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ONSOz

Tuketici istek ve ihtiyaclarinin surekli degistigi, yogun rekabet
ortaminin yasandigi sektorde basarili ve kalici olmak i¢gin markalagsmanin ¢gok
onemli oldugu goérulmektedir. Son yillarda marka ve marka degeri konulari
akademik arastirmalarda daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Bu
calismada konaklama isletmelerinde markalasmanin turistlerin satin alma
tercihleri Uzerindeki etkileri ortaya konulmugtur. Literatirde farkli milliyetteki
turistlerin konaklamakta olduklari igletmeyle ilgili marka algilarini, marka
farkindal@ini, kalite algilarini, marka sadakatini, guvenini, tutumunu, risk
algilarint ve satin alma tercihlerini bir arada inceleyen c¢alismaya
rastlanmamistir. S6z konusu boslugun gideriimesine yonelik olarak galisma,
literatire ve sektore katkisi, isletmelere yol gdstermesi acgisindan onem

tasimaktadir.

Bu calismanin olusmasinda ve akademik hayatimin her asamasinda
destedini esirgemeyen ve her zaman o6rnek aldigim degerli hocam ve
danismanim Prof. Dr. Necdet Hacioglu'na tesekkir etmeyi bir borg bilirim. Bu
¢alismanin hazirlanmasi asamasinda fikirleri ile daima beni tesvik eden ve
yonlendiren degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Yusuf Aymankuy’a tesekklr ederim.
Arastirma kisminin olusturulmasinda ve istatistiksel analizlerde yardimlarini
esirgemeyen degerli hocam Dog¢. Dr. Erdogan Tezci'ye tesekkur ederim.
Arastirmanin modelinin olusturulmasinda katkilari olan degerli hocam Dog.

Dr. Huseyin Kanibir'e tesekkur ederim.

Buglnlere gelmemde buylk emekleri olan 6grencisi olmaktan gurur
duydugum basta degerli hocam Prof. Dr. Cevdet Avcikurt olmak Uzere, diger
hocalarima da tesekkurlerimi sunarim. Ayrica ¢alismanin alan arastirmasi
kisminda anketlerin uygulanmasina yardimci olan 6n buro departmani

calisanlarina ve anketi dolduran turistlere de tesekkur ederim.



Son olarak beni bugunlere getiren, maddi manevi desteklerini
esirgemeyen, beni ben yapan ailem, sevgili annem Ustiin Gileg, babam
Selguk Glle¢ ve canim kardesim Bulent Gule¢’e minnet ve sikranlarimi
sunuyorum. Beni her zaman destekleyen, vyureklendiren sevgili esim
Bayram’a ve biricik oglum Bilgehan’a anlayiglari i¢in tegekklr ediyorum, iyi ki

varsiniz.

Balikesir, 2013 Semahat Banu YILDIZ



OZET

KONAKLAMA iSLETMELERINDE MARKALASMA VE TURISTLERIN
SATIN ALMA TERCIHLERI UZERINDEKI ETKILERI: ANTALYA’DAKI
ZINCIR KONAKLAMA iSLETMELERINDE BIiR UYGULAMA

YILDIZ, Semahat Banu
Doktora, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danismani: Pof. Dr. Necdet HACIOGLU
2013, 229 sayfa

Kalite garantisi, guvence simgesi olarak gorulen markanin, drtnlerin
ve hizmetlerin ayirt edilmesinde ve tuketicilerin satin alma tercihleri Uzerinde
etkili oldugu bilinmektedir. Bu etki yogun rekabet ortaminin yasandigi turizm
sektorinin énemli bir unsuru olan konaklama isletmeleri icin de gegerlidir.
Uzun vadede basarili olmak isteyen konaklama isletmelerinin markalasma
faaliyetlerine agirlik vermeleri, markalarinin nasil algilandigini, turistlerin

satin alma tercihleri Gzerindeki etkilerini bilmeleri gerekir.

Bu calismanin amaci konaklama igletmelerinde markalagmanin
turistlerin satin alma tercihleri Uzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda yapilan arastirmada anket teknigi kullaniimig ve elde edilen
veriler istatistik yodntemlerle analiz edilmigtir. Arastirma sonucunda
konaklama isletmelerinde markalagsmanin (marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaji, marka guveni, marka tutumu ve marka sadakati
faktorlerinin) turistlerin satin alma tercihlerini pozitif yonde etkiledigi, algilanan
risk boyutunu ise negatif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Turistlerin satin
alma tercihlerinde daha ¢ok katkida bulunan faktorler sirasiyla marka tutumu,
marka sadakati ve marka farkindaligidir. Ayrica demografik degiskenler
acisindan marka 6lgeginin bazi boyutlari anlamli farkliliklar géstermigtir.
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Calisma bes temel bolimden olugsmaktadir. Birinci bolimde, arastirma
problemi, arastirmanin amaci, 6nemi, varsayimlar, sinirhliklar ve tanimlar

verilmistir.

Ikinci boliim, kuramsal gerceve ve ilgili aragtirmalarin ele alindigi ilgili
alan yazin bolumudar. Kuramsal cercevede, marka ve hizmet markasi
kavramlarina, konaklama isletmelerinde markalagsma faaliyetlerine, turistlerin
satin alma tercihlerine yer verilmistir. ilgili arastirmalar kisminda ise tez

konusu ile dogrudan ilgili oldugu var sayilan arastirmalara yer verilmistir.

Uglincli boliimde arastirmanin modeli, evreni ve o6rneklemi; veri
toplama araci ve teknigi ile arastirma verilerinin analizine iligkin bilgiler

verilmigtir.

Dorduncu bolumde, alan arastirmasi sonucu elde edilen verilerin
istatistik analiz yontemleri ile test edilmesi, elde edilen bulgular ve bulgularla
ilgili yorumlar yer almaktadir. Beginci ve son bodlumde ise arastirma
bulgularindan hareketle elde edilen sonuglara ve geligtirilen 6nerilere yer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Zincir Konaklama

i§letmeleri, Turist, Satin Alma Tercihi, Antalya.
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ABSTRACT

BRANDING OF ACCOMMODATION ENTERPRISES AND THEIR
EFFECTS ON PURCHASING PREFERENCES OF TOURISTS: AN
IMPLEMENTATION ON ACCOMMODATION CHAIN ENTERPRISES IN
ANTALYA

YILDIZ, Semahat Banu
Phd. Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2013, 229 pages

It is well known that brand, seen as the symbol of trust, guarantee of
quality and a promise, has an effect on differentiating products and services
and on purchasing preferences of customers. This effect is valid for
accommodation enterprises which are an important segment of tourism in
which an intensive competition takes place. Accommodation enterprises
willing to be successful in a long run should concentrate on branding their
names and in order to achieve this goal they should also know how their
brand is perceived and its effect on purchasing preferences of tourists.

This study aims to reveal the effects of branding of accommodation
enterprises on purchasing preferences of tourists. Towards this end
questionnaire techniqgue has been employed and the data, gathered,
analyzed by using statistical methods. As a result it is revealed that branding
(brad awareness, perceived quality, brand image, brand trust, brand attitude
and brand loyalty parameters) has a positive effect on purchasing
preferences of tourists and a negative effect on the volume of perceived risk.
Factors contributing to more on purchasing preferences of tourists,
respectively, brand attitude, brand loyalty and brand awareness. Moreover,
some dimensions of scale factor of brand showed meaningful differences in

the context of demographic variables.
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The study is composed of five chapters. In the first chapter the
research question, the aim and importance of the study, hypothesis,

limitations and definitions are explained.

The second chapter defines the conceptual framework and includes a
literature review. In the conceptual framework, brand and service brand
concepts, branding activities of accommodation enterprises and effects of
brand on purchasing preferences of tourists have been analyzed. In the

literature review, the works directly related the topic have been reviewed.

The model, universe and sample of the study are included in the third
chapter. This chapter also contains the information on data gathering devices

and techniques and on data analyzing of the research.

In the fourth chapter, the statistical analyses methods of the data
gathered through field research and their tests, the findings of the research
and interpretations of these findings are given. The conclusions and the
suggestions are presented in the fifth and last chapter of the study.

Key Words: Brand, Branding, Accommodation Chain Enterprises,

Tourist, Purchasing Preference, Antalya.
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1. GIRIS

Emek yogun bir sektdr olan turizm sektord, ddemeler dengesine
sagladigl katki, gelir yaratici etkisi, bolgesel kalkinmaya etkisi, istihdam
saglamasi, dunya barigina sagladigi katki ve bircok sektoru harekete
gegirmesi gibi 6zelliklerinden dolayr buylk oneme sahiptir. Turkiye sahip
oldugu dogal guzellikleri, tarihi kdltarel zenginlikleri, konaklama tesisleri
bakimindan bir turizm Ulkesidir. Kaltir ve Turizm Bakanhgi verilerine gore
2002 yilinda Turkiye, gelen turist sayisi bakimindan dinyada 17. sirada iken
2011 yilinda 6. siraya yukselmistir. Yine 2002 yilinda Turkiye turizm geliri
bakimindan dunyada 12. sirada iken 2011 yilinda 9. siraya yukselmigtir.
2002 yilinda Turkiye’de igletme belgeli 419 adet 4-5 yildizli otel bulunurken
bu rakam % 131.2 oraninda artarak 2011 yilinda 969’a ulagsmigtir (Kultar ve
Turizm Bakanligi [KTB], 2002-2011). Sayisal verilerden anlasildigi gibi
Tarkiye’de turizm buyudk bir hizla gelismeye devam etmektedir. Bu gelisim
surecinde turizm sektorl icerisinde faaliyet gosteren konaklama igletmeleri

onemli bir paya sahiptir.

Konaklama igletmeleri hizmet Ureten isletmelerdir. Hizmetlerin soyut
olmasi, heterojen olmasi, es zamanli Uretim ve tuketimi, stoklanamamasi ve
standartlagtirmanin zor olmasi gibi 0zelliklerinden dolayr konaklama
isletmelerinin  farklilagsmasi ve tlketiciler agisindan Ustinligu olmasi
gerekmektedir. Marka, musterilerin konaklama isletmelerini ve zincirlerini
tanimlamalarini, ayirt etmelerini saglayan, satin almadaki riskleri azaltan,
musteriye glven veren hizli bir yoldur (Prasad ve Dev, 2000: 23). Marka hem
musteriye hem de konaklama isletmesine ilave deger saglamaktadir (O’neill
ve Xiao, 2006: 210). Markalagsma sayesinde konaklama igletmeleri sadik
musgteriler olusturabilir, pazarlama maliyetlerini azaltabilir, mugteriden daha

fazla fiyat isteyerek karlliklarini artirabililer ayni zamanda tatmin olmus



mugteri, arkadaslarina, ¢evresine yeni musteriler icin dnemli bir referans
kaynagi olmaktadir (Tepeci, 1999: 224).

Yogun rekabetin yasandidi turizm sektériinden Turkiye’'nin daha fazla
pay alabilmesi igin konaklama igletmelerinin markalagma faaliyetlerine agirlik
vermeleri; turistler tarafindan markalarinin nasil algilandigini, turistlerin satin

alma tercihleri Uzerindeki etkisini bilmeleri gerekmektedir.

1.1. Arastirma Problemi

Marka, bir veya bir grup saticinin Urlnlerini veya hizmetlerini
belirleyen, tanitan ve bu JUrUnleri ya da hizmetleri rakiplerinden
farkhlastirmaya yarayan ayirt edici bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bilesimleridir (Aaker, 2007: 25; Kotler ve Armstrong, 2004:
285). Ayni zamanda, bir firmanin maddi ve maddi olmayan tim degerlerini
kapsadigi da dusunulduginde markanin bugunun is dunyasinda ne denli
onemli ve gerekli oldugu anlasiimaktadir. Marka Urine deger katmakta,
arunun ozelliklerini 6zetlemekte, tuketicinin bellegindeki bilgileri hatirlamasini
saglamakta ve onu ydnlendirmektedir (Tek, 1997: 357; Kotler ve Armstrong,
2004: 285). Markanin bu iglevleri satin alma karari verirken tiketicinin
yararlandigi birer ipucu olma 6zelligi tagimaktadir (Uztug, 2003: 22). Ayrica
marka bir firma ve bu firmanin muasterileri arasinda karsilikh iliskiye baglh bir
s6z ve kalite garantisidir (Perry ve Wisnom, 2003: 12). Pazarlama yazini ve
arastirmalar tuketici ile en etkili iletisim kurma yolunun markalasma oldugunu

gOstermektedir.

Markanin tuketici Uzerinde sahip oldugu bu etkileri fark eden ve
rekabet avantaji saglamak, tuketicilerin satin alma tercihlerini etkilemek
isteyen igletmeler guglu ve farkli markalar olusturabilmek igin dncelikle marka
farkindaligi, algilanan marka kalitesi, marka imaji, algilanan risk, marka
glveni, marka tutumu ve marka sadakati kavramlarina énem vermelidirler.
Konaklama igletmeleri marka farkindahigini, bilinirliligini artirarak, olumlu
cagrisimlar olusturmalidir. Algilanan marka kalitesini yukselterek, olumlu bir

marka imaji olusturarak, algilanan riski azaltmalidirlar. Markaya kargi guven



saglayarak olumlu bir tutum olusturarak marka sadakati yaratip turistlerin

satin alma tercihlerini etkileyebilirler.

Arastirmanin problem  cumlesi, “Konaklama isletmelerinde
markalasmanin turistlerin satin alma tercihleri Uzerindeki etkilerini
belirlemektir.” Bu amag dogrultusunda birinci béliumde arastirmanin problemi,
amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklari ve tanimlar belirtiimistir. ikinci
bolumde yazin taramasi yapilarak marka ve hizmet markasi kavramlari,
konaklama igletmelerinde markalasma, turistlerin satin alma tercihleri
ayrintih olarak incelenmistir. Uglincli bélimde ise bu teorik bilgiler 1s1ginda
arastirmanin modeli olusturulmus, evren orneklem belirlenmig, arastirmanin
amacina ulagsmak icin anketler hazirlanmigtir. Dordiinct bolumde elde edilen
verilerin analizi yapilmig, bulgular elde edilmistir. Son boélumde bulgular

degerlendirilerek arastirmanin sonug ve onerileri olusturulmustur.

1.2. Arastirma Amaci

Arastirmanin  amaci konaklama igletmelerinde markalagsmanin
turistlerin satin alma tercihleri Gzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu temel
amag Isiginda arastirmanin alt amaclari agagida verilmistir;

¢ Marka kavraminin turistler agisindan ne ifade ettigini genel olarak
belirlemek,

e Turistlerin Urin ve hizmet aliminda markaya verdikleri ©6nemi
belirlemek,

e Turistlerin konaklama tercihinde marka ismine verdikleri 6nemi
belirlemek,

e Turistlerin konaklama tercihinde etkili olan unsurlari belirlemek.

e Turistlerin konaklamakta olduklari tesisle ilgili marka farkindaligini,
marka imajini, algilanan hizmet kalitesini, marka guvenini, marka
sadakatini, marka tutumunu ve risk algilarini belirlemek.

e Turistlerin marka kavrami algilarinin demografik ézelliklerine (cinsiyet,
yas, egitim dizeyi, meslek ve gelire) gore farklilk gosterip

gOstermedigini belirlemek,



e Turistlerin, marka ismine verdikleri 6énemin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim dizeyi, meslek ve gelire) gore farklilik gdsterip
goOstermedigini belirlemek,

e Turistlerin, konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin demografik
Ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim duzeyi, meslek ve gelire) gore
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek,

e Turistlerin konaklamakta olduklari tesisle ilgili marka farkindahgi,
marka imaji, hizmet kalitesi, marka guveni, marka sadakati, marka
tutumu ve risk algilarinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim
dizeyi, meslek ve gelire) gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek,

Bu amaglar dogrultusunda arastirmanin modeli olusturulmus, model
cercevesinde arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

Hipotez 1: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka farkindalidi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 2: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 3: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka farkindalidi ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 4: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka imaji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 5: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka imaji ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 6: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 7: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 8: Turistler tarafindan konaklama igletmesine ydnelik
algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan guven arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hipotez 9: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan

risk ile markaya duyulan guven arasinda pozitif bir iligki vardir.



Hipotez 10: Turistler tarafindan konaklama igletmesine ydnelik
algilanan risk ile olumlu marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 11: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik
markaya duyulan guven ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 12: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik
markaya duyulan guven ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 13: Turistler tarafindan konaklama igletmesine ydnelik
algilanan marka tutumu ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 14: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik
algilanan marka tutumu ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Hipotez 15: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik marka
sadakati ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 16: Marka farkindahgi, algilanan kalite ve marka imaiji
degiskenleri, turistin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 17: Marka farkindahgi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan
risk ve marka guveni degiskenleri turistin satin alma tercihini pozitif yonde
etkiler.

Hipotez 18: Marka farkindahgi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan
risk, marka guveni, marka tutumu, marka sadakati degigkenleri turistin satin

alma tercihini pozitif yonde etkiler.

1.3. Arastirma Onemi

Agir rekabet kosullarinda birbirine benzer Grin ve hizmetlerin artmasi,
isletmeler icin markanin farklilagtirici islevini daha da o6nemli hale
getirmektedir. Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri acisindan marka haline gelebilmek, hizmetlerin soyutluk, Uretildigi
yerde tuketim, degigkenlik, stoklanamamasi gibi 6zelliklerinden dolayi ayri bir

Onem tagimakta ve zorunlu hale gelmektedir.

Uriin ve hizmetlerini markalastirabilen igletmeler, yliksek kar marjlari
elde etmekte, pazardan daha fazla pay almakta, guclerine daha fazla glg

katmakta ve hatta ticari basarilarinin yani sira itibarlarini da artirmaktalar



(Kim ve Kim, 2005; Keller, 2003: 105). Markanin igletmeler igin oldugu kadar
tuketiciler i¢in de yararlari vardir. Marka karsilikli iligkiye bagli olarak bir s6z,
kalite garantisi ve glven deposu olarak goértlmektedir (Kotler, 2005: 78; Perry
ve Wisnom, 2003: 12). Birbirine benzer hizmet Ureten igletmelerin ¢ok oldugu
turizm sektorinde, segim yapmak zorlagsmakta, bu durumda tiketiciler,
kendilerine en fazla gluven saglayan markalasmis konaklama igletmelerinin
uran ve hizmetleri tercih ederek riskleri azaltmakta ve marka sayesinde

hayatlari kolaylasmaktadir.

Uzun vadede basarlyi yakalamak isteyen igletmeler, markalarinin
tiketici tarafindan nasil algilandigini  ve tlketicinin zihninde nasil
konumlandirdigini iyi bilmeleri gerekir. Marka sadakati saglayarak tuketicileri
markaya uzun vadeli olarak baglamak ve marka ile tuketici arasinda
duygusal iliski kurmak, fiyat artislarini énemsemeyen bir tlketici grubu
olusturmak, marka sempatisi yaratmak icin tlketiciler tarafindan marka
algilamalarinin nasil sekillendiginin, markanin satin alma tercihleri Uzerinde
etkisinin bilinmesi gerekmektedir. Bu bilgiler 1s1dinda, markalagsmanin
gunumuzde artan Onemine paralel olarak hizmet sektoriunde yer alan
konaklama igletmelerinin de markalagsmaya gereken Onemi vermesi ve
markalagmanin tuketicilerin satin alma tercihlerini ne yonde etkiledigi

hakkinda bilgi sahibi olmalari gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Yazin incelendiginde tez konusu uUzerinde Aaker'in marka denkligi
kavramsal elemanlarini kullanarak yapilan ¢alismalarin oldugu (Cobb-
Walgren ve digerleri, 1995; Cetin, 2010; Uygur, 2008; Kim ve digerleri, 2003;
Kim ve Kim, 2005; Kim, Sun ve Kim, 2008) gorulmektedir. Tez konusuna
yakin calismalarin ise yerli turistler tGzerinde (Cetin, 2010; Temeloglu, 2006)
yogunlastii gértlmustir. Yazinda farkli milliyetteki turistlerin konaklamakta
olduklar isletmeyle ilgili marka algilarini, marka farkindaligini, kalite
algilarini, marka sadakatini, guvenini, tutumunu, risk algilarini, satin alma
tercihlerini bir arada inceleyen c¢alismaya rastlanmamistir. S6z konusu
boslugun giderilmesine yonelik olarak calisma, yazina ve sektore katkisi
acisindan 6onem tasimaktadir. Elde edilen bulgulara gore ortaya konulan

sonug ve Onerilerin hizmet isletmelerine yol gdsterici olmasi, bu konuyla ilgili



dizenlenecek galigmalara esin kaynagi olmasi, sektore dogrudan ve dolayh

katkilar saglamasi beklenmektedir.

1.4. Varsayimlar

Aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anketin, arastirmaya
katilan turistler tarafindan dlriast ve tarafsiz bir sekilde dolduruldugu

varsaylimaktadir.

1.5. Sinirhliklar

Bu arastirmada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik faktorlerin etkisi ile
arastirmanin amaci ve alani daraltilarak, belirli bir uygulama alani segilmistir.
Bu uygulama alani Antalya ili sinirlari igerisinde faaliyet gosteren zincir
konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerle sinirh tutulmustur. Zincir
tesisler; ayni yatirrmciya veya isletmeye ait veya ayni isletmenin markasini
kullanan pazarlama ve satig isletmelerinin ayni igletmecilik anlayisiyla asgari
uc ayri yerde zincir olarak isletildigi tesislerdir (KTB, 2005: madde 47).
Arastirmanin zincir konaklama isletmeleriyle sinirlandirmasinin nedeni zincir
konaklama igletmelerinin markalasmis ve hizmet kalitesinde standartlasmis
olmasidir. Boylelikle zincire baglh her tesiste hizmet kalitesi ayni kalitede
olmaktadir. Ekin grubunun yaptigi aragtirmaya gore Turkiye'de zincir ve grup
otel sayisi 2001’de 84 iken 2012’de 165’e yukselmigtir. Bu otellerden %82’si
yerli, %15’i yabanci, %3’U yerli yabanci ortakli oldugu belirlenmigstir (Turizm
Yazarlari ve Gazetecileri Dernegi, [TUYED], 2012). Arastirmanin Antalya ile
sinirlandiriimasinin nedeni ise en c¢ok turist ceken destinasyon merkezi
olmasidir. Diger bir sinirlama ise arastirmaya katilan turistlerin satin alma

tercihlerindeki kultarel farklihklarin dikkate alinmayisidir.

1.6. Tanimlar

Marka; bir veya bir grup saticinin UrUnlerini veya hizmetlerini
belirleyen, tanitan ve bu Urlnleri ya da hizmetleri rakiplerinden

farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim



veya bunlarin bilesimleridir (Aaker, 2007: 25; Kotler ve Armstrong, 2004:
285).

Marka imaji; markanin guglia ve zayif noktalari, olumlu olumsuz
taraflar gibi cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir toplamidir (Perry ve
Wisnom, 2003: 15). Tuketicilerin marka hakkinda kendisine sunulan

mesaijlari nasil yorumladiginin bir sonucudur (Doyle, 2003: 411).

Marka denkligi;  kisaca, isim bilinirliligi, algilanan kalite, sadik
mugteriler ve markaya (adina ve semboline) bagll olan ve Urine ya da
sunulan hizmete deger katan ¢agrisimlar gibi dederler dizisidir (Aaker, 2007:
22).

Marka degeri; sirketin sahip oldugu bina, makine, fabrika gibi
bilangcodaki aktif degerleri dikkate alindiginda, markanin baska bir sirkete
satilacagi fiyati ifade etmektedir. Marka degeri, marka denkliginin

somutlagsmig bir bigimi ve finansal olarak ifadesidir (Erdil ve Uzun, 2009:185).

Marka farkindaldi; tiketicilerin degisik kosullar altinda markayi
tanimlama ve hatirlanmasini saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin
gucudur (Keller, 1993: 3).

Algilanan kalite; marka hakkinda soyut, genel bir duygudur, ancak
markanin iliskilendirdigi, guvenirlilik ve performans gibi Grin o6zelliklerini
iceren temeldeki boyutlara dayanmakta ve subjektif degerlendirmelere sahip
tuketicinin algisidir (Aaker, 2007: 107).

Marka sadakati; tuketicinin sadece icinde bulunan zamanda dedil,
gelecek donemler de belirli bir markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir.
(Aktuglu, 2008: 37). Marka sadakati, bir musterinin bir markaya baglihdinin
Olcumudur (Aaker, 2007: 58).

Marka guveni; tuketicinin beklentilerini gergeklestirmek icin markanin

kabiliyetine glvenme tasarrufudur (Chaudhuri ve Holbrrook, 2001: 83).



Markaya duyulan guven, tuketici tarafindan inanilan emniyet duygusudur.
(Erdil ve Uzun, 2009: 210).

Algilanan risk kavrami; tuketicilerin satin alma kararlarinin sonuglari ile
ilgili belirsizlik ve olumsuz sonuglarin olabilirligidir (Kim, Qu ve Kim, 2009:
203; Laroche, McDougall, Bergeron ve Yang, 2004: 374).

Markaya yonelik tutum; tuketicinin markaylr genel degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir. Bu tutum tuketicilerin markayi denemesi, baskalarindan
elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalmasi sonucu olumlu ya da olumsuz
duygular, degerlendirmeler veya davranigsal tepkilerden olugsmaktadir
(Odabasi,1996: 79).

TuUketici davranigi; tuketicilerin Grln ve hizmetleri satin alma kararini
verme, kullanma ve de@erlendirme dogrultusunda bilgileri organize ve elde

etme sirecini ifade etmektedir (Mountinho, 2000: 41).



10

2. ILGILi ALAN YAZIN

2.1. Kuramsal Cergeve

Kuramsal gerceve dort alt basligi kapsamaktadir. ik olarak marka
kavrami, markanin yararlari incelenmis, ikinci olarak, hizmet markasi kavrami
ve temel Ozellikleri, ugcuncu olarak konaklama isletmelerinde markalasma
baslig! altinda, marka kisiligi, kimligi, imaji, marka degeri boyutlari, marka
glveni, algilanan risk, marka tutumu ve marka yonetimi sureci ayrintili olarak
incelenmigtir. Dordlincu olarak turistlerin satin alma tercihleri bashigi altinda,
turistlerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorler, tlketici satin alma karari
davranis tipleri, turistlerin satin alma karar sureci ve markanin turistlerin satin
alma tercihleri Uzerindeki etkileri irdelenmistir. Son olarak da bu alanda

yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

2.1.1. Marka Kavrami

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama yazininda farkh
bakis acilari ile degerlendirilen marka kavramina iligkin pek ¢ok tanim
yapimistir.  Amerikan Pazarlama Dernegi’'nin tanimina gore marka;
“UrUnlerinin  satisa sunan Kigilerin s6z konusu udrunlerini ve piyasadaki
rakiplerinden ayirabilmek icin kullandiklari isim, terim, sembol veya butin
bunlarin bilesimidir’ (Kotler, 2000: 404). Markanin pazarlamanin 6zl, can
damari olduguna dair tanimlar da vardir (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 2006:
314).

Uriin ve hizmetleri tanitan, benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan
markanin tarihsel gelisimine bakildiginda Misirlilar, Yunanlhlar, Romalilar ve
Cinliler gibi eski medeniyetlerin sahiplik ve kaliteyi belitmek icin canak-

¢comlegin ve diger esyalarin Uzerine muhdrlerini kazidiklari (Perry ve
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Wisnom, 2003: 11) antik ¢aglarda da krallarin, imparatorlarin, hikimetlerin
guc ve otoriteyi gostermek icin sembolik, dekoratif figurler ve amblemler
seklinde Urlinlerinde markayi kullandiklar goériilmektedir. Ornegin, Japonlar
krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani sembol olarak kullanmiglardir
(Knapp, 2000: 87). Ortagag loncalari da kendilerini ve musterilerini dusuk
kaliteli esyalara karsi korumak igin, drtnlerine ticari markalar koymusglardir
(Kotler, 2000: 407). Marka kavraminin kokeni ise Ingilizce’de “branding”
sOzcugunun, koylulerin meralarda sigirlarini  birbirinden ayirmak igin
damgalamasindan gelmektedir. Turklerde de damga kullaniminin, Orhun’dan
Anadolu’'ya kadar uzandigi, yuz yillar sonra bile o6zelliginden higbir sey
kaybetmeden Anadolu insaninin halisinda, kiliminde, torbasinda, duvarinda,
mezar tasinda, kegesinde, kepeneginde, nakisinda kullanilan maddi kultar

unsurlarindan biri haline geldigi gorulmektedir (Gulensoy, 1989: 4).

Cagdas anlamda marka kullanimina ise 19. ylzyll sonlarinda
rastlaniimaktadir. Marka adi ve markalasmaylr gundeme getiren
gelismelerden en onemlisi, sanayi devrimi sonucunda toptancilarin hakim
oldugu bir pazar yapisindan dolayi, Ureticilerin ticaret ve tuketiciler Gzerinde
belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Ureticiler, farklilasma
amaciyla urunlerine ad vererek, koruma igin patent alarak ve reklami
kullanarak toptanci ve perakendecilerin Ustinde musterileri ile dogrudan
iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu yéndeki ¢cabalari, markalasmanin dogusu
olarak degerlendirilebilmektedir (Uztug, 2008: 14-15).

