yetkinlik 253 | 4.50 | 0.62 -2.16
Guvenlik 250 | 4.53 | 0.63 -2.15
BHG_GENEL 272 | 4.12 | 0.66 -0.59
BK_GENEL 265 | 3.65 | 0.73 0.08
SM_GENEL 258 | 3.82 | 0.71 -0.18

IMAJ = Destinasyon Imaji, MB = Marka Bagimliligi, MM = Miisteri memnuniyeti,
BHG = Belek Hakkinda Goriisler, BK = Bilgi Kaynaklari, SM = Seyehat Motivasyonu
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4.6.3. Olgek Boyutlarinin Korelasyon Analizi Sonuclari

Iki degisken arasindaki iliski bulunmak istenildiginde basit korelasyon analizi
yapilabilir. Bir degiskenin iki ya da daha c¢ok degisken ile arasindaki iliskisi ¢oklu
korelasyonun analizi ile miimkiindiir. Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki iliskinin
derecesini, yoniinii ve istatistiksel anlamliligini ag¢iklamada yardimci olur. Degiskenler

TR
T

arasindaki iligkiyi ifade eden Pearson korelasyon katsayisi yani degerinin mutlak deger
olarak 0-0,3 aras1 ¢ikmasi diistik, 0,3-0,7 arasi ¢ikmasi orta, 0,7-1 arasi ¢ikmasi ise yiiksek
derecede bir iliskinin varligin1 ifade etmektedir. Negatif r degeri iligkinin yoniiniin ters yonlii
oldugu, yani bir degiskenin degeri artarken digerinin azaldigt anlamina gelmektedir.
Korelasyon katsayisi r'nin anlamliligi p 0.01'den kiigiik oldugu zaman iki degisken arasindaki
korelasyon olduk¢a anlamlidir.

Destinasyon imaj1 ve alt boyutlar1 arasinda yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo
4.8’de sunulmustur. Bu tablodan, destinasyon imaj1 ve alt boyutlar1 arasinda pozitif yonld,
oldukca yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler (p<<0.01) saptanmistir. Alt boyutlarin
birbirleri ile arasindaki iligkiler ise pozitif yonlii orta diizeyde ve p<0.0,01 degerinde anlaml
bulunmustur. Destinasyon imaj1 ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiler grafiksel olarak Grafik

4.1°de sagilim matrix grafigi seklinde sunulmustur. Bu grafikten de iligkilerin tamaminin

pozitif yonlii oldugu agik¢a goriilmektedir.

Tablo 4.8 Destinasyon imaji ve Alt boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

IMAJ Deneyim Deger
GENEL Kalitesi | Cekicilikler Cevre
IMAJ_GENEL 1.00000
DeneyimKalitesi 0.95367 1.00000
0.0001
Cekicilikler 0.75161 0.59115 1.00000
0.0001 0.0001
DegerCevre 0.81543 0.67681 0.51809| 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001
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Grafik 4.1 Destinasyon imaji ve Alt boyutlar1 Arasindaki Sacilim Matrix Grafigi

Marka bagliligr ve alt boyutlari, eylemsel, duygusal, biligsel ve egilimsel, arasinda
yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.9’de sunulmustur. Bu tablodan, marka
bagimlilig1 ve alt boyutlar1 arasinda 0.849 ile 0.932 arasinda degisen pozitif yonlii, olduk¢a
yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler (p<<0.01) saptanmistir. Alt boyutlarin birbirleri
ile arasindaki iligkiler ise pozitif yonlii orta ve daha ¢ok yiiksek diizeylerde ve p<0.0,01
degerinde anlamli bulunmustur. Grafik 4.2, marka bagimlilig1 ve dort alt boyutlar1 arasindaki
iligkileri sacilim matrix grafigi seklinde sunmaktadir. Bu grafikten de iliskilerin tamaminin

pozitif yonlii ve giiclii oldugu agikca goriilmektedir.



Tablo 4.9 Marka Baghhg ve Alt boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri
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MB
GENEL | Eylemsel | Duygusal | Bilissel | Egilimsel
MB GENEL 1.00000
Eylemsel 0.93221| 1.00000
0.0001
Duygusal 0.89242| 0.75032| 1.00000
0.0001 0.0001
Bilissel 0.91266| 0.79505, 0.75576|1.00000
0.0001 0.0001 0.0001
Egilimsel 0.84925| 0.75015| 0.66433 0.74468 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001 | 0.0001
Scatter Plot Matrix
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Grafik 4.2 Marka Baghhg ve Alt boyutlar1 Arasindaki Sacilim Matrix Grafigi
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Miisteri memnuniyeti ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 Tablo
4.10’da sunulmustur. Bu tablodan, marka bagmmliligi ve alt boyutlar1 arasindaki
korelasyonlarin 0.8224 ile 0.9372 arasinda degistigi ve pozitif yonlii, oldukca yliksek ve
istatistiksel olarak anlamli olduklar1 (p<0.01) belirlenmistir. Alt boyutlarin birbirleri ile
arasindaki iligkiler incelenecek olunursa, pozitif yonli orta ve yiiksek diizeylerde ve anlamli
(p<0.0,01) olduklart sdylenebilir. Grafik 4.3, marka bagimlilig1 ve alt1 alt boyutu arasindaki
iliskileri sacilim grafiklerini sunmaktadir. Bu grafikten de iliskilerin tamaminin pozitif yonlii

ve giiclii oldugu agikca goriilmektedir.

Tablo 4.10 Miisteri Memnuniyeti ve Alt boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

MM Karsilik |Guvenirli Musteriyi Fiziksel
GENEL Verme k Anlama Olanaklar| Yetkinlik| Guvenlik
MM_GENEL 1.00000
KarsilikVVerme 0.93722 1.00000
0.0001
Guvenirlik 0.90605 0.84599 | 1.00000
0.0001 0.0001
MusteriyiAnlam 0.91556 0.86055 | 0.81533 1.00000
a 0.0001 0.0001 0.0001
FizikselOlanakla 0.82912 0.68064 | 0.66188 0.65708 1.00000
r 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
Yetkinlik 0.86611 0.82279 | 0.73934 0.74588 0.67131f 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
Guvenlik 0.82236 0.72719 | 0.74106 0.68454 0.62804| 0.72466| 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001]

Bu ¢alismada kullanilan tiim olgeklerin, destinasyon imaji, marka bagliligi, miisteri
memnuniyeti, Belek hakkinda goriisler, bilgi kaynaklar1 ve seyahat motivasyonu birbirleri ile
iliskilerine ait korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.11’de sunulmustur. Bu tablodan, 6lgekler
arasindaki korelasyonlarin tamaminin pozitif yonlii, orta ve diisiik diizeylerde ve istatistiksel

olarak anlamli olduklar1 (p<0.05) belirlenmistir.
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Grafik 4.3 Miisteri Memnuniyeti ve Alt boyutlar1 Arasindaki Sagilhim Grafikleri
Tablo 4.11 Olg¢ek Genel Puanlar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri
IMAJ MB MM BHG BK SM
GENEL GENEL GENEL GENEL GENEL GENEL
IMAJ_GENEL 1.00000
MB_GENEL 0.43101 1.00000
0.0001
MM_GENEL 0.13708 0.24998 1.00000
0.0296 0.0001
BHG_GENEL 0.52143 0.45532 0.23822 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001
BK_GENEL 0.49288 0.32373 0.14703 0.43279 1.00000
0.0001 0.0001 0.0198 0.0001
SM_GENEL 0.28612 0.28755 0.33509 0.26429 0.32253 1.00000
0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001

IMAJ = Destinasyon Imaji, MB = Marka Bagimlili§i, MM = Miisteri memnuniyeti,
BHG = Belek Hakkinda Goriisler, BK = Bilgi Kaynaklari, SM = Seyehat Motivasyonu
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4.6.4. Teorik Yapisal Modelin Path Analizi ile Test Edilmesi

Bu calismanin ana cergevesini destinasyon imajinin (IMAJ) marka bagliligi (MB)
tizerindeki  etkisinde misteri memnuniyetinin (MM) aracilik roliinii  incelemek
olusturmaktadir. Calismada test edilecek teorik model Sekil 10'da sunulmustur. Bu sekilde,
MM’nin MB {izerinde dogrudan IMAJ’in ise MB {izerine MM araciligiyla dolayli etkisi

arastirilmaktadir.

