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ONSOZ

Bu tez calismasinda, giiniimiizde artan rekabet ortaminda giderek Onem
kazanan marka degeri kavrami ve tiiketici satin alma davraniglar1 arasindaki iliski
incelemeye calisilmistir.

Tez calismam boyunca benden yardimlarini esirgemeyen, gosterdigi ilgi,
sabir ve her tiirlii desteginden dolayr damismanim Yrd. Dog¢. Dr. Emrah OZKUL’a,
fikirleriyle bana yol gosteren, destek olan degerli hocalarim Prof. Dr. Remzi
ALTUNISIK, Dog. Dr. Kahraman CATI ve Yrd. Dog. Dr. Mehmet Akif ONCU’ye
tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Lisans ve vyiiksek lisans egitimim siirecinde, bilgi ve tecriibelerinden
yararlandigim degerli hocalarima, yiiksek lisans 6grenimim boyunca desteklerini
hicbir zaman esirgemeyen yakin akrabalarim, dostlarim ve donem arkadaslarima
tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca hep yanimda olan ve bir an olsun destegini esirgemeyen
sevgili annem ve babam eger bugiin bu ilk basamagi asabiliyorsam bu sizin
sayenizdedir. Her zaman yanimda oldugunuz ve desteginizi esirgemediginiz i¢in size

cok tesekkiir ederim.

Pelin F. TUNA



OZET

MARKA DEGERI iLE TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARI ARASINDAKI iLiSKi: iISTANBUL’DAKI BES
YILDIZLI OTEL iSLETMELERINDE BiR UYGULAMA

Pelin F. TUNA
Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Dr. Emrah OZKUL
Eyliil 2012, 127 sayfa

Gilintimiizde pazarin hizla degismesiyle yogun rekabet ortaminda marka ve marka
degeri kavraminin 6nemi daha da artmaktadirr. Marka kavrami tiiketicilerin satin
alma kararlarii etkileyen 6nemli bir etken haline gelmistir. Bu ¢alismanin temel
amaci, Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri miisterilerinin algiladiklar1 marka
degeri ile satin alma davranislar1 arasindaki iliskiyi incelemektir. Calismada marka
degeri; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve
marka imaj1 boyutlari ile tiiketici satin alma davraniglar1 ise satin alma davranislarini
etkileyen pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve
dagitim boyutlar1 ile 6lgiilmeye ¢alisilmaktadir. Arastirma Istanbul’daki bes yildizli
otel isletmelerinin marka degerinin belirlenmesi agisindan Onem tasimaktadir.
Aragtirman1 evrenini Istanbul’da yer alan 37 adet 5 yildizli otel isletmelerinin
miisterileri olusturmaktadir. S6z konusu evrenden 6rneklem alma yoluna gidilmis ve
kolayda orneklem metoduyla kullanilarak 37 adet otel isletmesi miisterileri arasindan
7 adet otel isletmesi miisterileri se¢ilmistir. Veri toplama araci olarak nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilarak 400 adet otel miisterisine anket
uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 15.0 bilgisayar programi
yardimiyla analiz edilmistir. Calisma sonucunda, otel isletmelerinin marka degerinin
belirlenmesinde en onemli etkenin algilanan kalite boyutu oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Ayrica marka imaji, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve marka ¢agrisimi boyutlari



da etkili faktorlerdendir. Istanbul’daki otel isletmelerinin iiriin ve hizmet kalitesinden
miisterilerin genellikle memnun oldugunu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda,
marka degeri ve tiiketici satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu

gozlenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Marka Degeri, Satin Alma Davraniglari, Otel

Isletmesi



ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EQUITY AND CONSUMER BUYING
BEHAVIORS: A STUDY ON FIVE STARS HOTEL BUSINESSES IN
ISTANBUL

Pelin F. TUNA
MASTER THESIS
Division of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emrah OZKUL
September 2012, 127 Pages

With the dramatic change in today’s markets, the importance of concepts like
brand and brand equity has increased in today’s heavily competitive market
conditions. The concept of “brand” has also become an important factor contributing
to buying decisions of customers. The aim of this study is to look into the
relationship between the perceived brand equity of customers of 5-star hotels in
Istanbul and their buying behaviors. Brand equity is measured through such
dimensions as brand loyalty, brand awareness, perceived quality, brand association
and brand image while buying behavior is measured through such dimensions as
product / service, price, promotion and distribution (place), which are the
components of marketing mix that affects purchasing habits. This study is important
in that it identifies the brand equity of 5-star hotels in Istanbul. The universe of the
study consists of the customers in 37 5-star hotels in Istanbul. A sample group was
obtained from this universe and 7 hotels out of those 37 hotels were chosen using
convenient sampling method. As part of data collection, 400 hotel customers were
administered survey using survey. The data obtained from the survey were analyzed
using SPSS 15.0. The study has revealed that perceived quality dimension is the most
important factor in determining brand equity of hotels. Brand image, brand
awareness, brand loyalty and brand association dimensions follow perceived quality

dimension respectively. It can be understood that customers are generally content



with the product and service quality of hotels in Istanbul. As a general consideration,

there is a significant relationship between brand equity and buying behaviors of

customers.

Keywords: Brand, Brand Equity, Buying Behavior, Hotel Businesses
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BOLUM 1

1. GIRIS

1.1. Problem

Arastirmanin problemi, arastirmanin ana seyrini olusturmaktadir ve arastirma
sorulariyla birlikte aragtrmanin amacii yansitmasi agisindan kritik bir 6nem
tasimaktadir. Bu arastirmanm problemi, marka degeri ve tiliketici satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu iligkinin incelenmesinde; marka
degerinin Olciilmesinde Aaker (1991)’1n genel kabul gérmiis marka degeri boyutlari,
tiikketici satin alma davranismin 6lgiilmesinde ise pazarlama karmasi elemanlar1 (4P)
kullanilarak anket sorulari hazirlanmis ve Istanbul’da faaliyet gosteren Turizm
Isletme Belgesi'ne sahip bes yildizli otel isletmeleri miisterileri iizerine arastirma

yapilmistir.

Marka degeri, genel olarak rekabet giicii saglayacak sekilde markanin
pazardaki giiclinii yansittig1 i¢in son zamanlarda oldukca 6nemli bir konu olarak
degerlendirilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004). 1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz
kazanan sirket ele geg¢irmeleri ve birlesmeleri; markanin, degerinin korunmasi
gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini
0leme konusundaki ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik rol oynamistir. Bu yillarda
meydana gelen sirket ele gegirmeleri ve bu birlesmelerinde sirketler i¢in bilango
tutarlarma gore yapilan degerlemelerin ¢ok iistiinde bedeller 6denmis, bu bedellerin
maddi olmayan varliklar, 6zellikle de markalar i¢in O6dendigi ifade edilmistir.
Ornegin, 1988 yilinda Philip Morris Sirket, Kraft Foods’u 12,9 milyar dolara satin

alirken bunun 11,6 milyar dolarmin maddi olmayan duran varliklar, 6zellikle de



markalar i¢in 6dendigini agiklamistir. Buda marka degerinin rekabet agisindan ne

kadar 6nemli oldugu gostermektedir (Marangoz, 2007).

Ilgili yazin tarandiginda marka degeri ve tiiketici satin alma davranislarini
degisik yonlerden inceleyen bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Yoo, Donthu ve Lee
(2000), “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”,
Kim ve Kim (2005), “The Relationship Between Brand Equity and Firms’
Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants”, Kayaman ve Arasli (2007),
“Customer Based Brand Equity: Evidence From The Hotel Industry”, Cipli (2008),
“Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Degeri Uzerine Etkisi”, Cetin (2009),
“Otel Isletmelerinde Marka Degeri ve Turistik Tiiketici Satm Alma Davranislarina

Etkisi: Cesme Ornegi” gibi calismalar bunlara drnek verilebilir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastrmanm amaci, Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri
miisterilerinin algiladiklar1 marka degeri ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi

incelemektir. Bu iliskiyi 6l¢meye yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur:

e Uriin/Hizmet, marka bagliligin1 anlaml bir sekilde etkilemektedir.

e Uriin/Hizmet, marka farkindaligmi anlamli  bir sekilde
etkilemektedir.

e Uriin/Hizmet, algilanan kaliteyi anlaml bir sekilde etkilemektedir.

e Uriin/Hizmet, marka imaji anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

e Uriin/Hizmet, marka ¢agrisimmi  anlamli  bir  sekilde
etkilemektedir.

e Fiyat, marka bagliligini anlaml bir sekilde etkilemektedir.

e Fiyat, marka farkindaligin1 anlamli bir sekilde etkilemektedir.

e Fiyat, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkilemektedir.

e Fiyat, marka imajmi anlaml bir sekilde etkilemektedir.

e Fiyat, marka ¢agrisimini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

e Tutundurma faaliyetleri, marka baghligmi anlamli bir sekilde

etkilemektedir.



1.2.

Tutundurma faaliyetleri, marka farkindaligini anlamh bir sekilde
etkilemektedir.

Tutundurma faaliyetleri, algilanan kaliteyr anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Tutundurma faaliyetleri, marka imajin1 anlamhi bir sekilde
etkilemektedir.

Tutundurma faaliyetleri, marka cagristmmi anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Dagitim, marka bagliligini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Dagitim, marka farkindaligini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Dagitim, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Dagitim, marka imajin1 anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Dagitim, marka ¢agrisimini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Arastirmanin Onemi

Marka kavramu tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen onemli bir etken

haline gelmistir. Rekabet, kiiresellesme ve teknolojik gelismeler mevcut turistik

tiketici davraniglarinda degismelere neden olmustur. Turistik tiiketicilerin

davraniglar1 incelendiginde ortaya cikan degisim, bu tiir calismalarin yapilmasini

gerekli kilmaktadir. Ayrica otel isletmelerinde marka degeri ve tiiketici satin alma

davranisini inceleyen ¢ok fazla calismaya ulagilamamasindan ve 6zgiin bir calisma

olmasindan dolay1 sonuglariyla birlikte literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

1.3.

Arastirmanin Sayiltilan

Arastirmanin uygulama alanmi olusturan Istanbul’daki bes yildizli
otel isletmeleri miisterileri, turizm isletme belgesine sahip 37 adet otel
isletmesi miisterileri arasindan secilmis ve segilen bes yildizli otellerin
miisterileri lizerine arastirma yapilmistir. Burada gerek otel sayilari
gerekse evren belirlenirken miisteri sayilar1 Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi'nin 31 Aralik 2011 tarihinde yaymladig1 bes yildizli otel



isletmeleri listesi esas alinmig ve bu listenin dogru oldugu kabul
edilmistir.

e Arastirmanin uygulama kisminda otel miisterilerinin anketi bilingli
degerlendirdigi ve dogru bir sekilde cevap verdigi varsayilmaistir.

e Arastirmaya konu olan Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerinin

hepsinin ayni kalitede hizmet verdikleri varsayilmistir.

1.4. Arastirmanin Simirhhklan

Arastirmanin smirliliklar: su sekildedir:

e Arastirmada zaman ve maliyet unsurlar1 6nemli bir sinirliliktir.

e Arastirmanin evrenini Istanbul’daki Turizm Isletme Belgesine sahip
37 adet bes yildizli otel isletmelerinin miisteri olusturmaktadir. Fakat
bu 37 adet otel isletmesi arasindan gesitli nedenlerle sadece 7 adet otel

isletmesinin bu uygulamayi kabul etmesi de diger bir siirliliktir.

1.5. Tanimlar

Marka: Bir veya bir grup saticinin iiriinii/hizmetlerini saptamaya ve bu
iriinii/hizmetleri rakiplerininkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim

ve/veya semboldiir (Aaker, 2007).

Marka Degeri: Isletmenin tiiketicilere sundugu iiriinlerin/hizmetlerin degerini
artiran veya azaltan, markalarin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl

varlik ve yiikiimliiliikklerden olusan bir kiimedir (Avcilar, 2008).

Marka Farkindalhigi: Tiiketici tarafindan taninmayi, hatirlanmayi, tiiketici

zihninde en iist seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin

animsanmasini i¢erir (Kim vd., 2008: 77).

Marka Sadakati: Tiiketicinin belli bir siire i¢inde bir {irlin kategorisinde yer

alan bir ya da birden fazla markaya karsi takindigi olumlu tutum (tercih) ve

davranissal tepkidir (Y1lmaz, 2005: 260).



Algilanan Kalite: Alternatifler arasindan, amaglara uygun olarak markalarn,

iistiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasidir (Ercis vd., 2009: 16).

Marka Cagrisimi: Markanin rekabet iginde bulundugu rakip markalardan ayirt

edilebilmesini saglayan bir 6zellik ya da yarar bilesenidir (Maclnnis vd., 1999: 601).

Marka Imaji: Tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir

(Uztug, 2008: 40).
1.5.1. Kisaltmalar

AMA: Amerikan Pazarlama Dernegi
HS: Howard Sheth Modeli
EKB: Engel-Kollat-Blackwell Modeli

SPSS: Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Program



BOLUM 2

MARKA VE MARKA DEGERI

2.1. MARKA

2.1.1. Tanim

Tiirk Patent Enstitiisii’ne gére marka, bir tesebbiis tarafindan sunulan mal ya
da hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden aywt edilebilmesini saglayan isaretlerdir.
Mallar1 veya hizmetleri aymrmak i¢in kullanilan ayirt edici kelimeler, harfler,
rakamlar, ¢izimler, resimler, sekiller, renkler, logolar, etiketler veya bunlarin

kombinasyonlar1 marka olarak tescil edilmektedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2010).

Tiirk Dil Kurumu’na gére marka, bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve
benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma veya isarettir (Tiirk

Dil Kurumu, 2010).

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname’ye
gore marka; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tegebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sozciikler
sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarin bi¢cimi gibi ¢izimle
goritintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir ” (Akm, 2007).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gére (AMA) marka, bir satict veya satici
grubunun {irtin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin bir kombinasyonudur (Kotler ve Keller,

2006).

Bagka bir tanima gdre marka, ireticilerin ya da saticilarin, markalarinin

kimligini belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol



ya da bunlarin birlesimidir (Kotler vd., 2005).

Marka; bir sirket, iirlin veya hizmet olabilecegi gibi ileri teknoloji iletisim
cagmnin baslangicindan beri, Oonemli bir teknoloji hatta bir konferans bile
olabilmektedir. Marka, bazi ayirici nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin

cesitliligi olarak da tanimlanmaktadir (Knapp, 2002).

Bennet (1988)’e gore marka, bir saticinin mal ve hizmetlerin tanimlayan,
onlar1 diger saticilardan aywan isim, terim, dizayn, sembol veya herhangi bir

dzelligidir (Wood, 2000: 664),

Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler,
kiiresellesme ve standartlasmanin yarattigi kosullar sonucunda rekabet iistiinliigiiniin
elde edilmesi i¢in firmanin triinlerini farklilastirma amaciyla kullandig: stratejik bir
aractir. Bu konuya iliskin yapilabilecek bircok marka tanimi bulunmakta ancak her
tanim konuya ve perspektife bagli olarak bazi1 6gelere daha fazla agirlik vermektedir.
Marka kavraminmn farkli ifade sekilleri iizerine Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada
sekiz ayr1 marka tanimina ulasildig1 goriilmektedir. Bunlar, yasal ara¢ olarak,
farklilastirma araci olarak, firma olarak, kimlik olarak, kisilik 6zelligi olarak,
iligkilendirme olarak, katma deger olarak, girdi ve c¢ikt1 olarak marka seklinde
siralanmaktadir (Aktuglu, 2004: 16). Bu dogrultuda marka yukarida siralanan biitiin

unsurlarin bir bileseni olarak diistiniilmektedir.

2.1.2. Marka Kavraminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Tanim olarak markanin ortaya ¢ikist ve marka olarak ifade edilecek
isaretlerin kullanim1 ise milattan Oncesine kadar uzanmaktadir. Binlerce yil 6nce
Misir’da sigirlarin damgalandigl, o ¢aglardan kalan hiyerogliflerle tespit edilmistir.
Hayvancilik disinda ise ozellikle ¢omlekgilik isiyle ugrasan ustalarin markalama
olarak ifade edebilecek sekilde iirlinlerin iizerlerine kendi isimlerini belirten isaretler
kazidig1 ortaya ¢ikmustir. Uzerlerinde kendi isaretleri olan iiriinler diger sehirlere
bolgelere satilmak iizere gonderdiklerinde iirtinlerin kimin imalat1 oldugu belli olur
ve Uriinleri almak isteyen tiiketiciler bu isaretler yardimiyla hangi ustanin {irtintini

aldiklarini anlamaktadirlar (Aydin, 2009: 16).



1950’11 yillarda tirtin performansina dayanan marka se¢imi, tiiketicilerin yeni
irlin icatlarindan yararlanmaya istekli ve pasif olarak goriilmiisledir. 1960 ve
1970’lerde, pazarlarin hizla artan sayisina karsin markalarmn yavas artan sayisi,
tiikketicileri aktif hale getirmistir. Tiiketiciler marka se¢imlerini markadan saglanan
fonksiyonel faydalarindan ¢ok, baska ozelliklerini de arayarak, markaya ‘“eklenen
degeri” onemli hale getirmistir. Bu baglamda, markalar jenerik {iriinlerden ¢ok daha
fazla sey tiiketiciye sunar hale gelmislerdir (Savasci, 2008). 1980’lerde ve
1990’larda, markalar tiiketicilerin farkli ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in farkli
cesitlerde markalar sunarak, pazarda etkili faaliyet gostermeye baglamiglardir.
Dolayisiyla, farklilagsma anahtar strateji olarak, marka degisimi gesitliligine dayanan,
toplumu pargalarina ayirmistir. Giiniimiizde ise, tiiketiciler daha bilingli hale gelerek,
ayrintili diistinerek marka se¢imlerini kendi degerlerine uygun ve kendi disinda aile,
calisma veya ilgi grubu ile daha yakindan iligski belirlemektedirler. Tiiketicinin marka
hakkindaki goriisii, marka ile karsilikli etkilesime dayanmakta ve bu etkilesim
magazada, Uriinii kullanirken, agizdan agza iletisimle, reklam yoluyla veya web

sitesini ziyaret ederek gerceklesmektedir (Guatam, 1999: 8).

2.1.3. Markanin Onemi

Gilinlimiiz pazar ortaminda markalarin 6nem kazanmasmin nedeni sadece
pazara yeni marka girisleri degil, farklilasan tiiketici istek ve beklentileri,
tiikketicilerin daha bilin¢gli hareket etmeye baslamasi ve beklentilerinin artmasi,
tilketicideki degisimin etkisiyle daha fazla bdliimlenmis bir pazar olarak
belirtilmektedir. Ozellikle artan rekabet kosullarinin etkisiyle, daha fazla iiriin ve
markalarin piyasaya sunularak tiiketici tercihlerinin yonlendirilmeye ¢alisilmasi
markanm 6nemini artrmustir. Cesitliligin yonlendirilmesinde; farkli yasam tarzlari,
miisteri bilincinin gelisme ve buna bagl olarak da tiiketicinin yeni kriterleri (daha
kaliteli ve daha ucuz gibi) benimsemesi, markaya duyulan gereksinimini artrmigtir

(Aktuglu, 2004).

Firmalarm artan markalasma cabalar1 ve tiiketicilerin markalanmis mal ve
hizmetlere karsi duyarhiliklar1 ve tepkileri, marka kavrammin Oneminin gerek
tiikketiciler acisindan, gerek de isletme agisindan sorgulanmasini giindeme getirmistir.

Bir marka hem tiiketiciye hem de firmaya sundugu degere ve faydaya bagh olarak



onem kazanmaktadir (Atilgan, 2005: 10). Aaker (1991) markanin 6nemini asagidaki

temel noktalar altinda 6zetlemektedir:

Marka, islevsel avantaj ve miisterilerin mali satin almalarini
saglayacak bir takim katma degerler sunmaktadir,

Marka, pazarlama taktik ve stratejilerinde yol gosterici niteliktedir,
Algilanan degeri yiikseltmek amaciyla sirketler bilangolarina “marka
degeri” kavramini ekleyebilmektedirler,

Markalar, firmanin satin aliminda 6nemli nedenlerden birini tegskil

etmektedir.

Marka, iirlin veya hizmetin kalitesiyle yakindan ilgilidir. Tiiketici gdziinde

daha diistik kalitedeki mal veya hizmetle 6zdeslesen markanin tekrar eski konumuna

donmesi zor olacaktir. Tiiketicilerin markanin adin1 veya onu ifade eden miizik,

resim, yazi gordiiklerinde zihinlerinde olusturacaklar1 ve ¢agristirdiklar1 degerler ¢ok

onemlidir. Bu degerlerin korunmasi siireklilik isteyen bir marka yonetimi anlayisini

da beraberinde getirmektedir. Marka olusturmak ve olusturulan markanm giiciinii

koruyabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar agsagida siralanmaktadir (Akyurt,

2008):

Goriintii: Isletmedeki fiziki ara¢ ve gereglerin, personelin iletisim
araclarinin goriintiisii,

Giivenirlik: Isletmenin hizmeti, zamaninda ve giivenilir bir sekilde
yapabilmesi,

Cevap Verme: Isletmenin, miisterilerinin isteklerine uygun cevap
verme ya da uygun hizmet verebilmesi,

Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istthdam
edilmesi,

Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranmasi,
Diiriistliik: Isletmedeki calisanlarin diiriist ve giivenilir olmas,
Giivenlik: Isletmede yapilan hizmetlere giivenin olmas, iiretilen mal
ve hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi,

Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilmesi.
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Isletme Acisindan Onemi; giclii bir marka siiphesiz isletmelere bircok

noktada avantaj saglamakta ve giinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta

kalmasini saglayan, isletmelerin en Onemli degerlerinden ilkini olusturmaktadir.

Markanmn isletmelere sagladig1 yararlar sunlardir (Tek ve Ozgiil, 2010):

Marka sadakatini ve dolayisiyla satislari istikrarl bigimde artirir.
Tiiketici algismi yonlendirir,

Mamul farklilastirilmasi, marka genisletme, yuva marka ve alt marka
stratejilerinin uygulanmasimi kolaylastirarak ek yarar ve kar firsatlari
saglar,

Yeni pazarlara girisi kolaylastirir,

Kurum imajmna katkida bulunarak toplumda firmaya karst olumlu
tutumlar gelistirilmesine yardimci olur,

Onemli ve kalic1 bir rekabet avantaji yaratir,

Tiiketici marka iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirir,

Fiyat esnekligi artirmasi nedeniyle firmanm uzun dénem karliligini
artirir, bliylimeyi kolaylastirir,

Markaya hem yasal hem de tiiketici zihninde koruma saglar,

Isletmenin 6n sermaye unsurunu olusturur.

Tiiketiciler Agisindan Onemi; tiiketiciye ulasmak ve tiiketicinin goziinde

deger kazanarak kalici hale gelebilmek, markalamanin temel amaglarindan en

onemlisidir. Bu sekilde markalar dncelikle tiiketicilere hitap etmektedir. Tiiketicilerin

ekonomik ve psikolojik nedenlerle markalara yoneldigi gerceginden hareketle

markali iirlinlerin tiiketicilere bir¢cok yarar sagladigi soylenebilir (Bursali, 2007).

Bunlar (Tapg1, 2006):

Markalar {irtin hakkinda tiiketicilere bilgi saglayarak aligverisi
kolaylastirir. Markalar tiiketicilerin iirlinleri tanimalarimi saglar ve bu
sekilde satin alma sirasinda se¢cim yapmasini kolaylastirr.

Markalar giiven saglar. Markali {iriin, tiiketici agisindan siirekli olarak

kalitesi tutarli {iriin anlamina gelir.
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e Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Uriin satin alimindan sonra
tikketici eger iriinle ilgili bir sorunla karsilasirsa, yasalara uygun
olarak hakkini arayabilir.

e Baz tiiketiciler {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerine
onem verirler. Markali iirlinleri kullanarak bazi tiiketiciler psikolojik
ac¢idan tatmin olurlar.

e Misteriler TUriin/hizmetin 6zellikleri ve fiyati markalara gore
kiyaslayarak hangi {riiniin kendisini tatmin ettigini hatirlar. Bu

yiizden marka sadakati / baglilig1 olusur.

2.2. MARKA DEGERI
2.2.1. Marka Degerinin Tamimlanmasi ve Onemi

Tiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi tanimlama istegi, marka degeri
kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Wood, 2000: 663). Marka degerinin
ortaya ¢ikmasi pazarlama stratejilerinin 6nemi yiikseltmis, arastirmacilar ve
yoneticiler i¢in odak noktasit saglamistir (Boo vd., 2009: 220). 1980°li yillarda
gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami; markanin yonetsel
acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi  seklinde
tanimlanmaktadir. Tiirk¢e’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan
‘brand equity’ nin sozlik anlami ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel
ozellikleri yani sira duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim,

yani insa edilen bir markadir (Aktuglu, 2004: 39).