Eski ¢aglardan beri kullanilan markalarin ticarette rolu olmasina karsin
yirminci yuzyila kadar markalasma ve marka cagrisimlari rekabette merkezi
konumda olmamigtir. Aslinda modern pazarlamanin ayirt edici bir 6zelligi de
farkhlasmis markalar yaratmaya odaklanmasidir. Markal urlnlere gecis
yapmak, farkhlasmayi vurgulayarak, satin alma karari Ustindeki fiyat
egemenligini azaltmaktir (Aaker, 2007: 26).

Marka, bir veya bir grup saticinin Grdnlerini veya hizmetlerini
belirleyen, tanitan ve bu Urlnleri ya da hizmetleri rakiplerinden

farkhlastirmaya yarayan ayirt edici bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
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veya bunlarin bilegimleridir. BOylece bir marka, musteriye GUrunun kaynagini
isaret ederek hem musteriyi hem de Ureticiyi, benzer Grunler Uretmeye girisen
rakiplerinden korumaktadir (Aaker, 2007: 25; Kotler ve Armstrong, 2004:
285).

Markalar bagh olduklari firmayi ve drunlerini temsil ederler, belli bir
marka imajini yansitirlar. Marka belirli tuketiciler arasinda yakinlik kurmak, bir
imaj ya da Kkisilik olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve fiziksel
Ozelliklerin butunlestigi bir kavramdir (Aktuglu, 2008;13). Marka karsilikh
iliskiye bagh bir s6z ve kalite garantisidir. Boylelikle marka bir firma ve bu
firmanin musterileri arasinda bir iliski kurmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003:
12). Marka tuketicilere belirli bir fayda saglamaya yonelik ve bilinen bir
kaynaktan elde edilen (bir Grln, bir hizmet, bir sirket vb.) ve genellikle
standartlastinimig ve sembolik tanitimlarla birlestiriimis (isim, logo, amblem,
renk, etiket, hayal vb.) bir beklentidir. Markalar bir trlin ve hizmetten ya da
belirli bir kurulustan beklentilerimizle ilgili bir vaat ortaya koymaktadir
(Herman, 2006: 69). Gunumuzde artik markalarin fonksiyonel ve rasyonel
niteliklerle birlikte duygusal ve psikolojik boyutlari da vardir. Fonksiyonel ve
rasyonel boyutta, s6z konusu urun ya da hizmetin gergek oldugunu ve verilen
vaadin yerine getirildigini gostermektedir. Duygusal ve psikolojik boyutta
markanin duygusal degerlerinin yaratiimasi, hissedilmesi ve gliven vermesi
gerekmektedir. Politik boyutta ise, alici ve satici i¢in bir kazang Onerisi
getirmenin yaninda; burada kaliteyi sergileyerek satin almayi hakl
gOsterecek uygun kiyaslamalar yapilabilmektedir (Pringle ve Gordon, 2001:
25).

Marka ayni zamanda orgutun kurumsal degerlerini ve kulturinu de
yansitmaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 5). Markayl yaratan fikir ve
uygulamalarin, bir kurulusun kisiligini, gelecek projelerini, sektordeki
konumunu belirleyecek olmasi, markalasmanin ne kadar 6énemli oldugunu
ortaya koymaktadir (Vural, 2007: 113).
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Marka kavramini farkli agilardan ele alan tanimlar da yapilmistir.

Rekabetgi anlamda marka, tlketicilerin hangi Grinu satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma oOzelligi
tasimaktadir. Bu durumda marka, tuketicinin zihninde diger markalardan ayri,
farkh bir iz yaratmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da
tanimlanabilmektedir (Uztug, 2008: 22).

Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler,
kiresellesme ve standartlasmanin yarattigi kosullar sonucunda rekabet
ustinlagunin elde edilmesi icin firmanin Grunlerini farkhlastirma amaciyla
kullandigi stratejik bir aractir (Aktuglu, 2008; 16).

Eklenen deger agisindan marka, Urundn kendisini, ambalajini, marka
adini igerdigi gibi; reklamcilik ve diger iletisimlerle butincil sunumundan
olusur. Bu nedenle marka, bir anlamda fiziksel, estetik, akilci, duygusal
Ogelerin sentezidir (Uztug, 2008: 23). Temel olarak bu 6geler, markayi
rakiplerinden ayirt edici, tuketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer
urinune kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratmalidir (Pringle ve
Thomson, 2000: 13).

Marka kavraminin farkl ifade ediligleri Gizerine ingitere’de yapilan bir

calismada sekiz ayri marka tanimina ulasiimigtir (Bakkaloglu, 1998: 26):

- Biryasal arag¢ olarak marka

- Bir farkhlastirma araci olarak marka

- Firma olarak marka

- Bir kimlik olarak marka

- Bir kisilik 6zelligi olarak marka

- Bir iligkilendirme olarak marka

- Katma deger olarak marka

- Bir girdi ve ¢ikti olarak marka .

Baska bir calisma da markayi sahiplik isareti, sembolik, farklilastirici,

risk azaltici, iglevsel arag, kisa yol araci, yasal arag ve stratejik arag islevleri
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olarak sekiz kategoriye ayirmigtir (Blythe, 2001: 145) Bu tanimlardan

markanin gok yonlu bir yapiya sahip oldugu gorulmektedir.

Marka kavraminin tam olarak aciklanabilmesi i¢in oncelikle Grlin ve
marka arasindaki ayrimin yapiimasi gerekmektedir. Urlin iglevsel bir yarar
sunarken marka Urunun iglevsel amacinin 6tesinde o Urunun degerini artiran
bir isim, sembol ya da tasarimdir. Marka urinden daha kapsamhdir. Pek gok
pazarlamaci igin her marka bir Grindur ama her urtin bir marka degildir; trtin
fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise tuketiciler tarafindan satin alinan
degerdir (Aktuglu, 2008: 15). Urlin somut bir anlam ifade ederken marka
aranun tasidigr bu somut anlamin yaninda soyut anlamlari, ¢agrisimlari,
imaji, kalite algilarini, prestiji, modayi, arka plandaki servis ve Kkalite
glvencesini, toplumsal statu gibi pek ¢ok faktori de icermektedir (Erdil ve
Uzun, 2009: 25). Marka urinin sahip oldugu degerlerin ¢ok Otesinde
degerlere sahiptir. Gergek markalarin yaratilmasi uzun zaman almaktadir
(Gilmore, 2003: 176). Goéruldugu gibi marka gunimuizde Urlinden daha fazla

bir anlama ve icerige sahiptir.

Marka kavrami Tirkce ye italyanca marca sdzcigiinden gelmistir.
Turk Dil Kurumu markay “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak” tanimlamigtir
(Tark Dil Kurumu, [TDK]). Turk hukuk mevzuatinda, 556 sayili Markalarla
ilgili Kanun Hikmiinde Kararnama'de marka “Bir isletmenin mal ve
hizmetlerini bir baska igletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, 6zellikle sézcukler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bigimi gibi ¢izimle goruntilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢cogaltilabilen
her turlG isaretleri igerir’ seklinde tanimlanmistir (656 Sayili KHK, 1995:
madde 5).

Bu tanimlardan hareketle marka, Urin ya da hizmetin kaynaginin
gOsteren, urunun rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, tuketiciler ve
ureticiler arasinda iletigsimi kolaylastiran, tlketiciler i¢in bir s6z, kalite garantisi

olan kisaca Urunu tanitan, farkhlagtiran, Grinin degerini artiran, tuketicinin
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karar vermesini kolaylagtiran, riskleri azaltan isim, terim, sembol veya butun

bunlarin bilegimidir.

Ayrica bir markanin yasal agidan korunabilmesi igin mutlaka tescil
edilmesi gerekir. Markanin benzerinin ortaya ¢ikmamasi igin firma onu ilk kez
kullandigini tescil ettirmelidir. Tescilli oldugunu ifade etmek igin marka adi
yaninda daire i¢ine alinmig “®” sembollne yer verilir. Ticari bir markay! ifade
etmek icin de, marka adi birlikte “™” semboll yer alir. Marka adi birlikte
kullanilan bir diger nemli terim de “telif hakki -copyright-" dir. Guzel sanatlar,
muzik, edebiyatla ilgili bir eserin yeniden Uuretimi, satisi ya da basimi
konusundaki imtiyaz hakkini ifade eden telif hakki bulunan materyalde daire
icinde “©” semboll bulunur (Timur, 1996: 65).

2.1.1.1.Markanin Yararlari

Marka bir Urlne ilave deger saglamaktadir. Marka gunimuzde o kadar
gucludur ki markasiz herhangi bir Grinun satilmasi zordur. Hatta meyveler
sebzeler bile markalanmaktadir. Dole pine apples, chiquita bananas gibi
(Kotler ve Armstrong, 2004: 285). Markanin faydalarinin, sadece Ureticiler
acisindan degil, tuketiciler, aracilar ve toplum acisindan da incelenmesi

gerekmektedir.

2.1.1.1.1.Ureticiler Agisindan Yararlari

Ureticilerin gliclenmesi ile Urlnlerin markalama slreci baslamis ve
marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller Urtnlerin farklilastiriimasinda
temel bir ara¢ haline gelmistir. Markanin gelisim surecinde dnemli bir agama,
uranu tanimlayan ad ve gorsel ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidir.
Boylece marka ureticiler agisindan yasal bir ara¢ haline gelmis ve markanin
taklitlerine karsi korunmasi saglanmistir (Uztug, 2008: 16). Markanin

ureticilere sagladigi yararlar sunlardir:

-Marka sirketin hizmet ve Urunlerini tanimlar (Kotler ve Armstrong,
2004: 285; Walker, 2003: 51). Marka Urunun nerede, hangi bdlgede
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uretildigini gosteren, bununla birlikte kalite guvencesini, Urin guvencesini
iceren bir unsurdur (Ar, 2007: 9). Konaklama igletmeleri de marka sayesinde
rakiplerinden farklilasarak taninirliliklarini artirmaktadir.

-Marka, musteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden
musteri sadakatini artirir. TUketicinin, markay! bilmesinden ve sadakatinden
oturd, pazarin bolumlere ayrilimasi daha kolay olur, tutundurma (reklam)
kolaylasir, dolayisiyla sirketin pazarlama masraflari azalir (Kotler, 2000: 406;
Tek, 1997: 357). Konaklama igletmesinin markalasmis olmasi, turistler i¢in de
guven unsuru oldugundan sadakatini artirir, sdrekli ayni konaklama
igletmesini tercih eden turist dolayisiyla konaklama isletmesinin gelirini de
artirmaktadir.

-Markalar Urlnlere deger katmaktadir (Tek, 1997: 357; Kotler ve
Armstrong, 2004: 285) Bazi markalar, Argelik, Sony, Toyota, Marrriot, Hilton,
Sheraton Hotel vb. fiziksel Urinlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli
duruma girmiglerdir.

-Uriinlerini markalastirabilen firmalar daha ¢ok kazanmakta, ylksek
kar marjlar elde etmekte (Kim ve Kim, 2005), pazardan daha fazla pay
almakta (Keller, 2003: 105) guclerine daha fazla gu¢ katmakta ve hatta ticari
basarilarinin yani sira itibarlarini da artirmaktalar.

-Ayrica markalasan firmalar; yodneticilerine, c¢alisanlarina art
motivasyonlar, hatta prestijler saglayabilmektedir (Ak, 2006: 16). Marka
olmus bir turizm isletmesinde calisan kisiler de bundan memnuniyet
duymaktadirlar.

-Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir
marka, urun hattina yeni urunlerin eklenmesini, dagiticilar ve tuketiciler
tarafindan benimsenmesini kolaylastirmaktadir (Kotler, 2000: 408). Uriin
hattini genisletmek isteyen igletme igin, iyi bilinen marka ismi, olumlu marka
imaji avantaj saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

-Yapilan g¢alisgmalar gug¢li markalarin fiyat esnekliginin daha az
oldugunu godstermektedir (O’neill ve Xiao, 2006: 211). Yani fiyat artigi
yapildiginda markali drtinlerin, markasiz Grunlere kiyasla satis kaybinin daha
az oldugu gorulmastir (Doyle, 2003: 404). Boylelikle marka koruyucu bir zirh
gibi fiyat esnekligini azaltmaktadir. TUketiciler, markaya gutven duyduklari,

arzulanan deneyimler ve gagrisimlar yarattigi icin markayi satin alirken daha
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fazla para 6demeye razi olmaktadirlar (Ural, 2009: 6; Pringle ve Thomson,
2000: 13; Tepeci, 1999: 224). Ornegin Adidas, Apple, Vakko gibi markalar
rakiplerinden daha pahaliya satiimaktadirlar (Ural, 2009: 6).

-Basarili markalar, firmanin bankalar ve finans cevrelerinde iyi bir
imajla taninmasini, kredi kolayliklari saglamakta (Ak, 2006: 24), firmanin
piyasa ve hisse senedi degerinde olumlu etki yapmakta ($ahin, 2005: 53)
hissedarlarin kazancinida artirmaktadir (Doyle, 2008:391). Herhangi bir kriz
durumunda da firmanin dayanikhligi artirmaktadir (O’Neil ve Xiao, 2006;
Taskin ve Akat, 2010: 2). Ornegin Konaklama igletmelerinin markalasmig
olmasi, sadik mausterilerin sayesinde krizden daha az etkilenmesini
saglamaktadir.

-GUglt markalar kendilerine tedarik¢gi ¢cekerek ve dagitim kanallarinin
citkarini koruyarak tedarik zincirinin yonetimine yardimci olurlar. Musteri
iligkilerini, Grinle duygusal bir bag kurarak zenginlestirirler (Doyle, 2008:
394).

2.1.1.1.2.Tuketiciler Agisindan Yararlari

isletmeler icin blyik énem tasiyan markalasma, tiketiciler icin de
yararhdir. Markanin tuketiciler agisindan sagladigi yararlar sunlardir:

-TUketici igin marka, Grinun etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tuketiciye sundugu vyararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tuketiciye
artndn ozelliklerini ve Urinln arkasindaki firmayi tanitir. TUketiciler satin
aldiklar1 Grinu begenmisler ve kendileri ile 6zdeslestirmiglerse, o Urinu ya da
markayi tekrar satin alirlar ve siklikla satin alarak baglihk geligtirirler (Ar,
2007: 9; Ural, 2009: 17).

-Marka, aliciya Urunun kalitesi hakkinda fikir ve glvence verir, Marka,
¢ogu zaman tuketici i¢in Grunun bir ¢esit sigortasi, bir bakima urunin
glvencesidir (Yukselen, 1998: 132). Markali malin iadesi kolay olur.
Aligveriste etkinligi artirir, tanima ve segmeyi kolaylastirir (Tek, 1997: 357).

-Marka, bir driinden fazlasidir. Gergekte, marka en iyiyi satin alma ve
kullanma duygusu yaratir (Aaker, 2009: 88).

-Marka olmaksizin Grlin sec¢imi (rastgele) oldukga tesadufi olur. Marka

urtn satin almak icin gereken zaman azaltarak karar vermeyi kolaylastirir ve
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tuketicinin algilanan riskini azaltmaya yardimci olur (Dibb ve digerleri., 2006:
317; Winer, 2007:175; Doyle, 2003: 398).

-Marka glven deposu olarak gorulmektedir (Kotler, 2005: 78). Turistler
icin de alternatiflerin ¢ok oldugu ortamda sec¢im zorlasmakta; bu durumda
tuketiciler kendilerine en fazla guven saglayan markalagsmis konaklama
isletmesinin  Urin ve hizmetlerini tercih ederek, algilan riski azaltarak
hayatlarini da kolaylastirmaktadirlar.

-Marka, prestij saglar (Winer, 2007: 175). Statu gostergesidir. Pek ¢ok
ulkede insanlar basarilari ve zenginliklerini bazi markalarla ifade eder.

Mercedes araba, Rolex saat gibi.

2.1.1.1.3. Aracilar Agisindan Yararlari

Turizm dagitim sistemindeki aracilar; tur operatorleri ve seyahat
acentalarindan olusmaktadir. Tur operatorleri seyahat, konaklama ve diger
turistik hizmetleri bir araya toplayarak paket bir Urun haline getiren
isletmelerdir. Seyahat acentalari ise Kkigilerin ihtiyaglarinin ve yer
degistirmelerinin saglanmasinda aracilik yapan ticari igletmeleridir. Seyahat
acentalari, tur operatorleri tarafindan hazirlanan paket turlari, komisyon
karsiliginda turistlere satarlar. Bu durumda tur operatoru bir toptanci igletme,
seyahat acentasi ise perakendeci igsletme olmaktadir (Hacioglu, 2006: 40-
84). Ureticiler ve tlketiciler igin yararlari olan marka, aracilar agisindan da

onemlidir. Markanin aracilar agisindan yararlari sunlardir:

-Marka, aracinin tuketicilerin belleginde olumlu bir imaja sahip
olmasina ve konumlandirmasina yardimci olmaktadir (Ural, 2009: 7).

-Araci kurumlar, drlnleri daha dusuk fiyatla satin alarak piyasaya
sunmalarina ragmen, daha yuksek gelir elde ederler (Aktuglu, 2008: 24).
Ornegin tur operatérleri aylar dncesinden ¢ok uygun fiyatlarla konaklama
igletmelerinin yatagini, seyahat igletmelerinin de koltugunu satin alarak paket
bir Grin haline getirerek yuksek gelir elde ederler.

-Araci kurumlar istedikleri dogrultuda tedarikgilerini degistirebilirler.

Kendi markalarinin fiyatlarini disurebilme imkanina sahiptirler. Bu nedenle,
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rekabette araci kurumlarin daha avantajli olacagi belirtimektedir (Aktuglu,
2008: 26).

-Aracilar Ureticilerle is birligi yaparak ya da ortak tutundurma
programlariyla bu markanin degerini arttirabilirler (Ural, 2009: 162). Ornegin
Ozellikle pazara yeni giren bir konaklama igletmesi marka olan bir tur
operatoruyle is birligi yapmasi hem igletme hem de musteri agisindan bir
garanti olusturabilir (Hacioglu, 2006: 142).

-Aracilar, marka adi olan driinleri tercih etmektedirler. iyi taninan
marka araci kurumlar tarafindan aranir. Ornegin marka olan bir konaklama
isletmesiyle hem tur operatdrleri hem de seyahat acentalari calismak ister.

-Aracilar guc¢li markalara sahip igletmelerle entegrasyon konusunda
daha istekli olurlar. Ornegin bu durum turizm sektdriinde yatay dikey
entegrasyonlarla uretim ve dagitim konusunda onemli avantajlara yol
agmaktadir (Doyle, 2003: 405).

-Araci marka tiiketiciye giiven verebilir. Ornegin tiketici “Migros ta
satiliyorsa kalitelidir” seklinde dusundr (Ural, 2009: 105). Turizm sektdrinde
ise turist Tui veya Oger Turun hazirladiklari paket turlarin kaliteli oldugunu

dusunebilir.

2.1.1.1.4. Toplum Agisindan Yararlar

Marka, tuketiciye glven veren dnemli bir etkendir. Alinan drtnle ilgili
herhangi bir problemde, marka, urin hakkinda garanti vererek, tuketicinin
haklarinin korunmasini saglamaktadir. Marka tuketicileri kaliteli Urline ve
bilingli tuketici olmaya yonlendirdigi ve isletmeler agisindan da haksiz
rekabeti 6nledigi icin toplumun gelisimine dolayl yoldan katki saglamaktadir
(Tek, 1999: 358). Markanin toplumsal agidan diger bir yarari da, ¢evreye
kargi duyarlilik, egitim gibi sosyal sorumluluk projelerinde markanin adinin
kullaniimasi yoluyla toplumun sorunlara kargi duyarlihgini artirmaktadir.
Guclu markalara sahip firmalarin ahlaki degerleri ve toplumsal sorumluluklari
daha fazladir. Ayrica kanunlara, is ahlakina, uymakta daha titiz
davranmaktadirlar (Borga, 2003: 78).
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Turizm sektoriinde de marka turiste giiven verir. Ornegin marka olan,
bir tur operatorinden paket tur satin alan turist tatiliyle ilgili riskleri azaltmig
olur. Ayrica seyahatiyle ilgili herhangi bir problemle karsilagtiginda dahi
haklarinin korunacagini bilmektedir. Boylelikle toplumda marka bilinci

olusmaktadir.

Marka, Urin ve hizmetlerin taninmasini ve benzerlerinden ayirt
edilmesini saglar. Turizm sektorinde konaklama igletmelerinin, seyahat
isletmelerinin, tur operatorlerinin, seyahat acentalarinin, boélgelerin, kentlerin
markalasmasi dis pazarlarda Ulkenin bilinirligini artirmakta, olumlu bir imaj
yaratmakta, toplumlari geligtirmekte, hem sosyal hem de ekonomik anlamda

ulkenin kalkinmasina katkida bulunmaktadir.

2.1.1.2. Marka Cesitleri

Turk hukuk mevzuati dort ¢esit markadan s6z eder. 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmuinde Kararname'ye gore
marka c¢esitleri soyle aciklanmistir (Dericioglu, 2007: 5-6; Karahan, 2000: 12,
29, 30; Yuksel, Yiksel-Mermod, 2005: 12-13):

1. Ticaret markalari: Uretilen veya satisa c¢ikarilan her turlii mal ayirt

etmek icin kullanilan isaretlerdir. Ornek: Nokia, Reebok, Lancome, Swatch.

2. Hizmet markalari: Bankacilik, sigortacilik, reklamcilik, seyahat
duzenleme hizmetleri gibi, bir Grinun satigi yerine, bir hizmeti sunanlar
tarafindan kullanilan ayirt edici isaretler ise hizmet markasr’dir. Ornek: Varan,
Ulusoy, Hilton, Yurti¢i Kargo, THY gibi.

3. Ortak markalari: Ortak marka, Uretim veya ticaret veya hizmet
isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isarettir ve ‘gruptaki
isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden

ayirt etmege’ yarar. Ornek: Tarig, Fiskobirlik, Cukobirlik, Biryag.
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4. Garanti markalari: Garanti markasi, marka sahibinin kontrolu altinda
bircok isletme tarafindan o isletmenin ortak o6zelliklerini, Gretim usullerini,
cografi menselerini ve kalitesini garanti etmege yarayan isarettir. Ornek: TSE,
WOOLMARK, CE, ISO 9000.

Markanin cografi yayginhik durumuna goére ise; yOre markalari
(yérsan), ulusal markalar (pinar), uluslararasi markalar (opel), dinya

markalari (coca-cola) olarak siniflandirabiliriz (Yiuksel ve Mermod, 2005: 10).

2.1.2. Hizmet Kavrami

Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir
(Kotler, 1997: 467). Uriin, elle tutulup gozle gorilmesine; belirli rengi sekli
varolmasina, belirli bir sure stoklanmasina karsin hizmet elle tutulamaz,
g6zle godrilemez, stoklanamaz sadece belirli bir fayda saglayabilir (Seyran,
2004: 17).

Uriine oranla hizmetin pazarlamasinda en 6nemli sorun hizmetin
performans, deneyim veya vyarar biciminde soyut olmasi ve hizmet
kalitesinde standart olusturmanin guglugudar. Ayrica hizmet personel
tarafindan ve tuketicinin katilimiyla dretilir. Bu problemlerin Ustesinden gelme
surecinde marka onemli bir yarar saglamaktadir. Marka hizmetin kalitesi
konumunda Ozet bir anlam tasidigindan hizmet igletmeleri i¢cin marka

olusturmak, Uretici isletmelere oranla daha dnemlidir (Ural, 2009: 7).

Chernatony ve Segal-Horn (2003) basarili hizmet markalariyla
iligkilendirilen unsurlari incelemigler, basarili hizmet markalarinin nasil olmasi
gerektigi konusunda birka¢ kriter belirlemiglerdir. Bu kriterlerden onemlileri
odaklaniimig konumlandirma, tutarhlik ve degerlerdir (Chernatony ve Segal-
Horn, 2003: 1105-1112).

Odaklaniimig konumlandirma: Rekabet eden markalar arasinda segim

yapmak, zorlastigi icin tlketicilerin se¢im surecini kolaylastirmak amaciyla
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markalarin zihinlerinde konumlandiriimasi ve urunun benzersiz 6zelliklerini
anlamalari saglanmalidir. Konumlandirmada hizmet markalarini rakip

markalardan ¢ekebilmek igin net/agik bir odaklanma yapmalidir.

Yapilan konumlandirma hem tuketiciler hem de personel tarafindan
yeterince anlasilmali ve 60zUumsenmelidir. Ayrica, basarii markalara
bakildiginda tuketicilerin markayl sadece reklamlardan dedgil, sirketle olan
tum temas noktalarindan bir butin olarak algiladiklari gortlmektedir. Hizmet
personelinin, markay! farkli kilan benzersiz 06zelliklerini ve hedeflerini
anlamasi 6nemlidir. Bagarili hizmet markalarinin, hem markada hem de
markay! tuketicilere sunan personelin davranig ve tavirlarinda agiga ¢ikan

benzersiz bir kultirden dogdugu unutulmamalidir.

Tutarhlik: Basarili hizmet markalarinda tutarliik da odaklanmis
konumlandirma kadar Onemli gorulmektedir. Hizmet markalarinda,
tuketicilerin algiladigr kalite buyUk oOlgude personel davraniglarina ve
tuketici/personel iliskisine bagll oldugundan, tiketicilerin hizmet markasiyla
olan deneyimlerinde tutarliik saglayabilmek 6nemlidir. Bunu saglayabilmek
amacilyla personel i¢in destekleyici programlar ve butunlesik pazarlama
iletisiminden faydalaniimasi etkili olabilmektedir. Ayrica markanin tim
paydaslarinin algilarinin ve deneyimlerinin tutarli olmasi basarili hizmet

markalarina ulagsmada buyuk dlgide dnemlidir.

Degerler: Basarili hizmet markalari, yansitmak istedikleri degerleri
hakkinda net bir goruse sahip ve 6zellikle musteri icin dogru seyleri yapmaya
odaklanmis bir kultire sahip olan sirketlerdir. Hizmet sunan sirketin temsil
ettigi degerler, hem sirket acgisindan 6nemli bir farkhlik unsuru hem de
personel agisindan motivasyon kaynagi olmaktadir. Ayrica saglam temelleri
olan degerler personel davranigini, yeniligi ve marka hakkindaki iletigimi

guglendirmektedir.

Bagarili hizmet markalari g¢ogunlukla, c¢alisan personelin marka
degerlerine inandiklari ve baglandiklari zaman ortaya ¢ikar. Dolayisiyla her

seyden Once personelin marka degerlerine olan inancini pekistirmek ve
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sonra hizmet sunma surecini baslatmak daha etkili olacaktir. Bu anlamda
inandiklart degerleri marka degerleriyle paralel olan personeli ise alip

calistirmak basariya ulagsmada kolaylik saglayacaktir.

Personelin birbirleriyle ve musterilerle olan iletigsimini, hizlandiran ve
guncel bilgi transferini saglamaya yonelik olan destekleyici sistemler de
basarili hizmet markalarinda onemlidir. Hizmet sirketlerinin sahip oldugu
sistemlerin onemi, en ¢ok saglanmaya calisilan tutarhlik Gzerinde etkilidir.
Basarili hizmet markalarinin personel agisindan uygun olan sistemleri hizmet
sunumu surecine dahil etmeleri en azindan kisa donemde daha ¢ok verim

almalarini saglayacaktir.

Basarili hizmet markalarinin énemli bir rekabet avantaji Gzerine kurulu
oldugu da unutulmamalidir. Ayrica sunulan hizmetin tasidigi farkhlik ve
avantajlari yansitmak sirket ¢capinda bir katilim ve galisma gerektirmektedir.
Bu sadece bir logo tasarlamaktan ziyade, bunun otesine gegmek ve markayi
tam olarak anlamak, desteklemek gerekmektedir (Chernatony ve Segal-Horn,
2003: 1112).

2.1.2.1. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmet kavramini agiklida kavusturmak igin hizmetleri Grlnlerden

farkhlastiran 6zellikleri vurgulamak gereklidir.

2.1.2.1.1. Hizmetlerin Soyut Olmasi (Dokunulmazlik)

Urlin ve hizmetler arasindaki en temel farkliik hizmetlerin soyut
olmasidir. Fiziksel Uurunlerin aksine hizmetler satin alinmadan oOnce,
gorulemez, tadilamaz, dokunulamaz, isitiemez ve koklanamaz, yani
soyutturlar (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 43; Kotler, 2000: 429; Kotler ve
Armstrong, 2004: 299).