DestinasyonImaj MusteriMemnuniyeti MarkaBagliligi

I
Kar siliky | ‘ Musteriyi | Guw e nirli | E]demEeIl

erme J Anlam a k
Derneyim |
Kalite si ] |
| Cuygusal
Cekicilikl | (e MusteriMem i -
ar . i el . Mar kaBagliligi
Egilimsel
DegerCev| | |
re | : FzikselOl
Vetkinlis | ‘ Guvenik || s
Elissel

Sekil 4.8 Baslangicta Onerilen Yapisal Model

Sekil 4.8'de onerilen yapisal model path analizi ile test edilerek elde edilen uyum
indeks degerleri Tablo 4.12°de verilmistir. Bu tablodan uyum o6lg¢iitlerinin yarisinin kabul
edilebilir ve diger yarisinin da iyi uyum degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Yapilan
path analizi sonucu elde edilen iz grafigi (path diyagrami) standardize edilmis katsayilar ile
birlikte Sekil 4.9 sunulmustur. Bu katsayilarin tamaminin istatistiksel olarak anlamli olduklar1
goriilmektedir. Tim bu gostergeler yapisal modelin iyi uyum gosterdigini ve daha ileri

yorumlamalarin yapilmasi gerektigini bildirmektedirler.
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Tablo 4.12 Path Analizi Uyum indeksleri

Uyum Kabul Edilebilir Modelin
Olgiileri Iyi Uyum Uyum Sonuglar Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0.0787 Kabul Edilebilir
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI1<0,95 0.9175 1yi Uyum
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0.8750 Kabul Edilebilir
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0.9401 Kabul Edilebilir
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI1<0,95 0.9633 1yi Uyum
v/df x2ldf<3 0<y’/df<5 2.4618 Iyi Uyum
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Sekil 4.9 Path Analizi Sonucu Elde Edilen iz Grafigi Diyagram (Standardize Edilmis Katsayilar)

Baslangicta onerilen yapisal modelin (Sekil 4.8) uyumu ayn1 zamanda tahminler ve
hatalarin 6nem testlerini inceleyerek de belirlenebilir. Path analizinden elde edilen
standartlastiritlmis path katsayisi tahminleri Tablo 4.13’de sunulmustur. Sekil 4.9'deki
iliskilere ait standartlastirilmis katsayr tahminlerini anlamliliklariyla birlikte sunmaktadir.
Faktor analizi literatiirlinde bu path katsayilar1 ayn1 zamanda yiikler olarak da adlandirilirlar.
Gozlenen degiskenler (alt boyutlar) ve faktorler arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin t
degerlerinin istatistiksel anlamlilig1 incelenmelidir. Tipik bir faktér analizi ¢aligmasinda,
faktor-degisken iliskilerinin sifirdan farkli olduklarimi iddia etmek i¢in bu t degerlerinin
tamaminin anlamli olmasini isteriz. Path katsayilarina ait t degerlerinin anlamsiz olmasi faktor
modelimizin gegerliliginin sorgulanmasina neden olur. Tablo 4.13’den, biitiin yiik
tahminlerinin istatistiksel olarak oldukc¢a anlamli olduklar1 goriilmektedir. Bu da, faktor-
degisken iligkilerinin tamaminin desteklendigi anlamima gelmektedir. Ayrica path
katsayilarinin tamaminin Pozitif oldugu gortilmektedir. Bu, bir 6zelligin digeri iizerine pozitif

etkiye sahip olmasi anlamina gelmektedir.



Tablo 4.13 Path Analizi Standartlastirilmis Sonuclar:
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Standar
t
Path Tahmin | Hata t o]
MarkaBagliligi ===>  Eylemsel 0.89487  0.01713 52.2357 | 0.0001
MarkaBagliligi ===> | Duygusal 0.82247 | 0.02415 34.0566 | 0.0001
MarkaBagliligi ===> | Bilissel 0.91180  0.01566 58.2084 | 0.0001
MarkaBagliligi ===> | Egilimsel 0.83449  0.02294 36.3705 | 0.0001
Destinasyonlmaj ===> | DeneyimKalitesi 0.89080  0.03714 23.9852 | 0.0001
Destinasyonlmaj ===> | Cekicilikler 0.66715 0.04457 14.9686 | 0.0001
Destinasyonlmaj ===> | DegerCevre 0.75420 | 0.04063 18.5608 | 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | KarsilikVerme 0.95120  0.00883 107.7| 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | Guvenirlik 0.90879  0.01321 68.8049 | 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | MusteriyiAnlama 0.89538 | 0.01468 61.0003 | 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | FizikselOlanaklar 0.74399 | 0.03051 |24.3864 | 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | Yetkinlik 0.85710 | 0.01888 [45.3945 | 0.0001
MusteriMemnuniyeti | ===> | Guvenlik 0.79851| 0.02509 |31.8319 | 0.0001
MarkaBagliligi <=== | MusteriMemnuniyeti | 0.22141| 0.06570| 3.3702 | 0.0008
MusteriMemnuniyeti | <=== | Destinasyonlmaj 0.14478 | 0.07046 | 2.0547 | 0.0399

Karesi alinmus ¢oklu korelasyonlar (R?, Squared multiple correlations) modelimizin ne

kadar iyi uydugu hakkinda bir fikir verirler, ¢iinkii bu degerler, bagimsiz degiskenler

(exogenous variables) tarafindan bagimli (endogenous variables) degiskenlerdeki

varyasyonun agiklanan ylizdesi olarak yorumlanirlar. Bu c¢aligmadan elde edilen karesi
alimmus goklu korelasyonlar Tablo 4.14’de verilmistir. Bu tablodan da goriildiigii gibi, R
degerleri 0.0210 ve 0.9048 degerleri arasinda degismektedir.
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Tablo 4.14 Karesi Alinmis Coklu Korelasyonlar (SquaredMultipleCorrelations)

Hata Toplam
Degisken Varyans1 | Varyans R?
Bilissel 0.09511| 0.56406| 0.8314
Cekicilikler 0.28562 | 0.51471| 0.4451
DegerCevre 0.14694 | 0.34077 0.5688
DeneyimKalitesi 0.07046 | 0.34125| 0.7935
Duygusal 0.19371| 0.59873| 0.6765
Egilimsel 0.25268 | 0.83219| 0.6964
Eylemsel 0.14206 | 0.71312| 0.8008
FizikselOlanaklar 0.19022 | 0.42603| 0.5535
Guvenirlik 0.07809 | 0.44857| 0.8259
Guvenlik 0.14598 | 0.40284| 0.6376
KarsilikVerme 0.03683 | 0.38674| 0.9048
MusteriyiAnlama 0.10045 | 0.50658| 0.8017
Yetkinlik 0.10036 | 0.37817| 0.7346
MarkaBagliligi 431572 | 4.53819| 0.0490
MusteriMemnuniyeti 0.54539 | 0.55706| 0.0210

Tablo 4.15 standardize edilmis dogrudan, dolayli ve toplam etkileri vermektedir. Bu
tabloda toplam etkiler dogrudan ve dolayl etkilerin toplamindan ibarettir. Bu sonuglar yapisal
esitlik modeli (YEM) etki analizinin, dogrusal regresyon analiz yontemi ile dogru bir sekilde
analiz edilemeyecek bazi etki yapilar1 gosterdigini detayli olarak sunmaktadir. Dolayisiyla bu
tablo, YEM etki analizine ait daha detayli ve teorinin geneli bakimindan daha rafine sonuglar
vermektedir. Tablo 4.15 detayli olarak incelendiginde, Biligsel, Duygusal, Egilimsel ve
Eylemsel alt boyutlarinin, Destinasyon Imaj1 iizerine dolayli etkilerinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Dolayist ile bu alt boyutlarin Destinasyon Imaj1 iizerine
toplam etkileri de anlamsizdir. Buna karsilik diger tiim dogrudan ve dolayl etkilerin

istatistiksel olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir.