Marka degeri, markanimn {iriin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilanis
bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam

bir sayginin toplamidir (Knapp, 2002).

Tiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markayr kullanma ve tiiketimi
sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde

tanimlanmaktadir (Vazquez vd., 2002).

Keller (1993)’e gore marka degeri, tliketicilerin bir markanin pazarlanmasia

verdikleri tepkiler lizerindeki, marka bilgisine bagh farkli bir etkidir (Davis,2007: 8).
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Aaker (1991)’a gore marka degeri, firma veya firma miisterileri i¢in iiriin
veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran veya azaltan, marka ismi ve semboliiyle

baglantil1 varlik ve sorumluluklaridir (Smith vd., 2007).

Aaker (1996)’a gore marka degeri: (1) baghilik (markalarin ger¢ek ve
potansiyel fiyat primleri), (2) baglhlik (miisteri memnuniyetine dayali), (3) algilanan
karsilastirmali kalite, (4) algilanan marka liderligi, (5) algilanan marka degeri
(markalarin fonksiyonel faydalar1), (6) marka kisiligi, (7) isletmedeki miisteri algilar1
(glivenilir, hayran, inandirict), (8) rekabet markalar1 i¢in algilanan farklilagsma, (9)
marka farklilig1 (tanima ve hatirlatma), (10) pazarlamada ki konumu (pazar payr),

fiyat ve dagitim seklindedir (Fayrene ve Lee, 2011: 35).

Marka degeri icin yapilan tiim tanimlamalar goz oniine alindiginda, énemli

bes faktor oldugu sdylenebilir (Lassar vd., 1995):

e Marka degeri objektif bazi degerlerden cok tiiketici algilamasima
baghdir,

e Marka degeri marka ile ilgili genel bir degere baghdir,

e Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iiriiniin fiziksel
ozelliklerinden kaynaklanmayip marka isminden kaynaklanmaktadir,

e Marka degeri kismen de olsa rekabete baglidir,

e Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Marka degeri hem akademik arastirmacilar hem de uygulamacilar i¢in dnemli
bir kavramdir (Lassar vd., 1995: 11). Ozellikle son yillarda marka degerine finansal
bakis acisinin yami sira tiiketici temelli bakis acgis1 da Onem kazanmaya ve
gliclenmeye baslamistir. Bu bakis agisinda amacg tliketicinin géziinden marka
degerini olusturan etkenleri anlayabilmek, pazarlama performansmni daha 1iyi

belirlemek ve marka yonetimine yardimci olabilmektir (Haigh, 2000).

Marka degerinin 6nemi, marka se¢im oranini artirmakta, marka sadakatine
neden olmakta ve rekabet tabanli tehditlere karsit markay1 korumaktadir. Bu agidan
marka degerinin iki asamasi vardir. Bunlar; ilk olarak, olumlu imaj konumunu

saglamlastirmakta, rakiplere gore farklilastirmaktadir. Bundan dolayi, firma yiiksek
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fiyat Onerebilmekte, marka i¢in arastirmadan tiiketiciyi cesaretlendirebilmektedir.

ikinci olarak, marka degeri pazarlama iletisiminin etkinligini artran marka

farkindaliginin yiiksek derecede oldugunu ifade etmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995).

2.2.2. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degerini farkl sekillerde ele alan arastirmalar sonucunda bu kavramin

cesitli alt boyutlar1 ortaya ¢ikmistir. Arastirmacilarin sundugu farkl kavramlar marka

degerini degisik sekillerde ifade edip alt boyutlara aywrarak incelenmesini ve

degerlendirmesini kolaylastirmistir. Bu boyutlar Tablo 2.1°de ayrintili olarak

verilmistir.

Tablo 2.1: Marka Degeri Boyutlar: ile Ilgili Onceki Arastirmalar

ARASTIRMALAR

KAVRAMLAR

OLCUM

Tiiketici Odakh Bakis Acilari

Aaker (1991, 1996) Marka Farkindalig: Algisal ve davranigsal
Marka Sadakati kavramsallastirma
Algilanan Kalite
Marka Cagrigimlari
Srivastava ve Shocker (1991) Marka Giicii Marka Giicii (tiiketici algis1 ve
davranig1) + uygunluk = Marka
Degeri (finansal sonucu)
Keller (1993, 2001) Marka Bilgisi Marka  Bilgisi =  Marka
Farkindalig1 + Marka Imaj:
Swait vd. (1993) Toplam Fayda Denge Fiyat Ol¢iimii
Kamakura ve Russell (1993) Marka Degeri Marka Degeri = Maddi degeri +

maddi olmayan degeri

Park ve Srinivasan (1994)

Genel tercih ve nesnel olarak
Olgiilen oOzellik diizeylerine bagh
tercih arasindaki fark

Marka Degeri = Ozellik odakli
+ ozellik odakli olmayan

Blackston (1995) Marka Anlami Marka Iliskileri Modeli =
Nesnel marka (kisilik
ozellikleri, marka imaj1) + 6znel
marka (marka tutumu)

Francois ve MacLachlan Marka Giicii I¢sel Marka Giicii

(1995) Digsal Marka Giicli

Lassar vd. (1995) Performans Sadece  Algisal  Boyutlari

Sosyal Imaj Degerlendirmek
Baglilik
Deger
Giivenilirlik
Cobb-Walgren vd. (1995) Marka Farkindalig Marka tercihleri ve kullanim
Algilanan Kalite niyetleri arasindaki iligki
Marka Cagrigimlari
Agarwal ve Rao (1996) Toplam (Genel) Kalite Marka Algilamasi/Marka
Secim Niyeti Tercihi/Marka Segimi
Paradigmasi
Prasad ve Dev (2000) Marka Performansi Otel Marka Degeri Indeksi =

Marka Farkindalig:

Memnuniyet + deger algilamasi
+ marka tercthi + marka
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farkindalig:
Yoo ve Donthu (2001) Marka Sadakati Aaker’in kavramsallastirmasini
Algilanan Kalite onaylamak
Marka Farkindaligi/Cagrigimlari
Finansal Bakis Acisi

Simon ve Sullivan (1993)

Uriiniin markalagtiriimasi
sayesinde nakit akigini artirmasi

Marka Degeri = Maddi olmayan
duran varliklar (markasiz
faktorler + rekabete aykin

sanayi yapisi)

Kapsamh Bakis Acilari

Farquhar (1989)

Belli bir markanin iiriiniine katt13
ek deger

Isletmenin tiiketici bakis agist
ile ilgili degerlendirmeleri

Dyson vd. (1996)

Marka Sadakati
Marka Tutumu

Tiiketici Deger Modeli =
Harcama orani x tiiketim agirligt

Motameni ve Shahrokhi
(1998)

Kiiresel Marka Degeri (GME)

Marka giicli (miisteri, rekabetei,
kiiresel giig) x net marka
kazanci

(Kaynak: Kim ve Kim, 2005: 553)

Marka degeri, karmasik bir olgu ve ¢ok boyutlu bir kavramdir (Tong ve

Hawley, 2009). Aaker (1991)’1n marka degeri boyutlar1 su sekildedir (Yoo vd., 2009:
196):

e Marka Farkindalig:

e Marka Sadakati

e Algilanan Kalite

e Marka Cagrisimlari

e Diger Marka Varliklar

Genel olarak literatiirdeki calismalarda ilk dort degisken calismaya dahil
edilmekte olup firmanin dagitim kanallar1 ve diger degerlerini kapsayan besinci
degisken tiiketicileri dogrudan ilgilendirmedigi diisiiniilerek analiz disinda
birakilmaktadir. Marka degeri, marka farkindalii, marka sadakati, marka
cagrisimlart ve algilanan kalite gibi kavramlarin yani sira tiiketicinin kafasinda
marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak da tanimlanabilen
marka imaj1 ile de iliskili olup isletmelerin markalama kararlarinda etkili olmaktadir
(Keskin ve Yildiz, 2010: 241). Bu nedenler gbz 6niinde bulundurularak bu ¢alismada
da Aaker (1991)’m marka degeri boyutlarindan besinci boyut olan “diger marka

varliklarr” boyutu analiz dis1 birakilmis ve marka imaj1 boyutu eklenmistir.
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2.2.2.1. Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Marka sadakati, tiiketicinin sadece i¢inde bulunan zamanda degil, gelecek
donemlerde belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum
elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin
Olglimlenmesi olarak ifade edilebilir. Marka sadakati ayni zamanda gelecek
donemlerdeki marka tercihlerinin ve marka davranislarmin belirleyici faktérii daha
genel bir ifadeyle {iriiniin tekrarlanan satin alimlarma ait olumlu mesajdir (Aktuglu,

2004).

Marka sadakati, marka degistirmeyi 6zendirici tiim pazarlama faaliyetlerine
ragmen bir Uiriin veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhiidiinde bulunarak, siirekli
ayn1 markay1 tekrar tekrar satin almak olarak tanimlanabilmektedir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001: 81).

Jacoby ve Chestnut (1978)’e gore marka sadakati: Onyargili, davranigsal
tepkiler, zaman icerisinde gosterilen, bazi karar alma biri tarafindan, bir takim
markalar igerisinden, bir ya da daha fazla alternatif markay1 ele alan psikolojik

siirecler fonksiyonudur (karar alma, degerlendirme) (Mellens vd., 1996: 509).

Bir marka icin, tiiketici sadakatini artirmak isletme i¢in marka degerini artirir.
Bu nedenle marka sadakati, marka degerinin kalbidir. Bir markanin degeri o
markanin ismi, kalitesi, miisteri anlayis1 ve gorsel dizayni ile anlasilir ve tiiketicinin
bir zaman periyodu boyunca tekrar tekrar o markayi satin almalar1 sonucu markaya

kars1 duyduklar1 sadakat, marka degerinin olusmasina neden olmaktadir (Ar, 2007).



16

Sekil 2.1: Marka Sadakati Piramidi

Bagli, sadik miisteri

\ i y
A ¥

(- 5
Markay1 begeniyor, kendine yakin
% goriiyor

A '

Memnﬁp miisteri, marka
degistirme maliyeti var

Memnun, aligkanliga sahip
miisteri, marka degistirmek igin
L motivasyonu yok

\

o - 2
Degistiriciler, marka-sadakati yok,
fiyat hassasiyeti yiiksek

\

Sekil 2.1°de gorildiigii gibi sadakatin seviyeleri vardir. Her seviye, farkli bir

\ >

(Kaynak: Aydin, 2009: 49)

pazarlama gilicliglinii, yoOnetecek ve degerlendirecek farkli bir varhg:
simgelemektedir. Spesifik bir {riin smifinda veya pazarinda bunlarm timi
olmayabilir. Alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir. Her
marka uygun algilanir ve marka ismi satm almada pek az rol oynar. Indirimde olan
veya uygun olan tercih edilir. Bu alici, degistiren alict veya fiyat alicis1 olarak ifade
edilebilir. Tkinci seviye, iiriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan
alicilar1 kapsar. Ugiincii seviye, yine memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli
(zamansal, parasal veya performans maliyetleri) olanlar1 icerir. Dordiincii seviyede,
markay1 ger¢ekten sevenler bulunmaktadir. Tercihleri, bir sembol, bir dizi kullanim
veya yiiksek kalite algis1 gibi bir ¢agrisima dayanabilir. En {ist seviye kendini adamis
miisteriler yer almaktadirr. Bu miisteriler bir markayr kesfetmekten ve/veya

kullanicist olmaktan gurur duyarlar (Aaker, 2007).

Isletmelerin marka sadakati konusuna dnem vermelerinin ve sadik miisteri
olusturabilmek icin yiliksek biitceler aywrmalarinin kendilerine saglayacagi temel

yararlar asagida siralanmaktadir (Yildiz, 2007: 70-71):
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e Mevcut miisterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine kars1 korur,

e Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltir,

e Aracilar, miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalar1 kullanma
egilimindedirler. Dolayisiyla, marka sadakati isletmelere, aracilar
karsisinda pazarlik giicii saglar,

e Sadik miisteriler miimkiin olduk¢a ayni markada kalmaya 6zen
gosterdiklerinden, marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap
verebilmek i¢in, isletmeye zaman kazandirir,

e Uriin ya da hizmet kategorisine potansiyel yeni rakiplerin girislerinde,
marka sadakati, caydiric1 bir gii¢ olusturur,

e Isletme, sadik miisteriler sayesinde, fiyat rekabeti karsisinda bir
ustiinliik saglar,

e Isletme markasina sadik olan miisteriler, rakip markalarin promosyon
faaliyetlerine kars1 daha az duyarlilik gosterirler,

e Sadik miisteriler, ¢evrelerindeki kisileri de marka hakkinda olumlu

sekilde etkileyebilmektedir.

2.2.2.2. Marka Farkindahg (Brand Awareness)

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markanmn varlik giiclinii ifade
etmekte ve marka degerinin 6nemli bir bilesenidir (Pappu vd., 2005: 145). Marka
farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir {iriin kategorisinin iiyesi
oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Uriin smifi ve marka arasindaki baglantiy1

saglamaktadir (Aaker, 2007: 82).

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicli olarak temelde marka tanmirligt ve marka hatirlanirhigmi icerir. Marka
tanmirhgi, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi
olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda taninirlik, markanin iirtin kategorisi iginde
diger markalardan ayrilmasmi ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka
tanmnirhigi, markanin renk, Olcli, bigim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de
icermektedir. Marka hatirlamirh@ ise, markaya dair bir ipucu verildiginde
tiikketicinin onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir (Uztug,

2008: 29-30).
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“Marka tanmirlig1 ve marka hatirlanirligi arasindaki fark, su iki soruyla daha
iyi aywt edilebilir: “X markasmi hi¢c duydunuz mu?” ve “Hangi markalari
tantyorsunuz?”. Ik soru, marka tanmirhgmin ikinci soru, marka hatirlanirhmin
cevabimi verir. Goriilecegi gibi, marka taninirhgi, marka hatirlanirhigmm ilk
asamasidir. Clinki tiiketici tanidigi markay:r hatirlamaktadir (Sariyer, 2008: 118-
119).

Sekil 2.2: Marka Farkindaligi Piramidi

[ .‘::*Akla ilk gelen marka
olma

T

M;ix_l(ayl hatirlama

T

Markétyl tanima

A '

Markadan hetbprsizlik

\

Kaynak: (Aaker, 2007: 83)

Sekil 2.2°deki marka farkindalik piramidinin en alt diizeyinde markanin
farkinda olunmamas1 yer almaktadir. Tiiketiciler pazarda belirli bir {iriin
kategorisinde marka admin farkinda olmadiklarindan marka degerinin varligindan
s0z edilemez (Yildiz, 2007: 72). Markayr tanima, yardimli bir hatirlama testine
dayanir. Belki bir telefon anketi yoluyla, anket yapilan kisilere belli bir {iriin
sinifindan bir dizi marka ismi verilir ve daha 6nce duyduklari markay1 sdylemesi
istenir. Boylece, marka ve {iriin sinifi arasinda bir baglant1 olmas1 gerekirken, bunun
gliclii olmas1 gerekmez. Markayr tanima, marka farkindali§inin minimum
seviyesidir. Ozellikle, bir alic1 satis noktasinda bir marka sectiginde 6nemlidir. Bir
sonraki seviye marka hatirlamadir. Marka hatirlama, birisinden bir liriin sinifindaki
irliinii sOylemesini istemeye dayanir, buna “yardimsiz hatirlama” denir. Ciinkii

tanima isinde oldugunun aksine kisiye isimler sunularak yardimci olunmaz.
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Yardimsiz hatirlama, tanimadan c¢ok daha zor bir istir ve daha giiclii bir marka
konumu ile ilgilidir. Yardimsiz hatirlamada birinci adlandirilan marka 6zel bir
konuma, farkindalikta ilk akla gelen konumuna sahiptir. Ger¢ek anlamda, kisinin

zihninde diger markanim 6niindedir (Aaker, 2007).

Marka farkindalig1 piramidinde 6zetlenen farkindalik diizeylerini daha detayl

incelemek i¢in asagidaki boyut ve sorular dikkate alinmalidir (Aydin, 2009: 47):

e Tanmirlik : “Bu markay1 hi¢ duydunuz mu?”

e Hatirlama : “Bu sektorde hangi markalar1 hatirliyorsunuz?”

e Hatirlamada ilk marka : “X deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?”
e Marka baskinlig1 : “Bu tiriin grubunda hatirladiginiz tek marka?”

e Marka bilgisi : “Markanm konumunu biliyor musunuz?”

e Marka kanis1 : “Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?”

Marka farkindaligi, isletmelere iki sekilde yarar saglamaktadir. Birincisi;
marka farkindaligi, algilanan kalite ve tercihler iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla, tiiketiciler firma hakkinda olumlu seyler duyduklarinda, bu durumu
firmanin ¢ok sayida misterisi oldugu ve etkin bir sekilde calistigr seklinde
algilayabilmektedirler. Bilinen bir adi olan firmanin taninmamis bir firmaya gore
daha kaliteli ve iyi hizmet verilecegi diisiiniilmektedir. ikincisi; tiiketicilerin satin
alma siirecini ve maliyetini kisaltmak istediklerinden, akillarina ilk gelen ya da daha
onceden tamidiklar1 markalar1 satin alma egilimindedirler. Dolayistyla bu durumda
marka farkindalig1 yiiksek bir markanimn tercih edilme orani daha yiiksektir (Sharp,
1995).

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma karar asamasinda {ic nedenden

dolay1 6nemlidir. Bunlar (Dilsiz, 2008: 28):

1. Tiiketicilerin 1ilgili {riin kategorisini diisiindiiklerinde markay1
diistinmeleri  onemlidir. Farkindaligin  artirilmasiyla, markanin

tiikketicinin karar verme asamasina dahil olmasi olasilig1 artacaktir.
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2. Marka farkindaligi, karar verme asamasmda ilgili diger markalar
arasindan, s6z konusu markayla ilgili cagrisimlar olmasa bile, belli bir
markanin secilmesini saglayabilir.

3. Marka farkindaligi, markanin imajiyla ilgili ¢agrisimlarin olugmasini
saglayip giiclendirerek, tiiketicinin karar verme asamasinda etkili
olabilmektedir. Markayla ilgili bir bagm, tiiketicinin hafizasinda
olusmasiyla ve bu baga markayla ilgili belli bilgilerin eklenmesiyle

marka imaj1 olusacaktir.

2.2.2.3. Algilanan Kalite (Perceived Equity)

Marka degerini olusturan bir baska oOnemli boyut algilanan kalitedir.
Algilanan kalite, liriiniin gercek kalitesi degil ancak tiriin hakkinda tiiketicilerin 6znel
degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢cin satin alma nedeni olusturarak,
markay1 rakip markalardan farklilastirarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu

vd., 2005: 145).

Algilanan kalite, hedeflenen amacima bagli olarak bir iiriiniin veya hizmetin
genel kalitesi veya tstiinliigii hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algisidir.
Algilanan kalite, 6ncelikle miisterilerin algisidir. Bu nedenle asagidakiler gibi bir¢ok

ilgili kavram farklidir (Aaker, 2007):

e Gergek veya nesnel kalite - {iriin veya hizmetin iistiin hizmet verme
oOlgiisi,

e Uriin tabanli Kkalite-dahil olan bilesenlerin, o6zelliklerin veya
hizmetlerin yapis1 ve sayisi,

e Uretim kalitesi - spesifikasyonlara uyumu, “sifir hata” hedefi.

Asagida sekil 2.3’de algilanan kaliteyi etkileyen faktorlerden olan; satin alma
nedeni, farklilasma/konum, fiyat Ustiinliigii, kanal tiyesi ilgisi, marka genisletme

ayrmtil bir sekilde incelenmistir.
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Sekil 2.3: Algilanan Kalitenin Degeri

Satin Alma Nedeni

Farklilasma/Konum

ALGILANAN
KALITE

Fiyat Ustiinliigii

pr—

Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri

Kaynak: (Aaker, 2007: 107)

Satin Alma Nedeni: Markanin algilanan kalitesi satin alma nedeni i¢in hangi
markanin se¢ilmesi gerektigi, hangi markalarin satin almaya dahil edilip
edilmeyecegi bakimindan kilit noktadir. Tiketici cogu zaman kaliteyi belirlemede
yeterli bilgiye sahip degildir. Tiim bu durumlarda algilanan kalite merkez haline
gelir. Algilanan kalite satin alma kararlariyla ilgili oldugundan pazarlama
programinin tiim unsurlarmi daha etkin yapar. Algilanan kalitenin yiiksek oldugu

durumlarda reklam ve tanitim goérevleri daha etkin olur (Denegli, 2009).

Farklilasma/Konum: Marka kurumsallagsmas1 i¢in gerekli olan farklilagsma
eylemi aslinda rekabet giiclidiir ve bunu kalite acisindan da gergeklestirmek

gerekmektedir (Pira vd., 2005: 93-94).

Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyat verme segenegini
sunar. Fiyat iistiinliigli karlar1 artirabilir ve/veya markaya yeniden yatirim yapmaya
yarayan kaynaklar1 saglar. Bu kaynaklar, farkindaligi veya cagrisimlar1 giiclendirmek

icin marka gelistirme ¢aligmalar1 veya triinii gelistirmek icin Ar-Ge ¢aligsmalarinda
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kullanilabilmektedir. Fiyat {istlinligli yalnizca kaynak saglamamakta, algilanan

kaliteyi de giiclendirilebilmektedir (Aaker, 2007).

Kanal Uye Ilgisi: Algilanan kalite perakendeci, dagitici ve diger kanal iiyeleri
icin Onem teskil etmekte ve dagitim saglamaya yardimci olmaktadir. Kanal
iiyelerinin imaji, ¢izgilerine dahil olan iiriin ve hizmetlerden etkilenmektedir. Kanal
iiyeleri, cezbedici hale getirmek adina algilanan kalitesi yiiksek tirtinleri i¢in cekici

bir fiyat 6nerisinde bulunabilmektedirler (Denecli, 2009).

Marka Genigletmeleri: Ek olarak, algilanan kalite, marka genisletmeleri
ortaya cikararak, marka ismini yeni Uriin kategorilerine girmek icin kullanarak
degerlendirilebilir. Algilanan kaliteye gore giiglii bir marka daha ¢ok yayilabilecektir
ve zayif bir markadan daha fazla basar1 olasiligi bulacaktir (Aaker, 2007: 109).

2.2.2.4. Marka Cagrisimi (Brand Association)

Aaker’a gore marka cagrisimi, marka ile baglantili akilda kalan her seydir
(Yoo vd., 2009; 197). Keller’e gore ise marka cagrisimi hafizada markayla
iligkilendirilen ve tiiketiciler acgisindan markayla ilgili bir anlam ifade eden diger

bilgilerdir (Cheng ve Chen, 2001: 440).

Osseler ve Alba (2000), marka cagrisimlarinin miisteri arayislarini
durdurabilecegini ve satin alma kararmi engelleyecegini varsaymiglardir (Gil vd.,

2007: 189).

Pazarlamacilar marka g¢agrisimlari, fark olusturmak, markanin pozisyonu
belirlemek ve markay1 yaygmlastirmak i¢cin kullanirlar ayrica belirli bir markay1
kullanilarak markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesini olumlu 6zelliklerin
onerilmesini kullanarak satin alma avantajlarin1 vurgulamaktadirlar. Tiiketiciler ise
marka iliskilerini satin alma silirecinde kendilerine yardimci olmasi amaciyla akilda

kalict 6zelliklerini kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka ¢agrisimlar1 farkli bigimde goriilebilirler, iirliniin 6zellikleri veya
kendisi disindaki seylerle ilgili olabilmektedir. Bir markaya yonelik cagrisimlarin
sayisinin artirilmasi, ayni markanin tiiketici zihninde daha fazla yer almasini

saglayacak sayida yolu acacagindan, giicli marka degeri olusturmak oldukga
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faydalidir. Yiiksek degere sahip markalarm, diisiik degerli markalara kiyasla daha
fazla sayida ve daha net olumlu ¢agrisimlara sahip olduklar:1 tespit edilmistir. Bu
marka cagrisimlarini on bir tiirde smiflanmak miimkiindiir (Cheng ve Chen, 2001:

440-441);

Uriin Ozellikleri

—

Soyut Unsurlar
Miisteri Yararlari
Goreceli Fiyat
Kullanim/Uygulama
Kullanicv/Miisteri
Unlii Kisi

Yasam Tarzi/Kisilik

A S I

Uriin Smifi
10. Rakipler
11. Ulke/Cografi Alan
Cagrisimlar, satin alma ve marka sadakati i¢in temel olusturmaktadir. Birgok
marka cagrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan belirli
nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) icermektedir. Bu boyutuyla marka

cagrisimlari, sat alma kararmi etkilemektedir (Cipli, 2008: 22).