Hizmetlerde sahiplik yoktur. Hizmeti alan kisi sadece hizmet

siirecinden faydalanma hakkini elde eder. Ornegin bir otoparki kullanmak, bir
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otel odasini kullanmak ya da bir avukata danigsmak i¢in onun vaktini almak bu

sureci kullanma hakkini elde etmektir (Eser, 2007: 16).

2.1.2.1.2. Hizmetlerin Heterojen Olmasi (Degiskenlik)

Hizmetlerin kalitesi, servisin nerede, ne zaman, nasil, kim tarafindan
saglandigina ve musteriden musteriye degismektedir (Kotler ve Armstrong,
2004: 299). Ornegin bir otel isletmesindeki her misterinin beklentisi,
personelin ilgisi, sorun ¢ézUmu ayni olmamaktadir. Ayrica hizmet derecesi
hizmet saglayanlarin, yani personelin yetenegine, performansina gore de
degisir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 43). Otel isletmeciliginde hizmet son
derece dinamiktir; hizmetlerin zevk ve modayla baglantisi buyukttr (Yiksel-
Mermod ve Yuksel, 2004: 23). Dolayisiyla mdasterinin istek ihtiya¢c ve

beklentileri strekli degismektedir.

2.1.2.1.3. Hizmetlerin Es Zamanh Uretimi ve Tiiketimi (Ayriimazlik)

Uriinler ilk énce uretilir, depolanir, daha sonra satin alinir ve tiiketilir.
Hizmetlerde ise ilk 6nce satilir, daha sonra uretim ve tuketim ayni zamanda
meydana gelir (Kotler ve Armstrong, 2004: 299) Ayrica musteri hizmet
Uretiminde katkida bulunabilir. Ornegin bir restoranda misteri siparis ettigi

biftedin nasil pismesi gerektigine kendisi karar verir.

2.1.2.1.4. Hizmetlerin Stoklanamamasi (Dayaniksizlik)

Hizmetler stoklanamaz. Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir (Kotler, Bowen ve Makens,
1999: 43; Kotler ve Armstrong, 2004: 299).Ucagin bos koltuklari, otelin bos
odalari stoklanamadigdi icin kaybedilmis kapasite anlamina gelir. Ayrica

talebin yogun oldugu durumlarda kapasite siniri asilamaz.
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2.1.3. Konaklama igletmelerinde Markalagsma

Konaklama isletmeleri; turistlerin gegici konaklama, dinlenme, yeme-
icme, eglenme, diger bazi kigisel ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan ve degisik
niteliklere sahip bulunan ticari nitelikli igletmelerdir. Turistlerin seyahat
nedenleri, seyahat bicimleri, zevk ve aliskanliklari, beklentileri, ihtiyaclari,
yaslari, egitim ve gelir dizeyleri ve kalis sureleri farkli oldugundan konaklama
isletmelerinin de birbirinden ¢ok farkli niteliklerde olmasi gerekmektedir (Olali
ve Timur 1986: 208). Konaklama isletmeleri 2634 sayili Turizm Tegvik
Kanunu cercevesinde cikarilan ve 21 Haziran 2005/ 8948 sayili Resmi
Gazetede yayinlanan “Turizm Yatirim ve isletmeleri Nitelikleri Yénetmeligine”
gore asli ve yardimci konaklama isletmeleri olarak siniflandiriimaktadir. Asli
konaklama isletmeleri; oteller, moteller, tatil koyleri, pansiyonlar ve
kampinglerdir. Yardimci konaklama igletmeleri ise apartlar, ikinci konutlar,
oberjler, hosteller, yuzer tesis isletmeleri, oto karavanlar ve kirsal turizm
tesisleridir (Resmi Gazete 21 Haziran 2005/8948). Konaklama igletmeleri

arasinda en 6nemli grubu oteller ve tatil kdyleri olusturmaktadir.

Hizmet kavraminin soyut olmasi, heterojen olmasi, es zamanli Uretim
ve tuketimi, stoklanamamasi ve standartlastirmanin zor olmasi gibi 6zellikler
hizmet sektorunde yer alan konaklama igletmeleri igin de gecerlidir.
Konaklama isletmelerinin bu o&zelliklerinden dolayi farklilagmasi, tuketiciler

acisindan ustunlugu olmasi gerekmektedir.

Prasad ve Dev (2000: 23), markanin mdusterilerin konaklama
igletmelerini ve zincirlerini zihinlerinde tanimlamalarini ve ayirt etmelerini
saglayan hizli bir yol oldugunu sdylemektedir. Marka, musterinin konaklama
isletmesini, urtnlerini algilamasini sembolize eder. Marka dederine sahip bir
konaklama isletmesi, istenilen veya isteniimeyen tutum ve algilan

sekillendirmektedir.

Markalasma konaklama sektorinde ¢ok Onemli bir konudur.
Amerika’da otellerin % 70’i, Kanada'da yaklasik %401, Avrupada %25’i
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markalanmistir. Markalanmis oteller kiyaslanabilir bagimsiz 6zelliklerini
gosterme egilimindedirler (Forgacs, 2003: 340).

Markalasma firmanin Urlin veya hizmetini tlketiciye marka olarak
benimsetme ya da mevcut markanin hedef kitle Uzerindeki bagimhhigini
arttirma surecidir (Markalagsma kilavuzu, 2007: 8). Markalasmanin sirri, soyut
fayda seklinde Urlnlere, hizmetlere ve sirketlere ilave bir deger katmasidir.
Bu soyut faydalar insanlarin markayla ilgili hisleri, duygusal c¢agrisimlari,
inanclari ve deg@erleridir (Erdil ve Uzun, 2009: 28). Marka yaratma, her zaman
marka ile tuketici arasinda duygusal bag kurmakla olmustur. Bu sayede,
markanin tuketicilerle uzun Omuarld bir bagllk yaratmasi saglanmaktadir
(Lindstrom, 2005: 117-118). Hizmet sektdriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde turistlerin duygularina ulasarak, musteri memnuniyetini
saglanarak, marka sadakati vyaratiimasi buylk ©onem tasimaktadir.
Konaklama isletmelerinin markalagsmasi hem turistlere hem de calisanlara

ilave deger saglamaktadir (O’neil ve Xiao, 2006: 211)

Hizmet sektorinde surekli olmanin ve rekabet Ustinligu saglamanin
temel kosullarindan biri markalagmadir. Hizmet sektorinde yer alan
konaklama isletmeleri i¢in markalagsmanin hayati oneme sahip oldugu
arastirmalarda da gorulmektedir. Konaklama isletmelerinin markalagmasi
fiyat esnekligini azaltmakta, pazar paylarini artirmakta, daha hizli marka
genislemesi saglamaktadir. Markalasma etkileri orta dlgekli ve liks otellerde
dikkate degerdir. Oda satis istatistiklere gore, bazi markalar igin énemli
Olcuide daha fazla katma deger ve daha fazla franchise sagladigi goruimustar
(O’Nneill ve Xiao, 2006: 210-211).

Markalagsma c¢abalarinda konaklama isletmesindeki personelin de
markalasmanin anlamini bilerek bu konsepte uygun hareket etmesi
beklenmektedir. Marka ruhu tim isletmenin icine islemelidir. Marka ruhu
daha igin basinda, isletmenin enerji ve dinamizmini ateslemek agisindan
yasamsal Onem tasimaktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 5). Konaklama
isletmeleri emek—yogundur, yani insanin insana hizmeti s6z konusudur.

Musteriler aldiklart hizmetin her noktasinda personelle temas halinde
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olduklari igin personelin davraniglari buyluk onem tasimaktadir. Ayrica
konaklama igletmeleri takim ¢alismasini gerektirdiginden marka ruhunun tim

calisanlar tarafindan benimsenmesi isletmenin basarisini artiracaktir.

2.1.3.1. Konaklama isletmelerinde Marka Kisiligi

J. Aakere (1997: 347) gore marka kisiligi bir markanin insani
ozelliklerinin  bilesimi olarak tanimlanmaktadir. Marka, insani Kkisilik
Ozellikleriyle (guvenirlilik, girisgenlik, sicakkanlilik); fiziksel 6zelliklerle, yagsam
tarziyla (modern, yenilikgi, geleneksel), tutum inanglarla, demografik
Ozelliklerle (yas, cinsiyet, sosyal sinif) tanimlanabilir (Aaker, 2009: 161).
Ornegin bilgisayar markasi Apple geng olarak algilanirken, IBM daha olgun
olarak dusunulur. Marka kisiligi dolayli olarak drunle ilgili tutumlar, Grin
kategorisi, marka ismi, sembol ya da logo, reklam stili, fiyat ve dagitim
kanallaryla iligkilidir (J. Aaker, 1997: 347).

Marka kigiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerinin
bilesiminden olugmaktadir. Markanin sembolik degerleri, i¢csel-soyut Urdan
Ozellikleri  (6zgurltk, farkhlik, genclik, rahathk vb) tanimlamaktadir.
Fonksiyonel degerler ise digsal- somut Urin o6zelliklerini (uzun émarlaluk,
dayanikhlik, kullanishlik, kalite vb.) tanimlamaktadir (Aktuglu, 2008: 28).

Marka kKisiligi, markaya hayat veren (Dibb ve digerleri., 2006: 320)
markanin sevilen bir marka olup olamayacagini belirleyen en onemli
duygusal unsurdur (Moser, 2007: 151). Marka kisiligi ile tiketici ve marka

arasinda duygusal bir bag yaratmak istemektedir.

Gucli marka kisiligi olusturabilmek igin trinin hedef pazarinda yer
alan tuketici kitlenin analizi yapilmali; de@erleri inanglari ve yasam tarzlarina
ait bilgiler elde edilmeli ve bu bilgiler, igletmenin marka kigiligi ile uyumlu
olmalidir (Aktuglu, 2008: 29). Ayrica marka kisiligi olusturken igletmenin
Ozdegerleri ve 0z marka mesaji dikkate alinmahdir (Moser, 2007: 96).
Calisanlarin da marka kisiligimizin énemli bir pargasi oldugu unutulmamalidir
(Gilmore, 2003: 70).
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Marka kisiligi, kisinin kendi kisisel kimliginin guclendirmesinde
yardimci olabilmektedir. Ornegin kisinin marka ismi tagiyan kiyafetler giymesi
veya surekli marka konaklama igletmesini tercih etmesi yoluyla (ekonomik
durumu, demografik 6zellikleri, yagam stili ) kendisi hakkinda fikir verebilir
(Palmer, 2004: 224). Boylelikle kisiler markayla kendilerini tanimlayabilirler.
Bir marka kullanicisi igin tarihi bir bag, sadik arkadas, iyi hissetme faktért vb.
anlamlara gelebilir. Ornegdin Rolex saat kullanmak “basari” ile, Club Med'de
tatii yapmak “genclik” ile, Pera Palas’da konaklamak “tarih” ile
Ozdeslestirilmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 101).

Marka kisiligi Grintn farklilagsmasi icin temel olusturmaktadir (Murphy,
Moscardo ve Benckendorff, 2007: 6; Moser, 2007: 85) Ozellikle de Urln
Ozelliklerinin benzer oldugu turizm sektdorinde marka Kisiligi ¢ok 6nemlidir.
Ornegin konaklama isletmesi marka kisiligi sayesinde wuzun sire
koruyabilecegi bir farklilagsma yaratarak, essiz oldugunu vurgulayarak musteri

sadakati yaratabilir.

Bir markaya kisilik vermek, yani markayi bir digerinden ayirt etmek igin
deger ve duygu katmaya yogun olarak odaklanma 1970’li ve 1980’li yillarda
baglamigstir (Lindstrom, 2006: 25-26). Marka kisiligi ile ilgili yapilan ¢alismalar,
tuketicilerin satin alma karari verirken %70 oraninda markanin Kigiligini
dusiinerek harekete gectigini gostermektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 2).
Kim, Han ve Park (2001) yaptiklari calisma sonucunda marka Kisiligine
yonelik kanaatin daha pozitif oldugunda tlketicilerin markanin 6zelliklerini
daha etkileyici olarak algiladigini gostermistir. Ayni sekilde markay! tercih
eden tuketicilerin markay: tercih etmeyen tuketicilere gore, marka kisiligini
daha pozitif algiladigina yoénelik arastirmalar vardir (Schneider ve Bodur,
2009: 136). Bir kisinin sahsi 6zellikleri ile bir markay! tanimlayan 6zellikler
arasinda uyum ne kadar fazlaysa, s6z konusu markay tercih etme olasiligi
da o kadar yuksek olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 103). Benzer bir gorus
Murphy, Benckendorff, and Moscardo’nun (2007) yaptiklari ¢alisma da

turistlerin kendi imaji ve destinasyon marka Kkisiligi algilamalari arasinda
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uyum ne kadar fazlaysa arzu edilebilir tatil deneyimi yasanmakta oldugunu

gOstermektedir.

Bolgesel turizm destinasyonlari da farklilagsmak igin marka Kkisiligini
kullanmaktadir (Murphy ve digerleri 2007: 5). Kanibir, Nart ve Saydan (2010)
arastirmalari sonucunda, sehir pazarlamasi surecinde turistler tarafindan bir
sehre yonelik olarak algilanan marka kisiligi tavsiye etme davranigi Uzerinde,
sureci belirleyici yonde guglu ve c¢ok yonlu bir dolayh etkisini tespit
etmislerdir. Ayrica turistler tarafindan algilanan marka kigiliginin de gehir imaji

uzerinde dogrudan bir belirleyici oldugu bulunmustur.

Aaker (1997) marka kisiligi 6lcegi calismasinda marka kisiligini, toplam
5 temel boyutta toplandigi Sekil 1'de gorulmektedir. Bu temel boyutlar;
yetkinlik (competence), gosku (excitement), sertlik (ruggedness), seckinlik
(sophistication) ve ictenlik (sincerity)’tir (J.Aaker, 1997: 352)

Marka kisiligi
Yetkinlik Cosku Sertlik Seckinlik ictenlik
Guvenilir Modern Gugla Seckin Mitevazi
Basarili Yaratici Ciddi Etkileyici Ddarust
Zeki Geng-Dinamik Yararh
Cesur Neseli

Sekil 1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997). Dimensions of Brand Personality,
Journal of Marketing Research. 34, s.352.

Aaker’in  marka Kkigiligi boyutlarinin diger ulkelerdeki c¢alisma
sonuglariyla, bazi noktalarda kultire bagh olarak farkhlastigi dikkat
gekmektedir (Schneider ve Bodur, 2009: 128, Aksoy ve Ozsomer, 2007: 2).
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore,
Tarkiye’de dort marka kisilik boyutu belirlenmigtir. Bunlar; heyecanli, yetkin,
geleneksel, asi’dir. Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’'in marka Kigilik dlgegini

turizm destinasyonlarina uygulanabilirlik agisindan test etmigler ve sonugcta
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destinasyon marka Kisiligini temsil eden U¢ boyut oldugunu belirtmislerdir.

Bunlar sirasiyla; igtenlik, heyecan vericilik ve canlilik olarak siralanmaktadir.

2.1.3.2. Konaklama isletmelerinde Marka Kimligi

Marka kimligi bir insanin kimligine benzer, bir insanin kimligi, o insan
icin yon, ama¢ ve anlam saglamaya yariyorsa, marka kimligi de benzer
olarak marka igin yon, amag ve anlam saglar (Aaker, 2009: 84). Neyi temsil
ediyorum; nasil algilanmak istiyorum, temel degerlerim nelerdir sorularinin
cevabi marka kimligini yansitir. Marka kimligi bir markanin stratejik vizyonu

icin onem tasimaktadir.

Isletme kendisini ne kadar tanir ve neyi temsil ettigini ne kadar iyi
bilirse, markasiyla temasa gecen herkesle; vyatirrmcilar, mausteriler,
tedarikgiler hatta rakiplerle daha iyi baglanti kurabilir. Kurum igi ve kurum digi
kimlik arasinda bir fark olmadigi durumlarda gugla bir marka s6z konusudur.
Ayrica igletme, hem kurum igi hem de kurum digi iletisimde tutarli ve samimi
olarak degerlendirildigi zaman, o markaya saglam ve guvenilir gozuyle
bakilmaktadir (Moser, 2007: 24).

Kimlik bir sirketin, Grinun veya hizmetin 6z, konumlandirmasi, marka
adi, etiket ¢izgisi, logosu, mesaji ve deneyimi gibi kontrol edilebilir
unsurlardan  olusur. Bunlarin  kontrol edilebilir unsurlar  olarak
adlandiriimasinin nedeni herhangi bir noktada degistirilebilir olmalaridir
(Perry ve Wisnom, 2003: 14).

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan
marka olusturma ve yoénetiminde stratejik bir ara¢ olarak goérulir. Gugla bir
marka yaratma, dogru, etkin bir marka kimligi tasarimi ve yurutulmesi ile
ilgilidir (Uztug, 2008: 43). Yerinde olan gercek bir kimlikle, hedef kitleye dogru
mesajl iletmek ¢ok daha kolaydir ve bu da gugla, tutarl ve farklilasmis bir
markanin olusumuna olanak tanir. Tuketiciler markayla ilgili dogrudan bir
deneyim yasamadan sirket marka kimligini, tUketicilerin zihinlerinde

reklamcilik, halkla iligkiler ve promosyonlar gibi pazarlamayla ilgili faaliyetlerle



31

olusturmaya baslar. Markanin, hedef tuketicilerin zihinlerine girdigi nokta,
sirketlerin markalar Uzerindeki hakimiyetlerini kaybettikleri noktadir ( Perry ve
Wisnom, 2003: 15).

lletisim acgisindan kimlik ve imaj arasindaki farkin ayirt edilmesi
gerekmektedir. Marka kimligi pazarlamacinin tuketiciye vermek istedigi
mesajdir, marka imaji ise tlketicinin algiladigidir (Doyle, 2003: 411). Marka
kimligi, iletisim slrecinde kaynagin (pazarlama iletisimgilerinin), imaj ise
tuketicilerin denetimindedir (Uztug, 2008: 44). Marka imaji pasif gegcmigide
icermeli, marka kimligi ise aktif olmali, gelecege yonelmeli, stratejik olmali ve
marka igin arzulanan cadgrigsimlari da yansitmalidir. Marka kimligi ayni
zamanda markanin ruhunu ve vizyonunu, ne basarmaya calistigini da
yansitmalidir (Aaker, 2009: 86).

Marka kimligi olusturmanin safhalari Perry ve Wisnom’a goére (2003)
konumlandirma, s6zlU kimlik, gorsel kimlik, deneyimsel kimlik olarak (Sekil

2’'de) dort temel alana ayrilir (Perry ve Wisnom, 2003: 15).

Konumlandirma
Sozlii Oz
Marka ismi Konumlandirma
Tanimlayici ifadesi
Konumlandirma Teklif
s6zi Ana ozellikler-
Terminoloji faydalar
Kurumsal ses Tletisim nitelikleri
tonu Hedef kitle

Hedef kitle mesaj

matrisi

Hedef pazarlar

Gorsel :
Logo/imza Dgne_ylmsel o
Is yaymlari Kimlik deneyimi
Ambalaj grafikleri Web sitesi
Web sitesi Uygula_ma N
grafikleri Miisteri servisi
Cevresel tasarim Teknik destek
Diger tasarimlar Perakende diikkan1
Maddi teminat
Diger deneyim alanlari

Sekil 2. Marka Kimligi Olusumu
Kaynak: Perry, Alycia, Wisnom, David. (2003). Markanin DNA’SI.
Cev. Zeynep Yilmaz. istanbul: Media Cat. s.15.
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Sekil 2'de goruldugu gibi konumlandirma hedef kitleye Grtndn, servisin
ve sirketin neyle ilgili oldugu hakkinda acik bir mesaj verir. Sézlu kimlik,
yaziyla ifade edilebilen ve telaffuz edilebilen her seyden olusur. Goérsel kimlik
logo, amblem, tasarim, paketleme vb. ayirt edici Ozelliklerdir. Deneyimsel
kimlik ise Urin ya da hizmetle olan asil temastir, marka hakkinda yasanan iyi

veya kotu tecribedir (Perry ve Wisnom, 2003: 18-19)

Aaker'e gore marka kimligi olusturmanin ilk asamasi sekil 3'te
goruldugu gibi stratejik marka analizidir. Bu asamada markanin mevcut imaji
ve sahip oldugu gucli ve zayif yonler géz Onutne alinmaktadir. Ayrica
markanin musterileri ve rakipleri de analiz edilmektedir. Marka kimligi, Sekil
3’te sunuldugu gibi, bir 6z kimlik ve bir genigletilmis kimlikten olusmaktadir.
Oz kimlik markanin zamandan bagimsiz éziini temsil eder ve markanin hem
anlami hem de basarisinin merkezindedir. Genigletilmis marka kimligi doku
ve butunluk saglayan unsurlari barindirir. Markanin neyi temsil ettiginin

portresini detaylar ekleyerek resmi tamamlar (Aaker, 2009: 103).

Marka kimligi dort perpektif etrafinda toplanmis olan on iki boyutu
kapsar. Sekil 3'deki marka kimligi planlama modelinde verildigi gibi bunlar;
e Uriin olarak marka: Uriin ile ilgili ozellikler, kullanicilar, kalitesi,
mensei,
e Kurum olarak marka: Kurumun o6zellikleri,
¢ Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka, musteri iligkileri,
e Sembol olarak marka: Goérsel imge, markanin ge¢misi olarak
siralanmaktadir.
Bu perspektifler birbirinden ¢ok farklidir ve her bir perspektif (1) trln,
(2) kurum, (3) kisi ve (4) sembol olarak degerlendirmeli, markanin musterinin
kafasinda neyi temsil etmesi gerektigini vurgulamaya yardimci olanlari
kullanmaldir (Aaker, 2009: 93).
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STRATEJIK MARKA ANALIZi

Miisteri Analizi Rekabet Analizi icsel Analiz

*Trendler *Marka imaji/kimligi *Mevcut marka imaji
*Motivasyon *Gucli yonler, stratejiler  *Marka mirasi
*Kargilanmamig ihtiyaclar *Zayifliklar *Gucli yonler,yetenekler
*Segmentasyon

'

MARKA KiMLIGI

R Genisletilmis P

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka
1.Uriin gapi/kapsami 7. Kurum &zellikleri 9.Kisilik (Or.igten, 11.Gorsel imge,
2.Uriin ézellikleri (6r. Inovasyon, tiiketici enerjik) metaforlar
3.Kalite/deger ilgisi, guvenirlilik) 10. Marka- musteri 12.Marka gegmisi,
4.Kullanim alanlari 8. Yerel/Kiiresel (6r. Arkadas,danisman) mirasi
5.Kullanicilar
6.Mensei

v v

DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel *Duygusal * Kisisel *Firmanin diger markalarina
Faydalar faydalar faydalar verdigi destek

v v

MARKA-MUSTERI iLiSKiSi

A 4

MARKA KiMLiGIi UYGULAMA SiSTEMi

MARKA KONUMLANDIRMASI
*Secilen marka kimligi ve deder 6nermeleri *Aktif bir sekilde iletilir
*Hedef kitleye *Rekabet avantaji saglar
UYGULAMA
*Alternatifler olusturulur *Semboller ve metaforlar olusturulur *Test edilir
| IZLEME

Sekil 3. Marka Kimligi Planlama Modeli
Kaynak: Aaker, David A. (2009). Guglu Markalar Yaratmak. (Cev.
Erdem Demir), Mediacat Kitaplari: istanbul. s. 23.
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Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari iceren deger
Onermesi yaratarak marka ile musteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci
olmaktadir Guvenilirlik ise firmanin diger markalarina verdigi destektir (Aaker,
2009: 84). Marka kimliginin uygulama sistemi, secilen marka kimligi ve deger
onermeleri hedef kitleye aktif bir gekilde iletilerek rekabet avantaji saglayacak
marka konumlandirmasi ile birlikte yaratici uygulama ve izlemeden
olusmaktadir (Aaker, 2009: 95).

Kapferer'in (1992: 100) marka piramidi modeline gore marka kimligi,
alti boyut olarak ortaya konmustur. Bu boyutlar sunlardir:

e Fiziksel: Secilen marka isminin, renginin, logosunun, ambleminin
goruntusuddar.

¢ Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir.

e |ligki: Markanin musteriyle kurdugu iliskiyi ifade eder.

o Kisilik: Markanin karakteridir.

e Kultar: Markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir.

e Benlik imaji: MUsterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.

Sekil 4 te sunalan marka piramidi modelinin Ust asamasi markanin
0zu, yani markanin DNA’sidir. Orta kisimdaki kisilik, kdltar, benlik imaji
marka stilini olugstururken fiziksel, yansima, iliski marka temasini
olusturmaktadir. Hem marka stili hem de marka temasi zaman iginde
degiskenlik gdsterebilirken marka 6zu sureklidir. Ayrica marka stili ve marka

temasinin markanin 6ziyle uyumlu olmasi gerekmektedir (Doyle, 2003: 416).
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Markanin ozu

Kualtar
Marka

Stili

Kisilik Benlik imaji

Fiziksel Yansima

Marka

- Temasi
lliski

Sekil 4. Marka Pramidi
Kaynak: Kapferer, Jean Noel.(1992). Strategic Brand Management.
New York: The Free Press. s.100. 415.

2.1.3.3. Konaklama isletmelerinde Marka imaiji

imaj, belirlenen bir strateji cercevesinde, hedeflenen kitlelere planli
mesajlar verme isidir ve marka yaratma konusunda olduk¢a 6nemlidir.
imaj'da en énemli unsurlardan biri “mesaj” dir. Mesaj; hedeflenen kitleye
ulastirmak istenen bir duygu ya da dusincenin kodlanmis seklidir (Ak, 2006:
36).

imaj bir yer, bir nesne, bir destinasyon hakkinda insanlarin
inanglarinin, fikirlerinin, izlenimlerinin toplamidir (Baloglu ve Brinberg, 1997:
11). imaj hedef Kkitleyi olusturan bireylerin tutum, &nyargi, bilgi ve
deneyimlerin bir sonucu olarak bir ulke, bir kurulus, Urin veya marka ile ilgili
dusunceleri ve deger yargilari olarak ifade edilebilir (Avcikurt, 2010: 35).
imaj, kurum kimliginin bir algilanis bigimidir (Sabuncuoglu, 2008: 89). imaj
artnlerin, markalarin, sirketlerin surekli degerini artirmakta, tuketicilerin satin

alma kararini kolaylastirmaktadir (Zehrer, Raich ve Pechlaner, 2007: 320).
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Marka imaji, firmanin markayla ilgili faaliyetlerden tiketicilerin ne
algiladigidir. Diger bir ifadeyle, marka imaji tuketicilerin marka hakkinda
kendisine sunulan mesajlari nasil yorumladiginin bir sonucudur (Doyle, 2003:
411). Bu nedenle marka imaji pazarlamacilar ve tiketiciler arasindaki bir
diyalogdur. Marka imaiji, geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. Bir marka imaji o markanin guglu ve zayif noktalari,
olumlu olumsuz taraflari gibi c¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir
toplamidir. Hedef kitlenin algilari imaji netlestirir, algilar dalgalanip degistikge
imaj da degismektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Marka imaji; Gran Kisiligi,
duygular ve tuketici zihninde olugan marka ile ilgili gagristiricilari iceren bir
batindir (Aktuglu, 2008: 34). Tuketiciler satin alma karara sureglerinde

artnlerin ve markalarin imajinin etkisinde kalmaktadir (Back, 2005: 448).

GunUumuzde bir urin/hizmet satin alirken sadece markasina (ismine)
bakilmiyor, o ismin arkasinda hangi kurulusun olduguna, firma imajinin nasil
olduguna, marka imajina, firmanin toplumsal, kultirel ve cevre olaylarina
bakis agisina vb. bir¢cok sey akillardan ¢ok kisa bir sure iginde gegiriliyor ve o

urind/hizmeti satin almaya ya da almamaya karar veriliyor (Ak, 2006: 46).

imajin temel 6zelliklerinden biri de gdrsel sunumdur. Gdrsel sunum,
marka imajinin s6zel olmayan guglu bir bileseni olarak degerlendiriimektedir.
Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik uygulamalari ve mesajlar, markaya
yonelik resmin tiketici zihninde olusmasinda temel bir etkendir (Uztug, 2008:
40). Ayirt edilir bir gorsel teknik kullanmak, pazarda sergilenen marka
imajinin 6zel olarak size ait oldugunu garantilemenize yardimci olmaktadir.
Mimari yapi bir marka ikonu olabilmektedir. Sehirler yuzyillardir 6zgin mimari
yapilariyla markalasmigtir. Paris’in Aiffel Kulesi ve Londra’nin Unli Big Ben'i,
sehirlerin essiz Ozelliklerini ¢agristirir. Mimari yapi bir takim 6z degerleri
genellikle logolardan ¢ok daha inandirici bigimde belitmeye yarar. Bazi
konaklama igletmeleride kendine 6zgli mimari yapisiyla farklilasmaktadir
(Moser, 2007: 125).Ayrica tutarli ve tlketiciye uygun bir marka imaji
olusturuimahdir. Ornegin otel isletmesinin dekoru, mimarisi, personelin
gorunumd, giysileri pazarda farkh ve otelin hedefleri icin tutarl bir imaja sahip
olmasi gerekmektedir (Back, 2005: 448).
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Marka imaji markaya katkida bulunan temel G¢ alt imajdan
olusmaktadir; Bunlar Grtin/ hizmeti saglayan firmanin imaiji, kullanici imaji ve
arin/hizmetin kendi imajidir (Biel, 1992: 10). Olumlu bir firma imajinin
olusturulmasinda sirket kualtard ile firmanin iginde bulundugu toplumun
kilturel yapisi arasinda uyumun olmasi 6nemlidir. Cunku olasi bir kalturel
uyumsuzluk firma imajini zedeleyebilir. Olumlu firma imaji olusturmayla
isletmenin urdn ve hizmet pazarlamasi kolaylasacak, muhtemel bir pazar ve
rekabet krizi kolaylikla asilabilecektir (Simsek, 1999: 360). Marka imajlari ile
tuketici benlik imajlar arasinda uygunluk da tiketicilerin satin alma karari
Uzerinde dogrudan etkili oldugundan énemlidir (Uztug, 2008: 155). Tuketici
markay! tercih ederken kendi imajlarina en uygun oldugunu dusundukleri
markay! seger. isletmenin sahip oldugu imaji musteri kendi kisiligiyle

bagdastirdiginda, o markanin sadik musterisi konumuna gelir.