Tablo 4.15 Standardize Edilmis Dogrudan, Dolayh ve Toplam Etkiler
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Standardize Edilmis Toplam Etki

Standardize Edilmis Dogrudan Etki

Standardize EdilmisDolayhEtki

Musteri
Marka | Memnuniyet | Destinasyon | Marka Musteri| Destinasyon| Marka| Musterif Destinasyon
Bagliligi i Imaj | Bagliligil Memnuniyeti Imaj| Bagliligi| Memnuniyeti Imaj
Bilissel Par 0.9118 0.2019 0.0292 0.9118, 0 0 0 0.2019 0.0292
SH 0.0157 0.0602 0.0168 | 0.0157| 0.0602 0.0168
t 58.2084 3.3526 1.7413 | 58.2084 3.3526 1.7413
p 0.0001 0.0008 0.0816 | 0.0001] 0.0008 0.0816
Cekicilikler (Par 0 0 0.6671 0 0 0.6671, 0 0 0
SH 0.0446 0.0446
t 14.9686 14.9686
p 0.0001 0.0001
Deger Par 0 0 0.7542 0 0 0.7542 0 0 0
Cevre SH 0.0406 0.0406
t 18.5608 18.5608
p 0.0001 0.0001
Deneyim  |Par 0 0 0.8908 0 0 0.8908| 0 0 0
Kalitesi SH 0.0371 0.0371
t 23.9852 23.9852
p 0.0001 0.0001
Duygusal |Par 0.8225 0.1821 0.0264 | 0.8225 0 0 0 0.1821] 0.0264
SH 0.0242 0.0547 0.0152 | 0.0242 0.0547 0.0152
t 34.0566 3.3298 1.7380 | 34.0566 3.3298 1.7380
p 0.0001 0.00087 0.0822 | 0.0001 0.00087 0.0822
Egilimsel |Par 0.8345 0.1848 0.0267 | 0.8345 0 0 0 0.1848 0.0267
SH 0.0229 0.0554 0.0154 | 0.0229 0.0554 0.0154
t 36.3705 3.3333 1.7385 | 36.3705] 3.3333 1.7385
p 0.0001 0.00086 0.0821 | 0.0001 0.00086 0.0821
Eylemsel  |Par 0.8949 0.1981 0.0287 | 0.8949 0 0 0 0.1981 0.0287
SH 0.0171 0.0592 0.0165 | 0.0171 0.0592 0.0165
t 52.2357 3.3487 1.7407 | 52.2357 3.3487 1.7407
p 0.0001 0.0008 0.0817 | 0.0001 0.00081 0.0817
Fiziksel Par 0 0.7440 0.1077 0 0.7440 0 0 0 0.1077
Olanaklar [SH 0.0305 0.0528 0.0305 0.0528
t 24.3864 2.0396 24.3864 2.0396
p 0.0001 0.0414 0.0001 0.0414
Guvenirlik |Par 0 0.9088 0.1316 0 0.9088 0 0 0 0.1316
SH 0.0132 0.0642 0.0132 0.0642
t 68.8049 2.0507 68.8049 2.0507
p 0.0001 0.0403 0.0001 0.0403
Guvenlik  |Par 0 0.7985 0.1156 0 0.7985 0 0 0 0.1156
SH 0.0251 0.0566 0.0251 0.0566
t 31.8319 2.0440 31.8319 2.0440
p 0.0001 0.0410 0.0001 0.0410
Karsilik  |Par 0 0.9512 0.1377 0 0.9512 0 0 0 0.1377
\Verme SH 0.008831 0.0671 0.008831 0.0671
t 107.7113 2.0527 107.7113 2.0527
p 0.0001 0.0401 0.0001 0.0401
Musteriyi  |Par 0 0.8954 0.1296 0 0.8954 0 0 0 0.1296
IAnlama SH 0.0147 0.0632 0.0147 0.0632
t 61.0003 2.0500 61.0003 2.0500
p 0.0001 0.0404 0.0001 0.0404
'Yetkinlik |Par 0 0.8571 0.1241 0 0.8571 0 0] 0 0.1241
SH 0.0189 0.0606 0.0189 0.0606
t 45.3945 2.0479 45.3945 2.0479
p 0.0001 0.0406 0.0001 0.0406
Marka Par 0 0.2214 0.0321 0 0.2214 0 0 0 0.0321
Bagliligi  [SH 0.0657 0.0184 0.0657 0.0184
t 3.3702 1.7438 3.3702 1.7438
p 0.00075 0.0812 0.00075 0.0812
Musteri Par 0 0 0.1448 0 0 0.1448 0 0 0
Memnuniye|SH 0.0705 0.0705
iti t 2.0547 2.0547|
p 0.0399 0.0399

Par : Parametre Tahmini,

SH : Standart Hata, t : t-test istatistigi: p : anlamlilik
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SONUC

Tiim igletmeler, miisteri veya araci sirketler ile uzun vadeli iliskiler kurar, bu iliskileri
korur ve siirdiirmek isterler. Potansiyel miisteri kazanmak, bu miisterilerin ihtiyag ve
gereksinimlerini karsilama anlayis1 ile birlesince, miisteri memnuniyetinin, tiim isletme
operasyonu iizerinde biiyiik etki sagladigi varsayilmaktadir. Bu sebeple isletmelerin,
miisterilerinin ne istediklerini bilmeleri ve basarili bir isletme yapisina ancak ve ancak
baglilik kazanarak ulasabileceklerini bilmeleri son derece &nemlidir. Ikinci boliimde
belirtildigi gibi, miisteriler, marka bagliligi asamasinda miihim bir goreve sahiptirler.

Destinasyon imaji her zaman biiyiik bir ivmeye sahip olmalidir. Ulke ekonomisine
biiyiik katki saglayan destinasyon imaji, turizmin farklilagtiritlmasi anlaminda da énemli bir
rol oynamaktadir. Diinyada dort bir tarafinda yer alan tatil destinasyonlari1 arasinda
Tiirkiye’de bulunan huzurlu ve uygun maliyetli bolgeler, turizm pazar paymi olumlu
etkilemektedir. Tirkiye son yillarda, turizmin gelismesi noktasinda biiyilk projelere
baslatmistir. Diizenlenen fuarlar, her sey dahil konseptinin korunmasi, gergeklestirilen
isbirlikleri ve siyasi iliskilerin giiclenmesi bunun en iyi ornekleridir. Destinasyon imaji ile
ilgili yapilan ¢aligsmalar ve turistik yatirimlar, Tiirkiye’ nin turizm anlaminda en ¢ekici ili olan
Antalya’daki turizm potansiyelinin verimli kullanilmasiin Oniinii agmakta ve bu durum da,
kar oranini ytlikseltmektedir.

Antalya’nin Belek bolgesi, destinasyon imaji agisindan biiylik bir dneme sahiptir.
Antalya’nin cografi konumunun da uygun olmasi, turistlere, ulasim konusunda biiyiik
kolaylik sunmaktadir. Cagdas teknolojilerin kullanilmasi, giivenilir olmasi, stiin hizmet
kalitesi, makul fiyatlandirma, her zevke hitap eden konsept oteller ve spor istasyonlari,
Belek’in farkli turizm tiirlerinde ilerlemesinin Oniinii agan yegane bilesenlerdir.

Bu arastirmada, Antalya ili Belek bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli bir otel
isletmesinde, destinasyon imajinimn ve marka bagliliginin, turistlerin memnuniyeti tizerindeki
rolii ve 6nemi incelenmistir. Bu dogrultuda da, Belek bdlgesini ziyaret eden 276 misafirden,
anket yontemi ile bilgiler toplanmistir.

Arastirmaya istirak eden turistlerden %57.61°1 erkek, geri kalan %42.39u da kadindir.
Katilimcilarin  ¢ogunlugu lisansiistii program mezunu, evli ve 38-47 yas arasindadir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin  ¢ogunlugu Tirkiye’de yasamaktadir. Katilimeilarin
cogunun aylik gelirleri 3000 ABD Dolar1 ve altindadir.

Belek bolgesine gelenlerin genel olarak tatil ve eglence, yine dnemli bir kisminin da is

amagcl olarak bu bolgeyi tercih ettikleri tespit edilmistir. Bolgedeki otellerin kongre alaninda
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gelismis olmasi, is amacgh gelenlerin sayisinin artmasina sebep olmustur. Oyle ki, arastirmaya
katilan turistlerin %26.64°, bolgeye is amacli geldiklerini beyan etmislerdir.

Beerli ve Martinin (2004: 678), imzali bir arastirmada, seyahat motivasyonunun ve
seyahat deneyiminin, destinasyon imaja olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde
yapilan bu arastirmada da, Belek bolgesinin olumlu imaja sahip olmasi, miisterilerin tekrar
Belek bolgesine gelme isteklerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Genel anlamda,
destinasyon kavrami, belirli bir bélgede sunulan {iriin ve hizmetlerin kombinasyonu olarak
tanimlanabilir (Dogan, 2013: 2). Arastirmada katilimcilar, konakladiklari tesise kongre amagli
gelirlerken, bunun yani sira otel hizmetlerinden de faydalanmiglardir.

Arastirmada, Belek bolgesini ziyaret eden yerel ve yabanci turistlerin destinasyon
imaj1 algilamalari, miisteri memnuniyetleri ve marka baglilig1 arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli korelasyon tespit edilmistir. Destinasyon imajinin miisteri memnuniyeti ile
olumlu ve anlaml bir iliski ortaya koydugu goriilmiistiir.