2.2.2.5. Marka imajl (Brand Image)

Imaj kavrami, siirekli degisen ve zorlasan rekabet kosullar1 nedeniyle
giiniimiizde isletmeler icin 6nemli bir kavram haline gelmistir. imaj calismalarina
agirlik veren isletmeler, farklilik yaratarak bir adim 6ne ge¢cmislerdir (Zengin ve
Giirkan, 2007: 132). Marka imaj1 kavrammin pazarlama literatiirtinde 1950’ lerden
baslayan zengin bir gecmisi bulunmaktadir. Genellikle marka imaji1 tiiketiciler i¢in
driinii  ve 1isletmelerin sunduklar1 irliniin rakip irlinlerden farkhiliklarini

tanimlamaktadir (Padgett ve Allen, 1997: 50).

Keller (1993)’e gore marka imaji, tiiketicinin hafizasinda diizenlenen marka
cagrisimlar1 tarafindan yansitilan markanin algilanmasi olarak tanimlanmaktadir

(Kaplanidou ve Vogt, 2006: 3).
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Kotler ise marka imajimni, 6zel bir marka hakkinda sahip olunan inaniglarin
olusumu olarak tanimlamaktadir. Kotler’in diger bir tanimlamasina gére marka imaj,
tilketicinin o marka hakkinda - deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,
paketlemeden, hizmetlerden vb. - edindigi enformasyon toplaminin, segici algi,
onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmisg

halidir (Ilban vd., 2011: 70).

Marka imaj1 iki bilesenden olusmaktadir; bunlar marka ¢agristmi ve marka
kisiligini saglayan miisteri faydalar1 ve Oznitelikleridir. Marka imajinin artirilmasi,
marka degerinin artmasi i¢in faydalidir ve marka degeri, marka imaj1 tarafindan
yonlendirilir (Mishra ve Datta, 2011: 35). Marka imaji, markanin 6zelliklerine ve
cagristirdiklarina yonelik inanislar biitiintidiir. Bir miisterinin zihnindeki marka imaji,

dort tiir kaynak ile yaratilir (Doyle, 2003: 398):

1. Deneyim: Miisteriler ¢ogunlukla markay1 daha onceden kullanmistir.
Markanin 06zellikleri ve inanilirligi konusunda siklikla i1yi sekilde
bilgilendirilirler.

2. Kigisel: Arkadaslar, meslektaglar ve {iriinii kullanirken goriilen diger
kimseler, markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlari iletirler.

3. Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici
raporlarinda analiz edilmis olabilir.

4. Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin

ozelliklerini ve degerini digerlerine iletmede dnemli kaynaklardir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve
algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka imajmi1 tutundurma—iletigim—
irtin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlesti§i 6zetlenmis bir kavram olarak

goriilebilmektedir (Uztug, 2008).

Marka imajmi 6znel ve nesnel olmak iizere iki grup icerisinde incelemek
miimkiindiir. Nesnel o6geler iiriiniin tipi, onu iireten kurulusun pazardaki yeri,
teknoloji diizeyi, cografi konum, ticari yerlesim, satig yeri, dagitim sekli, fiyat, satis

sonras1 hizmet olarak ele alinabilir. Oznel 6geler ise, dis goriiniis, boy, giizellik,
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genglikten olusan fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzi
olarak degerlendirilmektedir. Bu Ogeler marka imajinin birgok faktorii icinde
barindirdigin1 ve tiiketici algilamalarinda marka imajin1 yaratmanin ne kadar giic
oldugunu gostermektedir (Akyurt, 2008: 91). Bu agiklamalara dayanarak marka imaj1
gostergelerini su basliklar altinda toplamak miimkiindiir (Erbas, 2006):

e Markanin kendisi

e Markanin logosu

e Markanin ambalaj

e Satis yeri

e Promosyon gostergeleri
e Fikir liderleriyle baglanti
e Reklam

Pozitif bir marka imajmnin isletmelerin rekabet avantajina katkilar1 ii¢ sekilde

ele alinmaktadir (Marangoz, 2006);

o Performans ve karlilikla ilgili avantajlari: Marka bagliligi, fiyat
artiglarina kars1 tiiketici davraniglarini daha inelastik, pazarlama
iletisim maliyetlerini daha etkili ve diisiik kilar.

o Karliigin wuzun siirmesiyle ilgili avantajlar: Marka baglhligi
isletmelerin rekabetten ve krizden daha az etkilenmesini saglar.

e Biiyiime potansiyeli ile ilgili avantajlar: Pozitif agizdan agza iletisim,
mevcut markalarin yeni trlinlere yayillmasmi ve yeni pazarlara

girmeyi kolaylastirir.

2.3. MARKA DEGERININ BELIRLENMESINE YONELIK YAKLASIMLAR

1980’11 yillardan itibaren marka degerinin tahmini ve 6l¢limii konusunda ¢ok
sayida yontem kullanilmistir (Myers, 2003: 40). Kullanilan modeller ii¢ ana baslik
altinda incelenmektedir. Ik olarak ortaya ¢ikan finansal verileri temel alan ve finans
uzmanlar1  tarafindan  gelistirilen  “Finansal Temelli Modeller” olarak
isimlendirilmektedir. Finansal modellerin tiiketici boyutunu ve tiiketici davranigini

g0z Oniine almamasindan dolay1 “Tiiketici Temelli Modeller” gelistirilmistir. Ancak
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bu modeller markanin parasal degerini degil tiiketici goziinde olusan marka degerini
yani bir anlamda marka giiciinii hesaplamak i¢in olusturdugu i¢in bir para birimi
olarak marka degerini verememektedir. Bu iki model grubunun farkli temellerden
gelmesi ve farkli bakis acilariyla hazirlanmalar1 sonucunda birbirlerine gore
eksiklikleri vardir. Son olarak olusturulan “Birlesik Modeller” ise bu eksikleri
gidermek i¢cin hem tiiketici boyutunu hem de finansal boyutu dikkate almay1
amaclamaktadir (Aydin, 2009). Asagida bu modellere kisaca deginilmektedir.

2.3.1. Finansal Modeller

Marka degerinin finansal yontemlere gore hesaplanmasinda temel, marka
degerinin parasal bir unsur olarak hesaplanabilme amacina dayanmaktadir. Firma
birlesme ya da satin almalarda, finansal analiz amaciyla ya da yonetim istegi ile
firma degeri parasal olarak hesaplanmak istemektedir (Bas¢1, 2009: 55). Finansal
modeller su sekilde siralanabilir (Kaya, 2005):

e Maliyete Dayali Marka Degerleme

e Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

e Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme

e Mali Oranlara Dayali Olarak Yapilan Degerleme

e Isim Haklarindan Kurtulma Y ntemi

e Fiyat Primi Yontemi

e Bilesik (Conjoint) Analiz Yontemi

e Markanin Art1 Kazanglarin1 Dikkate Alan Diger Y ontemler

Bu calismada marka degeri finansal agidan ele alinmadigi i¢in finansal

modeller kisa bir sekilde deginilmistir.
2.3.2. Tiiketici Temelli (Davramisa Dayali)) Modeller

Markalarin parasal degerini belirlemeyi amaglayan finansal degerleme
yontemleri, marka giiciinii olusturan bir¢ok psikolojik bileseni dikkate almamaktadir
(Celik, 2006: 200). Bu metotlar markanin giiclinii olusturan tiim unsurlar1

kavrayamadiklari, misteri davramiglarmi ve egilimlerini dikkate almadiklar1
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gerekgesiyle elestirilmektedirler. Bu nedenle, miisteri bakis agisindan markanin
degerini nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarm markaya yonelik bir miisteri tercihi
yarattigmi tespit etmeye calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, anket ve
benzeri metotlar bu unsurlar1 6lgerek marka giiciinli tespit etmeye caligmaktadir

(Kaya, 2005: 74). Asagida tiiketici temelli modeller incelenmektedir.
2.3.2.1. Aaker (1991) Marka Degeri Modeli

Aaker’in Marka Degeri Modeli, davranigsa dayali marka degeri ya da tiiketici
temelli marka degeri olarak da ifade edilen pazarlama acisindan marka degeri
konusunda en bilinen modeldir. Markayi, {riinleri tanimlayan ve farklilastiran bir
sembol olarak tanimlayan Aaker, marka degerini ise, marka ile ilgili varliklarin ve
sorumluluklarin biitiinii seklinde tanimlamaktadir. Aaker’a goére marka degeri;
marka sadakati, marka farkindahg, algilanan kalite, marka cagrisimlan ve
marka sahibine ait diger degerler olmak iizere bes ana unsurdan olusmaktadir.
Aaker, marka degerini olusturan unsurlar1 ve bu unsurlarin marka degeri olusturma

stirecini sekil 2.4°deki gibi ifade etmektedir (Aktuglu, 2004).
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Yukarida Aaker (1991)’m marka degeri modeli ayrmtili bir sekilde
aciklanmistir. Bu modelin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Marka degeri modelinde kullanilan degiskenlerin 6znel olarak belirlenmesi, marka
degerini belirleyen unsurlarin birbirinin tamamlayicist ve i¢ ige gecmis durumda
olmasi, marka degerinin nasil sayisallastirilacaginin bilinememesi gibi durumlar

ornek gosterilebilmektedir (Firat ve Badem, 2008):
2.3.2.2. Keller (1993) Marka Degeri Modeli

Keller (1993), “marka degeri i¢in tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasinda
verdikleri tepkiler lizerindeki marka bilgisine bagh fark etkisidir” diyerek tiiketici
odakli bir marka degeri tanimlamasi1 yaparak, marka degerini iyi niyet ve olumlu
etkilerin bir birikimi olarak gérmektedir. Modelin ¢atisinin olusturulmasinda da bu
tanimindan yola ¢ikilip ve tanimda Keller’in vurguladigi ti¢ unsur —farklilastirict etki,
marka bilgisi, pazarlama faaliyetlerine karsi tiiketici tepkisi- modelin temel taslarini
olusturup, marka bilgisini olusturan “marka farkindaligi” ve “marka imaj”
kavramlar1 marka degeri unsurlar1 olarak ele alinmaktadir (Barel, 2009: 27). Keller

(1993)’1n bu modeli sekil 2.5’de gosterilmektedir.



Sekil 2.5: Keller Marka Degeri Modeli
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2.3.3.  Birlesik Modeller

1980’lerin  sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalar1
degerlemeye baslamalar1 ile birlikte bircok danigsmanlik sirketi bu hizmeti vermeye
baslayarak, degerleme konusunda kendi metotlarin1 gelistirmislerdir. Bu metotlar,
finansal ve davranisa dayali metotlarin analizlerinin birlikte kullanildigi bilesik
metotlardir (Kaya, 2002: 24). Finansal modellerde tiiketici diislincelerinin dogrudan
dikkate alinmadigi i¢in, pazarlama ve marka yonetimi i¢in ¢ikarim yapilamamasi ve
tiikketici temelli modellerden elde edilen degerin parasal olarak ifade edilememesi
gibi eksiklikleri ortadan kaldirmaya ¢alisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller
finansal deger ve tahminlere tiiketici degerlendirmelerini de ekleyerek iki boyutu
birden incelemeye almislardir. Genellikle danigsmanlik ve reklam firmalar1 tarafindan

kullanilmakta olup, ¢ok bilinen ve kullanilan modellerden bazilaridir (Aydimn, 2009).

Birinci boliimde marka degeri ve alt boyutlar1 (marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi, marka imaji1), marka degerinin
belirlenmesine yonelik yaklagimlar ayrintili bir sekilde anlatilmustir. ikinci bdliimde
ise, oncelikle tiiketici satin alma davranis1 daha sonra tiiketici davranisini etkileyen
faktorler, satin alma davranis1 ¢esitleri, karar siireci, en son pazarlamasi karmasi
elemanlar (iirtin/hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim, insanlar, siirecler, fiziksel kanit)

konular1 detayl bir sekilde ele almacaktir.
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TUKETICi DAVRANISI, TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI
VE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

2.4. TUKETICi DAVRANISININ TANIMI VE OZELLIKLERI

Modern pazarlama doneminde tiiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla,
pazarlama yoneticisi hangi mallarin, hangi tiiketici gruplar: tarafindan, ne miktarda,
ni¢in tiiketilecegini bilmek istemektedir. Ciinkii isletmenin {irettigi iirlinleri ve
hizmetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi, tiiketicinin gereksinimlerinin ve
satin alma davranisinin birlesmesine baghdir. Tiiketiciye yonelik pazarlama
anlayismin bir geregi olarak tiiketici davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin
etmek ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir (Penpece, 2006). Bu ihtiyag¢ ve istekleri gidermek
amaciyla; iirlin ve hizmetleri segerken, satin alirken ve kullanirken gosterdikleri
aktivitelerin tiimii tiiketici davranis1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir aktiviteler,
fiziksel davranislara ek olarak, zihinsel ve duygusal siireci de kapsamaktadir (Wilkie,
1990: 12). Tiiketici davranisi, tiiketicinin iirlinleri ve hizmetleri kullanirken ve satin

alirken yaptig1 seyleri ifade etmektedir (O'Dougherty vd., 2007).

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iirtinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Tanim i¢inde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Ayrica tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi
kisith  kaynaklarmi tiiketime yoOnelik olarak nasil kullanildigini incelemeye

calismaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010: 29).

Bagka bir tanima gore tiiketici davranigi, birey veya gruplarin satin alma
aliskanliklarmin kullanilmasi veya onlarin hizmet, fikir ya da deneyimlerini tatmin

etmek icin secilen ilgili slireglerin ¢alismasi olarak tanimlanmaktadir (Persson, 2008:
24).

Diger bir ifade ile tiiketici davramigi, ihtiyag ve arzulari tatmin etmek
amaciyla bireyler veya gruplarmn tiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me,

satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden c¢ikarilmas: siireglerini kapsayan
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davranslardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 7).

Yukaridaki sekillerde tanimlanan tiiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana
baslik altina toplanabilir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2010; Panteleymonova, 2007;
Vural, 2007: 24-27):

1- Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir,

2- Tiketici davranig1 dinamik bir siiregtir,

3- Tiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerde olusur,

4- Tiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir,
5- Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir,

6- Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir,

7- Tiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

2.5.TUKETiICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Demografik ve ekonomik 6zelikler pazarlamacilar i¢in ¢ok yararli bilgiler
vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarmi agiklamaya
yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler nigin “A” marka mali, “B” markaya tercih
etmektedir. Belirli mallari, ni¢in hep belirli yerden alma egilimi gostermektedir? Bu
tiir sorular1 cevabini bulmak esasen oldukga giigtiir. Baz1 zaman, tiiketicinin kendisi
bile satin alma davranisinin gergek sebeplerini tam olarak anlamamaktadir (Mucuk,
2009). Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler yakindan incelendiginde,
bunlarin goriiniirdeki basit birkac fiziksel ya da fizyolojik ihtiyagtan Otiirii satin
almmadiklar1 goriilmektedir. Bu marka tercihleri i¢in de gecerlidir. Belli markalardan
ornegin palto satin alan bir tiiketici, sadece soguktan korunmay1 saglayan bir nesne
degil, belirli bir kimligi ya da prestiji satin almaktadir. Bay X’in A markay1 B
markasima tercih etmesi, acaba mal 6zelliginden mi, yoksa bu markanin hatirlattig:
duygu ya da tasidig1 sembolik degerden mi kaynaklanmaktadir. Tiiketici davraniglari
incelenirken, dikkate alinmasi gereken hususlardan biri de tiiketici davraniglarmin
nadiren dogrudan ifade edildigidir. Bir turiste neden Istanbul’u Ankara’ya tercih
ettigi soruldugunda, bunun nedeni olarak Istanbul’un tarihi degerlerini gdsterebilir.

Oysa ger¢ek neden bu olmayip Istanbul’un gece hayati olabilir (Islamoglu, 2002).
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Tiiketicinin satin alma davranisi oldukg¢a karmasik bir siiregtir. Tiiketici satin
alma eylemini gergeklestirirken, sorun ¢oziicli yani karar alic1 olarak bir¢ok i¢ ve dis
degiskenin etkisi altinda sorunlarmi ¢6zmeye calisir. Bunlar1 kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik degiskenlerin olusturdugu bilinmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 25).
Sekil 2.6’da goriildiigii gibi tliketici davranisini etkileyen faktorler kiiltiirel (kiiltiir,
alt kiiltiir, sosyal sinif), sosyal (referans gruplari, aile, roller ve statiiler), kisisel (yas
ve yasam devri safhalari, meslek, ekonomik durum, yasam stili, kisilik ve 06z
diisiince), psikolojik (motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar) olmak

iizere dorde ayrilmistir. Bu faktodrler sirasiyla incelenecektir.

Sekil 2.6: Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
* Kiiltiir * Referans * Yagam Devri * Motivasyon
* Alt kiiltiir Gruplar ve Sathasi + Algilama
» Sosyal Smif * Alle * Meslek « Ogrenme

* Roller ve * Ekonomik « Inang ve
Statiiler Durum Tutumlar
* Yasam Tarzi
* Kisilik

Kaynak: (Kotler vd., 2005: 256).

2.5.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, toplum tarafindan olusturulan semboller ve eserlerinden olusan
karmagik bir yapidir ve insan davranislarinin diizenlenmesi ve belirlenmesi igin bir
esas olarak kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Bu semboller (davranislar, inanclar,
degerler, dil) soyut kavramlar veya (aletler, barnaklar, iirlinler, sanat eserleri) somut
kavramlar seklindedir (Stanton vd., 1994). Diger bir tanima gore kiiltiir, bir toplumun
sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun iiyesi fertlerin
cogunda ortaklasa var olan her cesit bilgiyi, deger dlciilerini genel tavir ve davranig
tarzlar1 ile diisiince ve egilimlerini kapsayan, boylece onu diger toplumlardan ayirt
edilmesini saglayan ulus niteligi kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve dgretim

sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir (Yiikselen, 2006).
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Kiiltiiriin olusturdugu davranis kaliplar1 (gelenekler, yeme, igme, giyinme vb.)
kusaktan kusaga gecger. Bu nedenle degisik toplumlar degisik kiiltiirel 6zellikler
gosterir. Ornegin, bir Japon turistin satm alma davranis 6zellikleri ile Norvegli
turistin Ozellikleri arasinda farklar vardir. Bu nedenle, turistik iirlin pazarlamasinda
hitap edilen pazardaki talebin toplumsal yapilarinin irdelenmesi gereklidir (i¢dz,
2001: 87). Aym bdlgede yasayan insanlarin genelde benzer tiirde mamul ya da
hizmetler satin aldig1 gézlenmektedir. Kendi tilkesi disinda bagka bir lilkede yasayan
insanlar satin aldiklar1 bir mamuliin kendi iilkelerinde tretilmis olmasina dikkat
ederken, turistik amacgla belirli bir grupla yurt disina ¢ikan insanlar genelde o
gruptaki bireylerle benzer tiirde mamulleri satin alma egilimi gostermektedir. Buna
bagli olarak bireylerin geldikleri ilkeler onlarm satin alma davranisi iizerinde ipuglari

verebilmektedir (Konya, 1996).

Alt Kiiltiir, aym kiiltiir icerisinde bulunan diger gruplardan onlar1 ayri
kilmak i¢in yeterli karakteristik davranis yapilarim1 ortaya koyan bir kiiltiir
icerisindeki gruplardir. Alt kiiltiirleri ayiran davranis kaliplar1 irk, milliyet, din ve
sehir-kdy tanimlamasi gibi faktorlere dayanmaktadir (Stanton vd., 1994). Ozel bir alt
kiiltiiriin liyeleri, onlar1 ayn1 toplumun tliyelerinden ayr1 tutan inanglara, degerlere ve

geleneklere sahiptirler (Tyagi ve Kumar, 2004).

Sosyal simif, toplumdaki giic ve prestij derecelerine gore belirlenen genis
tiikketici gruplar1 seklinde tanimlanmaktadir. Toplumumuzda gii¢ ve prestij; egitim,
meslek ve gelirle tanimlanmaktadir (Assael, 1993: 275). Warner (1981), sosyal sinif
kavramini ayni toplumsal sayginlifa sahip, birbiriyle ¢ok siki iliskileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu hiyerarsik bir yapi olarak
aciklamaktadir. Warner (1981), Amerikan toplumunu inceleyerek altili bir sosyal
smif semas1 gelistirmis, toplumu iist smif, orta smif, alt simif olmak {izere li¢ ana
kisma ayirmistir (Erbas, 2006: 37). Sosyal smif kategorileri genellikle diisiik statiiden
yiiksek statiiye dogru bir hiyerarsi i¢inde siralanmaktadir. Bu kategoriler ikili (alt
sinif, iist smif), ticlii (alt, orta, Gist ) vb. seklinde degismekle birlikte, genel olarak alt,
orta, iist smiflar olmak lizere ii¢ kategorili swralama kullanilmakla birlikte, altili
kategorinin ({ist-list siif, {ist- alt sinif, iist- orta siif, alt-orta smif; list- alt siif, alt-

alt smif) de literatiirde kullanildig1 goriilmiistiir (Ozkan, 2007: 19).
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2.5.2. Sosyal Faktorler

Referans (Damisma) gruplar, bir bireyin grubun standart bir davranisi
kendisiyle 6zdeslestirdigi gruptur. Referans grup, tiiketici konaklama ve turizm satin
alma kararlar1 lizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Biitiin bireyleri dogrudan ve
dolayli olarak etkilemektedir (Reid ve Bojanic, 2009 ). Bir baska deyisle, referans
grubu kisinin belirli bir durumda davraniglarmi belirlerken rehber olarak aldigi,
gozlemledigi ve Onemsedigi gruptur. Bu acgidan bakildiginda, insanlarin neden
kendilerine dogrular ve yanlislar, yani normlar koyan gruplara tliye olduklar1 sorusu

Onem kazanmaktadir.

Aile, kan bagi, evlilik veya ev halki olarak birlikte yagamay1 benimsemis
akrabalik iligkisi olusturmus iki veya daha fazla kisiden olusan bir gruptur.
Yagsamlar1 boyunca insanlar bir icinde dogmus olduklari, birde evlilikte olusturmus
oldugu en az iki aileye sahip olurlar. Dogduklar1 aile temel deger ve davranislarin
olugsmasinda belirleyicidir. Bunun aksine evlilikle olusan aile belirli satin almalarda
daha fazla dogrudan bir etkiye sahiptir. Ornegin, aile biiyiikliigii bir arabanin satin
almmasimda 6nemlidir (Stanton vd., 1994). Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki
bireylerin sahip olduklar1 rollere bagl olarak gosterdikleri rol davranislar1 asagidaki

sekilde ifade edilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006):

e Uyaran-Tesvik Eden: Satin alma i¢in fikir veren, satin alma istegini
belirten kisidir.

e Etkileyen: Son satin alma karar1 iizerinde dogrudan ya da dolayh
olarak fikirleri ile etkili olan kisidir.

e Uzmanlar: Uriiniin satin alindign yerde iiriin 6zellikleri hakkinda
bilgilere katkida bulunmaktadir.

e Karar Vericiler: Ailede birkac iiye hangi iirliniin satin alinacagina,
ne kadar, ne zaman, nereden satin almacagina ya da alinmayacagina
karar vermektedir.

e Alci: Aileden bir iiye iiriinii satin alan ve 6demeyi yapan kisidir.
Kendi ihtiyaclar1 ile ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger iiyelerin
ihtiyacglar1 hakkinda da alimlar yapabilmektedir.
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e Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler {riin ya da hizmetleri
kullanmaktadirlar. Birgok {riin aile iiyeleri tarafindan ortak
kullanilmaktadir.

e Koruyucu-Gézetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almis bu kisi ya
da kisiler, iirinii kullaniom i¢in hazirlar ve kullanma kosullarini

olustururlar.

Turizm pazarlamacilari, aile kiimesinin yapisini, biiylikliigiinii, ailede hangi
iiyelerin satin alma kararlarinda egemen oldugunu ve aile yasam donemlerini iyi
bildigi taktirde tatil {iriinlerinin satislarin1 artirabilmektedirler. Ozellikle aile satin
alma davranisinin aile yasam donemi asamalarina gore olusturdugu ortaya
koymustur. Bu asamalar1 bekarlik, yeni evliler, ¢ocuklu evliler, aile baskaninin
calistig1 evliler, aile baskaninin emekli oldugu evliler ve emekli evliler olmak {izere
alt1 asamada toplamak miimkiindiir. Bekarlarin, yeni evlilerin ve ¢ocuksuz evlilerin
cocuk bakimi sorumluluklarinin olmamasi bunlarm tatil se¢imlerinde 6zgiir
davranmalarina ve tatillerinde fazla para harcamalarma yol agmaktadir (Rizaoglu,

2004).