Doyle’le (2003) gore basarili bir marka imaiji, G¢ 6genin bilesimi olarak
distnilmektedir. Bunlar; iyi bir Grin(U), ayirt edici bir kimlik(K), sunulan ek
degerlerdir (ED). Bu U¢ 6ge arasindaki iligki, her bir 6genin varligina baghdir.
Oncelikle marka gelistirmek, etkin bir Griine sahip olmakla baslar. Daha
sonra, urtine ayirt edici bir kimlik verilmelidir. Son olarak da basarili bir
markanin, musgterilerine sunulan Urunin daha kaliteli olduguna rakiplerin
urinlerine kiyasla ¢ok daha arzulanir olduguna inandiracak ek degerler

sunmasi gerekmektedir (Doyle, 2003: 408-409).

Turizm igletmeleri ic¢in iyi bir imaj hayati 6neme sahiptir. Bir bdlge ya
da bir Ulkeyi ziyaret etmek veya turistik bir Grinu satin almak s6z konusu
oldugunda, karar verme sureci, buyuk ol¢cude, o bodlge ve Urlun hakkinda
edinilen imaja baglh bulunmaktadir (Hacioglu, 2005: 48). Yapilan
arastirmalarda da marka imajinin turizm sektdrinde tlketici davranigi
Uzerinde gugcllu etkiye sahip oldugu, bir destinasyonun veya konaklama
isletmesinin basarisinda 6nemli rol oynadigini gostermektedir (Zehrer ve
digerleri, 2007: 321). Konaklama isletmesinin olumlu marka imaji, konaklama

isletmesine karsi memnuniyet dizeyini, olumlu olarak etkilemekte ve
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hizmetten memnun olan musteri marka sadakati olusturmakta ve markaya
karsi pozitif tutum geligtirmektedir (Back, 2005: 462).

Turistler konaklama isletmeleri ile ilgili sahip olduklari her tarlu bilgiyi
otelin sahip oldugu kurumsal marka imaji araciligi ile elde etmektedirler.
Kurumsal marka imaji ise musterilerin, tedarikgilerin, aracilarin, g¢alisanlarin

ve bolge halkinin igsletmeyi nasil tanidigi nasil algiladigi ile ilgilidir.

Marka imaji farkh yollarla olusturulmaktadir: TUketicin dogrudan drin
markasini denemesi, agizdan agiza iletisim, reklamlar, Ulke dagitim kanali,
bazi 6zel insanlar, yerler ya da olaylar araciligiyla marka imaji yaratmak
mimkindir (Ural, 2009: 18). Ulke imajinin, destinasyon imajinin da olumlu
olmasi, o bolgedeki konaklama isletmelerinin marka imajini olumlu
etkilemektedir. Aksi takdirde destinasyona yonelik kotu bir imaj ulkedeki
basarih  turizm isletmelerini olumsuz etkiyecektir. Acentalarin, tur
operatorlerinin imaji da dnemlidir. Ornegdin Hilton imaj stratejisini olustururken
sadece seyahat eden tuketicileri degil ayni zamanda seyahat acentalarinin
da imaji ile ilgilenmektedir (Aaker, 2009: 22).

Calisanlar da imajin bir pargasidir, ¢alisanlar tutum ve davranislariyla
isletmenin imajini yansitirlar. Calisanlarin igsletme ve Urunleri/hizmetleri
hakkinda soOyledigi olumlu veya olumsuz seyler marka imajini etkileyebilir
(Erdil ve Uzun, 2009: 165). Calisanlarin marka hakkinda soyledigi olumsuz
sozler agizdan agiza dolasarak mevcut ve potansiyel musterileri olumsuz
etkilemektedir. Olumsuz algilanan imajin  degistiriimesi de kolay

olmamaktadir.

Marka imaji Urlnlerin ve hizmetlerin algilan kalitesi Uzerinde de
etkilidir. Yapilan bir arastirma sonucunda marka imajinin ve kurumsal itibarin
musteri sadakati, mugteri degeri ve algilanan kalite Uzerinde etkili oldugunu
gOstermigstir (Cretu ve Brodie, 2009: 263). Bagka bir arastirmada ise marka
imajinin  markanin performansi Uzerinde etkili oldugu bulunmustur
(Kathiravanaa ve digerleri, 2010: 35). Olumlu marka imaji Grin hattini

genisletmek isteyen isletme icin de avantaj saglamaktadir (Odabasi ve
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Oyman, 2002: 360) isletme imaji igletme markasinin degerini artirarak

markay guc¢lendirmektedir.

2.1.3.4. Konaklama igletmelerinde Marka Denkligi ve Boyutlari

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari marka yonetimi konusunun
onemli ve karmagik konulari arasindadir. Yazinda siklikla karistirilan ve ayni
anlamda kullanilabilen bu iki kavram, birbirleriyle ilgili, fakat farkl
kavramlardir. Marka denkligi tuketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir
Ozellige sahiptir. Marka degeri ise marka denkliginin somutlagmis bir bigimi
ve finansal olarak ifadesidir. Marka denkligi marka degerini olusturmaktadir.
Marka degeri sirketin sahip oldugu bina, makine, fabrika gibi bilangodaki aktif
degerleri dikkate alindiginda, markanin bagka bir sirkete satilacagi fiyati ifade
etmektedir. Bu fiyat ne kadar ylksek olursa marka degeri de o kadar ylksek
demektir. Marka degeri, isletme icin ekonomik degere sahip gugclu bir varhk
iken marka denkligi, isletmeye deger katan, markanin ismi ve sembolu ile
ilgili olan her seydir (Erdil ve Uzun, 2009: 185).

Tirkce de marka denkligi, ingilizce de ise “brand equity” olarak
kullanilan marka denkligi kavrami Aaker'e (1991) gore; bir Grln ya da hizmet
tarafindan bir firmaya veya o firmanin musterilerine saglanan degeri artiran,
bir markanin ismine, semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugudur,
markanin 6z varhdidir (Aaker, 2007: 21). Knapp’a (2003) gore; marka
denkligi markanin Urin ve hizmet Kkalitesi, algilanis bigimi, finansal
performansi, musteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplamidir ve tim firma calisanlarinin gayretiyle olusmaktadir
(Knapp, 2003: 3). Marka denkligi, kisaca, isim bilinirliligi, algilanan kalite,
sadik musteriler ve markaya (adina ve semboline) bagli olan ve Urline ya da
sunulan hizmete deger katan cagrigimlar gibi degerler dizisidir (Aaker, 2007:
22).

TUketici veya pazarlama bakis acisi s6z konusu oldugunda, marka

oy

denkligi “tiketici temelli marka denkligi” veya “musteri temelli marka

denkligi” (consumer based brand equity) olarak da adlandiriimaktadir. Yoo ve
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digerleri (2000) tuketici temelli marka degerini, marka ismi tarafindan bir
urine ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamigtir (Yoo ve
digerleri, 2000: 195). Tuketici temelli yaklasimda, nesnel &lgltler yerine
tuketici algilar 6n planda tutulmakta, tlketicilerin hafizasinda markayla ilgili,
gugll, hosa giden ve essiz iligkilere sahip oldugunda ortaya gikmaktadir
(Lassar ve digerleri,1995: 12). Keller'e gore tiuketici temelli marka denkligi
gucli marka inga edilmesinde dort basamaktan olugsmaktadir. Bunlar; Uygun
marka kimliginin olusturulmasi, uygun marka anlaminin olusturulmasi, dogru
marka tepkisinin olugturulmasi, musterilerle uygun marka iletigiminin
saglanmasidir (Keller, 2001: 17).

1990’larda 6nem kazanan marka denkligi hem musterilere hem de
firmalara olumlu katkilarindan dolayr énem arz etmektedir. Mugteriler igin
marka denkligi deger saglamaktadir. Ayrica satin alma kararinda musterinin
gecmisteki kullanim deneyimi veya marka ve 6zelliklerine asinalik nedeniyle
glvenini etkilemektedir. Marka denkligi firmaya da deger saglamaktadir.
Oncelikle marka denkligi, yeni misteriler gekmek ve eskileri tekrar yakalamak
icin programlari guglendirmekte, marka sadakatini artirmakta, hem Ust dizey
fiyatlandirmaya hem de promosyonlara daha az itimat edilmesine olanak
taniyarak daha yuksek marjlara 6n ayak olmakta, dagitim kanalinda avantaj
goOrevi gormekte, marka geniglemeleri yoluyla da blyume igin bir platform
olusturmaktadir (Aaker, 2007: 35).

GuUclUu bir marka, yuksek bir marka denkligine sahiptir. Glgli marka
denkligine sahip markalar, daha buyuk marka sadakatine, isim farkindahgina,
kalite algilarina, guclu marka cagrisimlarina sahip olmaktadir. Ayrica guclu
marka denkligi isletmeye rekabet avantaji da saglamaktadir. Bir marka
denkliginin 6lgist musterinin  marka icin daha fazla 6deme isteginin
derecesidir (Kotler, Armstrong, 2004: 292).

Konaklama isletmelerinde marka denkligi kavraminin irdelenmesi ve
Olculmesi, son yillarda akademisyenlerin ve arastirmacilarin dnemle Uzerinde
durduklari bir konu haline gelmistir (Bailey ve Ball, 2006; Kim ve Kim, 2005;
Kim, Sun ve Kim: 2008; Prasad ve Dev, 2000; Uygur, 2008). YUksek marka
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denkligi yuksek musteri tatmini, marka sadakati sagladigi, pazar payini
artirdig1, sonunda daha fazla kara yol acgip iyi bir hissadar degeri sagladigi
icin pazarlamacilar igin ¢ok 6nemlidir. Marka denkligi bir firmanin sahip

olabilecegi en degerli varliklardan biridir (Prasad ve Dev, 2000: 24).

Cobb-Walgren ve digerleri (1995) yaptiklari arastirma da; daha
yuksek marka degerine sahip markalarin musteriler tarafindan daha fazla
tercih edildigini ve satin alma niyetinin de yuksek oldugunu saptamiglardir.
Konaklama isletmeleri marka dedgerini artrarak pazar payini artirmakta,
piyasada rekabet avantajl elde etmekte ve maliyetleri disturmektedir (Fan ve
Xue, 2009: 357). Ayrica marka degeri yuksek olan igletmeler sosyal, parasal,
guvenlik gibi riskleri azaltarak tuketicilerin guvenini artirmaktadir (Kim ve Kim,
2005: 552).

Fan ve Xue (2009) calismalarinda Konaklama igletmesi marka
degerini alt’'ya ayirmiglar. Bu degerler; 1. Urlin degeri: Musteri odas ve otel
tarafindan sunulan ikram hizmetlerinin degeridir. 2. Servis degeri: Isgliciiniin
hizmet degeridir. 3. Pazar degeri: Otel pazarlama degeridir; 4. Mulk degeri:
Otelin mimari yapisi, dekorasyon stili, otelin altyapisidir; 5. Otelin kulturel
degeri; 6. Otel sistemleri ve yonetim degerlerinden olugsmaktadir. Bu degerler
ayni zamanda otel marka deg@erinin vazgecilmez unsurlaridir (Fan ve Xue,
2009: 355).

Konaklama isletmelerinin finansal (mali) performansi Uzerinde tuketici
temelli marka deg@erinin etkili olduguna dair ¢alismalarda yapilmistir. Kim,
Kim ve An, (2003) marka denkliginin boyutlarinin, otel igletmelerinin finansal
performansini (12 liks otel) nasil etkiledigini belirlemek icin yaptiklari
arastirmaya gore, marka baglilhgi, algilan kalite ve marka imajinin musteriye
dayali marka denkliginin énemli bilesenleri oldugunu gostermistir. Otellerin
firma performansini en fazla marka bagligi, marka farkindaligr ve marka
imajinin etkiledigi bulunmustur. Sonugta otel isletmelerinin finansal (mali)
performansi Uzerinde tiketici temelli marka denkliginin etkili oldugu
gorulmustir (Kim, Kim ve An, 2003: 335). Luks otel ve zincir restoranlarda

musteri temelli marka denkligi ve firma performansina etkisi Uzerine bagka bir
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arastirmada, guclu bir marka denkliginin 6nemli dlgude karlilik artigina neden
olabilecegi ve otel igletmelerinde marka denkligi eksikliginin ise, potansiyel
nakit akisina zarar verebilecegi saptanmigtir. Ayrica calismada musteri
temeli marka denkliginin, marka sadakati, marka farkindalidi, algilanan kalite
ve marka imajl olmak Uzere dort boyuttan olustugu gortlmektedir (Kim ve
Kim: 2005).
Aaker (1996: 21) marka denkliginin varlik boyutlarini su sekilde
siniflandirmistir:
o Marka farkindahgi (marka adi bilinirliligi)
e Algilanan kalite
e Marka g¢agrigimiari
e Marka sadakati
e Diger mal sahiplerine ait varliklardir.
Sekil 5’te, marka denkliginin boyutlari ve hem mugteri hem de firma

icin deg@er yarattigi gorulmektedir (Aaker, 2007: 36).

Marka
Sadakati

Marka
Cagrisimi

Diger tescilli
/ Marka Varliklari

Algilanan
Kalite

Marka

Farkindalig \

Marka
Denkligi
(Ozvarligr)

[sim
Sembol

- Bilgiyi yorumlamasmu, - Pazarlama programlarmin
- Satin alma kararindaki giivenini, etkinligini ve verimliligini,
- Kullanim memnuniyetini, - Marka sadakatini,

gelistirerek miisteriye deger sunar. - Fiyatlary/ m‘arjlan, .
- Marka genigletmelerini,

- Ticari avantaji,
- Rekabet avantajim
gelistirerek firmaya deger saglar

Sekil 5. Marka Denkligi Boyutlar

Kaynak: Aaker, David A. (2007). Marka Degeri Yonetimi. (Cev. Ender
Orfanh). Istanbul: Medicat Kitaplari.
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Somut Urunlere yonelik marka denkliginde oldugu gibi, hizmet
sektorundeki firmalar acisindan da marka denkligi boyutlarinin (marka
farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve algilanan marka kalitesi)

marka denkligini olugturmada onemli bir yeri bulunmaktadir.

2.1.3.4.1. Konaklama igletmelerinde Marka Farkindalig

Marka farkindalgi, tlketicilerin degisik kosullar altinda markayi
tanimlama ve hatirlanmasini saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin
gucudar (Keller, 1993: 3). Marka farkindalhgi tuketicilerin zihninde bir
markanin varhginin gucuyle ilgilidir ve marka denkliginin 6nemli bir
unsurudur. Diger bir tanimla belirli bir Grln grubuna sahip olan markayi
potansiyel bir tuketicinin tanima veya hatirlama becerisidir. Farkindahgi elde
etme, hem tanima hem de hatirlama ile mumkuandar (Erdil ve Uzun, 2009:
241). Marka taninirlihd1 ise marka farkindaligina bagli olarak gelisen ve
tuketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve
deneyimlerini kontrol eden tlketicinin zihninde markaya iligkin bilginin
belirlenmesi slreci olarak tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve taninmasina
baglh olarak ortaya cikan bir diger kavram ise marka bilinirliligidir. Marka
bilinirliligi tuketicilerin bir firmanin Grdnlerini nasil tanidigini ve kabul ettigini
aciklamaktadir (Aktuglu, 2008: 37). Marka bilinirliligi, potansiyel bir alicinin bir
markanin belli bir Grdn kategorisinin Uyesi oldugunu anlamasi veya
hatirlamasidir. Sekil 6’da bilinirlik piramidinde goruldugu gibi marka bilinirliligi,
markanin belli belirsiz tanindigi bir duygudan, urun sinifindaki ilk akla gelen
marka oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilmektedir (Aaker,
2007: 82).
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ilk Akla Gelen
Marka Olma

Markayi Hatirlama

Markay! Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 6. Bilinirlik Piramidi
Kaynak: Aaker, David A. (2007). Marka Degeri Yénetimi. Cev. Ender
Orfanli. istanbul: Medicat Kitaplari. s. 83.

Markay! tanima, marka bilinirliliginin minumum seviyesidir. Tanima,
sadece gegmiste bu markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktir (Aaker,
2009: 24). Markay! tanima, iletisimin en temel ve birinci adimidir. Taninma,
markaya asinallk duygusu saglar ve insanlar tanidiklari, asina olduklari
seyleri severler (Lindstrom, 2005: 204). Uyaricilar soyut resimler, isimler,
muzik ya da her ne sekilde olursa olsun caligmalar, markayla karsilasma
sayisi ve sevme arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Aaker,
2007: 85). Psikoloji alanindaki arastirmalar, yalniz basina tanimanin muazik
olsun, insanlar, kelimeler ya da markalar olsun; neredeyse her seye karsi
pozitif hisler uyandirdidini gostermistir. Ekonomistler, taninan markaya
duyulan tuketici yakinliginin, sadece iggudusel bir tepki olmadigini, tuketiciler
bir markayi gérduklerinde, hatirladiklarinda, sirketin markayi desteklemek igin
para harcadigini fark ettiklerinde, genelde sirketlerin kéta Granler igin para
harcamayacaklarina inandiklari icin markayi tanimalarinin onun iyi olduguna
dair bir “isaret” olarak kabul etmektedirler (Aaker, 2009: 24-25). Tuketiciler
taninan, bilinen markalarin, taninmayan markalara kiyasla guvenilir ve
kalitesi kabul edilebilir oldugunu dusunduiklerinden taninan, bilinen markalari
satin almayi tercih ederler (Doyle, 2003: 401; Dibb ve digerleri, 2006: 319).
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Markay! hatirlamak ise, tuketiciye ipucu olarak marka adindan degil
de, urun kategorisinden soz edildiginde markayi hatirlayabilmesidir. Daha
cok tuketici tarafindan taninan ve hatirlanan bir markanin degeri ylksek olur
(Ural, 2009: 16). Hatirlanmayi saglamak taninmayi saglamaktan daha zordur.
Marka ismi daha ¢ok dikkat ¢cekmeli ve markadan trun sinifina baglanti daha
gucld olmahdir. Taninma birka¢ karsilasmayla saglandiginda bile surekli
olurken, hatirlanma zamanla dismekte ve bu nedenle bircok tekrar
gerektirmektedir (Aaker, 2007: 97).

Tuketicinin - markayr hatirlayip hatirlamadigr  farkli  sekillerde
Olgculmektedir. Herhangi bir ipucu vermeden yapilan olgumlerde, genel olarak
en iyi bildigi markayr sdylenmesi istenir. Ornegin, “Markalari
disiindiginiizde akliniza en c¢ok hangi markalar gelmektedir?” Ipucu
verilerek yapilan dlgimlerde ise, Urun kategorisi, Urtn niteligi ve Gran tipi gibi
ipuclari  kullanilir.  Ornegin, “Konaklama isletmelerini dusindiginizde
akhniza hangi markalar gelmektedir?” (Ural, 2009: 120). Bir markayi satin
almak isteyen tuketici oncelikle markanin farkinda olmasi gerekmektedir.
Tlketici markanin farkinda degilse satin alma s6zkonusu olmamaktadir. Bu
nedenle markanin fark yaratmasi, farkindalik olusturulmasi isletmeler igin gcok
onemlidir. Konaklama igletmelerinin de sunduklari Urin ve hizmetten

turistlerin haberdar olmasi igin marka farkindaliginin yaratiimasi zorunludur.

Marka farkindaligini saglamada etkili iki yontem reklam ve halkla
iligkilerdir. Reklam; markay! firmanin belirledigi hedefler dogrultusunda
tanitan, Urin ve marka farkindaligini saglayan potansiyel tiketici tercih ve
algilarini etkileyerek, satin almaya ikna eden, marka sadakati yaratan énemli
bir iletisim teknigidir (Kotler ve Armstrong, 1989: 438). Tlketici televizyon
veya gazetedeki reklamlardan markanin farkina vararak, oteli gérmek igin
web sitesine girmekte, turistik GrinU satin almaya karar verebilmektedir.
Tlketicinin bu yolculugu duyusal temas noktalarinin (gorsel, isitsel) bir

karmasindan olusmaktadir (Lindstrom, 2005: 140).

Halkla iliskiler de belirli hedef kitleleri etkilemek, belirli tutum ve

davraniglari kamuoyuna benimsetmek ve gevrenin igletmeye karsi tutumunu
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olumlu yonde gelistirmek amaciyla yapilmaktadir (Hacioglu, 2005: 78).
Ayrica Urin markasinin tekrar tekrar tuketiciye goOsteriimesi tuketicinin
markay! daha kolay tanimasina yardimci olmaktadir. Tuketici markanin adini,
logosunu, sembolunu, renklerini vd. ne kadar ¢ok gorur, duyar ve dusunurse
bu simgeler hafizasina o kadar yerlesmektedir. Pazarlama yoneticileri
reklamlarla, halkla iligkiler gibi faaliyetlerle, satis gelistirme (promosyon)
baglaminda verilen hediye, esantiyon ya da kuponlarla, gesitli toplumsal
olaylara sponsor olarak, cingil denilen sarkilarla, marka farkindaligini
arttirabilirler (Ural, 2009: 15).

Markalarin bagarisinda onemli etkenlerden biri, tiketici gruplarla en
kisa surede iletisim kurarak marka bilinirliligi elde etmektir. Bu nedenle marka
yoneticileri rekabet avantajini ve rakiplerinden farklilasarak pazar liderligini
elde edebilmek igin iletisim teknolojilerine agirhk vermek durumundadirlar.
internet ise glnimiziin en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama
anlayisinin degisimini etkilemektedir. Internet, firmalarin kendini tanitma,
marka bilincini arttirma, marka sadakatini olugturma gibi temel gorevlerinin
yani sira kredi kartt 6demeleri; on-line ticaret( e-ticaret); dogrudan satis
imkani, tuketici istek ve sikayetlerini 6grenme; tuketicilerin satin alma,
davranig, tuketim aligkanhklar gibi pazara yonelik pek c¢ok bilgiyi de
guncellenmis olarak sunmaktadir (Aktuglu, 2008: 108).

TuUketicilerin markay! tanimasini ve hatirlamasini saglamak marka
denkligini oldukca artirmaktadir (Aaker, 2009: 30). Hizmet sektériinde yapilan
cesitli calismalar da marka farkindahdinin marka denkligi Gzerinde olumlu

etkileri oldugunu gostermistir (Kim ve Kim, 2005).

2.1.3.4.2. Konaklama igletmelerinde Marka Gagrisimlar

Marka denkligini olusturan diger bir boyut da marka cagrisimlaridir.
Marka c¢agrisimlari, hafizada marka ile baglantihi her sey olarak
tanimlanmaktadir. Bir markaya baglanti, bircok deneyime ve iletigsime,
karsilagsmaya dayandiginda daha guclu olacaktir. Bir marka isminin temel

degeri cogunlukla cagrigimlar kumesidir, tuketiciler icin anlamidir. Marka
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cagrisimlari, satin alma kararlari ve marka sadakati icin temel olusturur.
Marka cagrisimlari, bilgiyi iglemeye, erigsmeye yardimci olma, markayi
farkhlastirma, marka bilinirliligini giclendirme, satin alma nedeni olusturma,
olumlu tutumlar, duygular yaratma, geniglemeler igin bir zemin hazirlamaya
kadar firmaya ve musterilere 6nemli degerler saglamaktadir (Aaker, 2007:
131).

Cogu marka cagrisimi, markayi satin almak kullanmak igin 6zel bir
neden saglayan drun nitelikleri ve musteri yararini kapsar. Bazi ¢agrisimlar,
markaya inanirlik ve guven getirerek satin alma kararini etkiler. Bazi
cagrisimlar da sevilir ve markaya transfer edilen olumlu duygulari tetikler.
Cadrisimlar ve onlara eslik eden duygular zamanla markaya baglantili hale
gelir (Aaker, 2007: 133). Cagrisimin, kolaylikla dile getirebilecek mantikli bir
satin alma nedeni yaratmasi sart degildir. Onun yerine markaya yonelik bir
duygunun cagrisimi ve kullanim deneyimini igerebilmekte veya kullanim
deneyimi suresince digerlerinin o duyguyu hissettiklerini gosterebilmektedir
(Aaker, 2007: 185).

Kellere (2001) goére marka cagrisimi, marka imaji ve marka
anlamindan olusmaktadir. Guiglu, olumlu, essiz marka ¢agrisimlari tiketiciye
dayali marka denkliginin yaratiimasinda esastir. Ornegin; Volvo, Michelin:
Guvenlik; Disney: Ailece eglence, buyulu bir dunya; Nike: Yenilik¢i urtnler ve
ust seviyede atletik performans; BMW: Stil, strls performansi ile zihinsel bir
badlanti yaratilmaya calismistir (Keller, 2001: 13). Marriott'un Courtyard
markasi, tutarliik, guvenirlilik ve dostluk c¢agrisimlarini Marriott isminin
Ozkimliginden almaktadir (Aaker, 2009: 120).

En gugli cagrisimlar musterinin yasami ile i¢ ice gegcme noktasinda
olabilenlerdir. Ornegin birgok kiglik sarap imalathanesi igin sarap turlari
dizenlenmesi marka yaratma ¢abalarinin kalbidir ve bu tura katilanlar hos bir
deneyim yasamaktadir. Guglu bir gagrisim hem iletisime hem de bir markayi
konumlandirmaya yardimci olmaktadir (Aaker, 2007: 196). Bir marka,
uretildigi Ulke ile ilgili bir ¢cagrisima sahip olabilir. Fransiz saraplari, Alman

arabalari ve Japon elektronik aracglari uluslararasi baglamda bu tir ¢agrisima
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ornek olarak verilebilir. Bir anlamda urun kategorisinde “marka” olmus ulke ve
yoreler, ileri teknoloji ustalik, deneyim, tarihsel sohret gibi degerleri markaya
tasimaktadir (Uztug, 2008: 147).

2.1.3.4.3. Konaklama isletmelerinde Algilanan Marka Kalitesi

Avrupa Kalite Organizasyonuna gore kalite, bir trin ya da hizmetin
tuketicinin isteklerine uygunluk derecesidir (Tavmergen, 2002: 22). Kalite
mugterilerin - beklentilerini karsilama derecesidir. Konaklama isletmeleri
acisindan kalite ise, turistlerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik Urin ve
hizmetlerin  Uretilmesi, isletmenin verimliliginin  artinlmasi, hatalarin
azaltilmasi, etkin maliyet kontrolu ile maliyetlerin dusurilmesi amaci ile
kullanilan stratejik bir arac olarak kabul edilmektedir (Oral, 2005: 321).

Algilanan marka kalitesi, marka denkliginin temel unsurlarindan biridir.
Algilanan kalite dncelikle musterinin algisidir. Algilanan kalite memnuniyetten
farkhdir. Bir musteri, performans seviyesi konusunda beklentileri dugsuk
oldugu igin memnun kalabilirken, beklentileri ¢ok ylUksek oldugunda ise
algilanan kaliteyi noksan algilayabilmektedir. Ornegin turistlerin, konaklama
isletmelerinin Gran ve hizmet kalitesi hakkinda gugli inanglari varsa tatmin
derecesi de yukselmektedir (Back, 2005: 448). Tutum da ayni sekilde dusuk
kalitede bir Grun ucuz oldugundan olumlu bir tutum olugabilir. Aksine, bir
kiside, ¢cok pahali olan bir yUksek kalite, Urine yonelik olumsuz bir tutum da
olusturabilir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda soyut, genel bir duygudur,
ancak markanin iliskilendirdigi, guvenirlilik ve performans gibi Urln
Ozelliklerini iceren temeldeki boyutlara dayanmaktadir ve subjektif
degerlendirmelere sahiptir (Aaker, 2007: 107).