Arastirmada, destinasyonu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin memnuniyetlerinin,
ilk firsatta Belek’e tekrardan gelmeye sicak bakmalarimin ve hatta yakin ¢evrelerine Belek
bolgesini mutlaka goérmeleri gerektigini tavsiye etmelerinin nedenleri olarak sirasiyla;
bolgenin doga manzarasinin miithis olmasini, altyapr ve tatil olanaklarindaki kusursuzlugu,
giivenli ve huzurlu bir tatil bolgesi olmasini sdyleyebiliriz. Aragtirmadan elde edilen bir diger
o6nemli sonu¢ da, Belek bolgesinde bulunan bir otel isletmesini ziyaret eden miisterilerin,
marka bagliligi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliski mevcut oldugudur. Ayrica elde edilen istatistik sonuclara bakildiginda miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii olduk¢a olumlu olup, destinasyon imajinin marka baglilig
tizerindeki etkisinin tamaminin pozitif oldugu tespit edilmisltir.

Buradan hareketle, Belek bolgesinin turistik ¢ekiciligi, saglik olanaklari, temiz ve
bozulmamis ¢evre ve yerel halkin pozitif tutumunun yaninda otellerde sunulan hizmet ve
olanaklarin da, ziyarete gelen turistlerin memnuniyetini artirmakta ve gelecekte yine Belek
bolgesine gelmeleri ve bununla da kalmayip, ¢evrelerindekilere de Belek bolgesini tavsiye
etmeleri noktasinda dnemli bir etki sagladigini rahatlikla soyleyebiliriz.

Arastirma sonuglarina baktigimizda, konuya iliskin daha 6nce yapilan arastirmalarla
benzer sonuglar ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Ornek vermek gerekirse; Chi ve Qu (2008)‘nun,
Mahasuweerachai ve Qu (2011)‘nun ve Umur (2015)‘un arastirmalar1, ayn1 bu arastirma gibi
destinasyon imajinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkili oldugunu saptayan sonuglar ortaya

cikarmustir.
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Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar, otel ve kurum yoneticilerinin uygulamalarinin,
Belek bolgesinin destinasyon imajini pozitif anlamda artirmaya devam edecegini, boylece
bolgeyi ziyaret eden turistlerin de daha iyi bir tatil deneyimi yasamanin yaninda, marka

bagliligina yonelik eylemlerinin de olumlu sekilde etkilenmeye devam edecegini gostermistir.

Oneriler

Belek bolgesinin turizm potansiyelinin su anki durumu ve destinasyon imajimnin
oneminin arastirildigi bu ¢alismada, destinasyon pazarlamasinin gelismeye devam edecegi,
destinasyonu ziyaret eden turistlerin her yil artmasiyla rahatlikla tahmin edilebilir. Kitle
turizminde Belek, potansiyeli son derece yiiksek bir bolgedir. Sahip oldugu firsatlar ve giiclii
yonleri bile tek basina, Belek’in geleceginin ne derece parlak oldugunun gostergesidir.
Faaliyette olan otellerin, daha ¢ok bagimli miisteri agirlama ve bolgeye daha fazla turistin
gelmesini saglama amaciyla, zayif yonleri ortadan kaldirmak i¢in ciddi bir ¢aligma igerisinde
olduklar1 goriilmektedir. Baska bir deyisle, dogru bir strateji ve yontem diizenlenmesi ile her
bireyin, bu dogrultuda davranmasi elzemdir. Bu yontemin, Belek bolgesinde destinasyon
imajin1 giliglendirecegi, nihayetinde de miisteri memnuniyetini artirip, kuvvetli bir marka
baglilig1 saglayacagi apacik ortadadir.

Belek bolgesinin, Kitle turizminde evrensel Ol¢iide lider konuma gelmesi igin,
kaynaklarini yenileyerek, pazarlama isbirligi ile Hindistan, Cin, Japonya ve Avustralya gibi
iilkelerden c¢okga turistin ilgisini ¢ekmekle miimkiindiir. Miisterilerin ayni otel isletmesini
devamli segmeleri hem miisteriler hem de oteller agisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Otel
isletmeleri, sahip olduklar1 imajin giiciinii artirmak ve gereksiz masraflardan kaginmak igin
bagimli miisterilerin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadirlar. Konaklama isletmelerinin
hem miisteri memnuniyeti hem de marka bagliligini saglama noktasinda, 6ngérmeleri gereken
bazi1 hususlar soyledir:

e Yeniliklere istikrarl sekilde 6nem vermek ;

e Konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimini verimli sekilde galistirmak ;
e Miisteri talep, gereksinim ve beklentilerini belirlemek ;

e Sadik miisteri olusturmak i¢in baghilik programlari gelistirmek ;

e Hem davranigsal hem de eylemsel baglilik boyutunu g6z dniinde bulundurmak ;

o Konaklama isletmelerinin kalite hizmet sistemini tanimlamak ;

e Miisteriyi tatmin noktasinda isletme personelini devamli sekilde egitmek ;

e Rakip otellere dikkat ederek, hizmet kalitesini gesitlendirmek ;
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Bu calisma, destinasyon imaji, miisteri memnuniyeti ve marka baglihig ile
iligskilendirilmistir. Gelecekteki arastirmalarda, destinasyon imaji ve marka bagliligi, tiiketici
satin alma davranis1 gibi degiskenlerle karsilastirilarak, bu arastirma tizerinde galisilabilir.
Tiim bunlarin yaninda, elde edilen ¢alisma verilerinin sinirli bir otel ve bolgeden elde edildigi
unutulmamali ayrica sonuglarin degerlendirilmesi noktasinda aragtirmada yer bulan
orneklemin de belirli bir oranda oldugu dikkate alinmalidir. Bu sebeple, arastirmada ortaya
koyulan model, gelecekte de biiyiik orneklem se¢imi ile Tiirkiye devleti genelinde

incelenebilir.
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IKINCI BOLUM
11 Liitfen Belek ile ilgili diislincenizi en iyi yansitan se¢enekleri se¢iniz.
( ) Cok hos degil ( )Hos degil ( ) Ne hos nede hos degil ( ) Hos () Cok

hos

( ) Cok hareketsiz ( ) Hareketsiz ( ) Ne hareketsiz nede hareketli ( ) Hareketli ( )
Cok hareketli

( ) Cok stresli () Stresli () Ne stresli nede stressiz () Stressiz () Cok
stressiz

() Cok sikict () Sikict () Ne sikic1 nede heyecanlh ( )Heyecanli () Cok

heyecanli
12 Belek ile ilgili size uyan degerlendirmeyi isaretleyiniz.
R SN N 2 el sl &
BELEK HAKKINDAKI GORUSLER = 2 > SZ2|E| %3
2 E EloEE| 2| Z2E
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Belek’e tekrar gelmeyi diisliniiriim.

Belek’i dostlarima tavsiye ederim.

Belek, beklentilerimi karsilayan bir destinasyondur.

Belek, olumlu bir imaja sahiptir.

Belek, tatil turizmi agisindan yeterince
tanitilmaktadir.

Belek, tatil turizmi agisindan en iyi
destinasyonlardan biridir.

Belek, tatil turizmi acisindan Tiirkiye’de marka bir
destinasyondur.

13 “Belek” denilince ilk akliniza gelen sey nedir? Liitfen yaziniz.

14 Belek’i temsil edecek bir logoda hangi unsurlar yer alabilir? Liitfen yaziniz.
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Belek imaji ile ilgili size uygun olani isaretleyiniz.
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DESTINASYON iMAJI

1 Oldukga
Olumsuz

2 Olumsuz

3 Ne

Olumlu ne
Olumsuz

4 Olumlu

5 Oldukga
Olumlu

Manzara ve Dogal Giizellikler

Iklimi

Tarihi ve turistik ¢ekicilikler

Saglik olanaklar1

Eglence yerleri

Aligveris imkanlari

Tatil imkanlar1

Kiiltiirel ve geleneksel ¢ekicilikler

Ucuzluk

Temizlik

Ulagim

Emniyet ve giivenlik

Temiz ve bozulmamis ¢evre

Altyapi kalitesi

Yerel halkin tutumu

Yerel mutfak ve yemekler

Sehir gezisi imkanlari

Antalya/Belek’in genel imaj1

Kumsallar ve su sporlari
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UCUNCU BOLUM
16 Kaldigmiz otel ile ilgili ifadeleri kendiniz gore degerlendirerek isaretleyiniz.
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Bu otelin devamli miisterisi olmay1 seven birisiyim.
Bu otelin sabit miisterisi olmay1 severim

Bu otelde kalabilmek igin fazladan mesafe kat etmekten
¢ekinmem

Bu oteli yakin ¢evreme Oneririm

Bu otelle ilgili olumlu yorumlarda bulunur, olumsuz
yorumlardan kag¢inirim

Bu otelde fiyat artis1 olsa dahil tercihimi degistirmem
Bu otelin rakipleri daha iyi fiyat sunsa dahil tercihimi
degistirmem

Miisterisi oldugumu bu otele sadik oldugumu
diisiiniiyorum

Otellerle ilgili olarak degisiklik yapmay: tercih etmem
Yeni bir seyahate ¢iktigim zaman genellikle en ¢ok
kaldigim otelleri tercih ederim

Bir otel ile ilgili secim yaptiktan sonra genellikle ayn1
otellere yonelmeyi tercih ederim.