Roller ve statiiler, kisiler, yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar
icinde belirli bir konum elde ederler, rol iistlenirler. Kisinin sahip oldugu rol, kisiye
ayni zamanda bir statii yiikler. Kisiler rollerine ve statiilerine uygun mallar ve
markalar segerler (Mucuk, 2006). Ornegin, sirket genel miidiirleri cogu kez liiks
marka arabalar1 kullanirlar ve pahali elbiseler giyerler. Pazarlayicilar, tirlinlerinin ve

markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Kotler, 2000).

2.5.3. Kisisel Faktorler

Yas ve yasam devri safthasi, yas1 ve aile yasam devrindeki sathasma (¢ocuk,
geng, evli, cocuklu, bosanmis, vs.) bagl olarak tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 ve
dolayisiyla satin alim kararlar1 da degismektedir. Bu nedenle, gelistirilen pazarlama
stratejilerinin hedef kitledeki tiiketicilerin yas grubuna ve yasam sathasma uygun
olmas1 gerekmektedir (Ozkan, 2007: 25). Geng yastaki tiiketiciler tatillerini deniz
turizmi olanaklar1 icinde gecirmeyi tercih ederken, yash tiiketiciler inang ve saglik

turizmi olanaklarini tercih etmesi buna 6rnek verilebilir (Zengin ve Giirkan, 2007:
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139).

Meslek, tiiketicinin meslegi satin alma kararlarinda etkili faktorlerden biridir.
Kisinin is¢i, memur, emekli veya yOnetici olmasi, onun turistik tiiketim kararlar
iizerinde etkili olur. Ornegin; serbest meslek sahipleri, daha fazla seyahat
egilimindedirler. Clinkii bu grubun tatilleri smirli donemlerde degildir. Oysaki is¢i ve

memurlar ancak izin donemlerinde seyahat ederler (Giileg, 2006: 133).

Ekonomik durum, kisinin ekonomik durumu {iriin se¢imini etkilemektedir
(Kotler, 2005). Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢ onlarin
davranislarii belirleyen en 6nemli faktorlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi,
gelecekle 1lgili beklentiler ve ekonomik canlilik degisik sekillerde ve biiyiikliiklerde
tiikketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Tiiketicilerin gelirlerinin biiyiikligi
onlarin satin alma davranislarini etkileyen bir baska onemli faktordiir. Gelirin biiyiik
olmas1 satin alma davranislarini tesvik ederken gelirin az olmas1 harcamay1 kismayz,
dolayisiyla satin alma davraniglarindan kagmmayi1 ya da seklini degistirmeyi

beraberinde getirmektedir (Avcikurt vd., 2009: 40).

Yasam tarzi, bireyin kendisi, ailesi ve diinya hakkinda sahip oldugu
fikirleri, ilgileri, tavirlar1 ve inancglar1 ifade eder (Saxena, 2006). Baska bir deyisle
yasam tarzi, bir grubun tutumlari, fikirleri, ilgileri ve etkinlikleridir (Sjoberg ve
Engelberg, 2005: 330). Yasam tarzi genis anlamda bireyin bos zamanini nasil
gecirdigi, etrafinda onem verdigi seylerin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi
hakkinda neler diisiindiigliniin bir modelidir (Ercis vd., 2007: 282). Bir insanin nasil
yasadigr bi¢ciminde tanimlanan yasam tarzi, insanin hayat1 boyunca yasamini
bicimlendiren sosyal etkilesimin bir fonksiyonudur. Yasam tarzi kiiltiirel degerler,
demografik yapi, sosyal smif, referans gruplari, aile gibi ¢evre degiskenlerinden;
motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢c degiskenlerden etkilenmektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010: 190). Sekil 2.7°de yasam tarzina boyutlar1 olan aktiviteler, ilgiler,

fikirler ve bunlara iligskin 6rnekler yer almaktadir.
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FAALIYETLER ILGILER FIKIRLER

* Calisma + Aile  Kendileri

* Hobiler * Ev * Sosyal

« Sosyal » Meslek Konular
Etkinlikler * Toplum . Politikalar

« Tatil « Eglence « Is

* Eglenme e Moda » Ekonomi

« Kuliip Uyeligi * Yemek » Egitim

* Toplum * Medya * Uriin

» Aligveris * Basarilar * Gelecek

* Sporlar * Kiiltiir

Kaynak: (Kotler vd., 2005: 265).

Kisilik, tutarl davranis kaliplar1 ve bireyin i¢inde kaynaklanan igsel siiregler
olarak tanimlanmaktadir (Burger, 2008). Kisilik, benlik ve karakter konularmi igeren
cok karmasik bir konudur (Ogden, 1999). Baska bir tanima gore kisilik, her bireyin
yasami boyunca cevresiyle uyumunu saglayan bireye 0zgii diisiince, duygu ve

davranis bicimidir (Karalar, 2005: 106).

2.5.4. Psikolojik Faktorler

Motivasyon (Giidiileme), kisinin, cesitli uyaricilar araciligi ile belirli
davraniglar gostermek tlizere harekete gecilmesidir (Yiikselen, 2006). Genel bir ifade
ile bir veya birden ¢ok insani, belirli bir yone (gaye ve amaca) dogru devamli sekilde
harekete gecirmek icin yapilan c¢abalarin toplamidir (Ergiil, 2005: 69). Giidiileme
‘kisilerin belirli bir amaci1 gerceklestirmek {tizere kendi arzu ve istekleri
dogrultusunda davranmalar’’ seklinde tanimlanmak da miimkiindiir. Goriildigi
iizere, giidiileme konusu; kisilerin bekleyisi ve ihtiyaglari, amaclari, davraniglari,

kendilerine performanslari hakkinda bilgi verilmesi konulari ile ilgilidir (Oral, 2005).

Maslow iki tir gidi belirlemistir. Biri gerek duyulan bir nesnenin
eksikliginden duyulan yetersizlik giidiisiidiir. Aclik ve susuzluk gibi temel

gereksinimler bu smifa girer. Gerek duyulan nesne elde edildiginde, yetersizlik
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giidiileri doyuma ulasir. Bu giidiiler genellikle, diger kisilik yaklasimlarinda ele
alman gereksinimlerdir. Ayrica Maslow, karsilik beklemeden sevmek ve kisinin
kendini gergeklestirmesi gibi gereksinimleri de biiyiime gereksinimleri olarak
tanimlamistir. Yetersizlik gereksinimlerinden farkl olarak biiylime gereksinimlersi,
gerek duyulan nesne bulundugunda tatmin olmaz. Maslow yetersizlik ve biiyiime
gereksinimlerini bes ana smifa ayirmis; boylece yaygmn olarak kullanilan
gereksinimler hiyerarsisi ortaya ¢ikmistir. Yani bazi gereksinimlerin digerinden daha
once doyurulmas: gerekir. Istisnalar olsa da yiiksek diizeydeki gereksinimlerimizi
tatmin edilmesi gerekmektedir (Burger, 2006: 429-431). Kisi, 6nce en alt diizeyde
bulunan ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in davranir. Karni a¢ bir kisiyi, sosyal
ihtiyaclarimi (3.grup) tatmin etmeye calisarak motive etmek miimkiin degildir.
Tatmin edilen her ihtiya¢ grubu, davranislari etkileme 6zelligini kaybedecek ve daha
iist diizeydeki ihtiyaclar kisinin davraniglarini etkilemeye baslayacaktir (Kogel, 2005:
639-640) .

Maslow’un bu yaklagiminin cesitli yetersiz yonleri de bulunmaktadir

(Karalar, 2005):

e Gereksinmelerin giderilmesinde tiiketiciler belli bir sira izlemezler.
Bir basamaktaki gereksinmenin karsilanmasimdan sonra Obiiriine
gecme gergeklerle celisir. Tiiketicilerin ayn1 anda karsilamak ig¢in
caba gosterdigi pek ¢ok gereksinmesi vardir. Karni a¢ olan bir
ogrenci, Ogrenci lokalinde arkadaslariyla saatlerce konusup,
sakalasabilir. Ogrenci toplumsal gereksinimlerini (kabul edilme ve
sayg1) beslenmeden daha 6nce almaktadir.

e Oncelikle fizyolojik gereksinmelerin giderilecegi varsaymmi her
zaman gecerli degildir. S6zgelimi, ¢esitli inanglar geregi bireylerin
fizyolojik gereksinmelerine hi¢ 6nem vermedikleri goriiliir (Ornegin
Hint felsefesi).

e Maslow tiim kiiltiirlerde ayn1 gereksinmelerin var oldugunu kabul
eder. Kisilerin i¢inde biiylidiigli aile ortami ve sahip oldugu kiiltiirel
degerler gereksinmeleri farklilastirir, swalarin1i ve karsilanma

bicimlerini degistirir.
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Biitiin bu zayif yonlerine karsin Maslow’un gereksinme derecelemesi,
tikketici davranislarin1 anlamlandirmada ve buna gore iletisim ve pazarlama

stratejileri gelistirmede dnemli yararlar saglamaktadir.

Algilama, insanin i¢ ve dis diinyasinda anlamli bir resim olusturmak igin
bilgileri se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir (Persson, 2008). Diger bir
tanima gore algilama, insanin dis diinyadaki soyut-somut varliklarla iligki kurmasi,
bunlar hakkinda bir takin yargilarda bulunmasi, bu nesnelere iligkin belirli

davranislar1 ortaya koymasi seklinde tanimlanmaktadir (Dal, 2009).

Ogrenme, davranislar iizerinde meydana gelen degisiklik olarak tanimlanir ki
dis bir uyaran halinde bunun degistigi de goriilmektedir. Bu tanima gore faaliyetler
degistirilebilir veya karsilasilan bir duruma tepki verebilirler (Blythe, 2008: 111).
Baska bir tanima gore 6grenme, deneyim ve gdzlem sonucunda davranista meydana
gelen degisikliklerdir. Ogrenme, satin alma karar siirecinde bir rol oynadig1 igin,
tikketici tahminini ve yorumlama 6grenme satin alma davranisi anlayigini artirir.

(Stanton vd., 1994).

Bir tiiketici herhangi bir iiriin denediginde onun hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Bir toplant1 i¢cin yer secimi arayanlar ¢ogunlukla rekabet ic¢indeki
otellerin hizmetlerinin birer 6rnegini denmektedirler. Ornegin, restoraninda yemek
yer, personelin yakinligimi ve profesyonelligini izler, otelin 6zelliklerini inceler,
ogrendiklerine dayanarak da toplant1 yeri se¢ilmektedir. Toplant1 sirasinda da otelin
hizmetleri bir kez daha denenmekte ve buna goére bir sonraki toplant1 karari

verilmektedir (I¢6z, 2001).

Inanc ve tutumlar, insanlar, 5grenme ve uygulama ile inang ve tutumlarmi
kazanirlar. Bu da, onlarm satin alma davranisini etkiler. Inang, kisinin bir sey
hakkinda sahip oldugu diisiinceyi tanimlar (Kotler vd., 2005). Tutum ise, kisinin
siirekli olumlu ya da olumsuz biligsel degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve bazi
nesne, olay ya da diger kisilere kars1 hareket egilimleri ortaya koyar (Pizam ve

Mansfeld, 1999).
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2.6.TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI CESITLERI

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iirinden tirtine farklilik gosterir (Tiirkay,

2011). Asagidaki tabloda tiiketicinin ¢esitli satin alma davraniglar1 yer almaktadir.

Sekil 2.8: Tiiketici Satin Alma Davranis1 Cesitleri (Henry Assael Modeli)

Yiiksek Tlgi Diisiik Tlgi
Markalar Karmasik Satin Cesitlilik Arayan
Arasindaki Alma Davranist Satin Alma
Onemli Davranisi
Farkhhklar
Markalar Uyumsuzlugu Alisilmis Satin
Arasinda Az Azaltic1 Yonde Alma Davranist
Farkhhklar Satin Alma

Davranisi

Kaynak: (Kotler vd., 2005: 276)

Sekil 2.8’de yer alan tiiketici satim alma davranis cesitleri asagida

aciklanmaktadir.

2.6.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin yiiksek bir satin almaya karar vermeleri s6z konusu oldugunda
bu karmasik bir davranis olarak tanimlanir. Karmasik satin alma davraniglarinin
tilketici adma katilimin yiiksek dilizeyde bir cagrisi gerekir. Yiksek katilim
durumunda tiiketicinin rakip markalar arasinda belirgin farkliliklar1 ayirt etmesi
beklenir. Tiiketiciler yiliksek ve son derece pahali ve etkileyici iirlinlere
yonelmektedirler. Tiiketici iirlinii aramak i¢in genis bir bilgi arayisindadir ki 1yi bir
satin alma karar1 almak amaciyla {iriiniin tiim kategorisi hakkinda bilgi toplamaktadir

(Hasan, 2008).

2.6.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davramsi

Uyumsuzluk satin alma davranisimi azaltmada tiiketicilerin yiiksek diizeyde
pahali veya riskli satin alma ile sonuglandiginda markalar arasinda pek bir fark
gormek miimkiin olmamaktadir. Pahali bir satin almadir ve yiiksek katilimi karar

vermekte zaman isteyen bir alimdir. Algilanan farklhiliklar biiylik degildir ¢iinkii bu
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durumda alict mevcudiyette ne oldugunu 6grenmek ister ama nispeten hizli bir
aligveris drnegi gdsterebilir. 1yi bir fiyat i¢in oncelikli yanit verebilir ki kolaylikla
satin alabilir. Satin aldiktan sonra ise tiiketiciler satin alma sonrasinda uyumsuzluk
yasayabilir buna satis sonrasi rahatsizlik denir. Bu tiirden uyumsuzluk kars1 koymak
icin pazarlamacinin satig sonrasi iletisimde sagladig1 destekleriyle hem satin alma
oncesinde hem de marka tercihlerinde kendisini iyi hissetmesinde yardimci

olmaktadir (Kotler, 2005).

2.6.3. Alisilmis (Rutin) Satin Alma Davranisi

Alicilar diistik ilgi gosterirler ve markalar arasinda 6nemli farkliliklar1 yoktur.
Alicilar aligkanlik nedeniyle satin alirlar ama markaya sadik degillerdir (6rnegin; tuz,
siit ve ekmek). Bu triinler ¢ogunlukla diistik fiyattadir; sik¢a satin alinan iiriinlerdir
(Cant, 2007). Rutin satin alma davranisinda tiiketicinin yerlesmis aliskanliklar1
vardir. Uriin hakkinda fazla diisinmeden ve zaman harcamadan bir markay: satin
alir. Markayr bulamamasi1 durumunda veya 6zel indirimden yararlanmak i¢in baska
markalar1 tercih edebilir. Bu satin alma tiirli, liriine ilginin az oldugu durumda,
bilinen iiriin sinifi ve markalarinda, diistinmeden, arastirmadan ve zaman harcamadan

yapilan alimlarda kullanilmaktadir (Can, 2006: 18).

2.6.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Satin alma davranis1 ¢esitli durumlarda tiiketici katilim diizeyi diisiik, ancak
tiikketiciler ile markalar arasinda 6nemli farkliliklara yol acar. Satin alma davranisi
cesitlilik gostermekle birlikte, tiiketici siklikla baska markalara gec¢is yapar.
Tiiketicilerin markalar ile ilgili inang¢lar1 olabilir ve ¢ok ayrintili degerlendirmeden
bir karar verdigini diistinmesi buna 6rnek gosterilebilir. Ancak tiikketim aninda bu
irtinii degerlendirmek gerekir ki tiiketici sonraki aligverisine gittiginde o can sikintisi
ile bagka bir markaya yonelebilir veya farkli bir markay1 test etmek isteyebilir

(Hasan, 2008).

2.7.TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin satin alma g¢abasi bir sorun ¢6zme olayr seklinde ele alindiginda

satin alma davranisi belirli ¢cabalar dizisinden olusan bir stiregtir (Vural, 2007: 41).
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Sekil 2.9: Satin Alma Karar Siireci

htiyacin Ortaya Cikmasi

| Bilginin Arastirilmasi
I Alternatiflerin Degerlendirilmesi I
Satin AlmaKaran

Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Kaynak: (Kotler vd., 2005: 279)

Tiketicilerin satin alma karar slireci asamalar1 asagida sirasiyla

aciklanmaktadir.

2.7.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Alicinin sati alma karar1 vermesi; alic1 bir ihtiyact tanimladiginda baslar. Bu
asama; problem tanima veya problem farkindaligi diye adlandirilmaktadir (Cant,
2007). Tiiketici satin alma karar siireci biiyiikk ¢ogunlukla giderilmesi gereken bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglar. Tiiketicinin ihtiyact mevcut durumu ile arzu
edilen durum arasinda fark olugmasiyla ortaya ¢ikar. Diger taraftan arzu edilen
durum ile mevcut durum arasinda farklilik olmazsa ihtiya¢ ortaya ¢ikmaz diger bir

degisle satin alma karar siireci baglamaz (Ercis vd., 2007: 283-284).

2.7.2. Bilginin Arastirilmasi
Sorunun belirlenmesinden sonra, tiikketici sorununa ¢oziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye ¢alisir. Bilgi tiiketicilere birkac

acidan yardime1 olur (Odabasi ve Baris, 2010: 357-358):
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e Bilgilendikten sonra daha 1yi ve kolay karar verilir,
e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir,
e Bilgilendikten sonra karara giiven artar,

e Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri
elemede faydali olur,

e Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in, yani egoyu koruyucu bir rol
olarak da kullanilabilir.

Gereksinimi olusan bir tiiketici daha fazla bilgi arayabilir. Eger gereksinim
giiclii ve bu gereksinimi giderecek nesne yakinda ise tiiketici hemen ona yonelebilir.
Degilse, tiiketici bu gereksinimi aklinda tutar ve daha sonra ¢6ziim i¢in bilgi aramaya
baslar. Insanlar bilgiyi degisik kaynaklardan saglayabilmektedir. Bunlar (i¢6z, 2001:
92);

o Kisisel kaynaklar; arkadaslar, aile, komsular vb.
e Ticari kaynaklar; reklam, satis elemani, saticilar vb.
e Kurumsal kaynaklar; basindaki restoran elestirileri, seyahat boliimleri,

tiiketici izleme (rating) kuruluslar1 vb.

2.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinde gereksinimi fark eden kisi bu gereksinimi
karsilayabilecek iirlinlerin neler olabilecegi ile ilgili ¢esitli i¢ ve dis kaynaklardan
yaptig1 arastirmalarin sonucunda bircok {riin alternatifi belirlemektedir. Bu
alternatifler arasindan se¢im yapmak zorunda olan tiiketici yine bir¢ok igsel ve digsal
faktoriin etkisi ile {iriinleri karsilastirarak degerlendirmekte ve iglerinden birini satin
almaya karar vermektedir. Tiiketiciler karar verme gereksinimini fark ettiklerinde, ilk
olarak daha Onceki tecriibeleri ve bilgilerini iceren igsel bilgilerini kullanmaktadir

(Demir, 2010).

2.7.4. Satin Alma Karan

Bu asama, nihai karar verme ve {iriin veya hizmeti satin alma sirasinda
meydana gelen faaliyetleri temsil eder (Wilkie, 1990). Tiiketici bu asamada satin

alma kararin1 verebilecegi gibi, elindeki bilgileri yeterli bulmayip tekrar onceki
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asamalara geri donebilir ve bilgi toplayabilir, hatta satin alma siirecinden tamamen
vazgecebilir (Erdil ve Basarir, 2009: 222). Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi
markay1 ve hangi 6zellikleri tagiyan mamulii satin alacagina karar verir ve satis
noktasma giderek kararmi uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici

sat1g taktikleri bliyiik 6nem tasimaktadir (Yiikselen, 2006).

2.7.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketicinin alim sonras1 ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diistinceleri
de pazarlama acisindan onemli olan bir bagska konudur. Alicinin baskalarina ne
sOyleyecegi ve aligkanliga doniisen tekrar alim yapmayacagi gibi konular bu duruma
ornek verilebilir (Mucuk, 2009). Uriinii satin aldiktan sonra alici belli diizeyde
memnuniyet ve memnuniyetsizlik yasayacaktir (Cant, 2007). Satin alma karar
slirecinin son agamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuclarini degerlendirir ve
bunlara gore davramiglarda bulunur. Tiiketici satin alma sonrasinda li¢c Onemli

durumdan biriyle karsilasir (Panteleymonova, 2007: 38-39):

e Tiiketici tatmin olmustur (Yeniden aym1 marka ya da iirlinii satin alma
olasilig1 yiiksektir),
e Tiiketici kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢cindedir),

e Tiiketici tatmin olmamstir (Sikayetci davranislar icerisindedir).

2.8.PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan ve ilk olarak James
Culliton tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alisma ile birlikte; “girdilerin karistiricis1”
teriminden ortaya ¢ikmis olan pazarlama karmasi kavrami, 1964 yilinda Journal of
Adversiting Research dergisinde Neil Borden tarafindan yaymnlanmis olan ‘The
Consept of The Marketing Mix’ adli makalede kullanilmaya baslanmistir. Borden,
pazarlama karmasi elemanlarmi on iki baslik (iriin planlama, fiyatlandirma,
markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama,
sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda toplamis ve bu
elemanlarin farkli bigimlerde de listelenebilecegini ifade etmistir (Siimer ve Eser,

2006: 167). Daha sonra pazarlama karmasi 1964 yilinda McCarthy tarafindan
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formiile edilmistir. McCarthy, pazarlama karmasi elemanlarini 4P baglaminda
sistematize etmis olan kisi olarak kabul edilmesine karsin, benzer bir yapinin 1956
yilinda Harry Hansen tarafindan olusturulmus oldugu goriilmektedir. Oncelikle 4P
(tirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) olarak formiile edilen pazarlama karmasi,
sonrasindan degisen pazarlama yaklasimlar1 ve ihtiyaclar1 dogrultusunda farkli
sekillerde pazarlama literatiiriinde yer almaya baslamistir. Bu degisimin temelini de,
tiikketicilerin siirekli degisiklik gosteren istek ve ihtiyaclar1 ile bu dogrultuda
pazarlama yOneticilerinin de ihtiyaglara cevap verebilmek i¢in arayislara yonelmeleri

olusturmaktadir (Eser ve Stimer, 2006: 112-113).

Turizm endiistrisinin  farkli alanlarinda faaliyet gosteren isletmelerde
pazarlama karmas1 elamanlar1 degisiklik gdsterebilmektedir. Ornegin, otel
isletmeciliginde pazarlama karmasi elemanlar1; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma,
markalama, dagitim, kisisel satig, reklam, tutundurma, imaj, satis yerinde reklam,
hizmet etme, talep ydnetimi ve pazar arastirmasi seklinde smiflandirilmistir. Ote
yandan, seyahat acentaciliginda pazarlama karmasi elemanlar1 ise; iirtin, dagitim,
fiyat, tanitma-satis gelistirme, kisisel satig ve reklamcilik seklinde smiflandirilmistir

(Cakict vd., 2008: 71).

Hangi sektorde ve ne tiir isletme olursa olsun, rekabet¢i piyasalarda iistlinliik
saglamak i¢in basarili bir pazarlama karmasi yapilmas: gereklidir. Hizmet
sektoriindeki igletmeler genellikle tek bir hizmet degil, bir¢ok hizmeti bir arada

sunduklar1 i¢in {iriin karmasi1 olusturmalidir (Binbay, 2007: 6).
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Sekil 2.10: Hizmet Sektoriinde Pazarlama Karmasi

Firma Penceresinden Tiiketici Penceresinden
Mamul Deger
(hoduct) (Customer Value)
Elvat . Miiste/riye Maliyet
(Lo (Cost to Customer)
Tutundurm\ // Iletisim
(Promotion) (Communicati
on)
Dagitim \ S / Kolay'hk
(Place) 0 Pazarlama (Convc;mence

Karmasi
— " Dikkate Alma

insanlar D
(People) / (Consideration)

Siirecl Koordinasyon
iirecler o
(Proceses) (Coordination)
Fiziksel Kamitlar Teyid
(Phycial Evidence) (Confirmation)

Kaynak: (Avcikurt vd., 2009)

2.8.1. Uriin (Product)

Uriin, “bir insan ihtiyacin1 karsilayan/tatmin eden her sey olabilir. Elle
tutulabilen somut (tangible) iirlinler olabildigi gibi, soyut (intangible) hizmetler,
diistinceler, fikirler, kisiler ve yerler de iirline 6rnek olarak verilebilir. Dolayisiyla,
pazarlama sadece bir somut mal veya hizmet pazarlamasi ile ilgili bir siire¢ degildir”.
Pazarlamacilar iirlinii yararlar demeti olarak tanimlamaktadirlar. Bu yararlar demeti
sinirsiz ihtiyacglar1 karsilamaya yonelik her seydir. Dolayisiyla, ihtiyaglar1 gidermeye
yonelik tiim mallar, hizmetler ve fikirler iiriin olarak tanimlamaktadir (Avcikurt vd.,

2009: 50-51).