Algilanan kalite satin alma kararlarini ve marka sadakatini dogrudan
etkilemektedir (Dibb ve digerleri, 2006: 319). Yazinda algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakatini dogrudan etkiledigini ortaya cikaran galismalar
yapiimistir (Usta ve Memisg, 2009: 87). Algilanan kalite satin alma kararina
badlantisi nedeniyle, pazarlama programlarinin tim bilesenlerini daha etkili

kilmakta, algilanan kalite yuksekse reklam ve tanitim daha etkili olmaktadir.
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Ayrica olumlu algilanan marka kalitesi marka geniglemesi igin zemin
olusturmaktadir (Aaker, 2007: 108 ). Algilanan kalite fiyati etkilemekte, daha
yuksek algilanan kalite bir isletmeye, daha ylksek fiyat vermeyi olanakh
kilmakta, pazar payini artirmakta, karlihgi etkilemektedir. Ayrica artan kalite
azalan hataya ve dusen Uretim maliyetlerine yol agcmaktadir (Aaker, 2007:
110). Basarih markalar ayni zamanda ¢odu kez yuksek kalitede urunlerdir
(YUksel ve Yulksel- Mermod, 2005: 4) Algilanan kalitenin yiksek olmasi,
urinden kaynaklanan riskleri azaltmaktadir. Ozellikle hizmetlerin soyut

olmasindan kaynaklanan belirsizligi azaltmada 6nemlidir.

Kalite, imalat sektérl kadar, hizmet sektériinde de dnemlidir. Hizmetler
soyut nitelikte oldugundan hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet Kkalitesi
kavrami kullaniimaktadir. Parasuman, Zeithaml ve Berry’ye gore algilanan
hizmet kalitesi musterinin hizmeti almadan Onceki beklentileri (beklenen
hizmet) ile yararlandigi gercek hizmet deneyiminin (algilanan hizmet)
kiyaslamasidir (Parasuman, Zeithaml ve Berry, 1988: 17). Hizmet kalitesinin
Olcumunde musterinin hizmete ait beklentileri ve gercek hizmet deneyimi
kasilastirilir. Beklentiler algilamalardan buyuk ise duguk kalite, beklentilerle
algilamalar esitse doyurucu kalite, algilamalar beklentilerden yuksekse ideal
kaliteden s6z edilebilmektedir (Seyran, 2004: 39). Hizmet Kkalitesinin
belirlenmesinde Parasuman ve digerleri (1988) tarafindan yapilan
arastirmada temel hizmet Kkalitesi boyutlarini bes kalite boyutu olarak

belirtmislerdir:

1. Fiziksel 6zellikler: Kullanilan arag gereg, ekipman, personel gérinumu
vb. somut unsurlardir.

2. Guvenilirlik: Vaat edilen hizmetin eksiksiz, guvenilir olarak yerine
getirebilme yetenegidir.

3. Heveslilik: Musgterilere hizmet etmeye, yardimci olmaya her zaman
hazir ve istekli olmadir.

4. Teminat: Caliganlarin hizmeti yerine getirme yetenegi, saygi, incelik ve
guven iletme yetenegidir.

5. Empati: Hizmeti alanlara kargi bireysel dikkat ve musteriyi anlamakdir.
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Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarin beklentilerini
kargilama derecesiyle belirlenmektedir ve bu beklentiler hizmet markalarinda
hizmetin kendisine, hizmetin saglandi§i fiziksel kosullara, hizmetin
guvenilirligine, hizmet saglayicinin yardimseverligine, ilgisine, dakikligine
gore degismektedir. Markalama acisindan dusunulduginde, hizmetlerin
soyut olmasi turistlerin hizmet kalitesi algilamalarini guglestirmektedir.
Konaklama isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin artiriimasi igin
hizmetlerde standartlastirmaya gidilmesi etkili bir ydntemdir. Zincir
konaklama isletmelerinin basarisinda en Onemli etken algilanan hizmet
kalitesinin artinimasi igin standartlastirmaya gidilmesidir. Boylelikle zincire
badli her tesiste hizmet kalitesi ayni kalitede tutarli olmaktadir. Mutfakta
standart recgetelerin kullaniimasi, yemegin hazirlanma suresinin, bir otel
odasinin temizlenme suresinin belirlenmesi standartlastirma 6rnekleridir.
Turist zincire bagh hangi tesisi giderse gitsin hizmet standartlarinin ayni
oldugunu bilmektedir ve bunun igin zincir isletmeyi tercih etmektedir. Turizm
sektori emek yogun bir sektor oldugundan konaklama igletmesinde
calisanlarin  masteriye yaklasimlarinin, ilgilerinin, sorun ¢dzmelerinin
standartlastinilmasi zordur. Bunun igin g¢alisanlarin surekli egitim ve

motivasyonla desteklenmesi gerekmektedir.

Tuketiciler, fiyata, bir kalite isareti olarak guvenme konusunda farklilik
gOsterirler. Ayrica fiyatin bir kalite ipucu olarak kullanimi Grin sinifi arasinda
degismektedir. Ornegin, arastirmalar fiyatin sarapta, parfimde ve dayanikli
aletlerde kaliteyi simgelemeye yatkin oldugunu gdstermistir (Aaker, 2007:
121).

Uriin mensei faktéri de kalite algilarini etkilemektedir. Arastirma
sonuglarina goére tlketiciler yabanci menseli Urinlerde fiyata pek dikkat
etmemekte, yerli Urlnlerde ise fiyata oOncelik vermektedirler. Yabanci
urinlerde fiyata pek fazla dnem verilmemesinin nedeni markadir. Marka,
kaliteyle birlikte akla gelmekte, ayrica bazi mugteriler igin ait olduklari sosyal
gruplar tarafindan kabul edilebilirligi saglamaktadir. Yani markanin fiziksel

oldugu kadar psikolojik faydalari da g6z o6nunde bulundurulmaktadir. Bu



o1

nedenle mugteriler marka s6z konusu oldugunda fiyati disinmezler (Cengiz,
2009: 174).

Markanin yaratildigi ulke mengei de markaya yuksek kalite imajini
kazandirabilmektedir. Urinin o Ulkede Uretiimesi markanin gegmisten
buglne gelen kalite olgusunu ve o Uranun sinifinin igerisinde en iyi oldugunu
simgelemektedir. Belli Uriin siniflari bunu agikca ifade etmektedir. Ornegin
Japon elektronik esyalari, Japon gida Urunlerinden daha c¢ok tercih
edilmekte, Fransiz giyim egyalari Fransiz elektonik esyalarindan daha fazla
talep gormekte, herkesge taninmakta ve bilinmektedir (Ar, 2007: 28). Global
markalar herkes tarafindan tanindigi bilindigi ve glven teskil ettiginden daha

fazla tercih edilmektedir.
2.1.3.4.4. Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati

Marka sadakati, Oncelikle kullanim deneyimi olan bircok etken
tarafindan yaratilan marka denkliginin bir temelidir. Marka bilinirligi,
cagrisimlar ve algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadigi birgok markanin
ozelligi olmasina ragmen marka sadakati, oncesi olan satin alma ve kullanim
deneyimi olmadan var olamaz (Aaker, 2007: 61). Marka sadakati tliketicinin
sadece icinde bulunan zamanda degil, gelecek donemler de belirli bir
markayl satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati, marka
tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka taninirlihdi ve marka bilinirliligi
sureclerini kapsayan oldukga genis bir kavramdir (Aktuglu, 2008: 37). Marka
sadakati kavrami, tuketicinin markaya olan inancinin gucu olarak da
tanimlanabilir (Uztug, 2008: 34). Marka sadakati, bir musterinin bir markaya
baglihiginin élgimudur. Bir musterinin diger bir markaya gegmesinin, 6zellikle
de o diger marka fiyatta ya da urln 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne
kadar olasi oldugunu yansitmaktadir (Aaker, 2007: 58). Blyuk bir markanin
gOstergesi, kendisine ne kadar baglanildigi veya ne derece tercih edildigidir.
Harley Davidson buyuk bir markadir, ¢unkd Harley Davidson motosiklet
sahipleri nadiren baska bir markaya gecerler (Kotler, 2005: 78).

Yazinda marka sadakati Uzerine yapilan c¢alismalarda marka

bagimhligi davranigsal ve tutumsal yaklagsim olmak Uzere iki tr olarak ele
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alinmigtir (Taylor, Celuch ve Goodwin, 2004: 4). Davranigsal yaklagimda bir
markanin tuketici tarafindan diuzenli olarak satin alinmasi marka sadakatini
aciklarken, tutumsal yaklasimda ise bir markanin duzenli olarak satin
alinmasinin marka sadakati icin yeterli olmadigi tutumsal (bilissel) olarak da
degerlendiriimesi gerektigini savunulmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004).
Konaklama endustrisinde mugterilerin satin alma niyetlerini daha iyi anlamak
ve markaya sadik musterileri belirlemek igin tutumsal marka sadakatinin
Olctlmesi 6nemlidir (Back, 2005: 448).

Konaklama isletmeleri icin de marka sadakati cok 6nemlidir. Marka
sadakati alinacak ya da satilacak bir markaya degder bicmede 6nemli bir
degerlendirme kriteridir. CuUnkl sadik bir musteri tabaninin oldukca
ongorulebilir bir satis ve kar akigi yaratmasi beklenmektedir. Ayrica, marka
sadakatinin pazarlama maliyetleri Uzerindeki azaltici etkisi, mevcut
musterileri korumak, yeni musterileri gekmekten c¢cok daha az maliyetli
(reklam ve dagitim maliyetleri azalmakta) oldugu igin énemlidir (Aaker, 2009:

35-37). Sekil 7°7de marka sadakatinin degeri gortulmektedir.

Pazarlama maliyetlerinin azalmasi
Ticari avantaj
Yeni musteriler gekmek

» - Marka bilinirliligi yaratma
\ - Yeni musteriler i¢in guvence

Rekabet avantaji

Marka Sadakati

Sekil 7. Marka Sadakatinin Degeri

Kaynak: Aaker, David A. (2007). Marka Degeri Yonetimi. Gev. Ender
Orfanli. Istanbul: Medicat Kitaplari. s. 66.

Marka sadakatinin isletmelere ticari avantaji da vardir 6zellikle yeni
aranler, cesitler ya da marka uzantilari tanitilirken kolaylik saglamaktadir
(Sekil 7). Marka sadakati, sadik musteriler fiyata kargi duyarli olmadiklari igin
isletmelere rekabet avantaji da saglar (Aaker, 2007: 66 ). Musteriler, dGmur
boyu sadakatini kazanilmasi gereken, tum sirketin en degerli varliklaridir.

Sadik musgteriler israrcidir baska bir markayi yerine koymayi kabul etmezler.
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Baglihk dereceleri gugliudir ve markayl elde etmek i¢in ¢gaba ve zaman
harcamaya isteklidirler (Dibb ve digerleri, 2006: 318). Ayrica sadik musteriler,
sadik calisanlar, sirkete blylk hissadar degeri saglamaktadir (Pringle ve
Gordon, 2001: 305). Sadik musteriler agizdan agiza isletmenin reklamini
yapan, tavsiye eden gonullu elgiler gibidir ve yeni musteriler icin de bir
guvence olustururlar. Konaklama igletmelerindeki turistik Grtin, soyut oldugu
ve Uretildigi yerde tuketildigi icin sadik muUsteriler cok énemlidir. Strekli ayni
konaklama igletmesini tercih eden sadik turistler igletmenin gelirini de
artirmaktadir (Tepeci,1999: 224).

Pazarlamacilarin ¢ogu hizmetlerde marka sadakati kurmanin,
urunlerde marka sadakati saglamaktan daha zor olduguna inanir. Pazarlama
stratejisinin son amaci tuketici marka sadakatini gelistirmektir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 208). Sekil 8de marka sadakatinin cesitli seviyeleri

gorulmektedir.

adik alic1

Memnun miisteri ve
degistirme maliyetleri

Memnun/aliskin musteri
degistirmesine gerek yok

Degistirenler/ fiyata hassas olanlar
kayitsiz/ marka sadakatsizligi

Sekil 8. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, David A. (2007). Marka Degeri Yénetimi. (Cev. Ender
Orfanli). istanbul: Medicat Kitaplari. s. 59.

Sadakat piramidinde (Sekil 8) alt sadakat seviyesi tamamen kayitsiz

olan sadakatsiz alicidir. indirimde olani veya uygun olani tercih eden bu alicl,
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degistiren alici veya fiyat alicisi olarak da ifade edilmektedir. ikinci seviyesi,
urinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilari
kapsamaktadir. Uglincli seviyesi, yine memnun olan ve ayrica degistirmenin
maliyetini (zamansal, parasal veya performans maliyetlerini)
dusunduklerinden, bu gruba degistirme maliyeti sadiklari denebilmektedir.
Doérdincl seviyede, markayl gergekten sevenler vardir. Bu seviyedeki
segmentler, markayla duygusal bir bag kurduklari igin markanin dostlari
olarak tanimlanmaktadir. En Ust seviye ise kendini adamis musgterileridir. Bir
markay! kesfetmekten veya markanin kullanicisi olmaktan gurur duyarlar ve
markaya Oyle guvenirler ki, markayl baskalarina tavsiye etmektedirler.
Kendini adamig musterilerin de@eri, yaptiklari alimdan ziyade, daha ¢ok diger
potansiyel musteriler ve pazar Ustindeki etkileridir (Aaker, 2007: 59). Burada
hedef markanin sadakat profilini gelistirmektir: Fiyatg olmayan musterilerin
sayisini artirmak, sinirdakiler ve baghlarin markaya olan baglarini
glglendirmek ve markayi ya da hizmeti kullananlarin, daha fazla 6demeyi

g6ze alacaklarin sayisini artirmaktir (Aaker, 2009: 36).

Marka sadakatini artirmak icin sik alim programlari ve musteri kulUpleri
yontemi uygulanabilmektedir. Hava vyollarinin onculuk ettigi sik alim
programlari kitaplar, oteller, fast foodlar gibi farkli Grin grubundaki birgok
marka tarafindan kullaniimaktadir. Musteri kulubu ise mugterinin markaya bir
yakinhk hissetmesini saglayacagi, marka ile ilgili algisini tavirlarini ifade
edebilecedi ve benzer dusuncedeki insanlarla paylasma deneyimini
yasayabilecegi bir yontemdir (Aaker, 2009: 37-38). Ayrica konaklama
isletmeleri internet araciligiyla magterilerinin dogum guna, evlilik yildonimu
gibi 6zel glunlerinde kutlama mesajlari gondererek ya da otelin onlara
sundugu oOzel tekliflerini e-postalarla ileterek mevcut musterilerini elde

tutmaya calismaktadirlar.

Marka sadakati tuketicilerin aldiklari Grin ve hizmetin performansindan
elde ettikleri tatmini ifade etmenin bir yoludur. Tatmin faktéri marka sadakati
icin bir 6n kosuldur (Erdil ve Uzun, 2009: 208; Tepeci, 1999). Yazindaki
arastirmalarda musteri tatmininin marka sadakatinin Uzerinde direkt etkisi

bulunmustur (Suh ve Yi, 2006: 145). Otel musterileri Uzerinde yapilan
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arastirma sonuglarina gore otel rezervasyonlarini internet tzerinden yaptiran
turistlerin tatmininin marka sadakati Uzerinde pozitif etkisinin oldugu
saptanmistir (Shankar, Smith ve Rangaswamyc, 2003: 171). Misteri tatmini
bir musgterinin sahsi beklentileriyle deneyimini kiyaslamasi neticesinde
duydugu memnuniyet veya hayal kirikhigi hisleridir (Kotler, 2000: 36). Musteri
tatmini yaratma, musteri igin yaratilan degerlere bagh oldugundan, musterinin
katlanacagi toplam maliyet ya da 6dunlere de bagl olacaktir. Kisaca musteri
icin deger yaratma, musterinin bir Grin ve hizmetten ne kazandigi ve ne gibi
Oodunlerde bulundugu arasindaki degistokusu kapsamaktadir. Yaratilan
deger, musteri yonli ve onun ihtiyaglarina yonelik degilse, fazla bir anlam
tasimamaktadir. Yaratilan deger musteri ile sirket arasinda “duygusal bag’in
kurulmasina olanak saglamaldir. Bu durum ise, yeniden satin almayi,
musteri sadakatini ortaya g¢ikartabilmektedir. Boyle bir bagin kurulabilmesi
icin Urdn ve hizmetlerin musterilerin beklentilerini karsilayan, hatta onlari
asan nitelikler tagimasini gerektirir. Musteri icin deger yaratma sonucunda
elde edilebilecek musteri tatmini, isletmelere su yararlari getirebilmektedir
(Odabasi, 2006: 50-51):
1. Daha yuksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,
2. Maliyetlerin giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin
yukselmesi,
3. Calisanlarin motivasyonlarinin  yUkselmesi ve sirketten ayriima
oranlarinin dismesi,
4. YUuksek deger elde eden mdusterilerin duygularini yakinlarina
aktarmalari.

Tuketicilerin markaya baglh olmalarinda rasyonal veya psikolojik
sebebler rol oynamaktadir. Kalite, fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat, servis
kosullari, guler yuzli olma gibi pek ¢ok rasyonel bagllik gergeklesebilir.
Bunun yani sira, belirli bir markaya baghlik, tiketicinin kendisinin bile
bilmedigi pek cok psikolojik faktorin etkisiyle ortaya c¢ikabilir (Erdil ve Uzun,
2009: 197).

Bastan sona duygusal bir deneyim, sadece igletmeyi ayirt edilir
kilmakla kalmaz, ayni zamanda markaya baglanan kisilerin bagka markalara
gecis yapmasini da zorlastirmaktadir (Moser, 2003: 112). Ornegin Singapur
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Havayollari, egzotik gluzel bir yerel kadini simge olarak kullanarak, butun
reklamlarinda ve sirketin salonlarinda ¢alinan Asya tarzi bir muzikle, gorsel
imaja katkida bulunmaktadir. Ugagdin kalkisindan énce kabinde ayni muzigin
duyulmasi, firma igin 6zel tasarlanmis ayirt edici bir egzotik aromali kokuyla
da birlesince duyusal yetkinlik kendini ortaya koymaktadir (Lindstrom, 2005:
126).

Satin alma sonrasi mugteri memnuniyetinin saglanmasi mugteri
sadakatinin kazaniimasinda o6nemlidir. Duzenli memnuniyet arastirmalari,
musterilerin ne hissettiklerini anlamada ve Urunler ile hizmetleri dizenlemede
faydali olabilmektedir. MUsteri memnuniyet arastirmalarinin etkili olmasi igin
guncel yonetime entegre edilmeleri gerekmektedir. Marriott Otelleri, mevcut
problemleri saptamak ve onlara karsilik programlari tesvik etmek igin konuk
memnuniyetinin  haftalik lgciimlerini  kullanmaktadir. Ornegin, ©6n biro
yoneticisi, bekleme suresi, check-in ve check-out konusundaki olguler ile
ilgilenmektedir. Musteri sadakati saglayabilmek icin oncelikle hizmet kalitesi
ile ilgili sikayetlerle ilgileniimesi gerekmektedir. Kayip musteriler ile temas
kurarak insanlarin marka degistirmelerine neden olan rahatsizliklarin ve
problemlerin analiz edilmesi de 6nemlidir (Aaker, 2007: 71-72). Boylelikle
sikayetler daha etkili bir bigimde ¢dzllecek, musteri tatmini artirihp, olumsuz
s6zIlU iletisimin azaltiimasinda yararl olacaktir (Yuksel ve Kiling, 2003: 31).
Ozellikle ¢alisanlarin misterilere karsi davranislari marka sadakati
yaratiimasinda dikkate degerdir. Cizelge 1’de verilen arastirma sonuglari
calisanlarin davraniglarinin, masteri sadakatinin yaratilmasi konusunda ne
kadar onemli oldugunu gostermektedir. Ayrica musteri memnniyetinin ve
mugsteri sadakatinin ¢alisanlarin  memnuniyeti ile elde edilebileceqi

unutulmamalidir.
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Cizelge 1. Ivey Business Journal’in 1000 Musteriyle

Yuz Yiuze Yaptigi Arastirmanin Sonuglari
Miisteriler sirketi neden terk ediyor?

Gerekee Orun Oran (%)
Calisanlarin davramist g

Miisteriye, kendini R :
degersiz hissettirmek ) 29,7

Diiriist olmayan davramislar _ 27,0

Geri doniiste etik olmama (A0

Katii iriin sunumu (50
Sorumluya ulasamama (6N
Tutarsizhk 8,6
Fiyat (800 8,1
Ulasilamoma @00 7,6
Miisteriyi anlama sorunu ([0l 6,5

Kaynak: Capital, 2006: 212

2.1.3.5. Konaklama isletmelerinde Marka Giiveni

Guven, inanglar ve hislerden meydana gelen psikolojik bir degiskendir
(Morgan ve Hunt, 1994: 22). Isletmelerin, musterilerinin, calisanlarinin
zihninde guven vyaratmasi ¢ok onemlidir. Guven sirketlerde 06zguven
ortaminin  yaratiimasinin  anahtaridir.  isletmeler icin calisanlarina,
yatinmcilarina ve musterilerine guven verebilmek, en buyuk rekabet
unsurudur (Pringle, Gordon, 2001: 158) ve basarili markalar musterilerle
glvene dayal bir iligki kurarlar (Doyle, 2003: 398). Musteri acisindan da urin
ya da hizmet igin guvence veren kuruluslar daha olumlu algilanmaktadir
(Pringle, Gordon, 2001: 239).

Marka guveni ise tuketicinin beklentilerini gergeklestirmek igin
markanin kabiliyetine givenme tasarrufudur (Chaudhuri ve Holbrrook, 2001:
83). Markaya duyulan glven, tiketici tarafindan inanilan emniyet
duygusudur. Buna gore, tuketiciler markanin tuketim beklentilerini
kargilayacagina guven duyarlar (Erdil ve Uzun, 2009: 210). Bir kisinin
markaya guven duymasi, kiginin o markayla ilgili deneyimine dayanmaktadir.
Bu nedenle glven bir deneyim niteligidir (Elliott, 2007: 996). Tuketim
deneyimi, iletisimin en dogrudan seklidir. Bu sekilde, tuketim deneyimi ile
elde edilen tatmin sonucu guven olusur. Glven, markanin ticari s6zunu

tutmasindaki tutarliligi gosterir, tutarhligin olusturdugu guven de markaya
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yonelik olumlu tutum olusmasina ve tekrar tekrar ayni markanin drunlerinin
satin alinmasina, dolayisiyla marka sadakatine ve marka igin daha fazla fiyat
6demesine neden olmaktadir (Lindstrom, 2005: 128; Kim ve Kim, 2005: 550).

Tuketiciler fonksiyonel UrUnlerin  fiyati dusik oldugunda risk
icermedigi, fiyat ve risk seviyelerinin artigi tiketicilerin satin alma tercihinde
guvenli bir marka satin almaya yoneltmektedir (Elliott, 2007: 1988).
Tuketicilerin satin alma davraniglarinda algilanan risklerin ve belirsizligin
ortadan kaldirlmasinda guvene ihtiyag duyulmaktadir. Bir hizmet
operasyonunu standartlastirmak, musterilerilere gogu zaman kolayca iletilen
guvenirlilige erismede etkili bir ydontem sunar. Fast food ve otel zincirlerinin
en basarili olanlari gok standart bir 6zellik ve igletim sistemine dayanmaktadir
(Aaker, 2007: 115).

Turistik Grintn soyut nitelik tasimasi ve satin almadan denenmesinin
mumkun olmamasindan dolayr turistik Urin ve hizmetlerde guven
duygusunun saglanmasi ¢ok 6nemlidir. Marka, segenekler ¢cogaldikga 6nemi
daha da artan bir given unsuru haline gelmektedir. Cunkl gugli markalar
goérunmeyen alimlarla ilgili olarak musterilerin guvenini artirmaktadir. Bu
markalar, tlketicilerin fiziksel 06zelliklere sahip olmayan urUnleri
gorsellestirmelerini  ve boylelikle bu Granleri daha iyi anlamalarini
saglamaktadir. Rekabetin yogun oldugu turizm sektorin de tuketiciler en
fazla guven veren marka konaklama igletmesinin Grin ve hizmetlerini tercih
ederek parasal, sosyal ve guvenlik risklerini azaltmaktadirlar (Kim, Kim, Kim,
Kim ve Kang, 2008: 75; Kotler, 2005: 78).

isletmenin pozitif kurumsal itibari ve imaji tiiketicinin isletmeye olan
glvenini artirmaktadir (Morgan ve Hunt,1994). Kanibir ve Nart'in Tiran ve
istanbul’da Sheraton otelde kalan miisteriler lizerinde yaptiklar calismada
isletmenin pozitif itibarinin turistnin gliven dudzeyini artirdidi bulunmustur
(Kanibir ve Nart, 2009: 14). Kim, Ferrin ve Rao’nun (2008) yaptiklari bir
calisma, elektronik ticarette, web sitesinin bilgi kalitesinin, mahremiyet ve
guvenlik endigelerinin, sirket itibarinin, tuketicilerin guveni Uzerinde guglu

etkileri oldugunu gostermektedir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008: 544). Bir
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markanin taninmighgr ve Unu de tlketicilerin o markaya karsi guven
olusturmalarini saglamaktadir. Markali Grtnlerin tiketiciye guven vermesi ve
boylece yapacaklari aligverislerde tanidik bir Grint satin almalarinin sonucu

olarak aligverise harcayacaklari zamani kisaltmalarina yardimci olmaktadir.

2.1.3.6. Konaklama isletmelerinde Algilanan Risk

Risk, bir eylem ile ilgili belirsizlik sonucu bir tuketicinin 6znel bir
deneyimi olarak tanimlanmaktadir (Pennanen, Kaapu, Paakki, 2008: 110)
Algilanan risk kavrami, tuketicilerin satin alma kararlarinin sonugclari ile ilgili
belirsizliktir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 203). Algilanan risk kavrami glven
agisindan ¢ok o6nemlidir. Cunkl guven ihtiyaci sadece riskli bir durumda
ortaya ¢cikmaktadir (Pennanen ve digerleri, 2008: 110). Laroche ve digerleri
(2004) belirsizlik ve olumsuz sonuglarin olabilirligi olarak riskin iki bilesenden

olustugunu belirtmislerdir (Laroche ve digerleri, 2004: 374).

Turizm alaninda Moutinho (2000), seyahat davraniglari ile algilanan
risk iligskisini kapsamli bir sekilde incelemistir. Moutinho (2000) algilanan riski
belirsizlik ve sonucun bir fonksiyonu olarak tanimlamis ve dort yonli olarak
siralamistir: (1) Urinin dogasindaki belirsizlik ; (2) Satin alinan yer ve
yontemdeki belirsizlik; (3) Finansal ve psiko-sosyal sonuglardaki belirsizlik;
(4) Turistin kendi deneyimindeki subjektif belirsizlik. Moutinho (2000) turistin
satin alma kararindaki risk algilamalarini anlamak igin risk degiskenleri
arasindaki iligkiyi de incelemistir. Sekil 9’da degiskenler arasindaki iligkiler
gOsterilmistir. Bu degiskenler, turistlerin gegmisteki davraniglari; seyahatle
ilgili 6grenme surecleri; turistlerin kendi kisisel 6zellikleri, satin alma oncesi
ve sonrasl kullanilan bilgi kaynaklarinin tard, turistleri risk farkindalk duzeyi,
turistin Grdn ve hizmete yonelik tutumlarinin degerlendiriimesidir (Han, 2005:
17).
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Ogrenme siireci ve ——
geemisteki T.l‘,ll‘lst'lel‘ll’l riine
davranislari yonelik
tutumlarini
Turistin algiladigt 5 ;
Turistin kendi kigisel | risder 0E degerlendirme
i¢ ozellikleri " -Fonksiyonel 4
-Fiziksel o
. Bilgilendirici
Bilgiye dayal > :g:)r;?/r;slal kaynak kullanimi
lfayna.klar(satln alma Psikolojik (satinalma sonrast)
oncest)
A
Risk farkindalik Risk azaltma
diizeyi diizeyi

Sekil 9. Turistin Risk Degiskenleri Arasindaki iligki

Kaynak: Han, Jiho Y. (2005). The Relationships Of Perceived Risk To

Personal Factors, Knowledge Of Destination, And Travel Purchase
Decisions in International Leisure Travel. (Doctor Of Philosophy).
Hospitality And Tourism Management. Blackbursg, Virginia, s.16.

Yazinda c¢odunlukla tUketicilerin, bir Urin satin almadan once
kargilastiklari temel riskler sunlardir: Fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal,
psikolojik, zaman riskleridir (Jacoby ve Kaplan, 1972; Havlena ve Desarbo,
Murray ve Schlacter,1990).

1. Fonksiyonel Risk: Uriin veya hizmetin beklentilerini karsilayip
karsilayamamasi riskidir. Fonksiyonel risk iglevsel ve performans riski olarak
da ifade edilmektedir. Ornegin kalinacak otel odasinin temiz olup olmamasi,
yemeklerin hijyenik, saglikh ve lezzetli olup olmamasi, kalinacak konaklama
tesisinin hizmetlerinin turistleri memnun edip etmemesi vb. fonksiyonel

risklerdendir.