Bu otelle ile ilgili bir konu gegtiginde “benim otelim”
seklinde tanim kullanirim.

Herhangi bir konaklama ihtiyacim oldugunda ilk
tercthim bu firmadir.

Bu otelin elestirilmesi hosuma gitmez

Bu otel hakkinda diger insanlarin fikirleri beni
ilgilendirir

Basgka insanlarin bu oteli 6vmesi beni mutlu eder
Cevremdekileri bu otele yonlendirmek i¢in tesvik
ederim

Onerimi isteyen insanlara bu oteli kesinlikle neririm
Bu otelin sundugu hizmetlerden genel olarak
memnunum.

Bu otelin sundugu hizmetler beklentilerimin {izerindedir
Bu otelin sundugu hizmetler hayalimdeki ideal
hizmetlere ¢cok yakindir

Bu otelde sunulan hizmetlerden dolay1, konaklamay1 hep
bu otelde yaparim

Bu otelde sunulan hizmetlerden dolay bu oteli
cevremdekilere tavsiye ederim

Bu otelde sunulan hizmetlerden dolay1 yakin zamanda
tekrar bu otelde konaklayacagim
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17 Bir oteli tercih ederken goriislerinizi kendinize gore degerlendirerek isaretleyiniz.

MUSTERI MEMNUNIYETI

3 Kararsizim
4 Katiliyorum|
5 Kesinlikle
katilivorum

katilmiyorum
Katilmiyorum

1 Kesinlikle

2

Otel modern goriiniiglii bir donanima sahip olmali.

Otelin binalar1 ve odalar1 goze hos goriiniir olmali.

Otelin calisanlari temiz ve diizgiin goriiniislii olmali.

Otelde hizmet verilirken kullanilan malzemeler géze hos
goriiniir olmali.

Otelin personeli devamli olarak miisterilere kars1 saygili
olmali.

Otelin personeli miisterilerin sorularina cevap verecek
bilgiye sahip olmali.

Otelin personeli her miisteri ile tek tek ilgilenmeli.

Otelin ¢alisma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak
sekilde olmali.

Otelin personeli verdigi sdzli zamaninda yerine getirmeli.

Otelin personeli miisterilerin sorunlarini1 ¢é6zmede etkili
olmali.

Otelin personeli hizmetleri ilk seferde dogru olarak
vermeli.

Otelin personeli hizmetleri daha 6nceden soyledigi
zaman i¢inde vermeli.

Otel her miisteri ile kisisel olarak ilgilenecek calisanlara
sahip olmali.

Otel miisterilerin ¢ikarlarini her seyin {istiinde tutmali.

Otelin personeli miisterilerin 6zel isteklerini anlamali.

Otelin personeli miisterilere yardim etmeye her zaman
istekli olmali.

Otelin personeli miisterilerin sikdyetlerini her zaman
dikkate almali.

Otelin bulundugu iilke giivenli olmali.

Oteldeki fiziksel glivenlik 6nemli.

Otel, kayitlarin ve bilgilerin tutulmasinda ¢ok titiz olmali.

Otelin personeli hizmetlerin ne zaman verilecegini
miisterilere soylemeli.

Otelin personeli hizmetleri miimkiin olan en kisa
zamanda gerceklestirmeli.
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EK 2- ANKET FORMU ( RUSCA)
AHKETA

VBaxkaeMbIid YYacTHUK,

B Nuctutyre Commanbabix Hayk CpennzemaoMopcekoro YHuBepcurera, Ha Kadenpe
VYnpasnenus Typu3smMoM NpOBOAUTCS HAYYHOE HCCIIEJOBAHUE U1l MATUCTEPCKON
JUccepTaly o1 Ha3BaHueM «PoJib U BAXKHOCTb MONYJISIPHOCTH MECTA U MPUBEPIKEHHOCTH K
MapKe Ha OCHOBE MPUOPUTETOB KIMEHTA MPU MOKYIIKE: OTHOCUTENBHO K JAEATEIbHOCTU
oaHOTO M3 oTenel B beneke.» OCHOBHOM 11e/bI0 JAHHOW paOOTHI SBIISCTCS BBISIBICHHUE
BAILIEr0, YBAXKAEMbl€ T'OCTH, OTHOLIEHUS K MOIMYJISIPHOCTH MECTa U IIPUBEPKEHHOCTU K MapKe
IIPH BBIOOPE OTEJIS U OMPEACIICHUE BIUSHUS dTUX KPUTEPUEB HA YCTAHOBIICHUE IPUOPUTETOB
MIpH TIOKYTIKE. Bamm oTBeThI, OyyT OLIEHEHHI B 1IEJIOM U BHECYT CYIIECTBEHHBIN BKJIa B
JTAHHOE MCCJIEIOBAHUE, TTOATOTOBJICHHOE B COOTBETCTBUU C HAYYHBIMU MTPUHITATIAMH.
bnaronapum Bac 3a T0,4TO yAEIUIN HAaM BPEMS U COTJIACHIIMCh OTBETUTH Ha BOMPOCHI HAIlIEH
AHKETBHI.

JlnuccepTalmoOHHbIN COBETHUK Tamepnan
TAXMA30B

Hou. I-p 3exu AKBIH/KbI

tahmazov21@gmail.com

Cpenn3eMHOMOPCKHI Y HUBEPCUTET Ten.:05393972131
®akynbreT Typuzma

Kadenpa Yupasnenus Typusmom

Ten.:02423102059

ITEPBAS YACTb

1. Bam non: ( )Kenmumua ( )MyxuuHa

2. Bamr Bo3pacr: ()18-27 ()28-37 ()38-47 ()48-57 ()58 u Bbiliie

3. Bame cemelinoe nonoxenue: ( )3amyxxkem/Kenat ( )He 3amyxem/He xenar

4. Bame oOpazoBanue: ( )Hauansnoe ( )Cpemnnee ()Bricmiee ( )Maructparypa

5. Bama 3ansitocts: ( )[Iencuonep ( )l'ocymapcTBeHHbIi cnyxamuii  ( )HacTHbIN cekTop (
)Paboratomumii He o Haiimy ( )dpyroe

6. Bama nanimonansHocTh: ( )Hemen/Hemka ( )Pycckuii/Pycckast (
)AHnrnnyanun/Anranuanka ()Ppaniys/Ppanmyxkenka ()Typok /Typuanka ()pyras

7. Bai npubau3uTebHbIN exemecssanbiii qoxox: ()Menee 3000 $  ()3001-4500 $ ()4501-
6000 $ ()Bsimre 6001 $

8. Llens Bamero pazmemienus: ( )Otapix ( )Konrpecc ( )busnec (

9. Ckomnbko pa3 Bbl ObutH B beneke-Antanuu: ( )Bnepseie ()2 paza ()3 paza ()4 paza (
)5S u 6onee pa3

10. Cxonbko pa3 Bl OblTH B 3TOM otene: ( )BmepBoie ()2 pasa ()3 paza ()4paza ()5u
Oonee pa3
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BTOPAS YACTbH

11. Moxamnyiicra, BeIOepUTE HanboOIEe TOUHO OTPAXKAIOIINE BAPUAHTHI BAILIETO OTHOIICHUS K
beneky..

( )CoBcem He HpaButcs ( )He apaButcs () Hu omno,nu apyroe ( )HpaButcs ( )OueHb
HPaBUTCA

() CoBcem Heoxunenubiii ( )Heoxusnennsnii ( )Hu ogno,HM npyroe ( )OkuBICHHBIA (
)OueHb O)KUBJICHHBIN

( )Ouensb crpeccobiii ( )Ctpeccobiit ( )Hu ogno,nu npyroe ( )Hectpeccossiii () CoBcem
HECTPECCOBBIN

()Ouenb ckyunsii ( )Cxkyunbiii ( )Hu onno,Hu npyroe () Heckyunsiii () CoBceM
HECKYYHBII

12. Ouenure Bame oTHomenne k besexy

oH4ardrenudro
OHIIfQLIKOIO] |

MHEHMUA O BEJIEKE

OHIIrRIRTHALO 9HOR()
001AdY H ‘OHIO UH

OHIIRLIKOIrOII 9HIh()

Hymato emi€ pa3 noObiBath B beneke

ITocoBetyro benek cBouM apy3bsim

benex — 310 MECTO, OIIPaBAbIBAIOIIICEC
MOM OXXHUJaHUA

benek obmagaeT momymsipHOCTBIO.