Turistik Giriinler ise, turizm endiistrisini olusturan kesimlere gore su basliklar
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altinda toplanmaktadir (Rizaoglu, 2004):

o Yiyecek ve icecek iiriinleri: Cesitli yemekler, ickiler, yemek
toplantilar1 ve usulleri, servis sekilleri vb.

o Ulastirma iiriinleri: Ucak koltuklari, ulastirma bigimi, anayollar,
otoyollar, limanlar, yatlar, servis yollari, yol kenarlarinda dinlenme
ve mola verme yerleri, parklar vb.

o Konaklama iiriinleri: Otel odalari, odalara servis, camasir yikama
hizmetleri PTT hizmetleri vb.

o Eglenme-dinlence etkinlikleri: Bos zamanlar1 degerlendirme, spor
yapma, viicut gelistirme vb.

o Hediyelik (hatiralik) esyalar: Hali, kilim, fotograf makineleri,
elbiseler, ayakkabilar, deri ve kiirk iirlinler, cakmaklar, kartlar,

fotograflar, resimler, tablolar, oyuncaklar, ¢dmlek vb.

2.8.2. Fiyat (Price)

Fiyat, bir mal veya hizmetin degisim ya da birim degerinin parayla
gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin stratejik bir silah olarak
kullanabilecekleri fiyati pazarlamada ki anlamma gore de, alicilarin bir mal ya da
hizmete sahip olabilmek i¢in 6demeleri gereken para olarak ifade etmek miimkiindiir
(Eser ve Stimer, 2006: 115). Bir turizm isletmesinin sundugu mal ve hizmetin
karlihgini belirleyen en 6nemli faktor fiyatidir. Ozellikle yiiksek enflasyon ve yogun
rekabet ortaminda mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi turizm isletmeleri i¢in 6nemli
bir pazarlama kararidir. Miisteriler fiyata bir kalite isareti olarak bagli olduklar1 ve
fiyat kalite beklentilerine yon verdikleri i¢in hizmet fiyatlar1 dikkatli bir sekilde
belirlenmelidir. Ayrica denk rakiplerin secilmesini saglayan veya maliyetleri
karsilayan fiyat, uygun kalite isaretini ifade etmek icin sec¢ilmelidir. Diisiik
fiyatlandirma, bazen hizmet kalitesi hakkinda dogru olmayan ¢ikarimlara yol acabilir

(Avcikurt vd., 2009: 76).

Fiyatlandirma, sirkete gelir yaratan tek pazarlama karmasi elemanidir. Diger
tim elemanlar maliyet yaratirlar. Fiyat degismelerinin satislar ve karlar tizerindeki

kisa donemli etkisi, reklammm ya da diger pazarlama karmasi elemanlarinin
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degismesiyle yaratilacak etkiden cok daha yiiksektir. Ayni1 zamanda, fiyat hayli
esnek bir aragtir. Yeni Uriin gelistirme, dagitim kanalindaki ya da iletisim
politikasindaki degisiklikler yillar alabilecekken, fiyatlarla cok daha hizli oynanabilir
(Doyle, 2003: 453-454). Fiyatlandirma karar1 ve marka degeri iliskisi konusunda
siklikla iki konu tizerinde durulmaktadir. Bu konular, fiyat indirimlerinin marka
degeri lizerindeki etkisi ve yliksek fiyatin kalite algilamasiyla olan iliskisidir (Yaras,
2005: 27). Tiketiciler fiyat unsurunu iiriin kalitesinin ya da yararlarmin 6nemli bir
gostergesi olarak degerlendirmektedirler. Yiiksek fiyatlh markalar genellikle ytliksek
kaliteli olarak algilanmaktadir. Bu yiizden fiyat, algilanan kalite ile dogru orantilidir.
Algilanan kalitenin yiikselmesiyle fiyat, marka degerini pozitif yonde etkileyecektir
(Yoo vd., 2000: 198). Marka degeri, tiiketici tercihleri agisindan satis hacmini
dogrudan; markanin pazarlama ¢abalarinin etkinligini artirmak ve markay1 rekabet
ortaminda ayirt edebilmek agisindan da dolayli olarak etkilemektedir. Dolayisiyla
marka yoneticisinin aldig1 fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlar1 sonucu
olusan tiiketici temelli marka degerini olusturmaya ve Shocker’ e goére satin alim
kararmi etkilemek i¢in pazarlama karmasi elemanlarmdan {iriiniin de dahil edildigi
bir sistem goriisiiniin olusturulmasina énem verilmesi gerekmektedir (Cipli, 2008:

27).

Turizm hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda iizerinde durulmasi gereken en
onemli sey “deger” kavramidir. Miisterinin bir hizmet i¢in bigtigi deger o kisinin s6z
konusu hizmet i¢in yaptig1 veya yapmayi kabul ettigi kabul ettigi harcama miktari ile
elde etmeyi diisiindiigii veya elde ettigi fayda arasindaki farktan dogan sonug olarak
diisiinmek miimkiindiir. Ornegin, normal bir pastanede i¢ilen bir Nescafe i¢in 2 TL
‘yi ¢ok goren bir miisterinin Hilton Hotel’de ayn1 Nescafe i¢cin 10 TL 6demeye razi
olmasi kiginin alinan hizmet icin bictigi degeri ortaya koymaktadir (Altunisik vd.,

2004: 306).

Turizm endiistrisinin ve bu endiistrideki {riinlerin isletme fiyatlandirma
kararlarm etkileyen temel 6zellikleri asagidaki konularda ortaya ¢ikarmaktadir (I¢oz,

2001: 310);

o Kolay bozulabilirlik: Turizm {riinti, gelecekteki kullanimlar ig¢in

stoklanamaz. Bu da satilamayan {iriiniin/hizmetin ~ sonradan
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giderilemeyecek bir gelir kayb1 olusturmasi anlamima gelir. Bu durum
turizm igletmesinin sabit maliyetleri de diisiiniildiigliinde isletmenin
karliligmi 6nemli 6lciide etkiler.

e Yogun sermaye yatirimlari: Turizm yatrimlarimin ¢ogunda, sabit
varliklar toplam sermayenin %90 ma kadar ulasmaktadir. Bu nedenle
turizm endistrisinde diger endiistrilere oranla sabit sermaye
yatirimlar1 oldukga yiiksektir ve bu durum da fiyatlandirma kararlarmi
etkilemektedir.

o VYiiksek personel giderleri: Turizm endiistrisindeki bir iiriintin kalitesi
bliylik 0Olgiide c¢alisanlarin sayisi, kalitesi, miisteri ve personel
iligkilerinde personelin 6zel ve profesyonel yeteneklerine baghdir.
Ayrica, turizm isletmelerinin sezon dis1t donemlerdeki doluluk
oranlarina gore personelini bu donemlerde almalar1 da maliyetleri
yiikselten bir faktordiir.

e Miisteri ozellikleri: Farkli turistik destinasyonlar, farkl gelir gruplari,
toplumsal siniflar, harcama aligkanliklari, kalis siireleri ve farkli fiyat

duyarlhiliklarmna sahip kisilere hitap etmektedir.

2.8.3. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iligkin pazarlama c¢abalaridir (Yiikselen,
2006: 293). Tutundurma, miisteri satin alma kararinda biiylik bir 6neme sahiptir ve
miisteriler arasinda bilinirligin artmasina da yardime1 olur (Nigam ve Kaushik, 2011:
125). Tutundurma karmasi elemanlar1 yedi ana grupta tanimlanmaktadir (Altinbasak

vd., 2008: 445):

e Reklam: Fikirlerin ve {irtinlerin, bir licret karsiliginda kitle iletisim
araclarindan, kisisel olmayan ¢esitli bicimlerde sunulmasidir.
o Kigisel Satig: Satis yapmak amaciyla {iriinlerin ve hizmetlerin olasi

alicilara saticilar araciligiyla sunulmasidir.
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e Dogrudan Pazarlama: Uriinlerin, bilginin ve tutundurma amach
saglanan faydalarmn, hedef kitleye, interaktif iletisim kanallarinin
kullanilarak dagitimidir.

o Internet ve Online Pazarlama: Uriinlerin, bilginin ve tutundurma
faydalarinin, tiiketicilere ve isletmelere elektronik medya kanali
kullanilarak dagitimidir.

o Sans Gelistirme (Satis Promosyonlary): Satiglar1 kisa donemde
artirmak amacls, tiiketici ve aracilara saglanan tesvikleridir.

e Halkla Iliskiler: Toplumda isletme ile ilgili ‘iyi niyet’ olusturmak icin
yapilan iletisim faaliyetlerinin biitiiniidiir.

e Duyurum: Uriin veya isletme hakkindaki bilgilerin, iicretsiz olarak

basinda yer almasini saglayan her tiirlii iletisim bi¢imidir.

Turizm isletmelerinde tutundurma ise; turistik Uriiniin turizm piyasasinda
talep edilebilinirligini saglamak i¢in turistik tiiketicinin ikna edilmesi yOniindeki
iletisim cabalar1 olmaktadir. Turizm endiistrisindeki isletmeler icin oldukca 6nemli
olan tutundurma faaliyetleriyle turistik tiiketicilerin istekleri uyarilir ve turistik istem
ozendirilir. Hizmet isletmeleri i¢in tutundurmanin 6nemli olmasmin nedenleri

arasinda (Avcikurt vd., 2009);

e Turistik talebin mevsimsellige baghiliginin ytiksek olusu,

e Turistik irilinlerin ekonomik kosullara ve fiyat diizeylerine karsi
duyarliligmin yiiksek olusu,

e Turistik tirtinlerin dokunulmazlik/soyut iirtin 6zellige sahip olusu,

e Endiistride marka baglhiliginin gerceklestirilmesi zorlugu,

e Turistik Uriinlerin birbirleriyle ve diger mal ve hizmetlerle arasinda
siddetli bir rekabetin bulunusu ve ikame edilebilmesinin yiiksekligi

sayilabilir.

2.8.4. Dagitim Kanah (Place)

Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin {ireticiden tiiketiciye dogru ulasiminda
kullanilan yontem ve araci olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2008: 57). Amerikan

Pazarlama Dernegi’nin tanimma gore dagitim kanali, “mallarin ve hizmetlerin
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pazarlanmasini saglayan isletme ic¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
kurumlarinm olusturdugu bir yapidir” (Mucuk, 2009). Uretici ile tiiketici arasindaki

dagitim kanallar1 asagida verilmistir.

Sekil 2.11: Tiiketim Mallarmin Dagitim Kanallar

URETICI
Acente
Toptanci Acente Toptanci

Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci

TUKETICI

Kaynak: (Yiikselen, 2006: 249)

Sekil 2.11’de verilen tiiketim mallarmin dagitim kanallar1 su sekildedir

(Yiikselen, 2006):

1. Uretici — Tiiketici: En kisa dagitim kanali olup araciya yer verilmez.
Tarimsal mallarin  pazarlanmasinda dogrudan satis seklinde
uygulanabilir ya da kisisel satis ve posta yoluyla satig vb. seklinde de
gerceklestirilebilir.

2. Uretici — Perakendeci — Tiiketici: Uretici isletme, genis bir cografik
alanda dagitim yapacagi zaman, binlerce tiiketiciyle teker teker
iliskiye girmek yerine, perakendecilerden yararlanwr. Tarimsal

mallarm pazarlanmasinda ¢ok kullanilan bir dagitim kanalidir.
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3. Uretici — Toptanct — Perakendeci — Tiiketici: Tiiketim mallarinm
dagitimmda en ¢ok kullanilan kanaldir. Uretici isletmenin tiim
perakendecilerle etkin ticari iligkiler kurmasi giictiir. Bu durumda
perakendeciden daha ¢ok mal alip bunlar1 kii¢iik birimler bigiminde
perakendecilere ulastiran toptancilardan yararlanir.

4. Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketici: Biiyiik 06lcekli
perakendecilerin bulundugu pazarlarda kullanilan dagitim kanalidir.
Kanalda toptancilarin yerini acenteler alir.

5. Uretici- Acente- Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: Bazi iiretici
isletmeler, kiiciik perakendecilere ulagsmak i¢cin boyle bir dagitim

kanalin1 da kullanilabilirler.

Turizmde dagitim sistemi ise, sanayi mallarmm dagitimindan ©6nemli
farkliliklar gostermektedir. Turistik mal ve hizmetlerin dagitim sistemi, tiiketimin
iiretim ile eszamanli olmasindan dolayi, tersine isleyen bir yapi ortaya koymaktadir.
Mallarin tiiketicinin bulundugu yere gotiiriilmesine yonelik bir dagitim s6z konusu
iken, turistik iirlin ve hizmet pazarlamasinda, bu sistemin tam tersine bir uygulama
ile turistik tiiketicinin turizm mal ve hizmetlerinin iiretildigi yere getirilmesine
yonelik bir dagitim sistemi islemektedir. Sanayi mallar1 tiiketicinin ayagina
gotiiriilmesi s6z konusu iken, turistik mal ve hizmetlerin tretildigi yere gelmesi
gerekmektedir (Avcikurt vd., 2009: 107). Bunlar, turist kabul eden iilkelerin tur
operatOrleri veya seyahat acenteleri ile yakin igbirligi icinde yapilmaktadir. Genelde
dagitim politikasinda, aracilarin sahip oldugu temel islev asagidaki konulara goére

onem kazanmaktadir. Bunlar (Usta, 2009: 177):

e Bolgenin veya turistik destinasyonun taninma diizeyi,
e Uriinlerin 6zel nitelikleri ve fiyat,

e Onceden tahmin edilebilen talep biiyiikliigii,

e Satislardan saglanabilecek kar,

e Uriinler i¢in yapilabilecek pazarlama iletisimidir.
2.8.5. insanlar (People)

Hizmet pazarlamasi karmasinin en 6nemli karmasi, insandir. Insan faktorii,
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hizmeti {iireten isgorenler ve hizmeti satin alan miisterilerden olusmaktadir.
Dolayisiyla hizmetin {iretimi, ulastirilmas1 ve sunumu konusu, isgorenler yoniinden
insan unsurunun alanma girerken, iiretilen ve sunulan hizmetin iiretim, sunum ve
tiketim siirecini unsuru olan miisteriler de, insan wunsuru kapsaminda

degerlendirilmektedir (Kozak, 2006: 24).

Isletmede hem satis elemani, hem de hizmeti sunan kisi dogrudan ilgili
personeldir. Personelin giyim tarzi, dis goriiniimii, tavir ve davraniglar1 bir biitiin
olarak miisterinin hizmete bakis acgisin1 etkiler. Nitelikli hizmet verebilmek i¢in hem
hizmeti sunan kisilerin hem de miisterilerin tatminlerinin saglanmasi ¢ok 6nemlidir.
Dikkatli se¢ilmis, 1yi yetistirilmis, yetenekli ve tatminkar bir licret sistemiyle calisan
hizmet personeli daha iyi hizmet lretmektedir. Bu tiir ¢alisanlar hem daha diisiik
diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de islerinde daha uzun siire kalma egiliminde

olmaktadirlar (Midilli, 2011).

Turizm pazarlamasinda insan1 énemli kilan faktorler i¢csel ve digsal olmak
iizere ikiye ayrilmaktadwr. Bir turizm bolgesi kapsaminda diisiiniildiigiinde, soz
konusu turizm bolgesinde faaliyet gosteren biitiin isletmelerin ¢alisanlari ile turizm
bolgesinde turizm hizmetlerinin olusumuna dogrudan veya dolayli etkide bulunan
biitiin 1§ kollarindaki gorevliler i¢sel faktorlerdir. Ayni1 kapsamda, turizm isletmeleri
veya bolgelerinde {iiretilen turizm iriinlerini satin alan veya satin alma egiliminde

olan insanlar ise digsal faktdrleri olusturmaktadirlar (Ipar, 2011).

2.8.6. Siirecler (Proceses)

Stire¢, hizmetin ulastirilmasmi1 saglayan prosediirler, mekanizmalar ve
faaliyetlerin akisi, hizmeti ulastirma ve operasyon sistemleridir (Oztiirk, 2008: 26).
Stire¢ kapsaminda incelenen konular; hizmet i¢in talebin en iist diizeyde oldugu
donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri

gereksinimlerini karsilamaktir (Midilli, 2011: 26).

Hizmetlerin {iretim siireci ile fiziksel mallarin {iretim siireci miisterileri

katilim1 agisindan farklilik gostermesi; hizmet iiretimi siirecine farkli yaklasimlar
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getirmesi ¢abalarin1  yogunlastirmustir  (Islamoglu  vd., 2006: 225). Turizm
isletmelerinde iirtin ve hizmetler pargalara boliinmiis olmasma ragmen, miisteriler
tarafindan bir biitiin olarak algilanir ve degerlendirilirler. Ornegin bir seyahat
acentesi vasitasiyla alman bir tur paketinin i¢inde ulastirma, konaklama, rehberlik,
yeme-i¢me, eglence gibi ana hizmetler basta olmak iizere birgok alt iirlin ve hizmet
bulunabilir. Bunlardan herhangi birinde yasanan olumsuzluk, miisterilerin iiriin
toplami {izerindeki kalite algilarin1 olumsuz etkiler. Bu nedenle siirecler arasindaki

koordinasyon ve biitiinliik 6nem arz etmektedir (Ipar, 2011).
2.8.7. Fiziksel Kamit (Phycial Evidence)

Fiziksel kanit, hizmetin sunuldugu ve miisteri ile karsilikli etkilesimde
bulundugu c¢evre veya hizmetin iletilmesini, performansin kolaylastirilmasini
saglayan herhangi somut bilesenlerdir (Yiikselen, 2008: 452). Fiziksel kanitin, turizm
isletmelerinde siniflandirilmasi su sekilde belirtilebilir (Avcikurt vd., 2009):

o Turizm isletmelerinin i¢sel konum: Aydinlatma, calisanlar, dekor,
diger miisteriler, diizen, 1s1, koku, miizik, renk, servis diizeni,

o Turizm isletmelerinin digsal konumu: Bina, logo, otopark alani, tesisin
smifl, ulasim kolayhgi,

o  Kurulus yeri: Altyap1 ve listyapi, biiyiik kentlere uzaklik, cografi alan,
iklim, rakiplere uzaklik, ulagim olanaklari,

e Sosyal nitelikler: Kiltiir, niifusun demografik yapisi, toplumsal
degerler,

o Isgorenler: Isgorenlerin davramisi, gorevleri, deneyimleri, mesleki
egitimi, yabanci dil bilgisi,

o Miisteriler: Miisterilerin Ozellikleri, goriinlimleri, sosyo-ekonomik
durumlar,

e Baskili belgeler: Brosiirler, dergiler, reklamlar.
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BOLUM 3

3.1. OTEL iSLETMELERI

3.1.1. Otel isletmelerinin Tanimlanmasi

Bir¢ok yazar, uzman ve kurulus; insanlarin ilk seyahatleri kadar eski olan
turizm olayinda en biiyiik rolii oynayan otelin tanimin1 yapmaya ¢aligmistir. Ancak,
orf ve adetleri, milliyetleri, dilleri ve dinleri birbirinden ¢ok farkli olan, bulunduklar1
yerlerden c¢esitli nedenlerle ayrilan insanlarin ihtiyaglarina cevap vermekle yiikiimlii
bulunan otelin 6gelerini, ¢calisma kosullarini ve bi¢imlerini, uyguladiklar: yontemleri
belirleyecek fikir ve anlayis birligine varmanin ¢ok gilic oldugu ortaya ¢ikmistir

(Margaziyeva, 2010). Bu goriisle ortaya ¢ikan bazi tanimlar asagida verilmistir:

Ulkemizde 2634 Sayili Turizmi Tesvik Kanunun 37. Maddesinde yer alan
Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin yonetmeliginin 19.
maddesine gore; yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaclari i¢in yardimei ve
tamamlayict birimleri de bilinyelerinde bulundurabilen tesisler otel olarak

tanimlanmistir (Glimiis vd., 2010).

Uluslararast Turizm Akademisinin tanimma gore ise oteller; “yolcularin
seyahatleri boyunca ticret karsiliginda konaklayabildikleri ve mutlak olarak beslenme

ihtiyaclarmni karsilayabildikleri tesekkiillerdir” (Binbay, 2007: 13).

Otel; yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal
degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir insanmn arzu
ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaclarmi bir {cret
karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina

almmus, bir isletmedir (Olali ve Korzay, 1993: 25).

Miisteri bakis agisindan bir otel, tesislerini ve hizmetlerini bireysel olarak
veya ¢esitli kombinasyonlar i¢inde satmak i¢in sunan ticari bir agirlama kurumudur

(Medlik, 1997: 16).
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3.1.2. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmelerini endiistri isletmelerinden ayiran kendine 0Ozgii bazi
ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar, turizm sektoriiniin sahip oldugu o6zelliklerden
kaynaklanmaktadir (Kozak, 2008: 10). Otel isletmelerinin baslica 6zelliklerini su
bigimde 6zetlemek miimkiindiir (Oral, 2005: 19-20):

e Otel isletmeciligi insan giicline dayanir ve bu giicli yaratan otel
personelidir.  Otel isletmeciliginin esas fonksiyonu miisteriye
hizmettir,

e Sektorde iiretilen mal ve hizmetler iiretildigi yerde tiiketilir. Uretilen
hizmetlerin stoklanmasi ya da bir yere taginmas1 miimkiin degildir,

e Oteller yalniz konaklama hizmetlerini degil, yeme-icme, eglence gibi
bir takim ihtiyaglar1 da karsilar,

e Otel isletmecigi zaman zaman durgunlukla karsilasan, ¢ok biiyiik bir
yatirim ve isletme sermayesi isteyen bir endiistri alanidir.

e Otel isletmeciligi, giinii 24 saati ve haftanin 7 giinii faaliyet gdsteren
bir ig alanidir,

e Otel isletmeciligi, i¢inde bulundugumuz yiizyilda teknigin ilerlemesi
ile beraber siirekli olarak degisiklige ugrayan bir endiistridir. Herhangi
bir otel igletmesinin ilerleyen teknigi takip etmemesi, siirekli olarak
gerilemesi o isletmeye olan ilginin kaybolmasi demektir. Bu nedenle
bir otel isletmesinde yatirimm geri donme donemi 8-10 yil olarak

kabul edilmektedir.