2. Fiziksel Risk: Urlnin kullanmanin, tiketicinin saghigini veya
glvenligini tehdit edip etmemesi riskidir. Ornegin otelde sunulan
yemeklerden turistin zehirlenmesi, otelde salgin hastalik olmasi vb. fiziksel
risklerdir. Guvenlik, turistler icin cok énemlidir. Ozellikle turizm sektéri her

seyden etkilenen nazli bir sektdrdur. Teror olaylari, dogal afetler, salgin
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hastaliklar, c¢evre Kkirliligi (su, hava, deniz) vb. turisti olumsuz yonde
etkilemektedir.

3. Finansal Risk: Urliniin ddenilen fiyata degipdegmeyecegi riskidir.
Ayrica urin veya hizmetin beklentileri kargilamamasi durumunda yerine
baska bir Urin alabilme maliyeti olarak da tanimlanabilir. Finansal risk para
riski olarak da isimlendiriimektedir. Ornegin tatil icin blyik paralar harcayip

da beklentilerin karsilanamamasi, dolayisiyla para kaybi bir finansal riskdir.

4. Sosyal Risk: Urini kullanmanin toplum icinde kabul gérip
gbérmeyecegi riskidir. Urlin ve hizmeti kullanimdan dolayi toplum tarafindan
tiketiciye sunulan itibar, saygi, arkadashgin potansiyel kaybidir. Ornegin
secilen destinasyonun veya konaklama isletmesinin turistin arkadas, dost

cevresi tarafindan begenilmemesi, kigimsenmesi sosyal bir riskdir.

5. Psikolojik Risk: Urini kullanmanin tiiketicinin zihinsel yapisini
etkileyip etkilemeyecegi riskidir. Satin alinan Griin veya hizmetin tiketicinin
kendi egosunu yaralamasidir. Ornegin turistin kendi yasadigi yerin disinda,
yeni, farkli, yabanci bir yere gitme sonucunda ortaya ¢ikan belirsizlik

psikolojik bir riskdir.

6. Zaman Riski: Urlin veya hizmetin basarisizliginin sonucunda, yerine
tatmin edecek diger Urinu bulmak igin ekstra zaman harcama ve c¢abanin
kaybidir. Ornegdin konaklanilan otel isletmesi icin blylik paralar harcayip da
beklentilerini kargilanamamasi sonucunda yeni bir tesis aramak i¢in ekstra

zaman harcanmasidir.

Risk boyutlari Grlne, hizmete gore degismekte ve birbirinden bagimsiz
olabilmektedir. Algilanan risk tuketici karar verme surecini ve pazarlama
stratejisini etkilediginden risk boyutlarinin her birini anlamak hem teorik hem
de pratik anlamda 6énemlidir. Teorik agidan risk boyutlari, karar verme
surecinin uzunlugunu, bilgi kaynaginin kullanimini satin almay etkileyecektir.
Pratik agidan risk boyutlarindan her birinin katkisi iyi anlagilirsa pazarlama

stratejileri riski azaltmak icin kullanilabilir (Laroche ve digerleri, 2004:
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376).Yapilan calismalar guven ve algilanan riskin tuketicilerin satin alma
kararlar Uzerinde guglu etkileri oldugunu gostermektedir (Kim, Ferrin ve Rao,
2008: 544, Shivraj ve Vikas, 2004). Benzer sekilde algilanan riskin on line
tiketicilerin satin alma davraniglari Gzerinde 6nemli etkileri vardir (Zhang,
Tan, Xu ve Tan, 2012: 8).

Kim, Qu ve Kim'in (2009) yaptiklari ¢galigmada, on-line aligverislerde
geleneksel yontemlere gore risk algisinin (performans, glvenlik, finansal,
psikolojik ve zaman riski) daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ornegin online
havayolu bileti satin alirken guvenlik riski en 6nemli risk faktoru olmaktadir
(Kim, Qu ve Kim, 2009: 203). Bagka bir arastirmada, e- hizmetlerde en fazla
riskin performans ve zaman riski oldugu saptanmistir (Featherman ve
Pavlou, 2002: 1044).

Risklerin azaltiimasi online aligverislerde daha da 6nemlidir. Online
havayolu bileti satin alirken web sitesinin Und, iyi bilinen bir marka olmasi,
guvenlik onay sembolinin olmasi, aile ve arkadas tavsiyesi risk azaltma
stratejileridir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 203). internet ve geleneksel havayolu
rezervasyonlari hizmetlerinde tanima ve bilgi arama asamasinda risk
azalirken alternatifleri de@erlendirme ve satin alma asamasinda risk
artmaktadir (Cunningham, Gerlach ve Harper, 2004: 31). Internetle
aligveriste marka bilgisi riskleri azaltmada 6nemli bir aragtir (Chen ve He,
2003, 688; Lan, 2007: 81; Cho ve Yu, 2009: 1). Tuketicinin Grlin veya
hizmetle ilgili bilgi duzeyi arttiginda, satin almayla ilgili algilanan risk

duzeyinin azaldigi gorulmektedir.

Algilanan risk 6znel bir beklenti olarak da gorulebilmektedir. Yani
tuketicinin  bireysel 0Ozelliklerine  beklentilerine, algilamalarina  gore
degismektedir. Veloutsou ve Bian’nin (2008) yaptiklari ¢alisma’da, kulturel
acidan farkli olan bireylerin ayni Grunle ilgili algiladiklari risklerin degisiklik
gosterdigi saptanmistir (Veloutsou ve Bian, 2008: 3). Tuketicinin algiladigi
risk; Urun kategorisi hakkinda bilgi ¢cok az oldugunda, urunler teknolojik
olarak karmasik oldugunda, tuketicilerin kendine guveni az oldugunda,
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markalar arasinda kalite farklari oldugunda, fiyat yuksek oldugunda, satin

alma 6nemli oldugunda artma egilimi gostermektedir (Henry,1998: 270).

Hizmetlerin  soyut olmasi, heterojen olmasi, ayriimazlik,
stoklanamamasi gibi Ozelliklerinden dolay! algilanan risk daha fazladir ve
tuketici guveni daha dusuktur (Mitchell, 1999: 163). Turistler, herhangi bir
turistik 4runu satin almadan deneme sansina sahip olmadiklarindan, somut
bir Grin alanlara gore daha yuksek risk tasirlar. Bu nedenle turizm
sektoriinde markalasma, onemli bir rol oynamaktadir. isletmeler glgli
markalar olusturarak, tuketicinin algilanan riskini azaltarak guven
olusturmaya calisirlar (Pennanen, Kapu ve Paakki, 2008: 110). Cobb-
Walgren ve digerleri (1995), musteri temelli marka degeri arastirmasinda;
konaklama hizmetlerinin daha yuUksek finansal ve fonksiyonel risk tasiyan
hizmetler oldugunu belirlemislerdir (Kayaman ve Arasli, 2007: 94). Turistler
de Unll (bilinen) ya da denemis olduklari bir marka isletmeyi tercih ederek bu
riskleri disurmektedir. GUnUmuzde tlketicinin zamani az ve degerli
oldugundan marka, tlketicinin satin alma kararlarini kolaylastirmakta ve

algilanan risklerini azaltmakta énemli bir aractir.

Markasiz urunler, tuketiciler agisindan buyuk bir bilinmezlik tasidiklari
icin algilanan riski arttirmaktadir. Ayrica markasiz UrUnler, tuketiciler
tarafindan markali Uriinlere gore daha kalitesiz olarak algilanirlar. insanlar
risk almayi, sevmezler. Bunun yerine tuketiciler sahip olduklari rahatlik ve
guveni korumak isterler. Risk almak istemeyen tuketiciler ayni markayi satin
almayi surdurmeyi daha guvenli ve kolay bulacaklar ve bu nedenle, surekli
ayni markay! satin alarak markalarina bagh kalacaklardir (Erdil ve Uzun,
2009: 215).

Turistler algiladiklar riskleri azaltmak i¢in paket turla seyahatleri tercih
etmektedirler. Uluslararasi destinasyonlara yonelik tatillerde, bagimsiz
seyahat edenlerde, algilanan risk dizeyi daha fazla oldugundan turistler,
paket turla seyahati daha ¢ok tercih etmektedirler (Han, 2005: 1ll). Turkiye’'de
seyahat acentelerinin paket turlarinda tuketicilere taahhut edilen, olmasi

gereken hizmetlerin aksamasi ya da eksik yerine getiriimesi durumunda
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tiketicilerin bedel iade taleplerinin degerlendiriimesinde TURSAB Turizm
Tuketicileri  Talepleri  Degerlendirme  Amach  Kutahya  Cizelgesi
uygulanmaktadir. Boylelikle paket tur satin alan turiste hizmetlerin yerine

getirilecegine dair guvence verilmektedir.

2.1.3.7. Konaklama isletmelerinde Marka Tutumu

Tutum, bir nesneye karsi bir kisinin olumlu, olumsuz, pozitif ve negatif
hisleridir. Daha genis bir tanimla bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz
tutarli ve 6grenilmis egilimdir (Loudan ve Della,1993: 423). Tutumlar kendileri
g6zlenemeyen fakat gdzlenebilen bazi davraniglara yol acgtiyi varsayilan
egilimlerdir (Kagitcibasi, 1988: 86).

insanlar tutumlara sahip olarak dogmazlar, dogrudan ve dolayl
deneyimler sonucunda tutumlar égrenirler. Ornegin bir Urline yénelik tutum
dogrudan kisinin deneyimi sonucunda sekillendigi gibi sozlU iletisim, Internet,
medya gibi cesitli dogrudan pazarlama araclariyla da elde edilmektedir
(Banyte, Joksaite ve Virvilaite 2007: 66).

Markaya yonelik tutum, tuketicinin markayir genel degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir. Bu tutum tuketicilerin markayi denemesi, baskalarindan
elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalmasi sonucu olumlu yada olumsuz
duygular, degerlendirmeler veya davranigsal tepkilerden olusmaktadir
(Odabasi1,1996: 79). Markaya yonelik tutum, markaya yonelik etkileyici
iletisim c¢abalarinin ana hedefi olarak gorllmektedir. Markaya yonelik tutum
hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve davranisinda
belirleyici niteliktedir (Uzkurt, 2008: 33).

Konaklama isletmelerinde musteriler, satin alma kararlarini igletmenin
markasina iliskin algilamalarina goére alirlar (Marriot, Hilton, Hyatt vb.). Guglu
bir marka, mdusterinin tutumunu markayla iligkili Urine yonelik olarak
artirmaktadir. Guglendirilmis tutum ise musgsterinin Grine ydnelik deneyim
kazanmasini saglamaktadir (Kim ve Kim, 2005: 550). Markaya yonelik

tutumun marka sadakati Uzerinde dogrudan ve dolayh etkileri vardir (Ishida,
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Taylor, 2012: 317). Tutum faktorinin tavsiye etme davranigi Uzerinde
dogrudan ve gucli bir etkiye sahip oldugu vyapilan arastirmalardan
gOrulmustir (Kanibir, Nart ve Saydan, 2008: 17). Markaya duyulan glven de
markaya yonelik olumlu tutum olusmasini ve tekrar ayni markanin trtnlerinin

satin alinmasini etkileyen 6nemli bir etkendir.

Tutum biligssel (cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal
(conative) olmak Uzere U¢ bilesenden olugsmaktadir. Biligsel tutum, kisinin bir
objeyle ilgili sahip oldugu bilgi ve inanglardan; duygusal tutum, kisinin bir
nesneye yonelik duygusal tepkilerden; davranissal tutum kisinin harekete
gecgmesi, yani satin alma davranislarindan olusmaktadir (Loudan ve Bitta,
1993: 423). Tutumlarin bilesenleri genellikle birbirleriyle tutarhidir ve gugl,
asir tutumlarda bu tutarlihk daha fazladir (Kagitgibasi,1988: 91). Markaya
yonelik tutum da biligsel bilesende tuketicinin marka hakkinda bilgisi olur,
inanclar gelistirir. Duygusal bilesende marka hakkinda hisleriyle ilgili olumlu
olumsuz tutumlar gelistirir. Davranissal bilesende tuketici harekete gegerek
markay! satin alir veya satin almaz. Ornegin turist gidilecek destinasyon veya
konaklama isletmesi hakkinda bilgi sahibi olabilir veya seyahat acentasindan
bilgi alabilir, olumlu inang gelistirebilir, o destinasyon veya konaklama
isletmesi hakkinda medyada gordugu reklamlardan etkilenip olumlu hisler

besleyebilir, daha sonra harekete gecgerek satin alma davranigi gosterebilir.

2.1.3.8. Marka Yonetimi Siireci

ik olarak yabanci ortakli firmalar ve ilag endiistrisinde baslanan marka
yonetimi galigsmalari, tiketim mallari kategorisinden hizmet sektdrine kadar
oldukga genis bir alanda kullaniimaktadir. Hangi sektdorde olursa olsun,
isletmeler marka yonetimi galismalari ile rakiplerinden daha gugclu bir konuma
gelmektedirler (Aktuglu, 2008: 49).

Marka yonetiminde basarili olabilmek ve glclu bir marka yaratabilmek
adina igletme yoneticileri kaliteye oncelik vermeli, Gstun bir hizmet sunumu
saglamali, 6ncu olmalh ve farklilasmaya énem vermelidir. TUm sektoérler igin

gecerli olmak Uzere lider markalarin ortak 6zelliligi yuksek dizeyde kaliteye
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sahip olmalaridir. Kaliteye oncelik verilmesi isletmelere rekabet avantaji da
saglamaktadir. Marka ydnetiminde diger bir konu éncii olmaktir. ilk olabilmek
musterilerin hafizasinda énemli bir yer edinmek anlamina gelmektedir. Farkh
olabilmek basaril bir marka yoénetiminin son halkasidir (Dibb ve Simkin,
1993: 29). Ozellikle birbirine benzer (riin ve hizmet sunan turizm igletmeleri
icerisinde de farkli olmayi basarabilen ve bu farklihgi yansitabilen igletmeler
daha avantajli olmaktadir (Aksu, 2004: 74).

Etkin bir marka yonetimi igin markanin mevcut imaji ve sahip oldugu
guglu ve zayif yonler gbz dninde bulundurularak durum analizi yapilmalidir.
Markanin bagh oldugu pazar kosullarinin da incelenmesi gerekmektedir.
Pazar analizin de hedef pazar tanimlanmali, bélimlendirilmeli ve tiketicilerin
istek ihtiya¢c ve beklentilerinin belirlenmesi igin tlketici analizi yapiimalidir.
Rakip isletmelerin de guclu ve zayif yanlari ile ilgili durum analizi yapilmasi

gerekmektedir.

Uzun suren ve yogun g¢aba isteyen marka yonetimi sureci markalasma
ve marka stratejisi kararlar, marka konumlandirma ve sponsorluk

stratejilerinden olusmaktadir.

2.1.3.8.1. Markalagma Karari

Markalagma karari igletmeler i¢cin dnemli kararlarin alinmasi surecidir.
Bu kararlar; marka ismi secimi, marka slogani segimi, logo ve amblemin

belirlenmesi, muzigin ve renk seciminin yapilmasidir.

2.1.3.8.1.1. Marka Adi Se¢imi

Marka adi, markanin sundugu vaadleri aktaran ifade tarzi ya da
anlatim bigimidir. Tuketiciler agisindan marka adi, bir mal ya da hizmeti kabul
edip etmeyecegine olanak veren unsur olarak tanimlanirken, pazarlama
yoneticileri agisindan marka adi, markanin devamliligini saglama veya yeni
artin gelistirme konularinda tim pazarlama ¢abalariyla buttnlestirmenin odak

noktasi haline gelmektedir (Aktuglu, 2008: 134). Marka adi, markanin asil
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gostergesinin, hem bilinirlik hem de iletisim g¢alismalarinin belkemigidir ve
markanin ne oldugunu, ne vyaptigini tanimlamaya yardimci olacak
¢agrisimlari vermektedir diger bir degisle markanin 6zunu olusturmaktadir
(Aaker,1991: 213).

Marka adi, musterinin Grinu tanimasinda ilk isaret ve farklilastirma
aracl oldugundan c¢ok onemlidir. Marka adi olugstururken markanin
Ozelliklerini ifade etmede 6zet bir yol izlenmeli, kolay hatirlanan ya da telaffuz
edilen bir marka adi kullaniimali ve dunyanin farkl Ulkelerinde farkli
kultarlerde de kullanilabilmelidir. Bazi basaril sirketler i¢cin marka adinin
degeri sahip olunan servetten daha fazla olabilmektedir (Walker, 2003: 51).
Bir marka ismi secgerken g6z onunde bulundurulmasi gereken onemli bir
husus da gelecek donem urin hattina eklenecek urunler igin uygulanabilir
olmasidir (Aktuglu, 2008: 139).

Marka adi kararinda kullanilacak dort strateji vardir (Kotler, 2000:
412):

-Her bir Uran icin ayri bir marka adi kullanma(ferdi isimler): Ferdi isim
stratejisinin baslica avantaji sirketin sohretinin aranunkinden
etkilenmemesidir. Eger urun basarili olamazsa sirketin adi ve imaji zarar
gOrmeyecektir. Bu strateji sirkete her yeni Urln i¢in en iyi isim arama imkanini
da saglar.

-Tum urunler igin bir aile markasi kullanma: Bu tur isimlendirmenin
avantaji her bir Grln igin reklam ve Urin gelistirme masraflarinin daha az
olmasidir. Eger ureticinin itibari iyi ise, yeni urunun satiglari da iyi olacaktir.

-TUm Grdnler igin ayri aile marka adlari kullanma: Sirketler ¢cok defa,
ayni urtn sinifindaki farkh kalitedeki Grtnleri igin farkh aile adlari kullanir.

-Sirketin ticari isminin ferdi UGrln isimleriyle birlestiriimesi:(Her bir trin
ismi ile birlikte firmanin Gnvanini kullanma): Sirketin Gnvaninin olumlu olmasi
yeni Urinu mesrulastirmaktadir. Sirket igin var olan ¢agrisimlarin markaya

tasinmasini icermektedir. Sirketin algilanan itibari, gtvenirliligi gibi.

Uriin kategorisinde rakip Uriinleri, hizmetleri geride birakarak akla ilk

gelen marka adi olabilmek, markanin basarisinin ve Ustunligundn bir
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gOstergesidir. Taninmis bir marka adi, satin alma karari ile ilgili yasanan
belirsizlik durumlarinda, algilanan riski azaltarak satin alma iglemini
kolaylagtirmaktadir (Smith ve Park, 1992: 300). Ornegin otel misterisi,
bilinmeyen otele kiyasla riskleri azalttigi icin marka bir otele daha c¢ok

guvenmektedir.

lyi bir sekilde secilmis marka adi, Urine deger katmakta ve onu
rakiplerinden farklilastirmaktadir. Marka adinin belirlenmesinden sonra,
marka adi yurtici ve yurt disinda tescil ettirilerek bagka bir firma tarafindan

kullanilmasi engellenmelidir.

2.1.3.8.1.2. Marka Slogani Seg¢imi

Marka slogani, markay! tanimlayici ve tuketiciyi ikna edici kisa s6z
grubudur. Sloganlar markanin ne oldugunu ve ne yapmak istedigini tiketici
tarafindan daha kolay anlasiimasini saglamaktadir (Ural, 2009: 58). Bir
slogan ismi veya sembolU de guglendirebilmekte, marka igin ek gagrisim
sunmaktadir (Aaker, 2007: 231).

Sloganin markayi, ilk, lider, 6ncli ve orijinal oldugunu distndurecek
sekilde lanse edilmesi gerekir. Markayr tanimlamak igin surekli bu
kelimelerden birini kullanmak farklihgi vurgulayacaktir (Ries ve Ries, 2008:
68). Beko “bir diinya markas!”, Lassa “Dlnyaya bakin Lassayi goreceksiniz”,
Volvo “glvenlik” 6rnek olarak verilebilir. Konaklama igletmeleride marka

sloganinda igletmenin sahip oldugu farkhligi belirtmelidirler.

Slogan hizmet isletmesini tanitici ve hatirlatici 6gelerdendir. Slogan
her zamanla kullanilan bir sdézcuk grubu olarak, zamanla reklamin ayrilmaz
bir parcasina donusmektedir. Ancak tuketim mali igletmeleri icin bir alim
niteligi tasiyan slogan, hizmet igletmelerinde genelikle imajin bir pargasi
haline gelmektedir (YUksel -Mermod ve Yuksel, 2004: 188).
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2.1.3.8.1.3. Logo ve Amblemin Belirlenmesi

Markanin basarisinda marka adinin belirlenmesi kadar tuketiciye
markayi hatirlatacak gorsel bir ifade tarzi olan logo ve amblemde etkili
olmakta desteklemektedir. Bir markaya ait gorsel ifade araciligiyla marka
yapisina ait unsurlar rahatlikla aktarilabilmekte ve tuketici- marka arasindaki
iletisim kolaylikla saglanabilmektedir (Aktuglu, 2008: 140).

Logo, bir markanin isim olarak yaziimis, dizayn edilmis halidir (Ak,
20006: 20). Logolar igletmelerin kurumsal kimliginin dnemli bir bolumunu
olusturmaktadir. Logonun amaci tlketiciler tarafindan her goéruldiginde
markanin hatirlanmasini saglamak ve markanin degerini kisa ve 6z bicimde
aciklamak, ozetlemektir. Logolar igletmenin isaretidir, izidir, zamanin
modasina, stiline gore degisebilmekte, yenilenebilmekte, farkh kultirlere
kolaylikla adapte edilebilmektedir (Palmer, 2004: 226).

Logolar sayesinde igsletmeler, kolaylikla ayirt edilebilmekte ve
logolarini  her yerde kullanabilmektedirler. Konaklama igletmeleri
tabaklarindan, bardaklarina, havlularindan, sabunlarina, dus jellerinden,
terliklerine, kapi anahtarlarindan, kartlarina, dikis kitlerinden, kalemlerine
kadar her yerde logolarini kullanmaktadirlar. Ozellikle logolarin Hilton,
Sheraton, Marriott, Rixoss gibi zincir otellerinde ¢ok fazla kullanildigi
gorulmektedir. Antalya’ daki bes yildizli oteller ve tatil kdylerinin web siteleri
Uzerinde yapilan arastirma sonucuna goére logolarin pazarlama faaliyetleri
Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur (Aymankuy, Dogdubay,
Aymankuy ve Sarioglan, 2010: 676).

Logolar, markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya yardim edecek
bir baski harf seklinde okunabilir olmalidir. Tlketici markayi ne kadar ¢abuk
okur ve anlarsa, onu o kadar hizli taniyabilecek ve hatirlayacaktir.
Genellikle, buyuk harfler glig, kuvvet ve otorite mesaji iletmekte, kliglk harfler
ise basitligi ve yaklasabilirligi ifade etmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 81-
82).
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Unl{, taninmis markalari bilinir kilan onlarin dncelikle isimleri, amblem/
logolaridir. Amblem farkh hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak icin logo ile
birlikte, tescilli ve farkh olmak icin kullanilan, isaretle dizayn edilmis bir
semboldur (Perry ve Wisnom, 2003: 83). Sembol, 6grenmesi ve hatirlanmasi
bir sdzcukten veya cumleden ¢ok daha kolay olan bir imgeye sahiptir (Aaker,
2007: 94).

Hizmet sektdrinde fiziksel bir GrGnin varhd s6z konusu
olmadigindan, ambalajin musteriyi cekme rolu yoktur. Logo, amblem, slogan
gibi marka adini tamamlayan elemanlar marka farkindaligi ve imajini
olusturmada etkin bir rol oynamaktadir. Ornegin Tiirk Hava Yollarinin logosu,
markay! ¢agristirmada ucaklarin modellerinden daha etkindir (Ural, 2009:
159).

2.1.3.8.1.4. Miizigin ve Renk Se¢iminin Yapilmasi

Muzik, insanlari hissetmeleri istenilen duygulari aktarmanin en hizli
yollarindan biridir ve 6nemli bir pazarlama aracilarindandir. Genellikle bir
duygusal bag yaratmak igin on ile altmis saniye arasinda bir slre vardir. Zihin
sunucunun aktarmakta oldugu mantiksal mesajla ve gozler de gorselle
mesgulken, fonda duyulan muzik kisinin  duygularini  harekete
gegirebilmektedir. Muzik icgudUsel olarak nostalji, mizah, hizun, seving pek
¢ok duyguyu iletebilmektedir. Muzik, kisinin zihnine takilan ve orada varligini
surduren basit bir sarki sozu veya melodidir. Duyuldugu zaman isteseniz de
istemeseniz de sarkinin tamamini mirildanmaya veya soylemeye baslarsiniz
(Moser, 2007:128-130). Miuzige yonelik olumlu duygu daha sonra markaya
yansiyabilmektedir. Konaklama isletmelerinde telefonla rezervasyonda,
turistin telefonda beklerken dinledigi mizik, cingil beklemeye tahammil edip

etmemesini dogrudan etkileyebilmektedir.

Beden ve zihinde huzur ve sukunet kavramlari Gzerinde uzmanlasmis
olan Asya’daki luks oteller, hem lobilerinde hem de odalarinda hep ayni
egzotik muzigi ¢almaktadirlar. Asya’da calisan bu otel gruplarinin her biri

genel gorsel tasarim kadar, mizigin de markalandirmaya 6nemli bir katkida
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bulundugunun bilincine varmiglardir. Boylelikle 6zel bir ses markaya baska
bir farkhlik unsuru kazandirarak cekici hale gelmektedir (Lindstrom, 2006:
67). Markanin sesi, isletmenizin ifade ettigi seylerin tarz ve tavrini tasir.
Markanin sesi, marka kisiligini dogrudan nakletmelidir. isletmenin sesi genc
mi, orta yash mi yoksa yasl mi; Yerel mi, bolgesel mi, ulusal mi yoksa

uluslararasi midir, bunlar hakkinda ipucu vermektedir (Moser, 2007: 127).

Journal of Consumer Research dergisinde yayimlanan bir
arastirmada Ronald E. Millman magazalarda ve lokantalarda ¢alinan muzigin
servisi, harcama miktarint ve musgteri yogunlugunu etkiledigini gostermistir.
Ayrica arastirmada restoranlarda hafif muizik calindigi glnlerde yemek

suresinin ciddi sekilde uzadigi sonucuna ulasiimistir (Lindstrom, 2006: 85).

Markay! ayirt edilebilir yapmanin bir yolu da renktir. lletisimde
markayla ilgili mesajin anlamini gu¢lendiren, ona bir deger katan renk olgusu
gorsel olarak da mesajin anlamini guglendirip mesaja canliik katarak
mesajin daha kolay algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek
olmaktadir (Aktuglu, 2008: 143). Markalar dunyasinda, kirmizi satis rengidir
ve dikkat c¢cekmek icin kullanilir. Mavi kurum rengidir, istikrar mesajini
aktarmak icin kullanilir. Ornegin Coca-Colo kirmizi, IBM mavidir (Ries, ve
Ries, 1998: 132). Renkler drun ozellikleri ile iligkili oldugundan sikga
kullanilmaktadir. Parlak kirmizi ve sari hizla iligkili olarak kullanilirken,
Ozellikle fast food sektoriinde, beyaz saflikla iliskili olarak (az yagh, katkisiz
yiyeceklerde) kullaniimaktadir (Palmer, 2004: 225). Antalya Uzerine yapilan
bir arastirmada konaklama isletmelerinin logolarinda yaygin olarak mavi,
beyaz, sari, yesil ve kirmizi renklerinin kullanildigi goérulmektedir. Bu renkler
Antalya destinasyonunun deniz (mavi), gunes (sari-kirmizi), kum (sar)
uclisunu yansitan renklerdir. Beyaz renk oteller igin temizligi, saghgi, hijeni
ve dogallig! ifade ederken, son yillarda ragbet edilen yesil ise dogalligi,
bozulmamig c¢evreyi, surdurebilirligi ifade etmektedir (Aymankuy ve digerleri,
2010: 685).

Bilim adamlari da insanlarin belirli renklerle kargi karsiya geldiklerinde

belirgin psikolojik degisikler yasadiklarini bulmusglardir. Renkler insanlari
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tesvik edebilmekte, heyacanlandirmakta, sakinlestirmekte, istahini
artirmakta, sicaklik ve serinlik hissi uyandirabilmektedir (Perry ve Wisnom,
2003: 88).