benex XOpOoUIO MPEACTaBJICH C TOUKU
3pCHUA TYPUCTHUYCCKOTI'O OTABIXA

benexk — oHO U3 IydImnx MECT ISt
TYPUCTUUYECKOTO OT/IbIXa

benex, ¢ Touku 3peHust TypUCTUYECKOTO
OT/bIXA, SBISETCS 00pa30BbIM
HanpasiaeHueM B Typuun

13. T'oBops o beneke, uro nepBoe NpuxoanuT BaMm Ha ym? Hamumure, noxanyicra

14. Kakue s51eMeHTbI MOTYT OBITh BKJIFOUEHBI B JIOTOTHII, IPEICTABIISIOLIHHA
benex?Hanummre,noxanyicra



15. Ot™MeThTe NOAXOAIIME BaM BapHaHThI, ONIMCBIBAIOIINE NOMYJIApHOCTH beneka

CBOMCTBA

OHAIRIENNAIO IHOR()

oH4IdIeINdL(

901AdY uH ‘OHIO UH

OHYIRLMXOIO] T

OHYIRLMXOILOI 9HIh()

Ileli3ax v MpUPOIHBIE KPACOTHI

Knumar

Hcropruueckue u TypuCTU4ECKHE
JIOCTONPUMEYATEIILHOCTH

Hannuune menyupexxaenuii

Pa3BnekarenbHbIe MeCTa

Hannune marazuHoB

Bo3M0XXHOCTE OTAbBIXA

KynbTypHBIE U TpaIULIHOHHBIE
JIOCTONPUMEYATEIILHOCTH

HocrynHocTh

Yucrora

Tpancnopt

Oxpana u 6e30macHOCTh

Yucras u nepBo3nanHas Cpena

KauecTBO HHppacTpyKTypHI

OTHOLIIEHNE MECTHOTO HACEJICHHUS

MecTtHast KyxHs 1 Onrofa

Bo3M0OXXHOCTB IPOTYJIOK 1O TOPOY

OO6muii 06pa3 benexa/Antanuu

[1ns5x1 1 BOJIHBIE BUJIBI CIIOPTA
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16. OLIGHI/ITG " YKQXKXUTC NOAXOJAIINEC BaM BbICKA3bIBAHUA OTHOCUTCIIBHO OTCJIA,B KOTOPOM

BbI HAXOAUTECH.

HNPUBEPKEHHOCTDB K MAPKE

HIJBILIO) 9H OHLOIIOdQY

HIJRILIOd 9H

901Adr uH ‘OHI0 UH

HOORILIO))

HIJBILIO) OHLOI0JQY

$1 — onuH u3 perynsapHO OBIBAIOIIUX B 3TOM OTEJIe KINEHTOB

Mmne HpPaBUTCA OBITH ITOCTOSHHBIM KJIMEHTOM 3TOTO OTEIIS

YT100OBI OCTAHOBUTHCS B 3TOM OTEJIC,MCHS HE CMYIIACT PACCTOAHUE N0 HETO

51 661 MOCOBETOBAII(a) 3TOT OTENb CBOEMY ONIMKHEMY OKPYKCHHUIO

s noAACPKUBAKO IMTOJIOKUTECIBHBIE OT3bIBbL 00 3TOM oTelie U u3beraio
OTpULATCIIbHBIX

S He OTKaXXyCh OT 3TOI'0O OTEJIA, JaXKE€ €CJIM LICHbI Ha HETO 6yI[yT TTOBBIMICHBI

51 He OTKaXyCh OT BBIOOpA ATOTO OTEJIS,AAKE ECIIH €r0 KOHKYPEHTHI IIPEIIOKaT
0oJtee TOCTYITHBIE LIEHBI

S1 cunTaro,4To COXpaHAIO MPEIAHHOCTH ATOMY OTEITI0, OyIydH €ro KIHSHTOM

51 He MOOII0 MEHATH CBOM BEIOOP OTHOCHUTENIFHO OTeNel

B ouepennoii pa3 Oyxydu B moe3ake, s OTAAI0 MPEANOYTEHHE OTEISM, B KOTOPBIX
ObIBaJ paHee

OZ[Ha)KI[I:I cJciiaB BLI60p,1’IpeL[1'IO'-II/ITa}O TE )K€ OTCJIM U B I[a.]'[bHeﬁH.IeM

Korza peus uaét 06 3ToM oTelie, s TOBOPIO 0 HEM KaK 0 «CBOEM OTeIe»

HpI/I H606XOI[I/IMOCTI/I pasMEUICHUA A OTAar0 MpeArnoYTCHUE 3TOM KOMIaHUH

51 He MOOTI0 KPUTHKOBATE 3TOT OTENb

MHe uHTEepecHB MHEHHS APYTUX JIOAEH 00 3TOM oTelne

Sl cuacTnmB(a),koTIa APYTUE IO XBAJAT 3TOT OTEIb

S1 moomIpsiro BEIOOP MOETO OKPYXKEHHMS B HOJIB3Y ITOTO OTEJIs

s ONpPEACIICHHO PEKOMEHAYIO 3TOT OTEJIb JIFOASAM, KOTOPBIEC XOTAT MOEI0 COBETA

B nenoM st yaoBieTBopeH(a) yciyramMmu 3Toro oTess

YpOBeHL YCIYLIPEAOCTAaBIAEMBIX 3TUM OTECJIEM, BBIIIE MOUX O)KI/II[aHPIﬁ

VYenyru, nmpearaeMbie STUM OTelleM, 04eHb OJTM3KHU K MPEICTaBIIeMbIM MHOIO
HICATBHBIM YCITyram

Enaroaap;{ NpEAOCTaBIAECMbIM 31€Ch YCIIyTraM,s1 BCeraa 6yﬂy OCTAaHaBJINBATbHCA
TOJIBKO B 9TOM OTCJIC

Braromaps npenocraBnsieMsIM 37ech ycIyraMm, s Oyy COBETOBATh 3TOT OTENb
CBOEMY OKPY>KEHHIO

Braropaps npenocraBisieMbIM 3/1€Ch yCIIyraM, B camoe Oimkaiiinee Bpems s
TIAHUPYIO OCTAHOBUTHCSI CHOBA B 3TOM OTEJe
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17. OLleHI/ITe " YKQXKUTC COOTBCTCTBYIOIIHEC BAIIUM MHCHUAM BBICKA3bIBAHUA OTHOCUTCIIBHO

BbIOOPA B I10JIb3Y KaKOr0-I11M00 OTeJsl.

VIOBJIETBOPEHHOCTb IOTPEBUTEJENA

HIJRILIO) 9H OHLOIIOJQY

HAJ®BII0) 9

901AdY UH ‘OHY0 UH

HIJRILIO))

HJJRILIOD OHLOI0JQY

Ortenb OIKEH OBITH COBPEMEHHO 000PYIOBaHHBIM

3I[aHI/I$I Y KOMHAaThI OTECJIA JOJI>KHBI UMCTh HpHBJ’IeKaTeJ'IBHLIfI BUI

COprZ[HI/IKI/I OTEJIA NOJUKHBI BBIITIAACTD ONPATHO U aKKYpaTHO.

Marepuansl, HCTIOIb3yeMbIe IPH 0OCITYKUBAaHUH OTEIIS, JODKHEI
UMETb IIPHUBJIEKATEeIbHBIN BUI.

HCpCOHaH OTEJIA JOJDKEH BCETa YBAXKUTCIBHO OTHOCUTBECS K TOCTAM

CoTpyIHHKH OTEIs JOIKHBI BIaIeTh HEOOX0IUMOit
nH(popManuen,9To0BI 0TBEYaTh Ha BOIPOCHI TOCTEH

CoTpyIHHKH OTeJIsl JOJDKHBI HHIMBHAYaIbHO NPOSIBIATE HHTEPEC K
Ka)kKJIOMY M3 rocteit

PaGouee BpeMst 0Telst TOKHO OBITH MOIXOASIIMM JUIS BCEX TOCTCH

Tlepconan OTesIst AODKEH CBOEBPEMEHHO BBIIOIHSATH CBOU
00s13aTebCTBA

Tlepconan orens TOMKEH OBITH KOMIIETCHTHBIM B PEIICHHH BOIIPOCOB
rocren

ITepcoHan oTenst AOMKEH MPENOCTaBIATh YCIYTH H3HAYaIbHO
IIPaBUIIbHBIM 00pa3oM

HepCOHaJ’I OTEJIA NOJDKEH NPEAOCTABIIATE YCIIYTU B TCHEHUC
OIrOBOPCHHOI'0 paHEE BPEMEHU

B orene nomxHBI OBITE COTPYIHHUKH, 3200TSIIHECS O KaXKIOM TOCTe
WHIUBHIYATEHO

WHTepecsl rocTelt 11 0TeNs TOIKHBI OBITH TIPEBHIIIE BCETO

Tlepconan oTens HOKEH yIUTHIBATH 0COOBIE TOXKETAHHS TOCTEH

HCpCOHaH OTCIIA JOJIKCH OBITH BCETZIa T'OTOB ITOMOYb I'OCTAM

IMepcoHa oTesst TO/DKEH BCera ¢ BHUMaHHEM OTHOCHUTBLCS K
’Kaji00aM rocrei

Crpana, B KOTOpPOW HaXOIUTCSI OTENb, IOJDKHA OBITH OE30ITaCHOM.