3.1.3. Otel isletmelerinin Smiflandirilmasi

Otellerin ¢esitliligi, belirli otel tiirlerini ifade etmek i¢in kullanilan bir¢ok
terimden anlagilabilir. Oteller liikks, resort, ekonomik, yerel, transit ve diger birgok
sekillerde tanimlanmaktadir. Bu terimlerin her biri standardi, yeri veya belirli bir otel
pazarmin biiyiik bir boliimiinii temsil eden miisteri tipini ifade eden bir gdsterge
olabilmekte; fakat tam olarak otelin tiim Ozelliklerini agiklamamaktadir. Ancak,

belirli kriterlere gore 6zel bir otel tipini ifade eden terimlerin kombinasyonu bir otele
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uygulandig1 zaman bu temel 6zellikler goriilebilir. Bu asamada, temel otel tiirlerini,
kesin tanimlamalara girmeksizin, bir siniflandirma yapabilmek icin belirli kriterlere
1997:

gore degerlendirmek daha yararhdir (Medlik, 12-13). Buna gore otel

isletmeleri tablo 3.1°deki gibi siniflandirilabilir:

Tablo 3.1: Otel isletmelerinin Siniflandirilmasi

OTEL ISLETMELERININ SINIFLANDIRILMASI

- Merkezi Oteller
Karsilagtiklary - Resort Otelleri (Tatil Otelleri)
Konaklama [Ihtiyaci
Tura  Bakimindan - Sehir Dis1 Otelleri
Otel Isletmelerinin
Smiflandiriimas - Karayollar1 Kavsak Otelleri (Moteller)
- Havaalan Otelleri
- Ekonomik Oteller
Fiyat Diizeyi
Bakimindan  Otel - Orta Diizey Fiyath Oteller
Isletmelerinin
Simiflandirilmasi

Liiks (Pahali) Oteller

Hukuki Bakimdan
Bagh Olduklar:
Statiilere Gore Otel
Isletmelerinin
Simiflandirilmasi

Turizm Isletme Belgeli Oteller

Belediye Belgeli Oteller

Miilkiyetlerine Gore
Otel Tsletmelerinin

Miilkiyeti Ozel Kisilere Ait Otel Isletmeleri

Miilkiyeti Devlete Ait Kamu Otel Isletmeleri

Siniflandiriimas - Miilkiyeti Devlet ve Ozel Sektdre Ait Karma Otel
Isletmeleri
- Kuy1 Otelleri
Karsiladiklar
Konaklama Thtiyaci - Dag Otelleri — Spor Otelleri
Tiri  Bakimindan
Otel Isletmelerinin - Kaphca, Kiir Otelleri
Simiflandirilmasi

Tatil Beldeleri




60

- Liiks Oteller
6. Gelisme Asamalar:

Bakimindan Otel - Vasat Oteller
Isletmelerinin

Simflandiriimas: - Yan Konaklama Tesisleri

- Kiigiik Oteller

7. Otel Isletmelerinin
Biiyiikliik - Orta Biiyiikliikte Oteller
Bakimindan
Simiflandirilmasi - Bilyiik Oteller

8. Otel Isletmelerinin - Devamli Oteller
Faaliyet Siirelerine
Gore - Mevsimlik Oteller
Simiflandirilmasi

- Havaalan Otelleri
9. Otel Isletmelerinin

Ulastirma  Araglan - Istasyon Otelleri
Ile Baglantisina
Gore

- Liman Otelleri
Simiflandirilmasi

- Karayollar1 Kavsak Noktalarmdaki Oteller

Kaynak: (Olali ve Korzay (1993), Oral (1999) ve Sener (2007)’den derlenerek

hazirlanmstir)
3.1.4. Bes Yildizh Otel isletmelerinin Ozellikleri

Bu calismada Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri arastirma konusu
oldugundan, bes yildizli otel isletmelerinin tanimi ve Ozellikleri verilmistir. Bes
yildizli oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donanim, dekorasyon ve hizmet
standard1 olarak tstiin Ozellikler gosteren ve toplam personelinin en az % 25’1
konusunda egitim almis personelden olusan en az yiiz yirmi odal otellerdir. Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmeligine gore bes
yildizl1 otel isletmelerinin 6zellikleri asagida verilmektedir. Bes yildizli oteller, dort
yildizli1 oteller icin arananlara ilave olarak asagida belirtilen nitelikleri tasir

(www kultur.gov.tr, 2010):
4 yildizli otel isletmelerinin 6zellikleri:

1) Kabul holiinde telefon hizmeti,
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2) Miisterilerin inecegi veya cikacagi kat sayisinin ikiden fazla olmasi
hélinde otelin kapasitesiyle orantil1 miisteri asansorti,

3) Odalarda ve genel mahallerde klima,

4) Odalarda; yatak ortiisii, mini bar, kiymetli esya kasasi,

5) 06:00 - 24:00 saatleri arasinda oda servisi,

6) Kuru temizleme ile terzi hizmeti,

7) Her katta kat ofisi diizenlemesi (Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis
tesislerde hizmetin aksamamasi kaydiyla kat ofisinin her katta bulunmasi
zorunlu degildir),

8) Satis iinitesi,

9) Cesitli dillerde siireli yaym, kitap gibi dokiimanlarin yer aldigi okuma
mabhalli,

10) Kapasitesi yiiz kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin en
az ylizde ellisine hizmet veren asgari ikinci sinif lokanta,

11) Yeterli biiyiikliikte bagaj odas1 ve bu mahalde emanet hizmeti,

12) Servis merdiveni veya asansorii (Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis
tesislerde servis merdiveni veya asansorii bulundurulmasina iliskin esaslar
Bakanlik¢a belirlenir),

13) Toplam personelin en az yiizde on besinin konusunda egitim almis
olmasi,

14) Idari personelin konusunda egitimli veya en az bes yil deneyim sahibi
olmasi,

15) Telefon, faks, internet baglantili bilgisayar gibi biiro araclariyla
donatilmis ¢alisma ofisi,

16) Odalara mesaj birakabilme sistemi ya da buna yonelik hizmet verilmesi,

17) Ayrica (r bendi);

e Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik ¢ok amagh salon ve fuayesi,

e Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik donanimi1 ve oturma diizeni bulunan toplanti salonu,

e En az yiiz kisi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin

yapilabilecegi kapali salon,
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e Kisi bagina en az 1.2 metrekare alan diisen, en az iki yiiz kisilik
konferans salonu, salon ile baglantili simiiltane terciime hizmetleri
mahalli ve fuaye, sekreterlik hizmeti, fuaye veya salon ile
baglantili en az iki caligma odasi,

e Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik gece kuliibii veya diskotek,

e Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik bar salonu,

e Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az yiiz
kisilik pasta salonu,

e Tiirk mutfagt moéniisii olan, servisi ve tefrisi geleneksel Tiirk
kiiltiirtinii  yansitan, alakart hizmet verilen asgari ikinci smif
lokanta,

e Diger kiiltiirlerin mutfaklarindan birine ait moniisii olan, servisi ve
tefrisi ait oldugu kiiltlirii yansitan, alakart hizmet verilen asgari
ikinci smif lokanta,

e En az 40 metrekare biiylikliikte jimnastik salonu; Tiirk hamamu,
buhar banyosu, kar odasi, tuz odasi, tuzlu buhar odasi, sicak tas
odasi, alarm sistemi bulunan sauna, masaj Uniteleri, aletli masaj
iiniteleri, cilt bakim {initeleri gibi {initelerden en az dort adedi,

e Bowling-bilardo salonu, duvar tenisi salonu; uzman personel
esliginde, cocuklara yonelik oynama, dinlenme alanlar1 ve
tuvaletleri bulunan ¢ocuk bakim ve oyun odasi ile bahgesi; golf
sahasi, tenis kortu, spor salonu, agik spor sahasi, go-kart pisti,
kayak pisti veya benzeri imkanlar saglayan tinitelerden en az dort
aded;,

e Acik ylizme havuzu,

e Kapal ylizme havuzu, linitelerinden en az {i¢ adedi.
Ek olarak bes yildizli otel isletmelerinin 6zellikleri:

1) Miisterilerin inece8i veya c¢ikacagi kat sayisinin birden fazla olmasi

halinde otelin kapasitesiyle orantili miisteri asansorti,



2)

3)

4)

)

6)

7

8)

9
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Odalarda, yatak basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz, boy
aynasi,

Odalarda, bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimlik terlik, dikis kiti,
ayakkaba silecegi, cilasi, dus kopiigii, makyaj temizleme pamugu, kutu
kagit mendil, semsiye gibi en az bes adet amblemli malzeme,
Banyolarda, resepsiyonla baglantili telefon,

Alt1 odadan az olmamak iizere, oda kapasitesinin asgari ylizde besi
oraninda tiitiin iirlinleri i¢ilmeyen oda diizenlemesi,

Besinci fikranim (r) bendinde belirtilen {initelerden en az alt1 adedi,
Yirmi dort saat oda servisi,

Garaj veya lizeri kapali otopark, bu mahallerde yirmi dort saat gorevli
personel,

Odalarda, uydu erisimli televizyon, video oynatici ve iicretsiz internet

imkana,

10) Bay ve bayan kuaforti,

11) Satis iiniteleri,

12) Alakart hizmet verilen asgari ikinci sinif lokanta,

13) Miister1 iliskileri ve danigsmanlik gibi hizmetlerin, resepsiyondan ayri

bir mahalde konusunda egitimli ve deneyimli personel tarafindan

verilmesi,

14) Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon.

3.2. Marka Degeri ve Tiiketici Satin Alma Davramslan ile Tlgili Yapilan

Cahsmalar

Marka degeri ve tiiketici satin alma davranislar: ile ilgili gerek yerli gerekse

yabanci literatiirde farkl calismalar yer almaktadir. Asagida marka degeri ve tiiketici

satin alma davraniglariyla ilgili yapilan bazi ¢caligmalarin kisaca degerlendirilmesi yer

almaktadir.
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Tablo 3.2: Marka Degeri ve Tiiketici Satin Alma Davranislariyla Ilgili

Yapilan Calismalar
Arastirmacit | Calismanin adi | Calismanin Modeli Sonug
(lar), Y1l
Yoo vd. An Examination | Pazarlama karmasi Sik sik vapilan fivat
(2000) of Selected elemanlarinin (fiyat, yap 1 z fivat
Marketing Mix | magaza imaji, dagitim p r(oi'lr}osly Op;fl gli ! 1yka
Elements and yogunlugu, reklam g;vl;?;eem "lljsszk él;%rl tl?n
Brand Equity harcamalari, fiyat & I > YUK kg .
indirimleri) marka degeri y?l%unkufgu > 1 m?II*( alimajl’
boyutlar1 olan algilanan yuksek fiyat ve yu <
kalite, marka bagliligi, reklam havrce!malarl yiksek
marka markva degerine neden
farkindalig/cagrisimina oldugu sonucuna varilmustir.
etkisi ve bunlarinda
marka degerine etkisi
seklinde model kurularak
yapisal esitlik modeli ile
test etmistir.
Rajh (2005) The Effects of Pazarlama karmasi Marka degerinin
Marketing Mix | elemanlarmin (fiyat, lusturul d 1
Elements on pazarlama faaliyetlerinin 10< USUTUIMAsinda pazariama
. - - z armasi elemanlarmin
Brand Equity yogunlugu, magaza luml ! 1
imaj1, fiyat indirimleri) olumiu Ve o umsuz yanar
marka farkindaligi ve O{tayg kgnularak marka
marka imajina etkisi, bu yoneti 'mm'd eﬂbunlarln .
boyutlarinda marka strat?pk lzlr"o.r'leme sahip
degerine etkisi seklinde oldugu gorusune Var11m1§t1r.
model olusturularak Ayni zamanda 1§1etme1er1n
yapisal esitlik modeli ile | Tka farkindaligi veya
Slomiistiir. marka' imajini artirmak ya da
her ikisini birden
gelistirmeye
odaklanildiginda bunun
marka degerini olumlu yénde
etkileyecegi sonucu ortaya
cikmustir.
Yaras (2005) | Pazarlama Pazarlama karmasi Arastirma modelinde, {iriin,
Karmasi elemanlarmin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
Kararlarmin fiyat, dagitim, kararlarinin, marka baghligy,
Tiiketicinin tutundurma) marka marka farkindaligi, algilanan
Marka Degeri degerine (marka kalite ve marka
Algilamasi bagliligi, marka cagrisimlarini etkiledigi ve
Uzerine Etkisi farkindaligi, algilanan bu boyutlarinda marka

kalite) etkisi yapisal
esitlik modeli kullanarak
Olgmiistiir.

degerini etkiledigi
gOriilmiistiir. Pazarlama
karmasi kararlarmdan marka
degeri lizerinde en fazla
etkiyi iirlin olusturmaktadir.
Daha sonra fiyat, dagitim ve
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tutundurma gelmektedir.
Marka degeri boyutlarini
marka degeri olusturmadaki
etkisine bakildiginda ise, ilk
olarak marka baglilig1 daha
sonra marka ¢agrigimi,
marka farkindaligi ve

algilanan kalite boyutu
gOriilmistiir.
Marangoz Tiiketici Aaker’in marka degeri Aragtirma sonucunda;
(2008) Davranisi modeli (marka baglilig1, | boyutlarm ve bu boyutlara
Temeline Gore | marka farkindaligi, ait bazi alt degiskenlerin
Marka algilanan kalite) marka degerini olumlu yénde
Degerinin kullanmilmustir. etkiledigi ve marka degerini
Olgiilmesine en fazla etkileyen boyutun
Yonelik Bir algilanan kalite oldugu
Arastirma sonucu ortaya ¢ikmustir.
Cipli (2008) | Pazarlama Pazarlama karmasi Pazarlama karmasi
Karmasti elemanlarinin (fiyat, lemanlarmm. her iki irii
Elemanlarinin dagitim yogunlugu, lie ANVATINN, OET 1K1 urun
. b v ategorisinde de, algilanan
Marka Degeri reklam yogunlugu, fiyat fivat Ka deser: iizerind
Uzerinde Etkisi | indirimleri, sponsor 1}{(2}; il marka Cegerl uzerinde
yogunlugu) ve marka ct - oldugu gorglmustur.
degerine etkisini 6lgmek Urun kategqulerlnde ﬁy? ! .
i¢cin model olusturularak m dlr'lmlerl'n 1n mar ka degef !
ik farkl1 dirin iizerinde bir etkisi olmadig1
markasinda sonucuna varilmustir. Reklam
uygulanmustir yogunlugunun marka degeri
’ iizerinde bir etkisi olmadig1
saptanmustir. Genel olarak
marka degerini yiikseltmek
icin kendilerini digerlerinden
farklilastiric rekabet
stratejileri gelistirmesi
gerekli olan isletmeler igin,
etkin ve dogru dagitim kanali
politikalarinin se¢ilmesi,
sponsorluk aktivitelerinin
desteklenmesi ve etkin
fiyatlama stratejilerinin
olusturulmasi gerektigi
sonucu ortaya ¢ikmustir.
Yaprakl ve Pazarlama Pazarlama faaliyetleri Genel olarak marka
Can (2009) Faaliyetlerinin boyutlarmin (reklam, deserinde avnt dzelliklere
ve Ailenin fiyat, promosyon) ve }% bask Y ralar ol
Tiiketici Temelli | bunlara aile boyutunu 18;'11 'p baska markalar olsa
Marka Degerine | ekleyerek, marka degeri 11 ¢ yine de bu 'marl'cayl satin
Etkisi boyutlarina (marka alacaklarmi belirtmislerdir.

bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan
kalite, marka ¢agrigima)
etkisini aragtirmustir.

Pazarlama faaliyetleri ve
aile, marka farkindalig1 ve
algilanan kaliteyi
etkilemesine ragmen marka
cagrisiminda etkili oldugu
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sOylenememektedir. Ayni
sekilde “marka ¢agrisimi,
marka bagliligin1 ve marka
degerini etkilememektedir”
sonucuna varilmistir.

Basarir Algllangn Calismada marka imaj1 Sonuc olarak. marka
(2009) Marka Imajimin | ve satin alma niyeti ima'n?nn < tm’ alma
Tiiketici Satin (sosyal faktorler, davi amsim etkiledigi sonucu
Alma psikolojik faktorler, ortaya cikmistir Mirka
I)avramslan kisisel faktorler, ima'}llna etki o de‘n faktdrler
Uzerine Etkisi pazarlama faktorleri) ile se Jma“aza aletlanan kalite
ve Kozmetik model olusturularak Ki ,isel gene’ : H% isim wibi ’
Sektoriinde Bir | dlgmiistiir. kasvramlar dzn 0’1u§ f gf
Uygulama gOrilmistiir.
Erdil ve Marka Marka imaji1 ve Calismanin sonucunda
Basarir Cagrisimlar1 ve | ¢agrisimlarin satin alma marlia imai i satm aljma a
(2009) Satin Alma iizerindeki etkisi etkisinde aJile sosyal smlfy
g:ﬁg%ﬁgﬂ Olgmilstiir. popiiler kisiler gibi sosyo-
Etkisinin kiiltiirel fglftérlerl'e; .reklam
Olgiimlenmesi cabalari, isim se¢imi,
bilinirlik orani ve markanin
yerli ve yabanci menseli
olmasi gibi faktdrler ortaya
cikmaktadir. Marka
cagrisimi da marka imajinda
oldugu gibi satin alma
davranisini etkilemektedir.
Markanin ismi, logosu,
ambalaji, markaya dair
reklamlarin ve markanin
hangi modaciya ait
oldugunun veya marka
reklamlarinda kimin
kullanmildiginin satin alma
davranisi lizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmustir.
Kim ve Kim | The Calismada o6zellikle liiks Tiiketici temelli marka
(2005) Relationship oteller ve zincir deserini olusturmada isletme
Between Brand | restoranlarda isletme gf 3 . f§ 5nd
Equity and performansinin marka g fl:ilce): zfgn;gﬁngﬁzzr yonde
Firms . deg:erlr?lv .na.Sﬂ Ayrica marka bagliligi,
Performance in | etkiledigini aletlanan kalite. marka imait
Luxury Hotels aragtirmislardur. b(;gyutlarl tiiketi::i temelli :
and Chain marka degerinin
Restaurants

olusturulmasinda onemli
bilesenler oldugu sonucuna
varilmigtir.
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Kayaman ve | Customer Based | Caligmada otel

Arasli (2007) | Brand Equity: sektoriindeki marka
Evidence From | degerini 6l¢mek igin
The Hotel algilanan kalite ve alt
Industry boyutlarinin, marka
bagliligi, marka imaj1 ve
marka farkindaligi
boyutlarma etkisini
gosteren bir model
olusturmustur

Otel marka degerinin
Ol¢lilmesinde algilanan kalite
boyutuna alt degiskenler
eklenerek ¢esitlendirilmistir.
Sonug olarak, algilanan
kalitenin marka imaj1
iizerinde dolayl ve dnemli
bir etkisi varken marka
baglilig1 lizerinde dogrudan
ve 6nemli bir etkiye sahip
oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Marka degeri ve tiiketici satin alma davranislar: ile ilgili yerli ve yabanci
literatiirde cok fazla ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Bu ¢aligmalar incelendiginde;
marka degeri kisminda Aaker’m genel kabul gormiis marka degeri modeli ve bu
modelde yer alan 4 boyut (marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi) ve bu dort boyuta ek olarak marka imaj1 boyutu eklenerek modeller
olusturuldugu goriilmektedir. Tiiketici satin alma davranislarinda, tiiketici davranigini
etkileyen faktorler (kiiltlirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, psikolojik
faktorler), tiiketici satin alma karar siireci (ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bilginin
arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi
davranis) ve pazarlama karmasi elemanlar1 (iirtin/hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim)
ile modeller olusturularak Olclilmiistiir. Bu calismada ise, marka degeri kisminda
Aaker (1991)’in modelinin secilmesinin nedeni genel kabul gormiis ve cesitli
calismalarla gecerlilik ve gilivenirliligi desteklenmis bir model olmasidir. Tiketici
satin alma davranig1 kisminda ise, pazarlama karmasi elemanlarinin kullanilmasinin
nedeni bir hizmet sektorii olan otel isletmelerinde tiiketicilerin satin alma karar siireci
etkileyen 6nemli unsurlardan olan iiriin/hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim boyutlar1

ile daha 1y1 ortaya konulacaginin diistintilmesidir.

Asagidaki modelle birlikte olusturulan yirmi hipotez, c¢alismanin birinci
bolimiinde verilmistir. Arastrmanm modeli; aynt zamanda anket sorularinin
olusturulmasinda; marka degerinin Ol¢iilmesinde; The Relationship Between Brand

Equity And Firms’ Performance in Luxury Hotels And Restaurants (Kim ve Kim,




68

2005), Customer Based Brand Equity: Evidence From The Hotel Industry (Kayaman
ve Arasli, 2007), Measuring Customer Based Brand Equity: Empirical Evidence
From The Sportswear Market in China (Tong ve Hawley, 2009), Service Brand
Equity And Employee Brand Commitment (Kimpakorn ve Tocquer, 2010), A model
of Customer-Based Brand Equity And Its Application to Multiple Destinations (Boo
vd., 2009) kaynaklarindan, pazarlama karmasmin olciilmesinde; Impact of Brand
Equity on Customer Purchase Decisions: An Empirical Investigation with Special
Reference to Hatchback Car Owners in Central Haryana (Nigam ve Kaushik, 2011)
kaynaklardan faydalanilarak hazirlanilmistir. Acgiklanan model sekil 3.1°de yer

almaktadir.



Sekil 3.1: Arastirmanimn Modeli

PAZARLAMA KARMASI

MARKA DEGERI
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3.4. Evren Orneklem

Arastirmanm hem temsil yetenegini saglayan bir 6rneklem biiytlikliigii, hem
de maliyet, zaman ve verilerin analizi sartlarin1 dikkate alarak bir dengeye ulagmasi
gerekmektedir (Altunisik vd., 2007: 126). Evreni temsil edecek Orneklem
bliytikligliniin ~ (hacminin)  saptanmasi,  arasgtrma  sonuglarmm  evrene
genellenebilmesini saglayan temel unsurlardan biridir (Ural ve Kilig, 2005: 40).
Aragtirmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren Turizm Isletme Belgeli 5 yildizli
otel isletmeleri miisterileri olusturmaktadir. 5 yildizli otel isletmelerinin secilme
nedeni sektdrde bulunan diger otel isletmelerine oranla marka degerlerinin daha
yiiksek oldugu distincesidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan 31 Aralik 2011
tarihinde alinan verilere gore Istanbul’da 37 adet 5 yildizl otel isletmesi bulunmakta
ve bu otelleri yi1lda 1.309.573 miisteri ziyaret etmektedir. Sekaran (1992: 253) ‘in
belli evren i¢in kabul edilebilir 6rnek biiyiiklerine bakildiginda 1.000.000 ve tizeri
evren buytkliikleri i¢in 384 6rnek buyiikligl temel alinmistir. Arastirma evreninin
genis olmasindan dolayi, s6z konusu evren iizerinden Orneklem alinma yoluna
gidilmis ve 37 adet otel isletmesi miisterileri arasindan kolayda 6rneklem metodu

kullanilarak 7 adet otel isletmesi miisterileri se¢ilerek uygulanmastir.

3.5. Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Nicel arastirma, bazi iiriin ve
hizmetlerden haberdar olan tiiketicilerin sayilar1 ve yiizdeleri gibi, sayilar ve
nicelikler hakkinda bilgi vermektedir (Proctor, 2003). Bu arastirma ydnteminin en
belirgin 6zellikleri siralanirsa; bu aragtirmalar her seyden 6nce nesnel, genellenebilir,
gecerli ve giivenilir bilgi elde etme amaci giiderler. Arastirma stratejisi bu temel
ozelliklere gbre bicimlenir. Bu tiir arastirmalarin mantiksal yapisi, genel teorilere ve
bu teorilerden ¢ikarilan hipotezlere sahip olmakla kavramsallastirilir (Kus, 2009). Bu
calismada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket teknigi, belli
bir konuda saptanmis hipotezlere ya da sorulara baglh olarak, bir evren ya da
orneklemi olusturan kaynak kisilere sorular yoneltmek suretiyle sistemli ve yazili

veri toplama teknigi olarak tanimlanabilir (Balci, 2011).
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Bu calismada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, marka degerini 6lgmeye yonelik 41 ifade ve tiiketicilerin satin alma
davranis1 6lgmeye yonelik 20 ifade olmak iizere toplamda 61 ifade yer almaktadir.
Ikinci bdliimde ise miisterilerin demografik zelliklerini belirlemeye yonelik 6 ifade
ve miisterilerin otel isletmesini tercih etme nedenleriyle ilgili 2 ifade bulunmaktadir.
Anket sorularinin hazirlanmasinda; marka degeri ifadelerinde, The Relationship
Between Brand Equity And Firms’ Performance in Luxury Hotels And Restaurants
(Kim ve Kim, 2005), Customer Based Brand Equity: Evidence From The Hotel
Industry (Kayaman ve Arasli, 2007), Measuring Customer Based Brand Equity:
Empirical Evidence From The Sportswear Market in China (Tong ve Hawley, 2009),
Service Brand Equity And Employee Brand Commitment (Kimpakorn ve Tocquer,
2010), A model of Customer-Based Brand Equity And Its Application to Multiple
Destinations (Boo vd., 2009) kaynaklarindan, pazarlama karmasi ifadelerinde ise,
Impact of Brand Equity on Customer Purchase Decisions: An Empirical
Investigation with Special Reference to Hatchback Car Owners in Central Haryana
(Nigam ve Kaushik, 2011), Yasam Tarzlarinm Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki
Rolii (Ercis vd., 2007) kaynaklarindan yararlanilmistir. Anket sorular1 kapsamli bir
literatiir taramasi sonucunda olusturulmus ve gecerlilik slirecinde uzman
akademisyenlerin goriislerine bagvurulmustur. Anlam bozukluguna yol acan ifadeler

diizeltilme yoluna gidilmistir.

3.6. Verilerin Toplanmasi

Istanbul 11 Turizm Miidiirliigii’nden, Istanbul’daki Turizm Isletme Belgeli bes
yildizl1 otel isletmeleri listesi alimmis, daha sonra bu listedeki 37 adet otel isletmesi
miisterileri esas almarak 7 adet otel isletmesi miisterilerine ulagilmistir. Uygulamanin
sadece 7 adet otel isletmesi miisterileri lizerinde yapilmasinin nedenleri arasinda,
Istanbul’daki diger bes yildizl1 otel isletmelerinin, miisteri bilgilerinin gizliligi, otel
yonetiminin anket uygulamasina izin vermemesi yer almaktadir. Hazirlanan anketler
cogaltilip 7 otel isletmesine 100 er adet olmak iizere toplam 700 anket posta yoluyla
teslim edilmis. Anketler 25.07.2011-27.09.2011 tarihleri arasinda otel isletmeleri
miisterileri tarafindan doldurulmustur ve cevaplanan anketler tekrar posta yoluyla

toplanmistir. Toplam 421 anket toplanmis, bu anketlerden 21’1 birden fazla
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secenegin isaretlenmesi, eksik doldurulmasi gibi nedenlerden dolay1 analize tabi

tutulmamastir.