2.1.3.8.2. Marka Stratejisi Karari

Tuketici ile iletisim, markalar araciigiyla kuruldugu g6z onune
alindiginda markalama stratejilerinin 6Gnemi anlagiimakta ve tuketici tatmininin
saglanmasindaki roli ag¢iga c¢ikmaktadir. Degisen pazar dinamiklerinin
etkisini degerlendirerek olusturulan markalama stratejileri, markaya en uygun
konumun belirlenmesi ve markanin sirekli tanitim faaliyetleriyle
desteklenmesi ile basarili olabilmektedir (Aktuglu, 2008: 90). Markayi
etkileyen ve markadan etkilenen kisi ve kurumlarin amacg¢ ve beklentileri

dogrultusunda marka stratejileri belirlenmelidir (Oktemgil, 2003: 97).

isletmeler Uriinlerini markalamada, hat genislemesi (Mevcut marka
adi, urin kategorisindeki yeni boyutlara ve tadlara uzatilir), marka
genislemesi (Marka adlari yeni Urun kategorisine uzatilir), multimarkalar
(Ayni UrGn kategorisinde yeni marka adlari sunulur), yeni markalar (yeni bir
kategori icin yeni bir marka adi) stratejilerini uygulamaktadir (Kotler, 2000:
413). Degdisen pazar kosullarinda her igletme ve Urine uygun tek tip
markalama stratejisi recetesi vermenin mumkin olmadigi gibi bir igletme
farkh GrUnleri igin farkli markalama stratejileri izleyebilmektedir (Ural, 2009:
136).

2.1.3.8.2.1. Hat Yayma

Hat yayma (genigsletme, uzatma) ayni Grin kategorisinde, ayni marka
adi altinda, yeni tadlar, formlar, renkler ve gesitler eklenmesidir. Ornegin
Coca-cola’'nin Diet Colasi gibi. Hat yayma riskli oldugundan, profesyonel
pazarlayicilar arasinda tartismalar vardir. Negatif yonde uzatmalar, marka
adinin manasini kaybetmesine yol agabilmektedir (Kotler, 2000: 414). Hat
yaymanin olumlu yonu de vardir. Bazi pazarlama yoneticileri, bir igi

genisletmek icin en iyi yolun hat yayma oldugunu sdylemektedirler. Ozellikle
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rekabet ortaminda hat uzatilmasi kullaniimakta, hat genislemesi yoluyla
cesitlilik saglanmakta, tuketici tabani geniglemekte rakiplerin firmayi

gec¢mesine mani olunmaktadir.

2.1.3.8.2.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma, bir girketin diger kategorilerde yeni drtunler ¢ikarmak igin
mevcut markanin adini kullanmasidir (Doyle, 2008: 416; Kotler, 2000: 414).
Diger bir tanima gore marka yayma yeni bir Urin kategorisinde Urinu
tanitmak igin var olan marka isminin kullaniimasidir (Aaker ve Keller, 1990:
28). Yeniden bir marka yaratmaktansa bilinen bir markanin alimida, satimida
daha kolaydir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 209).

Hat uzatilmasi gibi marka uzatilmasinin da riskleri vardir. Yeni Gran,
tuketicileri hayal kirikligina ugratabilmekte, sirketin diger Urunlerine
besledikleri saygiya zarar verebilmektedir (Kotler, 2000: 414). Uzun vade de
markanin yayildigi alani genisletmek, markanin gucunu azaltabilmekte ve

isletme imajini olumsuz etkileyebilmektedir (Ries ve Ries, 2008: 21).

Tuketicilerin yeni Urunu asil markayla benzer olarak algilayip
algilamadiklari konusu marka yayma basarisinda anahtar bir unsurdur. Yeni
ve mevcut markalar arasinda algilanan benzerlik ne kadar buylkse, yeni
uriine pozitif ve negatif etkinin transferi o kadar blyutk olmaktadir (Aaker ve
Keller, 1990: 29). Arastirmalar da ana marka ve uzantisi arasindaki
benzerligin yeni markayl pozitif olarak etkiledigini gostermektedir (Lei,
Pruppers, Ouwersloot ve Lemmink, 2004: 243). Benzerlik arttiginda, satin
almayla ilgili algilanan riskler azalmakta, (Martinez, Polo ve Chernatory,
2008: 128), tuketicinin tGrinlu denemesini desteklemekte ve tlketicinin ilave
bilgi ihtiyacini azaltmaktadir (Smith ve Park, 1992: 299). Marka yayma
tiketicinin deneyimi olmadiginda ve tuketicilerin Gran sinifi hakkinda sinirli
bilgiye sahip oldugunda, o6nem kazanmaktadir. Ayrica marka yayma
pazardan daha fazla pay alinmasini saglamakta ve reklam verimliligi
artirmaktadir (Smith ve Park, 1992: 296).
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Park ve Kim’in (2001) galigmalari, marka yaymanin dolayli olarak satin
alma niyetini etkiledigi, ana marka uzantisinin satin alma niyeti Uzerinde etkili
oldugunu goéstermistir. Uzantinin basarisinin ana markanin algilanan kalitesi
ve uzantiyla benzerligine bagh oldugu bulunmustur (Park ve Kim, 2001: 179).
Arslan ve Altuna’nin (2010) marka algilari Uzerine yaptiklari ¢alisma da urin
marka imaji Uzerinde ana markanin algilanan kalitesinin ve benzerligin
(uyumun) tlketicilerin marka uzantisinin algi ddzeylerini ve tutumlarini

etkilemekte oldugu sonucu bulunmustur (Arslan ve Altuna, 2010: 170).

Konaklama igletmeleri de marka yayma stratejisini kullanmaktadirlar.
Ornegin  Hilton, Hyatt, interContinental marka yayma stratejisini
uygulamaktadir. Hyatt Resorts, Hyatt Regency, Hyatt Suites ve Park Hyatt
oldugu gibi, Hyatt adi otelin varyantinda gorulmektedir (Kotler, 2000: 416;
O’Neill ve Mattila, 2010: 30). Guglua markalara sahip zincir igletmeler, yeni
alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilmektedir. Marka bilinirliliginden
yararlanarak UrUnun piyasada daha c¢abuk kabul edilmesini saglamak,
isletmelerin dagitim, reklam vb. maliyetlerini dusireceginden ¢ok avantajli
olabilmektedir (Uzkurt ve Bolukbasi, 2008: 276). Turistler agisindan marka
yayma ile benzer marka adinin kullaniimasi stratejisi, glven vermekte,
zaman ve arama maliyetlerinde tasarruf saglanmaktadir (O’Neill ve Mattila,
2010: 30).

Marka yayma ile o marka adi altindaki tUm drunler Uzerinde ortak bir
imaj, kalite ve fayda saglamasi amaclanmaktadir. Sirketler marka yayma yolu
ile yenilik yapabilmekte ve bu sekilde tlketicilerin beklentilerine, istek ve
ihiyacglarina cevap verebilmekte ve markayl daha etkin tutabilmektedirler
(Uzun ve Erdil, 2003: 173). Ancak marka yayma ana markayl ve imajini
guclendirir ve destekler nitelikte olmaldir. Marka yayma stratejisi buyumeyi
amaglayan firmalar igin dogal bir stratejidir (Aaker, 2007: 235-242). Marka
genislemesi markanin degerini arttirip guclenmesini sagladigi igin isletmenin
tedarikgiler ve perakendeciler kargisinda pazarlik glicini de arttirmaktadir
(Ural, 2009: 130).
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2.1.3.8.2.3. Coklu Markalama Stratejisi

Coklu marka stratejisi ayni Gran sinifinda iki veya daha fazla marka
geligtiriimesidir. Bu yaklasim bir igletmenin belirli bir Grin sinifinda yer alan iki
ya da daha fazla markasinin rakipleriyle rekabet etmesini saglamak amaciyla
uygulanmaktadir. Ornegin ipek Kagit firmasi Selpak, Solo, Silen markali kagit
uranleri piyasaya sunarak pazarda liderlik konumunun elde edilmesinde
blylk basari elde etmistir (Aktuglu, 2008: 122).

Konaklama sektorunde de ¢oklu markalama stratejisi
uygulanmaktadir. Ornegin Marriott otelleri farkli segmentleri hedeflemekte ve
her biri i¢in belirli marka isimleri ve imaj kurmaktadir. Marriott Marquis,
Marriott Suites, Residence Inn, Courtyard ve Fairfield Inns gibi (Kotler, 2000:
416). Yeni bir marka adinin yaratilmasi, medyanin dikkatini gekecektir ve bu
da taze bir halkla iligkiler dykisunin olusturulmasi ve etrafa yayillmasi igin
daha fazla firsat yaratacaktir (Kotler, 2005: 81).

Coklu marka stratejisi, marka konumlandirmada goérinus ve karlilik
farkhligi yaratmakta ve her bir marka birbirinden farkli olarak tlketicinin
dikkatini ¢ekmektedir (Ar, 2007: 56). Coklu markalama stratejisinde hizmet

kalite standartinin strdurtlmesi onemlidir.

2.1.3.8.2.4. Yeni Markalar

Yeni marka stratejisi, yeni bir Grinu farklilastirmak igin yeni bir marka
adi kullaniimasidir (Odabagi ve Oyman, 2004: 368). Yeni Urlne sirketin adini
ve onun tum ydkinu tasimaktansa, s6z konusu UrUn igin yeni bir ad
olusturmak daha iyi bir se¢im olabilmektedir (Kotler, 2000: 416). Ayni

zamanda yeni marka yaratma maliyetleri de g6z ontunde bulundurulmahdir.

2.1.3.8.3. Marka Konumlandirma

Markanin varligini surdurebilmesi i¢in pazara uygun bir sekilde

konumlandiriimasi gerekir. Konumlandirma hedef kitleye drinun, servisin ve
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sirketin neyle ilgili oldugu hakkinda agik bir mesaj vermektedir.
Konumlandirmanin sunmasi gereken sey essiz, sahip c¢ikilabilir ve
savunulabilir bir stratejidir ve bu dinamik kapsamli, tutarh bir kimligin kurulma
safhasidir ( Perry ve Wisnom, 2003: 18-19).

Basarii  bir markanin en temel gereksinimlerinden  Dbiri
konumlandirmadir. Konumlandirma stratejisi, genel olarak bir Grin ve onun
en oOnemli bileseni olan markanin tlketici tarafindan tanimlanmasi ve
rakiplere gore tuketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik galismalardir
(Aktuglu, 2008: 122; Ayhan, 2012: 38). Kisaca konumlandirma islevsel olarak
tiketicinin zihninde istenilen algiyi olusturmayi hedefler (Erdil ve Uzun, 2009:
62). En kaliteli, en iyi performansli, en prestijli, en konforlu, en iyi tasarimli,
seklinde markalar konumlandirilabilmektedir. Ornegin bazi konaklama
isletmeleri kendini Ust gelir sinifinda agirlayan bir marka olarak
konumlandirmaktadir. Bagarili konumlandirmalar genellikle hem kalbi hem de
akh etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 77). Secilecek marka konumu
tuketicilerin dikkatini gekmelidir. Gugla bir konumlandirma satin alma nedeni

yaratan ve Urune deger katan konumlandirmadir (Aaker, 2007: 184).

Konumlandirma stratejisinin  6zl, rakiplere goére bir farklihk ve
ustinliuk sergilemektir. Bu nedenle rakiplerin gugli ve zayif noktalari,
markanin algilanmalari, sundugu vyararlar gibi unsurlar dogrudan marka
konumlandirmay etkilemektedir (Uztug, 2008: 85) Yani pazar haritalamasi
yaparak, pazarda hangi rakiplerin oldugunu, onlarin avantaj ve
dezavantajlarini, ayrica pazarda neyin eksik oldugunu ya da neyin bir firsat
getirebilecegini  gorulebilir (Ayhan, 2012: 41). Konaklama igletmesi,
belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, musterilerin nicin rakip drunleri
degil de, kendi UrUnlerini satin almalarinin kendi yararlarina olacagini

vurgulayarak onlari etkilemelidir (Mucuk, 2001:106).

Hem tlketicilerin beklentilerini karsilamak hem de degdisen rekabet
kosullarina cevap verebilmek icin markanin konumu zaman iginde

guncellenmelidir (Ural, 2009: 46). Ayrica isletmelerin reklam, tanitim, halkla
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iligkiler faaliyetlerininde konumlandirmaya uygun olmasi gerekmektedir.

Urliniin 6ziine uygun olarak konumlandirma yapilmalidir.

Konumlandirma yaparken, urin gelistirmede, insan kaynaginda,
dagitim kanalinda, iletisimde, hizmette ve fiyatlandirmada fark yaratma
secenekleri kullanilabilir. Konumlandirma ve fiyat/ kalite arasinda dogrudan
bir iliski vardir (Ayhan, 2012: 43). Cizelge 2’'de fiyata/ kaliteye gore otel

konumlandirmasinin farkh oldugu gorilmektedir.

Cizelge 2. Fiyata/Kaliteye Gore Otel Konumlandirma

Kalite segmenti Rakipler Banyodaki Tipik Hogluklar

Ucuz Motel 6 iki kiiciik kalip sabun, plastik
Econolodge ya da kagit bardaklar, iki
Mcsleep haviu

Ekonomik Days Inn Orta boy sabun kaliplari,
Hampton plastik bardaklar, sampuan
Comfort

Orta Courtyard Ldks havlular, bazilarinda ayri
Ramada tuvalet
Holiday Inn

Liks Matrriott Banyo jeli, vicut jeli, vicut
Renaissance | kremi, gargara, ayakkabi ve
Clarion dikis malzemeleri, dus

basliklari, buyuk boy havlular,
sa¢ kurutma makinesi

Super Liks Four Seasons | Taze cicekler, kurutulmus
Hyatt Regency | ciceklerden oda  kokusu,
Westin Hotels | tasarimci  imalati  sabunlar,
cam bardaklar, 1sikli makyaj
aynalari, bornozlar, agcilip
toplanabilir ~ ¢amasir ipi,
telefon ve televizyon, mermer
fayanslar, isitici lambalar

Liks Suitler Clarion Suites | ilave lavabo ve yatak odasi
Embassy aynasi; suit esyalari
Suites
Guest
Quarters

Kaynak: Fay Rice, (1990), Hotel Fight for Business Guest, Fortune,
SS.265-274. aktaran Aaker, David A.(2009) Marka Deg@eri Yonetimi s.143.
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2.1.3.8.4. Sponsorluk Stratejisi

Sponsorluk, ginimuzde sirket ve kurumlarin hem topluma hem de
calisanlarina kargl saygisini ifade eden, sosyal sorumluluklarini yerine
getirirken sik sik kullanilmaya baslayan pazarlama iletisim araglarindan
biridir. Topluma faydali olan sponsorluk ¢alismalari yapan sirketlerin tiketici
sayilarinda 6nemli artiglar oldugu bilinmektedir (Avcikurt, 2010: 124). Sirket
markalari, egitim, saglik, spor, cevre koruma ve dernek faaliyetleri, kultur-
sanat, eglence, festivaller, sergiler gibi pek c¢ok konuda sponsorluk
yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin
iletisim yodntemlerinden biridir (Bozkurt, 2005: 315). Sponsorluk, yer ve
zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik olarak Kkitle iletisim

araclarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirmlardir (Tek, 1997: 801).

isletmeler, marka farkindahgini artirma, kurumun marka degerini
artirma, olumlu imaj gelistirme (McDonald, 1991: 31), hedef kitleyle olumlu bir
iletisim kurma, markanin topluma sevdirilmesi, toplumsal veya sosyal
konulara duyarli oldugunu gosterme gibi amaclarla sponsorluk yaparlar (Erdil
ve Uzun, 2009: 149). Hem ticari hem de sosyal pazarlama alanlarinda hizla
blayuyen bir arag olan sponsorluk, marka bilinirliligi ve marka tutumu Uzerinde
de etkilidir (Jalleh, Donovan, Giles-Corti ve Holman, 2002: 40). Markalar,
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, gibi cok c¢esitli araglarin uyumlu bir sekilde

bir araya getiriimesiyle ingsa edilmektedir (Kotler, 2005: 78).

Sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri Uzerindeki etkisi ise iki yolla
Olcllebilmektedir. Bu yollardan birincisi arz-yonla élgum, ikincisi ise talep-
yonlt Olgumdur. Arz yonlu oOlgumde, gerceklestirilecek olan etkinligin
kullandigi medyanin hangi sayida tuketici kitlesine dikkate alarak markanin
hangi zamanlarda, ne kadar siklikla ve nerelerde g0sterilecegini
degerlendirmektedir. Talep yonlu Olgumde ise, isletme anket yontemiyle
sponsorluk faaliyetlerinin tlketicinin marka bilgisini ve marka satiglarini ne
kadar artirdigini 6lgmektedir (Ural, 2009: 96-97).
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Konaklama isletmeleri de sanatsal ve sportif etkinliklere sponsorluk
yapmaktadirlar. Ozellikle kongre, konferans, fuar, sergi gibi organizasyonlara,
cesitli yarismalara (guzellik vb.) hizmet sponsorlugu yapmaktadirlar. Bazi otel
isletmeleri ise futbol kulliblerine sponsor olmaktadirlar. Ornegin Rixos Hotels
Atletico Madrid kulubiune forma sponsoru olmustur. Bay (2007)In
Ankarada’ki bes yildizli otellerde yaptigi arastirmaya goére sponsorluk
caligsmalarinin musgterilerilerin satin alma kararini olumlu etkiledigi ve satiglar
artirdigi  sonuglarina ulasilmistir. Otel isletmelerinin daha c¢ok ylksek
miktarda nakit harcamadan, isletme i¢inde sahip olduklari konaklama, yeme-
icme, kongre toplanti salonlari gibi kaynaklar ile sponsorluk ustlendikleri
goOrulmektedir. Otel igletmelerinin sponsorluk tercihinde organizasyonun tard,
organizasyon maliyeti, firmanin 6zellikleri ve organizasyonun medyada yer
alma duzeyi gibi kriterleri g6z énunde bulunduklari da tespit edilmistir (Bay,
2007: 100).

Tum igletmeler gibi konaklama igletmeleri de igletmenin sartlarina
uygun kendini ifade edebilecekleri, sosyal konularda duyarli olduklarini
gosterebilecekleri, toplumda iyi bir izlenim yaratabilecekleri, marka degerini

artirabilecekleri organizasyonlara sponsor olmalidirlar.

2.1.4. Turistlerin Satin Alma Tercihleri

Turistlerin  satin alma tercihlerini belilemeden ©6nce tilketici
davraniglarinin analiz edilmesi, etkili pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi ve
uygulanabilmesi icin dnem arzetmektedir. Tuketici davranisi bireylerin hangi
urin ve hizmetleri, kimden, nereden, nasil, ne zaman satin alacagi
kararlarinin verilmesi ile ilgili sUrecleri icermektedir (Loudon ve Bitta, 2004
7). Diger bir tanimla tlketici davranigi, tlketicilerin tGrin ve hizmetleri satin
alma kararini verme, kullanma ve degerlendirme dogrultusunda bilgileri

organize ve elde etme surecini ifade etmektedir (Mountinho, 2000: 41).

Tlketici davranigi, bir amaci gereklestirmek uzere gudulenmig bir
davranistir. Gergeklestiriimek istenen amac ise tiketicilerin arzu ve isteklerini

tatmin etmektir. TUketici davranisinda, satin alma karar slreci ve bu surecin
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hangi boyutlarda neden farkli oldugu, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan
davraniglar da incelenmektedir. Tuketici davranigi, ayrica satin alma
kararinda etkili olan faktorlerin ¢ok olmasindan dolayl karmasik bir yapiya
sahiptir (Odabasi, 1996: 8-10).

Turizm sektorinde de, turistlerin satin alma davranislarinin analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu bolumde, turistlerin satin alma tercihini etkileyen
faktorler, tiketici satin alma karari davranis tipleri, turistlerin satin alma karar
sureci ve markanin turistlerin satin alma tercihleri Uzerindeki etkileri

incelenmektedir.
2.1.4.1. Turistlerin Satin Alma Tercihini Etkileyen Faktorler
Turistlerin satin alma tercihini etkileyen pek ¢ok faktdor bulunmaktadir.

Bu faktorler demografik, kultlrel, sosyal, psikolojik, ekonomik faktorler olarak

Sekil 10’da siniflandiriimistir.

Demografik faktorler Kisilik
(yas, meslek,egitim
diizeyi, yagam tarzi)

— - Ogrenme
Kltarel faktorler \
(kaltar, alt kaltar,
_—

sosyal sinif) Motivasyon

Tatil
karari

Sosyal faktorler
(referans gruplari, aile,
roller, statuler)

Algilama

Ekonomik faktorler
Tutum

Sekil 10. Turistlerin Satin Alma Tercihini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Moutinho, Luiz. (2000). Strategic Management In Tourism.
New York: CABI Publishing.s.41’den uyarlanmigtir.

2.1.4.1.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler yas, meslek, 6grenim dizeyi, gelir dizeyi ve

yasam tarzi olarak incelenebilir.
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21.411.1. Yas

insanlarin hayatlari boyunca ihtiya¢ duyduklar Griin ve hizmetler
yaslari itibariyle farklihk gostermektedir (Kotler, 2000: 167). Yas, insanlarin
seyahat tercihlerini etkileyen dnemli bir etkendir. Ornegin seyahat egilimleri
olarak en fazla seyahat eden yas grubu 20-50 yas arasi grup olarak kabul
edilmektedir. Seyahat tlrleri bakimindan ise is amacli seyahatlere katilanlar
genelde 30-45 yas arasi, termal amacli seyehat eden yas gruplari ise 55 ve

yukari yas grubu oldugu gorilmustir (icéz, 1996: 47).

Yaglari 15-25 arasinda olan kisiler genglik turizmini, 50 yas ve uzeri
dclncl yas turizmini olusturmaktadir. Genglik turizmi yaslari 15-25 arasinda
bulunan genclerin, anne, baba ve diger yakinlari olmaksizin, kamu ve 0Ozel
organizasyonlarin sagladigi destek ve tegviklerden yararlanarak bireysel
veya grup halinde yaptiklari seyahat ve konaklamalardan olusurken (Oral,
1992: 125), Uguncl yas turizmi, satin alma glcu yuksek ve bos zamana
sahip musteri grubunu olusturmaktadirlar. Bos zamani fazla ekonomik ve
ailevi problemleri kismen yoluna koymus emekli ve yash nafusun, mevsimlik
yogunlagsmanin oldugu Mayis- Eylul aylari diginda da tatil yapmalari

mumkuinddr.

Yapilan arastirmalarda geng¢ turistlerin seyahat etme nedenleri
incelendiginde bakildiginda farkh kultirleri farkh yerleri arastirmak, bilgilerini
artirmak, c¢osku ve heyecan yasamak istemektedirler. Yasa yonelik
arastirmalarda gencglerin tercihlerinde daha fazla degisim gordugd,
yetigkinlerin ise daha fazla baglihk iceren davraniglar sergiledikleri
gorulmektedir (Hogg, Bruce, Hill, 1998: 294).

2.1.4.1.1.2. Meslek

Kisinin meslegi onun statisunu belirlerken satin alma tercihleri
Uzerinde etkileyici rol oynar. isgi ve memurlar ancak izin dénemlerinde

seyahat edebilirken serbest meslek sahipleri, emekliler zaman agisindan
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daha fazla seyahat etme sansina sahiptirler (ic6z, 1996: 48). Mesleki
kongrelere katilm, is amagli kongre ve toplantilara katilim meslegin
gerektirdigi seyahatlerdir. lyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da
yuksek oldugundan kaliteli ve daha ylUksek fiyath Grlnleri tercih etmektedirler.
Ornegin bir sirket genel mudirl, marka elbiseler giymeyi, lilks restoranlarda
yemek yemeyi, ucakla seyahati, marka otellerde konaklamayi tercih

etmektedir.

2.1.4.1.1.3. Egitim Duzeyi

Kisilerin egitim duzeyleri yukseldikge bilgi ihtiyacinin artmasindan
dolay! ihtiyaclari ve istekleri de artmakta, marka Urin ve hizmetleri tercih
etmektedirler. Egitim, insanlarin ilgilerini, ufuklarini genigletir ve dolayisiyla
seyahat talebini artirmaktadir. Egitim dlzeyi yuksek olan bir kimse ile, egitim
dizeyi duslk bir kimsenin hem Urin veya hizmetlere olan talebi farklilik
gOstermekte hem de tanitma ve reklam faaliyetlerinin onlar ikna etme
acisindan etkinligi farkli olacaktir (Avcikurt,1999: 2) Daha ylksek egitim ve
gelir duzeyine sahip turistler kultar turlarina, yatgiliga, golf, kayak ve diger
spor turlerine, aligveris yapmaya, kruvaziyer turlara, kongrelere, sanat

faaliyetlerine daha fazla ilgi gostermektedirler.

2.1.4.1.1.4. Gelir diizeyi

Tuketicilerin kigisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ciktiktan sonra
geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelirdir. Bu gelir tuketicilerin satin alma
guglerini gostermekte ve isletmeler acgisindan ¢ok onemlidir. Kullanilabilir
gelirden zorunlu ihtiyacglara yapilan harcamalar (yiyecek, saglik, barima vb.)
ciktiktan sonra geriye kalan gelir istege bagl gelir olarak isimlendiriimekte ve
tuketici bu geliri istedigi gibi kullanmaktadir. Bu gelir eglence ve turizm

pazarlayan isletmeler igin dnemlidir (Cemalcilar, 1999: 55-56).

Kisilerin satin alma davraniglarinda gelir etkeninin roli buyuktir.
Turizm olay! bir tuketim igidir. Bu tuketimin meydana gelebilmesi icin de

tuketicilerin belirli bir gelire sahip olmalari gerekir. Gelismis Ulkelerin
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ndfuslarinin tatile ¢ikma oranlarinda son 20 yil icinde devamli bir artis
gOrulmustir. Bu devamh artig o Ulke insanlarinin paylarina dasen milli gelir
artisiyla dogru orantihidir. Milli gelir arttikga, disg seyahat harcamalarinin daha
hizli gelisti§i gdzlenmektedir. Ozellikle uluslararasi turizm hareketlerinin
%80’den fazlasinin milli gelir duzeyi yuksek, sanayilesmis Ulkelerden
kaynaklandigini, buna karsihk oteki %Z20’lik kismin ise gelismekte olan
ulkelerin yuksek gelire sahip gruplarindan olustugu dikkate alindiginda,
ulkenin genel ekonomik refahinin énemi anlasilacaktir (Dinger, 1993: 45).
Aragtirmalar, kisinin harcanabilir gelirinin %10 arttiginda turizme yaptigi
harcamalarin da %15-20 dolayinda arttigini gostermektedir (Avcikurt, 1999:
2).

Kigilerin gelir duzeyindeki artislar, seyahate c¢ikanlarin sayisini
artirmaktadir. Insanlarin yasam ve refah diizeylerinin ylkselmesi ve
gelismesi, onlarin daha fazla turistik tiketimde bulunmalarini saglamaktadir
(Usta, 2009: 95). Gelir dizeyi ylksek olan gruplar luks nitelikteki marka
turistik Grin ve hizmetlere talep gosterirken dusuk gelir gruplarinin seyahat
egilimleri azdir ve talep ettikleri turistik Grin ve hizmetlerin standartlan

dusuktar.

2.1.4.1.1.5. Yasam Tarzi

Ayni kultirden ayni sosyal sinifdan ve meslekden gelen insanlarin
yasam tarzlan olduk¢a farkli olabilmektedir. Yasam tarzi, bir Kkisinin
faaliyetleriyle, ilgileriyle ve dusunceleri ile ifade edilen yasam olgusudur.
Tuketicilerin paralarini nasil harcadiklari, nereye, nasil tatile gittikleri onlarin
yasam tarzi hakkinda bilgi vermektedir (Kotler, 2000: 168).

Yasam tarzi zaman iginde degisim gostermektedir. Kadinlarin ¢alisma
hayatinda olmasi, ¢alisanlarin bos zamaninin artmasi, tuketicilerin beklenti,
istek ve ihtiyaglarinin surekli degismesiyle, turizm cesitleri ve faaliyetleride
degisim gostermektedir. Kaltir turizmi, eko turizmi, yayla turizmi, trekking,

rafting turizm gesitleri gibi.
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2.1.4.1.2. Kulturel Faktorler

Kllturel faktérlerin satin alma davranisinda etkisi en genis ve en
derindir. Kultarel faktorleri, kaltar, altkGltir ve sosyal sinif olarak

siniflandirmak mimkudnddar.

2.1.4.1.21. Kiltar

Kaltur ogrenilmis inanglar, degerler, gelenek goérenekler ve maddi
unsurlardir (Mountinho, 2000: 43). Kudltar toplumlarin ve iginde yasayan
insanlarin yasam bigimlerini, deger vyargilarini ve c¢esitli egilimlerini
bicimlendiren, satin alma karar suregini etkileyen o6nemli bir unsurdur
(Avcikurt, 2003: 92). Kultar bir toplumu diger toplumlardan ayiran temel
karakter Ozellikleridir. Kultir onceki nesillerden sonrakilere aktarilan dil,
gelenek, kurallar, folklor gibi parcalardan olusan degerler, normlar ve tavirlar
batinudur (Cabuk ve Yagci, 2003: 85). Her kdltirln insanlara yansittidi
degerleri ve normlari vardir. Degerler insanlarin iyiyi, kétuyu, dogruyu, yanligi
tanimlamak icin koymus oldugu standartlardir (Ozkalp, 2004: 64). Normlar
ise kadltirin belirledigi yazili olmayan yerlesik kurallardir (Loudon ve
Bitta,1993: 200).