Orenb 10mKeH obecreunBarh GU3NUECKYI0 O€30MaCHOCTD

Ortenb JOMKEH OBITh 04EHb OTBETCTBEHHBIM B BOIIPOCAX
pEruCTpaniy ¥ XpaHeHusI nH(popMannu

HepCOHaII OTCJIA JOJIZKCH OCBCOAOMIIATH TOCTEH 0 BPEMCHU
MpeaoCTaBICHUA COOTBETCTBYIOIIUX YCIIYT

[TepcoHast OTeJIs IOMKEeH MPEJOCTaBIIATh YCIYTH HACKOIBKO 3TO
BO3MOXHO OBICTPO
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EK 3- ANKET FORMU (ALMANCA)

FRAGEBOGEN

Sehr geehrte Teilnehmerin,
Sehr geehrter Teilnehmer,

Es geht hier um eine Umfrage fiir eine Masterarbeit an der Universitit Akdeniz — Institut fiir
Sozialwissenschaften, Studiengang Tourismusmanagement mit dem Thema: “Die Rolle und
Bedeutung des Ziel — images und der Markentreue, welche einen Einfluss auf das
Einkaufsverhalten der Kunden hat: Die Praxis in einem Hotel in der Region Belek”. Das
Hauptziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss des Zielbildes und der Markentreue auf der
Hotelwahl der Kunden zu recherchieren und somit deren Auswirkung auf das
Einkaufsverhalten der Kunden dar zulegen. Die Antworten, die Sie hergeben werden, werden
in dieser Arbeit nach wissenschaftlichen Grundsétzen ausgewertet. Von daher haben die
Antworten eine Wichtige Bedeutung.

Vielen Dank, dass Sie sich fiir den Fragebogen Zeit genommen und an der Umfrage
teilgenommen haben.

Berater fiir die Masterarbeit Tamerlan TAHMAZQOV
Dog. Dr. Zeki AKINCI tahmazov21@gmail.com
Akdeniz Universitesi Tel: 05393972131

Tourismus Fakultat
Studiengang Tourismusmanagement
Tel: +90 2423102059

ERSTER TEIL

1 Geschlecht: () Weiblich () Ménnlich

2 Alter: ()18—27 ()28—37 ()38—47 ()48—57 ( )58und élter

3 Familienstand: () Verheiratet ( ) Ledig

4 Schulabschluss: () Grundschule ( ) Haupt-/Real-/Gymnasium ( ) Bachelor
( ) Master

5 Beruf: ( ) Rentner ( ) Beamte/r ( ) Privater Arbeitssektor ( ) Selbstindig ( )
Andere............

6 Staatsangehorigkeit: ( ) Deutsch () Russisch () Britisch ( ) Franzdsisch ()
Tirkisch ( )Andere..................

7 Durchschnittlicher Monatslohn: ( ) unter 3000$ () 3001-4500% ( ) 4501-6000
$ ()iber 6001 $

8 Zweck der Unterkunft: () Urlaub ( ) Kongress () Arbeit ()
Andere......................

9 Wie oft waren Sie schon in Antalya-Belek? ( ) Daserstemal ( )2mal ()3 mal (

)4 mal ()5 mal und noch mehr
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10 Wie oft waren Sie schon in diesem Hotel? ( ) Daserstemal ( )2mal ()3 mal (

)4 mal ()5 mal und noch mehr

ZWEITER TEIL
11 Bitte kreuzen Sie die IThnen am besten passende Optionen an.

( ) Ist nicht sehr angenehm () Ist nicht angenehm () Es ist weder angenehm noch

unangenehm ( ) Esistangenehm () Es ist sehr angenehm

( ) Esistsehrinaktiv () Esistinaktiv () Es ist weder aktiv noch inaktiv () Es ist
aktiv ( ) Es ist sehr aktiv

( ) Esist sehrstressig () Esiststressig ( ) Es ist weder unstressig noch stressig () Es
ist stressfrei ( ) Es ist sehr stressfrei

( ) Es st sehr langweilig ( ) Es ist langweilig ( ) Es ist weder langweilig noch aufregend
( ) Esistaufregend () Es ist sehr aufregend
12 Bitte kreuzen Sie die Option an, die Sie liber Belek am besten empfinden

ANSICHTEN UBER BELEK >
= =] >
2 = s S| > 2
£ |5 |821F |&
(5]
A Z = § & A
— N o <t Te)

Ich wiirde nochmal nach Belek kommen

Ich wiirde Belek meinen Freunden empfehlen.

Belek entspricht genau meinen Anspriichen.

Belek hat ein positives Image.

Belek wird im Bereich Urlaubstourismus geniigend bekannt

gemacht.

Belek ist einer der besten Tourismusgebiete im Rahmen der

Urlaubstourismus.

Belek ist in der Tiirkei im Rahmen der Urlaubstourismus ein
wichtiges Markengebiet.

13 Was fillt Ihnen am besten ein, wenn Sie das Wort “Belek” horen? Bitte schreiben Sie
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15 Bitte kreuzen Sie die fiir Sie am besten passende Option iiber das Zeilbild von Belek

an.

IMAGES

1 Sehr negativ
2 Negativ

3 Weder positiv
noch negativ

4 Positiv

5 Sehr positiv

Die Landschaft und Naturschonheit

Das Klima

Der historischer und touristischer Reiz
Die gesundheitlichen Moglichkeiten

Die Unterhaltungsgebiete

Die Einkaufsmoglichkeiten

Die Urlaubsmoglichkeiten

Der kulturelle und traditionelle Reiz

Die billigen Waren

Die Sauberkeit

Der Verkehr

Die Sicherheit

Die Sauberkeit und die gut erhaltene Umgebung
Die Qualitét der Infrastruktur

Die Art der Einwohner

Die lokale Kiiche

Die Stadtrundfahrten

Das allgemeine Image von Antalya/Belek

Die Strinde und Wassersportarten
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16 Bitte kreuzen Sie die Option an, die fiir Sie im Bereich Unterkunft im Hotel am besten

passt.

MARKENTREUE

1 Stimme auf
keinen Fall zu

2 Stimme nicht zu

3 Unsicher

4 Stimme zu

5 Stimme auf
jeden Fall zu

Ich mag es ein Stammgast dieses Hotels zu sein.

Ich mag es ein konstanter Kunde dieses Hotels zu sein.

Ich wiirde mich nicht z6gern, eine lange Strecke zu nehmen um in
diesem Hotel zu bleiben.

Ich wiirde dieses Hotel meiner Umgebung empfehlen.

Uber dieses Hotel wiirde ich positive Kommentare abgeben aber keine
negative.

Auch wenn es eine Preiserhohung fiir dieses Hotel geben sollte, wiirde
ich wieder hierher kommen.

Auch wenn die Konkurrenten dieses Hotels billigeres Angebot machen
wiirden, wiirde ich trotzdem hierher kommen.

Ich denke, dass ich ein treuer Kunde dieses Hotels bin.

Ich mag es nicht immer wieder verschiedene Hotels auszuwahlen.

Wenn ich Urlaub mache, bevorzuge ich meistens die Hotels in denen
ich am meisten geblieben bin.

Nach meiner Hotelwahl bevorzuge ich meistens dasselbe Hotel zu
wihlen.

Wenn iiber dieses Hotel gesprochen wird verwende ich die
Redewendung wie “mein Hotel”.

In Momenten wo ich fiir Ubernachtungen einen Ort brauche, ist diese
Firma meine Auswahl.

Es stort mich, wenn {iber dieses Hotel Kritik gemacht wird.

Die Meinungen anderer Personen iiber dieses Hotel wiirden mich
interessieren.

Es gefillt mir, wenn andere Personen dieses Hotel loben.

Ich wiirde versuchen meine Umgebung zu diesem Hotel zu locken.

Zu Personen, die meine Empfehlung haben wollen, wiirde ich dieses
Hotel empfehlen.

Uber den Service dieses Hotels bin ich im Allgemeinen zufrieden.

Das Service dieses Hotels haben meine Erwartungen iibertroffen.

Das Service dieses Hotels entspricht meinem erwarteten Service.

Aufgrund des angebotenen Service dieses Hotels, wiirde ich immer
dieses Hotel auswéahlen.