3.7. Verilerin Analizi

Anket sonuclarindan elde edilen veriler SPSS 15.0 bilgisayar programi
yardimiyla analiz edilmistir. Arastrmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini
belirlemek i¢in betimsel analizlerden faydalanilmistir. Bu analizler sonucunda
katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik gelir ve egitim gibi
ozellikleri ortaya konulmustur. Modelde Ongordiigiimiiz boyutlar1 test etmek
amaciyla, once marka degeri ile ilgili ifadeler faktor analizine tabi tutulmus ve bu
analiz sonucunda; algilanan kalite, marka imaj1, marka sadakati, marka farkindalig:
ve marka cagrisimi boyutlar;; daha sonra pazarlama karmasi elemanlar: ile ilgili
ifadelere faktor analizi yapilmis; iirtin/hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma boyutlar1
ortaya ¢cikmistir. Faktor analizi yapildiktan sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler
aralarinda iligkiyi 6lgmek i¢in korelasyon analizi, bu degiskenler arasindaki iliskinin

yoniinii ve siddetini belirlemek i¢cinde regresyon analizinden yararlanilmistir.



BOLUM 4

4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgu ve Yorumlar
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Bu boliimde arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans

ve yiizde dagilimlar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Degiskenler Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 169 42,2
Erkek 231 57,8
18-24 61 15,2
25-34 163 40,8
Yas 35-44 133 33,2
45-54 40 10,0
55 ve lizeri 3 ,8
Evli 200 50,0
Medeni Durum Bekar 188 47,0
Diger 12 3,0
Ev Hanimi 29 7,3
Serbest Meslek 166 41,5
Devlet Memuru 69 17,3
Meslek Isci 43 10,8
Emekli 13 3.3
Issiz 24 6,0
Diger 56 14,0
1500 ve alt1 66 16,5
Aylik Gelir 1501-3000 172 43,0
3001-4500 116 29,0
4501-6000 46 11,5
Ik Ogretim 42 10,5
Lise 92 23,0
Egitim On Lisans 76 19,0
Lisans 171 42,8
Yiksek Lisans/Doktora 19 4,8
1-4 175 43,8
Gelis Sikhiklan 5-9 176 44,0
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10 ve tizeri 49 12,3
Hangi Dagtim Kanah | Bireysel 280 70,0
ile Geldikleri Seyahat Acentasi 120 30,0
Toplam 400 100

Tablo 4.1°de 400 katilimcmnin demografik ozellikleri ile ilgili veriler goz
ontine alindiginda; cinsiyet dagilimda 169°u (% 42,3) kadin ve 231’1 (% 57,8) erkek
oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin yas gruplarina iliskin dagilimda 61°1 (% 15,3)
18-24 arasi, 163’1 (% 40,8) 25-34 arasi, 133’1 (% 33,3) 35-44 arasi, 40’1 (% 10,0)
45-54 arasi, 3’0 (% 0,8) 55 ve iizeri oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin
medeni durumlarina incelendiginde 200’i (% 50,0) evli, 188’1 (% 47,0) bekar ve
12°s1 (%3) ise dul vb. medeni durumlarda oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin meslek dagilimma bakildiginda 29’u (% 7,3) ev hanimi, 166°s1 (% 41,5)
serbest meslek, 69’u (% 17,3) devlet memuru, 43’1 (% 10,8) is¢i, 13’1 (% 3,3)
emekli, 24’0 (% 6,0) issiz ve 56’smin (% 14,0) diger meslek gruplarinda yer
aldiklari; aylik gelirleri incelendiginde 66’s1 (% 16,5) 1500 ve alt1, 172’s1 (% 43,0)
1501 ve 3000 arasi, 116°s1 (% 29,0) 3001-4500 arasi, 46’°s1 (% 11,5) 4501-600 aras1
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Son olarak anketi cevaplayanlarin egitim
diizeylerine bakildiginda 42’sinin (% 10,5) ilkdgretim, 92’sinin (% 23,0) lise,
76’smim (% 19,0) on lisans, 171’inin (% 42,8) lisans ve 192’unun (% 4,8) yiiksek

lisans/doktora diizeyinde egitim aldiklar1 belirlenmistir.

Otel isletmesine gelen miisterilerin gelis sikliklarini ve ne sekilde geldiklerini
O0lcmek amaciyla 2 adet soru sorulmustur. Bu veriler incelendiginde, otel
miisterilerinin gelis sikliklarmm 1-9 (1-4: %43,8 ve 5-9: %44) arasinda degistigi
goriilmektedir. Miisterilerinin otel isletmelerine gelislerinde higbir dagitim kanali

kullanmadan bireysel olarak (%70) geldikleri ortaya ¢ikmaktadir.

4.2. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, “bir testin veya dl¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarh ve istikrarh bir
bicimde 6l¢me derecesidir” (Altunisik vd., 2007). Alfa degeri O ile 1 arasi degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmast arzu edilir (Biiytikoztiirk, 2010).

Bu aragtirmada amaglara ulasabilmek i¢in kullanilan 6lgegin gilivenirlik analizi




75

sonuglar1 agsagida tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Faktorlerin Giivenirlik Analizi Sonuglari

FAKTORLER IFADE SAYISI CRONBACH ALFA(0)
DEGERLERI
MARKA DEGERI 41 ,948
Marka Sadakati 6 ,923
Marka Farkindaligi 5 ,899
Algilanan Kalite 17 ,963
Marka Cagrisimi 3 , 722
Marka Imajt 10 ,942
TUKETICI SATIN 20 ,819
ALMA DAVRANISLARI
Uriin/Hizmet 8 ,865
Fiyat 5 ,809
Tutundurma 3 ,717
Dagitim 4 174
4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, gbzlemlenen ¢ok sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmig
temel degiskenler ya da faktorler tanimlayarak degisken sayisini azaltmak amaci ile
yapilir. Tanimlanan her bir faktor, degiskenler arasindaki iliskinin 6lgiilmesi sonucu
ayni 0zelligi 6lgen birbiri ile iligkili degisken setinden olusur (Ural ve Kilig, 2005:
253). Asagidaki 4.3 ve 4.4 tablolarinda marka degeri ve tiiketici satin alma
davranislarini belirlemeye yonelik faktor analizi sonuglar1 verilmistir. Ayni1 zamanda
marka degeri ve tiiketici satin alma davranislarina yonelik Kaiser-Meyer-Olkin
degeri ve Bartlett testi sonuclar1 da verilmistir. Faktor analizinin uygunlugunu
gosteren KMO degeri 0.5-1.0 aras1 degerler olarak kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in
uygun olmadigmin gostergesidir. Ancak, genel olarak arastirmacilarca tatminkar
olarak diistiniilen asgari KMO degeri 0.7°dir. Bartlett kiiresellik testi ise genel
anlamliliklarin1 gosteren bir istatistiksel testtir (Altunigik vd., 2007:225-226).
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4.3.1. Marka Degerini Belirlemeye Yonelik Faktor Analizi

Marka degerini belirlemeye yonelik KMO degerinin (0,920) ve Bartlett testi
(p<0,05) sonucunun faktor analizi faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir
Boylelikle faktor analizi yapilmistir. Asagidaki tablo 4.3’de marka degerini

belirlemeye yonelik faktor analizi sonuglar1 verilmistir.



Tablo 4.3. Marka Degeri Ile Ilgili Faktér Analizi

Faktorler Marka Degerini Belirlemeye Yonelik Kullanilan ifadeler Bilesenler
1 2 3
Bu otel, etkili bir sekilde miisteri sikayetlerini ele alir. ,816
Bu otel personeli, her zaman miisteriler i¢in hizmete hazirdir. ,810
Bu otelin, miisterilere verdigi hizmet oldukga hizlidir. ,798
Bu otel ile miisterileri arasindaki iligki oldukea iyidir. ,795
Bu otel, problemleri ¢ézme konusunda oldukga ilgilidir ,794
Bu otel, tiim iglemleri ilk seferde dogru bir sekilde yerine getirir. ,786
Bu otel personelinin davranisi, miisteride giiven duygusu
Algilanan | olusturmaktadir. 171
Kalite Bu otel, miisterilere siirekli nazik davranir. ,770
Bu otel, hizmet konusunda verdigi sozleri tutar. ,769
Bu oteldeki fiziksel olanaklar gorsel olarak ¢ekicidir. ,766
Bu otel modern bir donanima sahiptir. ,760
Bu otelde kendimi 6zel olarak hissederim. ,756
B}l oteld(?, islemlerim(check-in, check-out gibi)sirasinda kendimi 755
giivende hissederim. ’
Bu otel, miisterilerini sunmus oldugu hizmet hakkinda siirekli
bilgilendirir. 7129
Bu otel, miisterilerin ihtiyaglarini tatmin etme konusunda oldukga iyidir. 727
Bu otel, miisterilerinin ihtiya¢larina gore hizmet sunmaktadir. ,714
Bu otel personeli, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahiptir. ,709
Bu otel liikstiir. ,834
Bu otelin, sektorde iyi bir imaj1 vardir. ,827
Marka Bu otelde, huzurlu bir ortam vardir. ,816
imajl Bu otel personeli ¢ok kibardir. ,805

Bu otel, yiiksek kalitede hizmet sunmaktadir.

,803
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Bu otelin diger otellerden farkl: bir imaj1 vardir.

,798

Bu otelde aldigim hizmet, beklentilerimin tizerindedir.

,756

Bu otel rahattir.

,743

Bu otel, sektdrde uzun bir gegmise sahiptir.

,741

Bu otel pahalidir.

,713

Marka
Sadakati

Bu oteli tekrar ziyaret etmek niyetindeyim.

,865

Bu oteli bagkalarma tavsiye ederim.

,848

Bu oteli ziyaret ettigim i¢in memnunum.

,844

Bu otel, diger otellerle karsilastirdigimda genellikle ilk tercihimdir.

,820

Bu oteli diizenli olarak ziyaret ederim.

,796

Bu oteli gelecekte baska bir otele degismem.

,736

Marka
Farkindahg

Bu otel, rakiplerine gore gercekten farklidir.

,823

Bu oteli rakip oteller arasindan hizlica ayirt edebilirim.

,817

Bu otelin, ne kadar iyi hizmet sundugunu ¢ok iyi biliyorum.

,796

Bu otel iyi bir iine sahiptir.

,758

Istanbul’daki bes y1ldizh otel isletmelerini diisiindiigiimde, bu otel
aklima gelen ilk oteldir.

,724

Marka
Cagrisimi

Bu otelin reklamlarini diger otellerin reklamlarmdan daha sik goriirtim.

,836

Bu otelin logosunu, kolaylikla hatirlarim.

,813

78



79

Tablo 4.3 incelendiginde marka degerini 6lgcmeye yonelik 40 adet ifadenin 5
faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu bes faktor degiskenler dikkate alinarak
isimlendirilmistir. Bunlar; “algilanan kalite”, “marka imaj1”, “marka sadakati”,
“marka farkindah@” ve “marka cagrisinn” boyutlaridir. Bu boyutlar literatiire
paralel olarak faktorler altindaki maddeler dikkate alinarak adlandirilmistir. Yapilan
faktor analizinde 0.5 ve tlizeri olan faktor yiikleri kabul edilmis ve bu degerlerin

altindaki degerler ¢ikartilmistir. Algilanan kalite boyutu 17 ifadeden olugmakta ve

faktor yiikleri 0,816-0,709 degerleri arasinda; marka imaji boyutu 10 ifadeden

olugmakta ve faktor ytikleri 0,834-0,713 arasinda; marka sadakati boyutu 6 ifadeden

olugsmakta ve faktor yiikleri 0,865-0,736 arasinda; marka farkindaligi boyutu 5

sorudan olusmakta ve faktor yiikleri 0,823-0,724 arasinda degismektedir. Marka
¢agrisimi ise, toplamda 3 soru iken faktor yiikii diisiik olan bir soru cikartilmis ve
faktor yiikii 0,836 ve 0,813 olan 2 soru degerlemeye alinmustir.

4.3.2. Tiiketici Satin Alma Davramislarim Belirlemeye Yonelik Faktor
Analizi

Tiketici Satin Alma Davranislarmi belirlemeye yonelik KMO degerinin
(0,807) ve Bartlett testi (p<0,05) sonucunun faktor analizi faktor analizi i¢in uygun
oldugu goriilmiistiir Asagidaki tablo 4.4.’de marka degerini belirlemeye yonelik

faktor analizi sonuglar1 verilmistir.



Tablo 4.4. Tiiketici Satin Alma Davranislar1 (Pazarlama Karmasi Elemanlar1) Ile Tlgili Faktor Analizi

Faktorler

Tiiketici Satin Alma Davramislarini Belirlemeye Yonelik Kullanilan
Ifadeler

Bilesenler

2 3

Uriin/
Hizmet

Satin alman marka, {irliniin hizmet kalitesi hakkinda bilgi verir.

,775

Bu oteldeki iiriin ve hizmetlerin oldukga kaliteli olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

,756

Bu otelin, sunmus oldugu hizmetlerin standartlara uygun olmasi satin alma kararimi
etkilemektedir.

,749

Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin iyi bir iine sahip olmast satin alma kararimi
etkilemektedir.

,741

Bu otelde aldigim hizmet, beklentilerimi karsilamaktadir.

,740

Bu otelde aldigim hizmet psikolojik tatmin saglamustir.

,722

Diger miisterilerin oteldeki iiriin ve hizmet hakkindaki olumsuz diisiinceleri satin alma kararimi
etkilemektedir.

,634

Otel personelinin tiriin ve hizmet hakkindaki teklifleri satin alma kararimi etkilemektedir.

,628

Fiyat

Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetler ile yapmis oldugu fiyatlandirmanmn birbiriyle
uyumlu olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

,795

Bu otelin fiyatinin, rakiplerine gére daha uygun olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

,795

Bu otel fiyatinin, ddenebilir diizeyde olmasi satin alma kararimmu etkilemektedir.

,718

Bu otelin, uygulamis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimi etkilemektedir.

,680

Bu otelin ismi igin yiiksek fiyat istemektedir.

,666

Dagitim

Bu otel, iiriin ve hizmetlerini istenilen zamanda miisterilerine ulastirmaktadir.

,821

Bu otel, miisterilerine ulasabilmek igin teknolojik yenilikleri etkili bir sekilde kullanmaktadir.

,805

Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetlere kolaylikla elde edebilmekteyim.

,789

Bu otelin, gesitli dagitim kanallarina (Seyahat Acentesi, Merkezi Rezervasyon, internet) sahip
olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

,617

Tutundurma

Bu otelin, yaptig1 reklamlar satin alma kararimu etkilemektedir.

,776

Bu otelin, konaklama sonrasi verdigi hizmetlerin iyi olmast satin alma kararimi etkilemektedir.

,751

Bu otelin, miisteriler i¢in yapmis oldugu promosyon uygulamalar satin alma kararimi
etkilemektedir.

,746

80
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Tablo 4.4. incelendiginde tiiketici satin alma davranislarin1 6lgmeye yonelik 20
ifadenin 4 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bunlar; “iiriin/hizmet”, “fiyat”,
“dagitim”, “promosyon” boyutlaridir. Bu boyutlar literatiire paralel olarak faktorler
altindaki maddeler dikkate almarak adlandirilmistir. ifadelerin faktdr analizinde 0.5
ve lizeri olan faktdr yiikleri kabul edilmis ve altindaki degerler cikartilmistir.

Uriin/hizmet boyutu 8 ifadeden olusmakta ve faktdr yiikleri 0,775-0,628 arasinda;

fiyat boyutu 5 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,795-0,666 degerleri
arasindadir. Dagitim boyutu 4 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,821-0,617

arasinda; promosyon boyutu ise, 3 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,776-0,746

arasinda degismektedir.

4.4. Marka Degeri ile Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Arasindaki
Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi hem bagimsiz degiskenler arasinda hem de bagimsiz
degiskenlerle bagimli degiskenler arasinda, var oldugu bilinen iliskinin giiciinii ve
yoniinii gosteren bir analiz teknigidir (Islamoglu, 2009: 249). Korelasyon
katsayisinin 1.00 olmasi, miitkemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00 olmasi, miikkemmel
negatif bir iliskiyi; 0.00 olmasi, iliskinin olmadigini gosterir. Korelasyon katsayisinin
biiyiiklik bakimindan yorumlanmasi iizerinde tam olarak ortak bir diisiinceye
varilamamakla birlikte, korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak, 0.70-1.00
arasinda olmasi, yiiksek; 0.70-0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30-0.00 arasinda olmasi

ise, dislik diizeyde iliski olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2010).



Tablo 4.5. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi

Faktorler Marka Baghhg: | Marka Farkindah@: | Algilanan Kalite | Marka Cagrisimm Marka Imaji
Uriin/Hizmet ;088 221(%%) ,298(**) ,109(*) ,364(**)
Fiyat -,042 ,103(*) ,114(%) ,233(*%) ,135(%%)
Tutundurma JA31(%%) :253(*%) ,303(**) 194(*%) ,326(**)
Dagitim 198(*%) ,295(*%) 275(%%) ,226(*%) 185(*%)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli * Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli
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Yukaridaki korelasyon tablosu olusturulan hipotezler dogrultusunda

yorumlanirsa, iirtin/hizmet ve marka baglhligi (,088), marka farkindaligi (,221),

algilanan kalite (,298) ve marka cagrisimi (,109) arasinda distiik diizeyde iliski

oldugu, iiriin/hizmet ve marka imaji arasinda orta diizeyde (,364) iliski oldugu

sOylenebilir. Fiyat ve marka baghlif1 (,-042) arasinda diisiik ve ters yonlii bir iligki

oldugu, fiyat ve marka farkindaligi (,103), algilanan kalite (,114) ve marka ¢agrisimi

(,233) ve marka imaj1 (,135) arasinda diisiik diizeyde iliski oldugu goriilmektedir.

Tutundurma ve marka baghiligi (, 131), marka farkindaligi (,.253), marka cagrisimi (,

194) arasinda diisiik diizeyde iliski oldugu, tutundurma ve algilanan kalite (,303),

marka imaj1 (,326) arasinda orta diizeyde iliski oldugunu ortaya c¢ikmaktadir.

Dagitim ve marka baghiligi (,198), marka farkindaligi (,253), algilanan kalite (,275),

marka ¢agrisimi (,226) ve marka imaji (,185) arasinda diisiik diizeyde iliski oldugu

sonucuna varilmaktadir.

4.5. Marka Degeri ile Pazarlama Karmas: Elemanlan Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile
aralarindaki iligkinin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasi siirecini anlatmaktadir

(Biiyiikoztiirk, 2010).

Tablo 4.6. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Baglilig1 Uzerinde
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standart
Bagimsiz Degiskenler B Sapma Beta T Sig.
Uriin/Hizmet ,095 ,055 ,092 1,734 | ,084
Fiyat -,030 ,056 -,028 -,535 ,593
Tutundurma ,061 ,044 ,073 1,396 ,163
Dagitim ,202 ,054 ,189 3,716 ,000

R=,248
R Square=,062
F=6,487 p<0,05

Bagimli Degisken: Marka Bagliligi
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Tablo 4.6’da verilen veriler incelendiginde, {iriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve
dagitim boyutlar1 ile marka baghlig1 arasindaki iliski incelenmektedir. Marka
baghligmm % 6 (R Square= ,062) oraninda iiriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve

dagitim boyutuna bagli oldugu goriilmektedir.

Uriin/hizmet boyutunun standardize edilmis regresyon katsayis1 (B=,095) ve
regresyon katsayilar1 anlamliligma iligkin t-testi (t= 1,734) sonucunda pozitif yonlii
bir iliski s6z konusu iken; iirlin/hizmet boyutunun marka bagliligini istatistiksel
olarak anlamli (p= ,084) diizeyde -etkilemedigi goriilmektedir. Buna gore

‘Uriin/hizmet, marka baglhihgmi anlamh bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

reddedilmistir.

Fiyat boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde (B= -,030 ve t= -
,535) negatif yonlii bir iliski oldugu ve fiyat boyutunun marka bagliligini istatistiksel
olarak anlaml (p= ,593) diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Buna gore, ‘Fiyat,

marka baghligini anlamhi bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi reddedilmistir.

Tutundurma boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarmin anlamliligina iligskin t-testi sonuglar1 degerlendirildiginde (B= ,061 ve
t=1,396) pozitif yonli bir iliski oldugu ve tutundurma boyutunun marka bagliligini
istatistiksel olarak anlamli (p= ,163) diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Buna

gore, ‘Tutundurma faaliyetleri, marka baghligini anlamh bir sekilde etkilemektedir’

hipotezi reddedilmistir.

Dagitim boyutunun ise, standardize edilmis regresyon katsayisi1 (= ,202) ve
regresyon katsayilar1 anlamliligina iliskin t-testi (t= 3,716) sonucunda pozitif yonlii
bir iligski oldugu ve dagitim boyutunun marka bagliligini anlamli (p=,000) diizeyde

etkiledigi goriilmektedir. ‘Dagitim, marka baghhigin1 anlamh bir sekilde

etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.7. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Algilanan Kalite Uzerinde
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standart

Bagimsiz Degiskenler B Sapma Beta T Sig.
Uriin/Hizmet 252 051 230 4,930 000
Fiyat -,031 ,046 -,033 -,677 ,499
Tutundurma ,187 ,039 235 4,729 ,000
Dagitim ,178 ,041 204 | 4,401 ,000
R=, 438
R Square=,192
F=23,485 p<0,05

Bagimli Degisken= Algilanan Kalite

Tablo 4.7°de verilen veriler; iirin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim
boyutlar1 ile marka baghlig1 arasindaki iliskiyi incelemektedir. Uriin/hizmet, fiyat,
tutundurma ve dagitim boyutlar1 %19 (R Square=, 192) oraninda algilanan kaliteyi
aciklamaktadir.

Uriin/hizmet boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayisi ve
regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde (B=,252
ve t= 4,930) pozitif yonli bir iligki oldugu ve iirlin/hizmet boyutunun algilanan
kaliteyi istatistiksel olarak anlamli (p=,000) diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Buna

gore, ‘Uriin/hizmet, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

kabul edilmistir.

Fiyat boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarmin anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 degerlendirildiginde (B= -,031 ve
t= -,677) negatif yonli bir iliski oldugu ve fiyat boyutunun algilanan kaliteyi
istatistiksel olarak anlamli (p= ,499) diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Buna

gore, ‘Fiyat, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

reddedilmistir.

Tutundurma boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi incelendiginde (B=,187 ve t= 4,729) pozitif

yonli bir iliski oldugu ve tutundurma boyutunun algilanan kalite boyutunu
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istatistiksel olarak anlamli (p= ,000) diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore,

‘Tutundurma faalivetleri, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkilemektedir’

hipotezi kabul edilmistir.

Dagitim boyutunun ise; standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarmin anlamlili§ina iligkin t-testi sonuglarina bakildiginda (= ,178 ve t=
4,401) pozitif yonlii bir iliski oldugu ve dagitim boyutunun algilanan kaliteyi
istatistiksel olarak anlamli (p=,000) diizeyde etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Bu

sonuca gore, ‘Dagitim, algilanan kaliteyi anlaml bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 4.8. Pazarlama Karmasi1 Elemanlarinin Marka Imaji Uzerinde
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Standart
B Sapma Beta T Sig.
Uriin/Hizmet 370 041 392 8997|000
Fiyat ,062 ,042 ,062 1,465 ,144
Tutundurma ,153 ,033 197 | 4,651 ,000
Dagitim 225 ,041 228 | 5,503 ,000
R=,612

R Square=,374
F=59,054 p<0,05

Bagimli Degisken: Marka imaj:

Tablo 4.8’de verilen verilere bakildiginda tiriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve
dagitim ile marka imaj1 arasindaki iliskiyi incelemektedir. Marka imajinin % 37 ( R
Square=, 374) oraninda iiriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim boyutlarina bagl

oldugu goriilmektedir.

Uriin/hizmet boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayisi ve
regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde (f=,370
ve t= 8,997) pozitif yonlii bir iliski oldugu ve tiriin/hizmet boyutunun marka imajin1
istatistiksel olarak anlamli (p= ,000) diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore,

‘Uriin/hizmet, marka imajmi anlamh bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi kabul

edilmistir.
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Fiyat boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayisi ve regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligskin t-testi degerlendirildiginde (B= ,062 ve t= 1,465)
pozitif yonlii bir iliski oldugu ve fiyat boyutunun marka imajimn1 istatistiksel olarak
anlamli (p= ,144) diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Buna gore, ‘Fiyat, marka

imajmi anlamh bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi reddedilmistir.