Aufgrund der angebotenen Service dieses Hotels, wiirde ich meiner
Umgebung dieses Hotel empfehlen.

Aufgrund des Service dieses Hotels werde ich in kurzer Zeit wieder in
diesem Hotel iibernachten.




17 Bitte kreuzen Sie die Option an, die eine Wirkung bei der Hotelauswahl fiir Sie hat.
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KUNDENZUFRIEDENHEIT

1 Stimme auf keinen

Fall zu

2 Stimme nicht zu

3 Unsicher

4 Stimme zu

5 Stimme auf jeden

Fall zu

Das Hotel muss eine moderne Struktur haben.

Die Gebaeuden und die Zimmern miissen schon aussehen.

Die Angestellten miissen sauber und ordentlich bekleidet sein.

Beim Service miissen die servierten Sachen schon aussehen.

Das Hotelpersonal muss gegeniiber der Gaeste resprektvoll sein.

Das Hotelpersonal muss in der Lage sein die Fragen der Gaeste zu
beantworten.

Das Hotelpersonal muss sich um jeden Gast einzeln kiimmern.

Die Arbeitszeiten des Hotels muss den Gaesten angepasst werden.

Das Hotelpersonal muss sein Versprechen zum Zeitpunkt erfiillen.

Das Hotelpersonal muss den Gaesten behilfilch sein wenn sie
Probleme haben.

Das Hotelpersonal muss den Service fehlerfrei machen.

Das Hotelpersonal muss seinen Service zu dem versprochenen
Zeitpunkt erfiillen.

Das Hotel muss Angestellte haben, die sich um jeden Gast personlich
kiimmern kann.

Die Interessen der Gaeste miissen immer im Vordergrund sein.

Das Hotelpersonal muss die personlichen Wiinsche der Gaeste
verstehen.

Das Hotelpersonal muss immer bereit sein den Gaesten zu helfen.

Das Hotelpersonal muss die Beschwerden der Gaeste immer ernst
nehmen.

Das Land in dem sich das Hotel befindet muss sicher sein.

Die physische Sicherheit des Hotels ist wichtig.

Das Hotel muss mit Themen wie Registrierung und persdnliche Daten
sorgfaeltig umgehen.

Das Hotelpersonal muss den Gaesten Bescheid geben, wann ein
Service stattfindet.

Das Hotelpersonal muss den Service wenn moglich in kurzer Zeit
erfiillen.
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EK 4- ANKET FORMU (INGILIZCE)

SURVEY FORM

Dear Respondent,

There is a Master’s Thesis work regarding importance and role of Brand Loyalty and
Destination Image on Buying Behavior of hotel guests visiting Belek Township which is
taking part for Tourism Studies in Social Science Institute. The main aim of this research is to
determine the level of efficiency of destination image and brand loyalty during the purchasing
behavior of valuable guests such as personally you. All the answers those obtained from this
survey, will be generalized and effectively contributed in an academic project. Thank you for

taking the time and accepting to respond.

Thesis Advisor Tamerlan TAHMAZOV
Assoc. Dr. Zeki AKINCI tahmazov21@gmail.com
Akdeniz University Phone : 05393972131

Tourism Faculty
Department of Tourism Management
Phone : 02423102059
FIRST PART
Gender: ()M ()F
Age: () 18—27 () 28—37 () 38—47 () 4857 () 58—Above
Marital Status: ( ) Married () Single
Education: () Primary ( ) Secondary ( ) Bachelor () Maters/PHD
Occupation : ( ) Retired () Government Official ( ) Private Sector ( ) Self-

o > w0 N e

Employment () Other ..........

6. Nationality: ( ) German ( ) Russian () English ( ) French ( ) Turkish ( )
Other....

7. Monthly Income: () less than 3000 $ ( ) 3001-4500$% ( )4501-6000% ()
more than 6001 $

8. Purpose of Stay: ( ) Holiday ( ) Conference ( ) Work ( ) Other ......

How many times have you visited Antalya-Belek area?

©

( ) Once () Twice ( ) Three times ( ) Four times ( ) Five times or more

10. How many times have you visited the current hotel?



() Once () Twice () Three times ( ) Four times ( ) Five times or more

SECOND PART

11. Please select the responses which best suit the thoughts towards the Belek

township.
(') Not very pleasant () Not pleasant () Neither pleasant nor unpleasant ( ) Pleasant
(') Very motionless ( ) Motionless () Neither motionless nor motional ( ) Motional
(') Very Stressful () Stressful () Neither stressful nor stressless
() VeryBoring () Boring () Neither boring nor exciting () Exciting

() Very pleasant
() Very motional

() Stressless () Very stressless

() Very exciting

12. Please select the appropriate response that suits the opinion toward Belek

township.
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NOTIONS OF BELEK TOWNSHIP

1 Very
Negative

2Negative

Negative

3 Neither
nor

Positibve

4 Positive

5 Very
Positive

I am planning to visit Belek again.

I would recommend Belek to my friends.

Belek is a destination that meets all expectations.

Belek has a positive image.

Belek is introduced enough with regard to
holiday tourism.

Belek is one of the best destination places with
regard to holiday tourism.

Belek is a brand destination place in Turkey with
regard to holiday tourism.

13. What is the first thing that comes to your mind when you hear the word "Belek" ?

Please write it down.

14. Which items can be put on the logo that describes Belek township? Please write it

down.



15. Please select the appropriate box that suits the opinion toward Belek Image.

IMPRESSIONS

Very Negative

Negative

Neither Negative nor

Positive

Positive

Very Positive

View and Natural Beauty

Climate

Historical and Touristic Attractiveness

Health Opportunities

Entertainment Facilities

Shopping Facilities

Holiday Facilities

Cultural and Traditional Attractiveness

Cheapness

Cleanliness

Transportation

Safety and Security

Clean and Unspoiled Environment

Infrastructure Quality

Local People’s Attitude

Local Cuisine and Food

City Tour Option

Impression/Image of Antalya

Beaches and Water Sports
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THIRD PART

16. Please mark the expression (s) which represent(s) the opinion regarding the

current chosen hotel.
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I am the one who likes to be a regular customer of this hotel.

I would like to be a constant customer of this hotel.

I would not hesitate to pass more distance to accommodate at this
hotel.

I would suggest this hotel in my society.

I do positively comment and ignore negative feedbacks regarding
this hotel.

I would not ignore to choose this hotel despite of any price
increase.

I would not change the preference toward this hotel despite of
competitors’ affordable price offer.

To be a customer of this Hotel means being a loyal to it.

I don’t prefer to change the choice toward hotel’s preference.

I generally choose the regular hotels while making a new trip.

Generally, | would choose the same hotel after making a first
accommodate place choice.

If | hear any subject toward this hotel, | would use a phrase such as
“that is my hotel”.

When there is a need to accommodate, this company would be as a
first preference option.

I would not like any criticism regarding this hotel.

I am interested in feedbacks of other people with regard to this
hotel.

I would be happy to hear other people’s positive comments about
this hotel.

I would encourage people in my society to visit this hotel.

I would strongly suggest this hotel, if someone needs for my
advice.

Generally, I am fulfilled with ensured services of this hotel.

The ensured services of this hotel are above my expectations.

The ensured services of this hotel are meeting the imagined ideal
expectations almost.

I would regularly prefer to accommaodate at this hotel due to
ensured services.

I would to recommend this hotel in my society due to ensured
Services.

I will soon accommodate at this hotel due to ensured services.




17. Please select the box that represents the expression of hotel preference.
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CUSTOMER SATISFACTION
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The hotel should be designed with a modern equipment.

The hotel buildings and rooms should be appealing to the eye.

The hotel staff should be clean and presentable.

The ensured hotel materials should be appealing to the eye during
service processes.

The hotel staff should constantly have respect to the customers.

The hotel staff should be knowledgeable to answer customers’
questions.

The hotel staff should take care of each customer.

The hotel working hours should be appropriately scheduled to
serve the customers.

The hotel staff should accomplish given promises for guests on
time

The hotel staff should be efficient in solving the customers’ issues.

The hotel staff should serve right the first time.

The hotel staff should complete the task on a scheduled time.

The hotel should have a staff that taking personally care of each
customer.

The hotel should mainly value the guests experience
consequences.

The hotel staff should perceive special requests of guests.

The hotel staff should be willing to help customers always.

The hotel staff should consider customers complaints always.

The country is consisting a hotel facility should be safe.

The physical security is significant at the hotel.

The hotel should be rigorous in terms of keeping data and records.

The hotel staff should inform customers about working hours of
facility.

The hotel staff should complete tasks as soon as possible.
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EGITiM DURUMU
Mezun Oldugu Lise | Bakii 150 Numarali Tam Orta Okul, 2012

Lisans Diplomasi
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