Tutundurma boyutunun ise, standardize edilmis regresyon katsayisi ve
regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde (B=,153
ve t =4,651) pozitif yonlii bir iliski oldugu ve tutundurma boyutunun marka imajmi1
istatistiksel olarak anlamli (p= ,000) diizeyde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu

sonuca gore, ‘Tutundurma faaliyetleri, marka imajmi anlamh bir sekilde

etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Dagitim boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarmin anlamliligina iligkin t-testi sonuglarina bakildiginda (= ,225 ve t=
5,503) pozitif yonlii bir iligski oldugu ve dagitim boyutunun marka imajini istatistiksel
olarak anlamli (p= ,000) diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Buna goére, ‘Dagitim,

marka imajini1 arasinda anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.9. Pazarlama Karmas1 Elemanlarinin Marka Cagrisimi Uzerinde
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Standart
B Sapma Beta T Sig.
Uriin/Hizmet 011 ,060 ,010 ,191 ,848
Fiyat ,130 ,062 ,110 2,091 ,037
Tutundurma ,061 ,048 ,067 1,271 ,205
Dagitim ,140 ,060 ,120 2,342 ,020
R=,208

R Square=,043
F=4,463 p<0,05

Bagimli Degisken= Marka Cagrigimi

Tablo 4.9°da verilen veriler, Uiriin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim ile
marka cagrisimi arasindaki iliski incelemektedir. Marka cagrisimi % 4 (R Square=

,043) oraninda iirtin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim boyutlarina bagli oldugu
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goriilmektedir.

Uriin/Hizmet boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve
regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi incelendiginde (= ,011 ve t=
,191) pozitif yonli bir iliski oldugu ve iriin/hizmet boyutunun marka cagrigimini
istatistiksel olarak anlamli (p= ,848) diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Buna

gore, ‘Uriin/Hizmet, marka cagrisimimi anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

reddedilmistir.

Fiyat boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligskin t-testi degerlendirildiginde (f= ,130 ve t= 2,091)
pozitif yonli bir iliski oldugu ve fiyat boyutunun marka ¢agrisimini istatistiksel
olarak anlamli (p= ,037) diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, ‘Fiyat,

marka ¢agrisimini anlaml bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tutundurma boyutunun standardize edilmis regresyon katsayis1 (B=,061) ve
regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi (t= 1,271) sonucunda pozitif
yonlii bir iliski oldugu ve tutundurma boyutunun marka c¢agrisimini istatistiksel
olarak anlamli (p= ,205) diizeyde etkilemedigi gorilmektedir. ‘Tutundurma

faaliyetleri, marka cagrisimmi anlamli  bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi

reddedilmistir.

Dagitim boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayisi ve regresyon
katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi incelendiginde (B=,140 ve t= 2,342) pozitif

yonlii bir iliski oldugu ve dagitim boyutunun marka ¢agrisimini istatistiksel olarak

anlaml (p= ,020) diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, ‘Dagitim, marka

cagrisimini anlamh bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.10. Pazarlama Karmasi1 Elemanlarinin Marka Farkindalig:
Uzerinde Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Standart
B Sapma Beta T Sig.
Uriin/Hizmet ,224 ,059 ,193 | 3,758 ,000
Fiyat -,032 ,061 -,026 -,529 ,597
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Tutundurma ,132 ,048 ,139 2,780 ,006
Dagitim ,234 ,059 ,193 3,945 ,000
R=,359

R Square=,129
F=14,595 p<0,05

Bagiml Degisken= Marka Farkindalig1

Tablo 4.10°da verilen veriler, iirtin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim ile
marka farkindali1 arasindaki iliskiyi incelemektedir. Uriin/hizmet, fiyat, tutundurma
ve dagitim boyutlar1 % 12 (R Square= ,129) oraninda marka farkindalig1r boyutunu
aciklamaktadir.

Uriin/Hizmet boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve
regresyon katsayilarinin anlamliligma iliskin t-testi sonuglar1 degerlendirildiginde
(B=,224 ve t= 3,758) pozitif yonlii bir iligki oldugu ve {iriin/hizmet boyutunun marka
farkindaligini istatistiksel olarak anlamli (p=,000) diizeyde etkiledigi goriilmektedir.

Buna gore, ‘Uriin/Hizmet, marka farkindaligim anlaml bir sekilde etkilemektedir’

hipotezi kabul edilmistir.

Fiyat boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayis1 ve regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde (= -,032 ve t= -
,529) negatif yonlii bir iliski oldugu ve fiyat boyutunun marka farkindaligini
istatistiksel olarak anlamli (p= ,597) diizeyde etkilememektedir. Buna gore, ‘Fiyat,

marka farkindaligini anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi reddedilmistir.

Tutundurma boyutunun standardize edilmis regresyon katsayist (= ,132) ve
regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi (t= 2,780) sonucunda pozitif
yonlii bir iliski oldugu ve tutundurma boyutunun marka farkindaligim istatistiksel
olarak anlamli (p= ,006) diizeyde etkiledigi ortaya cikmaktadir. Buna gore,

‘Tutundurma faalivetleri, marka farkindaligini anlamli bir sekilde etkilemektedir’

hipotezi kabul edilmistir.

Dagitim boyutunun, standardize edilmis regresyon katsayist ve regresyon
katsayilarmin anlamlilifina iligkin t-testi sonuglarina bakildiginda (= ,234 ve t=

3,945) pozitif yonlii bir iliski oldugu ve dagitim boyutunun marka farkindaligini
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istatistiksel olarak anlamli (p= ,000) diizeyde etkilemektedir. Buna gore, ‘Dagitim,

marka farkindaligimi anlamli bir sekilde etkilemektedir’ hipotezi kabul edilmistir.
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BOLUM 5

5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Glinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen etkenlerden
biride marka kavramidwr. Teknolojik yeniliklerin rekabeti de beraberinde
getirmesiyle, isletmeler farklilik arayisma girmekte ve marka kavramiyla birlikte
bunun alt boyutlar1 olan; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimi, marka imaji gibi boyutlarla marka degeri 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili olan pazarlama karmasi elemanlar1 da
markanin algilanan kalitesine, marka farkindaligina, marka ¢agrisimina, marka

bagliliga ve marka imajina etki ederek marka degerini artirmaktadir.

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde
tutma ve sadakat saglama giiniimiiz kosullarinda bir zorunluluk haline gelmektedir.
Sadik miisteri uzun yillar isletmeyi terk etmeden isletmeye bagli kalmakta, diger
miisterilerden daha fazla ve siklikla isletmenin iirlinlerini satin almakta, daha az fiyat
duyarlilig1 gostermekte, rakip isletmelere fazla ragbet etmemekte, isletme hakkinda
olumlu konusarak isletmenin reklammi yapmakta, kaliteli hizmet ve iriinler icin
fazla fiyat 6demektedir. Ayrica yeni kazanilan miisterilere gore sadik miisterilere

hizmet etmenin maliyeti daha diisiiktiir.

Literatiirde konuyla ilgili yapilan caligmalar incelendiginde; marka degerinin
olusturulmasin da pazarlama karmasi elemanlarinin 6nemi ortaya konulmaktadir.
Marka degerinin pazarlama karmasi elemanlar: ile arasindaki iliski incelendiginde,
tiikketiciler agisindan {iriin veya hizmetin kalitesinin belirlenmesinde fiyat 6nemli bir
etken oldugu goriilmektedir. Ayrica yapilan fiyat indirimleri, iirlin veya hizmetin
disiik  kaliteli olarak algilanmasma sebep olabilmektedir. Tutundurma
faaliyetlerinde, Ornegin yapilan reklamlarin fazla olmasi tiiketicilerin marka
seciminde fiyat duyarhiligmimn azaldigmi gostermektedir. Yapilan pazarlama

harcamalarinin marka degerinin artirilmasinda onemli oldugu ayni zamanda daha
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sonra artan marka degerinin pazarlama harcamalarinda diisise neden oldugu ortaya
ctkmaktadir. Dagitim kanallarinda, iirlin veya hizmete istenilen zaman ve yerde

ulagabilmek satin alma siirecinde 6nemli bir tercih sebebi olarak goriilmektedir.

Calismadaki 41 marka degeri, 20 sati alma davranisi ifadesi olmak tizere 61
ifade faktor analizine tabi tutularak, modelde de yer alan marka degeri 5 boyut
(marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka
imaj1) ve satm alma davranisimi etkileyen pazarlama karmasi elemanlar1 4 boyut
(tirtin/hizmet, fiyat, tutundurma, dagitim) altinda toplanarak 9 boyut ortaya ¢ikmustir.
Bu boyutlar arasindaki iliskiyi incelendiginde; olusturulan yirmi hipotez test

edilmistir.

Bu c¢alisma, marka degeri ve satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi
arastrmak i¢in yapilmig ve yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular

yorumlanarak bazi sonuglar elde edilmistir. Bunlar;

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, cogunlugunun
erkek (%57,8), 25-34 yaslar1 (%40,8) arasinda, evli (%50), serbest meslek sahibi
(41,5), 1500-3000 TL aras1 (%43) gelire sahip ve egitim diizeyi yiiksek (Lisans
%42,8) oldugu goriilmektedir.

Otel isletmelerinde sunulan iiriin veya hizmet, maddi ve maddi olmayan
unsurlardan olugmaktadir. Bu iriin veya hizmetlerin tiiketici zihninde kalite
algilamasint artirdigt ve marka farkindaligi yarattigi, ayni zamanda isletmelerin
piyasadaki marka imaj1 iizerinde de anlamli bir etkisi oldugu sonucu ¢ikarken; diger
yandan otel isletmelerinin sundugu iirtin ve hizmetlerin otel miisterileri lizerinde
marka baglilig1 ve marka cagrisimi yaratmadigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir
sonucun nedeni olarak; tiiketicilerin, otel isletmelerinden aldiklar1 iirtin veya
hizmetten memnun olmalarina ragmen c¢esitli nedenlerle o otel isletmesini tekrar
ziyaret etmeme durumu gosterilebilir. Ozellikle grup rezervasyonlarinda baska bir
otel igletmesinde konaklama, yeni yerler gérme istegine bagl olarak farkli otel
isletmelerini ziyaret, tekrar konaklama yapip yapilmayacagi konusundaki belirsizlik
bu nedenlere ornek verilebilir. Ayni1 zamanda marka cagrisimi boyutu altindaki

ifadelerin sonuclarma da bakildiginda tiiketicilerin otel isletmelerinin isim veya
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sembollerine ¢ok fazla dikkat etmediklerini goriilmektedir.

Yapilan diger caligmalara bakildiginda, isletmelerde tiiketicilerin aldig iiriin
veya hizmet karsiligindaki fiyat, genel olarak bir kalite goOstergesi olarak
goriilmiistiir. Fakat bu calismada kurulan hipotezler dogrultusunda fiyat boyutunun
miisteri zihninde cagrisim yarattigi bununla birlikte kalite algilamasmin bir
gostergesi olmadigi ve marka imajini, baghligini, farkindaligmi etkilemedigi
anlasilmaktadir. Bunun nedenleri arasinda, tiiketicilerin fiyattan Once otel
isletmesinde aldiklar1 iirlin veya hizmete daha fazla 6nem verdikleri goriilebilir.
Ankete katilan otel miisterilerinin gelir seviyelerin 1yi olmasi veya is amaciyla gelen
otel miisterilerinin ¢ogunlugunun konaklama iicretlerini ¢alistiklar1 isletmenin
karsilanmasindan dolay1 aldiklar: iirlin ve hizmet kalitesinin fiyattan once geldigi

diistiniilebilir.

Tutundurma boyutunda ise; yapilan reklamlar, promosyon caligmalar1 gibi
faaliyetler otel isletmelerinin sundugu iirtin ve hizmetlerin varligini tiiketicilere
duyurdugu, 6zellikle reklamlar isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri prestijli ve
yiiksek kaliteli olarak gdsterilmesi acisindan onemli oldugu sonucuna varilabilir.
Otel miisterileri agisindan tutundurma faaliyetlerinin hizmet kalitesinin bir gostergesi
oldugu, marka imajmi ve farkindaligini anlamli olarak etkiledigi goriilmekteyken,
marka baglili§1 yaratmada, miisteri zihninde g¢agrisim olusturmada anlamli etkisi
bulunmamaktadir. Marka bagliligin1 yaratmamasinin nedeni, tiiketicilerin aldiklar1
irin veya hizmetleri diger bes yildizli otel isletmelerinde de benzer ozelliklerde

gorebilmeleridir.

Dagitim kanallar1 acisindan degerlendirildiginde, otel miisterilerinin satin
alma stirecinde istedikleri iirlin ve hizmetlere daha kolay yoldan ulagsmak istemeleri
ve bu amacla birden fazla dagitim kanalinin kullanilmasi gibi kolayliklarin kalite
algisin1 artirdig1 ve tekrar satin almanin 6nemli faktorlerinden olan marka ¢agrigima,

baglilig1 ve farkindalig1 yarattigi, marka imajini artirdig1 goriisiine varilabilir.

Otel miisterilerinin satin alma davraniglari ile ilgili ifadelere verilen cevaplara
incelendiginde algilanan kalite boyutunun diger boyutlara kiyasla belirgin bir sekilde

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Otel isletmeleri miisteri agisindan hizmet kalitesinin 6n
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planda oldugunu anlasilmaktadir. Otel igletmeleri marka degerini yiikseltmek i¢in,
verdikleri iirlin ve hizmetlerle kalite algilamasin artirarak, marka imajimi giiclendirir
ve tiiketici zihninde farkindalik ve ¢agrisim yaratir boylece tiiketicinin tekrar satin
almasin1 saglayarak marka baglilig1 olusturmaktadir. Sonug¢ olarak; otelcilik bir

hizmet sektorii oldugundan kalitesi algis1 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismada, model dogrultusunda ortaya konan 20 hipotez ¢esitli analizlerle

test edilmistir. Asagida tablo 5.11°de bu hipotezlerin sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 5.11. Hipotezlerin Sonuglar1

HIPOTEZLER Kabul Edilmistir Reddedilmistir
1. Uriin/Hizmet, marka bagliligm anlamli v
bir sekilde etkilemektedir.
2. Uriin/Hizmet, marka  farkindahin v
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
3. Uriin/Hizmet, algilanan kaliteyi anlamli v
bir sekilde etkilemektedir.
4. Uriin/Hizmet, marka imaji anlamh bir v
sekilde etkilemektedir.
5. Uriin/Hizmet, marka c¢agrisimini anlamli 4
bir sekilde etkilemektedir.
6. Fiyat, marka baghligini anlamli bir v
sekilde etkilemektedir.
7. Fiyat, marka farkindaligini anlamli bir v
sekilde etkilemektedir.
8. Fiyat, algilanan kaliteyi anlamli bir 4
sekilde etkilemektedir.
9. Fiyat, marka imajimmi anlaml bir sekilde v
etkilemektedir.
10. Fiyat, marka ¢agrisimini anlamli bir 4
sekilde etkilemektedir.
11. Tutundurma faaliyetleri, marka v
bagliligin anlamli bir sekilde
etkilemektedir.
12. Tutundurma faaliyetleri, marka v
farkindaligimi ~ anlamlhi  bir  sekilde
etkilemektedir.
13. Tutundurma faaliyetleri, algilanan v
kaliteyi anlamli bir sekilde
etkilemektedir.
14. Tutundurma faaliyetleri, marka imajini v
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
15. Tutundurma faaliyetleri, marka v
cagrigimint anlamli bir sekilde
etkilemektedir.
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16. Dagitim, marka baghligim1 anlaml bir v
sekilde etkilemektedir.

17. Dagitim, marka farkindaligin1 anlamli bir v
sekilde etkilemektedir.

18. Dagitim, algilanan kaliteyi anlamli bir 4
sekilde etkilemektedir.

19. Dagitim, marka imajin1 anlamli bir v
sekilde etkilemektedir.

20. Dagitim, marka c¢agrisimini anlamli bir 4
sekilde etkilemektedir.

5.2. Oneriler

Bu calisma da elde edilen veriler ve bu verilerin yorumlanmasi sonucunda
hem otel isletmeleri yoneticilerine hem de akademisyenlere yonelik Onerilerde

bulunulabilir;

e Bu arastrmanin gerek metodoloji kisminda belirtilen sayiltilarin yapilacak
olan diger c¢alismalarda giderilmesi, gerekse bu arastirmada elde edilen
bulgularin genisletilmesi ve daha genis bir evrene yayilarak farkli sonuglar
elde edilebilmesi igin yeni calismalar yapilabilir. Ozellikle dort yildizli ve
kiiciik olcekli otel isletmeleri miisterilerinin evren olarak secildigi ¢alisma

sonuglar1 karsilastirilabilir.

e Hem marka degerini artirmaya calisan otel isletmeleri ydneticilerinin
pazarlama faaliyetlerini belirlemede yardimci olmasi hem de literatiire katk1
saglamas1 acisindan miisterileri fikirlerinin daha ayrmntili alinabilmesi

amaciyla kapsamli goriigmelerin yer aldigi nitel yontemden yararlanilabilir.

e Emek-yogun bir sektor olan otel isletmelerinde marka degerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde ¢ok onemli bir rol iistlenen isgdrenlerin
marka degeri bilincine sahip ve onu artiracak sekilde egitilmesi faydali

olabilir.

e Arastirma sonuclar1 degerlendirildiginde, marka degerinin olusturulmasinda

algilanan kalitenin On plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ylizden, otel
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isletmesinin {iriin ve hizmet kalitesinin, miisteri 6zelliklerine uygun, istek ve

ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte olmasma dikkat edilmelidir.

Literatiir taramas1 yapildiginda, otel isletmelerinde marka degeri ve tiiketici
satin alma davramigmin gerek yerli gerekse yabanci literatiirde genis bir
sekilde ele alindig1 gozlemlenirken; marka degerinin Olglilmesine yonelik
bircok model olmasma ragmen, otel isletmelerinde tiiketici satin alma
davranisint  6lgmeye yonelik modellerin  smirli oldugu goriilmektedir.
Gelecekte yapilacak calismalarda bu konu géz Oniinde bulundurularak

arastirmalar gelistirilebilir.

Calisma, bu haliyle otel isletmeleri miisterilerinin davranislarin1 6lgmek
amaciyla pazarlama karmasmin 4 boyutu (iiriin‘hizmet, fiyat, tutundurma,
dagitim) ele alinarak yapilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda diger
boyutlar (insanlar, siirecler, fiziksel kanit) eklenerek daha kapsamli

calismalar yapilabilir.
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MARKA DEGERI VE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI ARASINDAKI
ILISKi: iISTANBUL’DAKI BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERINDE BiR

ARASTIRMA
Sayin Miisteri,

Bu anket formu, marka degeri ile tiiketicilerin satin alma davranis1 arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla Istanbul’daki bes yildizli otel isletmesi miisterilerine,
yiiksek lisans tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Elde edilecek veriler, sadece bilimsel
e bagska amacla
kullanilmayacaktir. Ilgi ve katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

amagclarla kullanilacagr icin kesinlikle gizli tutulacak v

Yrd. Dog. Dr. Emrah OZKUL
Pelin F. TUNA
Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dali

Asagida, konakladigimiz otel isletmesini dikkate alarak verilen ifadelerde size en yakin

gelen secenegin bulundugu kutucuga X isareti koymak suretiyle belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilhyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmivorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1) Bu oteli diizenli olarak ziyaret ederim.

2) Bu oteli tekrar ziyaret etmek niyetindeyim.

3) Bu otel, diger otellerle karsilastirdigimda genellikle ilk tercihimdir.

4) Bu oteli ziyaret ettigim i¢in memnunum.

5) Bu oteli bagkalarina tavsiye ederim.

6) Bu oteli gelecekte bagka bir otele degismem.

7) Bu otel, rakiplerine gore gercekten farklidir.

8) Istanbul’daki bes y1ldizh otel isletmelerini diisiindiigiimde, bu otel aklima gelen ilk oteldir.

9) Bu otelin, ne kadar iyi hizmet sundugunu ¢ok iyi biliyorum.

10) Bu oteli rakip oteller arasindan hizlica ayirt edebilirim.

11) Bu otel iyi bir {ine sahiptir.

12) Bu otel modern bir donanima sahiptir.

13) Bu oteldeki fiziksel olanaklar gorsel olarak ¢ekicidir.

14) Bu otel, problemleri ¢c6zme konusunda oldukga ilgilidir.

15) Bu otel, hizmet konusunda verdigi sdzleri tutar.

16) Bu otelde, islemlerim(check-in, check-out gibi)sirasinda kendimi giivende hissederim.

17) Bu otelde kendimi 6zel olarak hissederim.

18) Bu otel, tiim islemleri ilk seferde dogru bir sekilde yerine getirir.

19) Bu otel personeli, miisterilerin sorularini cevaplayacak bilgiye sahiptir.

20) Bu otelin, miisterilere verdigi hizmet oldukga hizlidir.

21) Bu otel personeli, her zaman miisteriler i¢in hizmete hazirdir.

22) Bu otel, etkili bir sekilde miisteri sikayetlerini ele alir.

23) Bu otel ile miisterileri arasindaki iligki oldukga iyidir.

24) Bu otel, miisterilerin ihtiyaglarmi tatmin etme konusunda oldukea iyidir.
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25) Bu otel, miisterilere siirekli nazik davranir.

26) Bu otel personelinin davranisi, miisteride giiven duygusu olusturmaktadir.

27) Bu otel, miisterilerini sunmus oldugu hizmet hakkinda siirekli bilgilendirir.

28) Bu otel, miisterilerinin ihtiyaglarina gére hizmet sunmaktadir.

29) Bu otelin ismini, kolaylikla hatirlarim.

30) Bu otelin logosunu, kolaylikla hatirlarim.

31) Bu otelin reklamlarini diger otellerin reklamlarindan daha sik goriiriim.

32) Bu otel rahattir.

33) Bu otel liikstiir.

34) Bu otel pahalidir.

35) Bu otel, yiiksek kalitede hizmet sunmaktadir.

36) Bu otelin, sektdrde iyi bir imaji vardir.

37) Bu otel personeli ¢ok kibardir.

38) Bu otelde, huzurlu bir ortam vardir.

39) Bu otel, sektorde uzun bir gegmise sahiptir.

40) Bu otelin diger otellerden farkli bir imaji1 vardir.

41) Bu otelde aldigim hizmet, beklentilerimin tizerindedir.

42) Otel personelinin iiriin ve hizmet hakkindaki teklifleri satin alma kararim etkilemektedir.

43) Diger miisterilerin oteldeki {iriin ve hizmet hakkindaki olumsuz diisiinceleri satin alma
kararimi etkilemektedir.

[U (VNN U U\ U [N U U U U— U U (U U— U U— U U_— T

NN N[N D[ |||

44) Satin alinan marka, iiriiniin hizmet kalitesi hakkinda bilgi verir.

45) Bu otelde aldigim hizmet, beklentilerimi karsilamaktadir.

46) Bu otelde aldigim hizmet psikolojik tatmin saglamistir.

47) Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin iyi bir iine sahip olmasi satin alma kararimi
etkilemektedir.

(U VNN U U

48) Bu otelin, sunmus oldugu hizmetlerin standartlara uygun olmasi satin alma kararimi
etkilemektedir.

—

)] DN ||

49) Bu oteldeki iiriin ve hizmetlerin oldukga kaliteli olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

50) Bu otel fiyatinin, 6denebilir diizeyde olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

51) Bu otelin ismi i¢in yiiksek fiyat istemektedir.

52) Bu otelin fiyatinin, rakiplerine goére daha uygun olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.

53) Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetler ile yapmis oldugu fiyatlandirmanin birbiriyle
uyumlu olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.
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54) Bu otelin, uygulamis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimi etkilemektedir.

)]

55) Bu otelin, miisteriler i¢in yapmis oldugu promosyon uygulamalar1 satin alma kararimi
etkilemektedir.

— | —t

56) Bu otelin, yaptig1 reklamlar satin alma kararimu etkilemektedir.

57) Bu otelin, konaklama sonrasi verdigi hizmetlerin iyi olmasi satin alma kararimi
etkilemektedir.

58) Bu otelin, sunmus oldugu iiriin ve hizmetlere kolaylikla elde edebilmekteyim.

59) Bu otel, iiriin ve hizmetlerini istenilen zamanda miisterilerine ulagtirmaktadir.

60) Bu otel, miisterilerine ulasabilmek i¢in teknolojik yenilikleri etkili bir sekilde
kullanmaktadir.

61) Bu otelin, gesitli dagitim kanallarina (Seyahat Acentesi, Merkezi Rezervasyon, Internet)
sahip olmasi satin alma kararimi etkilemektedir.
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DEMOGRAFIK SORULAR

Cinsiyetiniz

[J Kadn
Yasimz
[] 18 vealtt
(] 18-24
(] 25-34
Medeni Durumunuz
0 Evli
(] Bekar
Mesleginiz
[l Ev Hanim
[] Serbest Meslek
[] Devlet Memuru
0 Isci
Aylik Geliriniz
(] 1500 ve alt1
(] 1501-3000
Egitim Durumunuz
1 1lk Ogretim
[] Lise

[ Yiiksek Lisans/Doktora
Bu otel isletmesine kacinci gelisiniz: .......cccce..
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Erkek

35-44
45-54
55 ve uizeri

Emekli
Issiz

3001-4500
4501-6000

On Lisans
Lisans

Bu otel isletmesine hangi dagitim kanah aracihgiyla geldiniz?

[J Bireysel

Seyahat Acentesi

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ
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