Kaltur bir organizasyonu karakterize eden tecrubeler, hikayeler,
anekdotlar, inanglar ve normlardir. Bir sirketten igeri girdiginiz zaman,
gbzunuze carpan ilk sey, o sgirketin kalturadur, insanlarin giyinigleri,
birbirleriyle nasil konustuklari, musterileri nasil karsiladiklari gibi (Kotler,
2000: 42). Her toplumun kulturt kendine 6zgudur. Kaltur insanlarin toplumsal
mirasidir ve bu miras topluma yeni katilanlar tarafindan ogrenilmektedir
(Ozkalp, 2004: 61).

Gelenek gorenek, inang, yargi, dil, din gibi kisilerin sahip olduklar
deg@erlerden olusan kualtarin belirgin  6zellikleri sunlardir (Loudon ve
Bitta,1993: 87-88):

-Kultdr, dogustan elde edilen degil, 6grenilmis davraniglardir.

-Kaltur, toplum Gyelerince paylasiimaktadir.
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-Kultdr benzer oldugu kadar farklidir yani kultirden kultare farklilik
gOstermektedir.

-Kultdr birlestirici, butunlestiricidir.

-Kultar, nesilden nesile aktarilirken ¢agin ihtiyaglarina gére zamanla

degisebilmektedir.

Gunumiuzde satin alma davranisi tuketim kultirinden etkilenmektedir.
Tuketim kdltiri marka duzeyde tuketicinin karar sure¢ ve stratejilerini
degerler yoluyla yonlendirmektedir.  Tuketim  kultartd, tuketicilerin
¢ogunlugunun yararci olmayan statu arama, ilgi uyandirma, yenilik arama
gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan arun hizmetleri arzuladiklari, hatta pegine dusup,
edinip sergiledikleri bir kiltlr olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug, 2008: 92-
98).

Gucli markalar yaratmada, basarili markalarin genellikle acik¢a
tanimlanmis degerler, normlar ve kurumsal sembolleri iceren guglu bir marka
yaratma kdalturleri vardir (Aaker, 2009: 363). Hizmet sektorindeki bir
kurulusun musteri beklentilerini  kargilayabilmesi igin, kesin olarak
tanimlanmis, saglam ve guclu bir marka kultura ilkesine sahip olmasi
gerekmektedir. Marka kultart bir kurulusun yonetici ve galisaniyla, kurulusun
kendi icindeki degerleri, markanin dis degerleri ile dengeleme surecindeki
tum davraniglarinin bir sentezidir (Pringle ve Gordon, 2001: 31-32). Essiz
kiltarel atmosfer de musteri sadakati icin énemli bir faktérdir ve marka
kalturanan degerini yansitmaktadir. Bu nedenle, marka degerinin temelinde
kultar degeri oldugundan, marka degeri kultar degerinin dis ifadesidir (Fan ve
Xue, 2009: 356).

Kalturel farklihklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar icin énemli bir
konudur. Calismalar ayni markalarin ayni konumlandirmaya ragmen farkli
kilturlerde farkli algilandigini gostermektedir (Foscht, Maloles, Swoboda,
Morschett, Sinha, 2008: 131). Tanitim hangi Ulkeye, hangi hedef kitleye
yapilacaksa o ulkenin toplum yapisini, kilturel farkhliklarini anlayip, buna
uygun urin ve hizmetler Ureterek, stratejiler gelistirmek gerekmektedir
(Avcikurt,1999: 9).
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2.1.4.1.2.2. Alt Kultar

Alt kultar toplumun temel kulttrel degerlerini paylasan ve kendini diger
gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bigimleri olan gruplardir (Ozkalp,
2004: 68). Her kultdr, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve
sosyalizasyonunu anlatan daha kuguk altkulturlerden olugsmaktadir.
Milliyetleri, dinsel, irksal ve cografi (yoresel) ortak 6zellik tasiyan gruplar alt
kultard olusturmaktadir. Birgok alt kultir, énemli pazar bolumleridir ve
pazarlamacilar urunlerini ve pazarlama programlarini, onlarin ihtiyaclarina
goére tasarimlastirmalidirlar (Kotler, 2000: 161). Ozellikle iletisim araglarinin
secimi ve mesajlarin verilmesi sureglerinde, hedef pazarin kalttrd, dili, dini,
yargilari, inanglari dikkatli bir sekilde géz 6nune alinmaldir (Odabasi ve
Barig, 2002: 325).

2.1.4.1.2.3. Sosyal Sinif

Tuketicilerin satin alma davranigini etkileyen kultirel etkenlerden biri
de, tlketicinin icinde yer aldigi sosyal siniftir. Sosyal sinif, toplumda benzer
ekonomik durum, yasam stili, tutum ve davraniglar gosteren insanlardan
olusmaktadir. Meslek, edgitim, gelir, sosyal sinif Gyelikleri en etkili
belirleyicileridir (Bennett, 1988: 70-71).

Sosyal siniflar, giyim, mobilya, otomobil, eglence ve tatil gibi pek ¢cok
sahada belirli Urin ve marka tercihlerini belli etmektedirler. Bazi
pazarlamacilar gayretlerini, sadece bir sosyal sinif izerine odaklamaktadirlar.
Ornegin, New York'taki Four Seasons lokantasi Ust sinif misterileri (izerine
odaklanmaktadir. Sosyal siniflarin medya tercihleri de farkli olmaktadir. Ust
sinif tlketiciler, dergi ve kitaplari tercih ederken, alt siniftakiler televizyonu
tercih etmektedir. Sosyal siniflar Gzerinde dil farklari da var oldugundan
reklamcilar, yazi ve konusmalari, hedefledikleri sosyal siniflarin konustuklari
dille hazirlamalari gerekmektedir (Kotler, 2000: 161).
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Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan Uran turleri, satin
alinan yerler ve segilen markalar arasinda farkliliklar vardir. Ornegin zengin
turistler her turli konforu olan lUks otelleri tercih ederken (golf, tenis,kayak
faaliyetlerine katilirken), orta sinifa mensup turistler ekonomik oteller tercih
ederek sinirli olanaklarindan yararlanirlar. Ur(in ve hizmetleri algilamalari da
farklidir. Gosteris amagh harcama egilimi daha ziyade ust gelir grubunun bir
dzelligidir (icéz, 1996: 57). Burada markaya diisen rol ortak bir zemin ve en
onemlisi guglu bir aidiyet duygusu yaratarak insanlari birbirine baglayacak

sosyal yapistiriclyi ortaya koymaktan ibarettir (Lindstrom, 2005: 194).

2.1.4.1.3. Sosyal Faktorler

Kaltarel faktorlere ilave olarak tuketicilerin satin alma davranisini,

referans gruplari, aile, roller ve statiler gibi sosyal faktorler de etkilemektedir.

2.1.4.1.3.1. Referans Gruplari

Referans gruplarinin satin alma davranigi ve satin alma karari
Uzerinde resmi olmayan buyuk etkileri vardir (Bennett, 1988: 74). Referans
gruplari, aile ve diger yuz yuze iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar,
komsgular, meslekdaglar, kurum ve kuruluslar) ile kiginin Uyesi olmadigi
gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kigilerden olusmaktadir (Tek,1997: 201).
Aile 6nemli bir referans grubudur. Farkh degerler ve beklentiler ailede insa
edilmekte ve bireylerin inanglari, tutumlari segimleri Gzerinde etkili olmaktadir
(Mountinho, 2000: 43).

Referans gruplari, tuketicileri yeni davraniglar ve hayat tarzlariyla
tanistirmaktadir. Onlar kendileri gibi olmasi igin, tlketicilerin disuncelerini
tutumlarini, etkileyerek, drin ve marka sec¢iminde onlara baski yapabilirler
(Kotler, 2000: 164). Bir grubu dahil olmak veya bir grubun onayini ve
kabulunu kazanmak, tlketiciye ilave fiziksel bir bag saglamaktadir (Aaker,
2009: 191). Kisi kullandigi markaya kendi referans grubundan olumlu bir
tepki aldiginda, markanin kendi imajini zenginlestirmesi ve geligtirmesi

nedeniyle marka sadakati ve tekrar satin alma davranisinda bir artis
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beklenmektedir. Goriunen ya da toplumsal kullanimi olan Urdnler igin
markanin temsil yeteneg@inin daha da 6nem kazandigi aciktir (Uztug, 2008:
133).

2.1.4.1.3.2. Aile

Aile, Uyelerinin gudulerini, tutumlarini ve Kisiliklerini belirleyen satin
alma davraniglarini etkileyen ve sekillendiren gugcli bir etkendir. Aile cocugu
bigimlendiren bir gruptur. Cocuk toplumsal, kulturel degerleri aileden
ogrenmekte ve yasami boyunca oOgrendiklerini tagimaktadir (Cemalcilar,
1999: 64). Tatil yapmak, seyahat etmek de ilk ailede égrenilen bir davranistir
ve daha sonra yasam boyu kisinin tatil tercihlerini etkileyebilmektedir. Bir
ailenin mensuplari, en etkili birinci referans grubunu olusturmaktadir.
Pazarlamacilar ailedeki anne, baba ve c¢ocuklarin ¢ok g¢esitli Grin ve
hizmetlerin satin alinmasindaki rolleri ve etkileriyle ilgilidirler. Bu roller farkh
ulkelerde ve soysal siniflarda farkliliklar géstermektedir. Ornegin tatiller ve ev
satin almalar gibi pahal Griin ve hizmetlerde erkekler ve kadinlar beraberce
karar vermektedirler (Kotler, 2000: 164). Tatil yerinin sec¢iminde cocuklu
aileler ozellikle ¢ocuklarla ilgili aktivitelere yer veren bir otelde konaklamayi
tercin etmektedirler. Hangi tarihlerde tatile ¢ikilacagi konusunda c¢ocuklarin
tatiilde olduklari tarihler etkili olmaktadir. Pazarlamacilarin  Urin ve
hizmetlerin seciminde ailenin hangi Uyesinin daha fazla etkin oldugunu

bilmeleri gerekmektedir.

2.1.4.1.3.3. Roller ve Statiiler

Tlketiciler aile, kulupler, organizasyonlar gibi pek c¢ok gruplara
katiimaktadir. Bir tiketicinin her gruptaki mevkii, onun roll ve statisu ile ifade
edilmektedir. Rol bir kimsenin pozisyonu geregi yapmasi gereken
faaliyetlerden olusmaktadir. Ornegin anne, baba, es, calisan, arkadas gibi
Kisinin rolleri farkhdir. Her rolin bir statist vardir. Statli ise bir kimseye
toplumda bagskalarinin atfettikleri degerlerden olusan bir kavramdir. Tuketiciler,
toplumdaki rollerini ve statllerini belirleyen Uriinleri segmektedirler. Ornegin

sirket muaduard Mercedes arabalari kullanmakta ve pahali elbiseler
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giymektedir (Kotler, 2000:164). Marka bir gruba ait olmanin getirdigi bir isaret
ve statu sembolli haline gelmektedir (Herman, 2006: 109). Tuketiciler
ihtiyacglarini giderebilmek igin ¢ogu zaman satin alma karar surecinde
kendilerine bir statl veya kimlik kazandiracagl duygusuyla hareket ederek,
belirli bir marka urtn ve hizmeti tercih etmektedir (Aktuglu, 2008: 36). Satin
aldigr veya kullandigi marka urin veya hizmet sayesinde tuketici prestij

saglamakta ve itibar gormektedir.

2.1.4.1.4. Psikolojik Faktorler

Turistlerin satin alma davranisini sosyal etkenler kadar motivasyon,

algilama, 6grenme, tutum ve Kisilik gibi psikolojik etkenlerde etkilemektedir.

2.1.4.1.4.1. Motivasyon

Motivasyon kiginin eyleminin yonunu, gucuni ve oncelik sirasini
belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle herekete gecmesidir (inceoglu,
2000: 81). Tuketici davranislarinin anlagilabilmesi igin onlarin ihtiyaglarini
onlari harekete geciren giidileri anlamak gereklidir. insanlarin pek cok
ihtiyaglar vardir ve ihtiyag, yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege
ulastirildiginda motive olmaktadir (Kotler, 2000: 164).

Abraham Maslow’un ihtiyaclar hiyerargisi, insan ihtiyaclarini énem
derecesine gore siralayan yaygin, kabul gormus teoridir. Fizyolojik ihtiyaglar
(yeme-igme, uyuma ihtiyaci), guvenlik ihtiyaci (can, mal guvenligi), sevgi ve
ait olma ihtiyaci (bir gruba, bir dernege, bir yere ait olma istegi), sayginhk
itibar gérme ihtiyaci (deder veriime istegi), ve kendini gerceklestirme,
basarma ihtiyacidir (kisisel yeteneklerini gosterme, yukselme istegi). Maslow
hiyerargisine gore insan temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra Ustteki

ihtiyaclarini karsilamaya calisacaktir (Hacioglu, 2005: 23-25).

insanlari seyahate, tatile motive eden faktérlerin  bilinmesi
gerekmektedir. Turistler nadiren tek bir nedene bagl olarak seyahat

etmektedirler. Gercekte seyahat etme, karmasik motive edici faktorlerin
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sonucudur. Buna bagh olarak da kisi, seyahat ederek, birden fazla ihtiyacini
giderebilmeyi arzulamaktadir. Turistleri seyahate iten motivasyonlari soyle
siralayabiliriz (Mathieson ve Wall, 1990: 30):

1. Fiziksel motivasyonlar: Bunlar fiziki dinlenme, saghk amacli, spor

faaliyetlerine katilma, edlence, aligveris vb.

2. Kultarel motivasyonlar: Ulkelerin insanlarini, bdlgelerini, tarihi
yerlerini (kalintilari, anitlari, camileri, kiliseleri) gérme, yeni kulturleri (gelenek,

gorenekleri, folkloru, sanati) tanima, 6grenme vb.

3. Kisisel motivasyonlar: Arkadaslari, akrabalari ziyaret etme, yeni
arkadasliklar kurma ve yeni insanlarla tanigsma, kendi sosyal c¢evresinden

uzaklagsma, seyahatin kisisel heyecani gibi

4. Prestij ve statii motivasyonlari: is, kongre, egitim, hobi amacli
seyahatler ile taninma, dikkat cekme, saygi gorme ve iyi bir in saglama

amacli seyahatlerdir.

Bunlar kisinin benlik ihtiyaglari ve kisisel geligimi ile ilgilidir. Tatil, hem
gidilen yerde hem de tekrar donulen yerde insanlarin benligini ylikseltmekte

ve zenginlestirmektedir.

Turistlerin nereye seyahat edeceginin belirlenmesinde c¢ekicilik
faktorleri de dnemlidir. Cekicilik faktorleri bir Glkenin bir destinasyonun dogal,
kulturel, tarihi, sanatsal varliklari, degerleri, ulagim kolayligi, turistlere hizmet
veren isletmeleri (otel, motel, tatil kdyu, restaurant vb.), isletmelerin sundugu
imkanlari (eglence rekreasyon hizmetleri, spor tesisleri, kaplica, spa
hizmetlerini vb.) kapsamaktadir. Cekicilik faktéri mekan yerden bagka olay
cekiciligi (kongre, fuar, sergi vb.) seklinde de olabilmektedir (Hacioglu, 2005:
41).

Tlketicinin belirli bir markayi tercih etmesinde o markaya kargi istek
duymasi ve gudulenmesi gerekmektedir. Bir tuketici bir markaya karsi ne
zaman sevgi duyar ve bir sekilde markanin onun hayellerini karsiladigini

hissederse, markaya karsi icindeki duygulari harekete geciren derin bir ilgi
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olusmaktadir. Roberts’in iddiasina gore gizem, duyarlihk ve yakinlik, bir
firmaya duyulacak sevginin U¢ Ogesidir (Herman, 2006: 8). Marka igin,
tiketiciye yeni faydalar saglayan farkl bir strateji olustururken, gizem,
duyarlihk ve vyakinlik konularinin da g6z o©onunde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ornegin bir destinasyonun veya konaklama isletmesinin
¢cekim guclne sahip olmasinin yanisara Kigileri 6zel hissettirebilmeli, guzel

deneyimler yasatmalidir.

2.1.41.4.2. Algilama

Algl, duyu organlari tarafindan kaydedilen uyaricilarin beynimiz
tarafindan o6rgutlenip, yorumlanarak anlaml hale getirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Duyu organlarimiz ¢ok sayida uyarici tarafindan
etkilenmesine ragmen, insanlar bu uyaricilardan sadece bazilarini algilariz.
Algilamanin ozelliklerinden biri segici olmasidir. Dikkatin hangi uyaricilar
uzerine yogunlagsacagi uyaricinin yapisal Ozelliklerine ve algilayan Kiginin
dzelliklerine baglidir (Ozkalp, 2004: 215-216).

Tlketici pek ¢ok uyaran karsisinda kaldigindan, algilarla ilgili olarak,
surekli se¢cim yapmak zorunda kalmaktadir. Bu nedenle uyaranlar tuketicilerin
dikkatini ¢cekecek Ozellikte olmalidir. Tlketiciler karar verirken bazi risk
etkenlerini de algiladiklari unutulmamalidir. insanlar algilama yoluyla
cevresindekilere de uyaranlara anlam vermektedir. Ornegin, konaklama
isletmelerinin mimari yapisi, i¢ dekarasyonlari, salonlarin duzenlenmesi,
Isiklandirma, muzigin, tanitici brosurlerin ve reklamlarin renginin seg¢iminde,
bayluk Olgekli afiglerin diuzenlenmesinde, hatta isletmenin logosunun
belirlenmesinde turistlerin algilamalari dikkate alinmahdir (ic6z, 1996: 50).
Tlketicilerin algilamalari birgok faktdriin etkisi altindadir. Ornegin etkili
fiziksel goérinime sahip seylerin ikna edici oldugu ve tiketicilerin tutumlarina

daha olumlu etkide bulundugu saptanmistir (Odabasi ve Barig, 2002: 135).

Blyukluk de algilamayi kolaylastiran bir Ozelliktir. Bir gok musteri
bayukligu kalite ile 6zdeslestirmektedir. Seyahat acentasi, konaklama,

restoran zinciri ve havayolu gibi isletmeler ne kadar buyukse tuketici gdzinde
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bunlarin hizmetlerinin de o kadar iyi olacagi izlenimi uyanmaktadir. Yazil
basinda reklamin buylk olmasida daha fazla dikkat g¢ekebilmektedir
(Avcikurt, 1995: 6). Ornegin konaklama isletmeleri brosirleri hazirlanirken
etkileyici olmasi igin havuz, deniz, kumsal, restoranlari, odalari vb. imkanlari
daha buylk fotograflanarak brosurlerde basiimaktadir. Gruplastirma da
algilamay! kolaylastirir. Ornegin galisanlarin giydigi Gniformalarda ayni

renklerin kullanilmasi algilamayi kolaylastirmaktadir.

2.1.4.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, tekrarlar ve yasantilar sonucu davranislarda meydana
gelen kalici degisiklikler olarak tanimlanmaktadir (Guney, 2000: 142). Bir
bilgiyi veya bir beceriyi 6grenen bir insanin davraniglarinda ister istemez
belirli bir degisme oldugundan 6grenme bir davranis degisikligidir. Ancak
davraniglarda meydana gelen degisikliklerin bir 6grenme olayi olarak kabul
edilebilmesi icin s6z konusu davranis degisikliklerinin uzun streli olmasi
gerekmektedir (Uzun6z, 1999: 254).

insanlarin yaptigi her sey égrenmenin sonucudur. insan, ihtiyaclarini
gidermede, sorunlarini ¢dzmede, kendi varligina ve cevresine iliskin algilar
ve kavramlar olusturmada ogrendiklerinden ve gegirdigi deneyimlerden
yararlanmaktadir. Tuketiciler Grunleri dogrudan deneyerek 6grenebildikleri
gibi, satis gorevlilerinden reklamlardan ve arkadaslarindan dolayl olarak da
ogrenebilirler. Pazarlamacilar tuketicinin Grind denemelerini saglayarak,
arane iligkin bilgiler vererek, tuketicilerin Grinu ogrenmelerine, dolayisiyla
belli bir satin alma davranisi yaratmalarina yardimci olmaktadir
(Cemalcilar,1999: 57).

Ogrenme davranisgl (¢agrisimgi) ya da bilissel (zihinsel) 6grenme
olarak iki temel grupta incelenmektedir. Davranisgl 6grenme ise tepkisel
kosullama ve edimsel kosullama olarak siniflandiriimaktadir. Pazarlamada,
tepkisel kogullama, urinun ya da markalarin olumlu uyaricilar ile gagrisim
yapmasi seklinde kullaniimaktadir. Hos ve guzel duygularin markaya

yoneltimesinde tepkisel kosullama uygulanmaktadir. Tepkisel kosullama
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yoluyla ogrenmede tekrar onemlidir. Ogrenme tekrarlar yapilarak
gerceklesen bir sdrectir. Yapilan tekrarlarin unutmayl azaltmakta ve
cagrisimlari kuvvetlendirmektedir. Suareklilik ve tekrar reklamin basarisinda
da 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2002: 78-80-81). Tekrarin marka bilincinin
olusmasinda da rolu buyuktar. Marka bilinci olustuktan sonra sadece bazi
sembol, renk ve simgeleri goérdigumuz zaman dahi markalari
hatirlayabilmekteyiz (Kog, 2008: 120). Tuketiciler reklamla Grin ve marka
arasinda cagrisim yaparak urun ya da markayl tercih edebilmektedir.
Edimsel kosullama yoluyla 6grenmede bir davranigin sonuglarina bagli
olarak degisiklige ugramasidir. istenilen davranis pekistirilerek isteniimeyen
davranis pekistirilmeden sondurilerek davranis yonlendiriimektedir: Ornegin
artin dagitimi, 6zel indirimler, Grinin denenmesini saglamak gibi (Odabasi
ve Barig, 2002: 84-85). Pekistirmede oduller verilmesi yoluyla da belirli bir
davranisin 6grenilmesi saglanabilir. Konaklama isletmeleri de sadik
musterilerini  6dullendirerek marka sadakatinde sdrekliligi saglamaya
calisirlar.  Ornegin  devamli  gelen misafirlerine  indirim  kartlari
verebilmektedirler (Kog, 2008: 130).

Bilisel o6grenmede, tuketici elde ettigi bilgilere gobre bir 6grenme
gercgeklestirir, yani tuketicinin bilgilenmesi amaclanmaktadir. Yeni Urun
tanitiminda, tuketicinin bilgi eksikligi oldugundan biligsel 6grenme teknigi
uygulanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 85).

2.1.4.1.4.4. Tutum ve inanglar

Tutum, bir kimsenin bir egya veya bir fikir karsisinda, devamlica
surdurilen olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri, hisleri ve hareket
egilimleridir. insanlarin her sey karsisinda fikirleri vardir. Insanlar,
tutumlariyla bir seyi severler veya sevmezler. Tutumlar, insanlarin benzer
nesneler karsisinda oldukga istikrarli davranmalari yol agmaktadir. inanclar
ise bir kimsenin, bir sey hakkindaki tanimlayici distncesi olup, bilgi, gorus,

kanaat veya itikat Gzerine kurulmaktadir (Kotler, 2000: 175).
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Tutumlar davranislarin arkasindaki yonlendirici gugler oldugundan
tutumlarin nasil olustugunu anlamak pazarlamacilar icin ¢ok o6nemlidir.
Turizm sektorl uluslararasi bir sektdér olmasindan dolayi farkli milletlerden,
kidltarlerden gelen insanlarin tutumlari, istek ve ihtiyaclari da farkli
olacagindan tutum arastirmalar ile tuketici davraniglari 6nceden tahmin

edilebilecektir.

Tutumlarin yararli olma, ego koruma, deger ifade etme ve bilgi olmak
uzere dort islevi vardir. Tutumlarin yararli olma islevinde, tuketicilerin
tutumlar buyuk olcide memnuniyetlerine baghdir yani kendilerine saglanan
yarar ve zarara endekslidir. Tuketiciler memnun olduklari kendilerine yarar
saglayan urun ve hizmetlere karsi olumlu tutum, memnun olmadiklarina veya
kendilerine zarar veren urudn ve hizmetlere karsi ise olumsuz tutum
geligtirirler. Deger ifade etme iglevinde, tlketicilerin kendi degerlerini
yansitmak istemeleridir. Ornegin tiketiciler satin aldiklari marka Griin ve
hizmetlerle diger insanlar icin bir deger ifade ederler. Tutumlarin ego
korumasi, kisinin egosunu ve 6z imajini koruma iglevidir. Tuketiciler bazi
urtnleri veya hizmetleri satin alarak egolarini tatmin ederler ve kendilerini
daha iyi hissederler. Tutumlarin bilgi islevi, tuketicilerin istedikleri sey
hakkinda bilgi sahibi olmak istemesidir. Tuketiciler bilgi yogunlugunun fazla
oldugu karmasik dunyayr anlamak icin Dbilgilerin  siniflandiriimasi
gerekmektedir. Ayrica bilgilerin kesinlik, fark, tutarlilk ve istikrar 6zellikleri
olmalidir (Loudan ve Della,1993: 425-426).

Tutumlarin  bazi oOzellikleri vardir. Bu o6zellikler; gu¢ derecesi,
karmasiklik, diger tutumlarla iligki, tutumun bilesenleri arasinda uyum ve
tutumlararasi tutarlihktir. Tutumlari anlamak igin bu 6zelliklerin iyi anlagiimasi
gerekmektedir (Kagitgibasi, 1988: 88-93):

-Glg¢ derecesi; her tutumun bir guclt oldugu, tutumlar ve bilesenlerin
gu¢ bakimindan farkli olabildigidir. Bu nedenle tutumlari degistirmek zordur.

-Karmasiklik; tutumun bilesenlerinin karmasiklik derecelerinin farkh
oldugudur.

-Diger tutumlarla iligki; kigilerin tutumlarinin diger tutumlarla iligkileri

bakimindan farklihk gosterdigidir.
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-Tutumun bilesenleri arasindaki uyum, tutumun bilesenlerinin genelikle
birbirleriyle tutarli oldugudur.

-Tutumlar arasi tutarlihk; kigilerin tutumlari genellikle tutarh olma
egilimi gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi igin tutumlar arasi tutarlilik
sart degildir (Banyte, 2007: 66).

Ayrica tutumlar oOgrenilir. Bu 0grenme sureci oncelikle ailede
baslamakta, sosyal sinif arkadas grubu, deneyimler, cesitli pazarlama
tekniklerinden etkilenmektedir. Tutumlar 0ogrenildigine gore tutumlarin
degistiriimesi de mumkunddr. Tutumlarin ¢ok guc¢lu olmadigi ve tutumlar
aras! uyum bulunmadigi durumda tutumu degistirmek daha kolay olmaktadir.
ikna edici iletisim yontemlerini uygulayan pazarlamaci ve reklamcilar bdylece
kendi Urin ve markalarina yonelik olumlu tutum ve davraniglari olusturmaya
calismaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2002: 172). Ikna edici iletisimin de (g
amaci vardir. Bunlar; Tuketicide yeni bir tutum geligtirme, mevcut tutumun

siddetini artirma ve mevcut tutumu degistirmedir (Kagitgibasi, 1988: 165).

Pazarlamacilar igin tutumun siddetini artirmak ve tutumu degistirmek
daha zordur. iyi hazirlanmis ikna edici iletisim stratejisiyle érnegin fiyat
indirimleri, promosyonlarla UGrinin denenmesiyle tuketici tutumu olumlu
yonde etkilenmeye calisiimaktadir. Bir¢ok arastirma sonucunda reklam
faaliyetleri ile tuketicilerin marka ve Urun tercihine yonelik tutumlari arasinda
dogrusal bir iligki oldugu saptanmistir (Glneri, 1997: 37). Ayrica taninan
sevilen kisilerin (film, spor yildizlari) reklamlarda oynatilmasi, reklami yapilan
urine ve hizmete kargi olumlu tutum geligtiriimesine neden olmaktadir.
insanlar asina olduklari seylere kargi olumlu tutum gelistirirler.  Reklamin
yayinlanma sikligi da hatirlatmayi saglayacagindan tutumu olumlu yonde
etkilemektedir. Reklamlarda mizah kullanimi da dikkat c¢ekebilmektedir
(Odabasi ve Barig, 2002: 174-175).

2.1.4.1.4.5. Kisilik

Kisinin, kendine 0zgu psikolojik ve bedensel ozelliklerinin tGmudur.

Kisilik, kiginin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden,
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tutarli, surekli ve yapilasmis Ozellikleridir (Kog, 2008: 207). Kisilik, ayni
zamanda kisinin 6zelliklerinin, davraniglarinin yansimasidir (Mountinho,
2000: 44). Tuketicilerin kigilik 6zellikleri algilarini satin alma davranislarini
etkiledigi, Grin secgimlerinde ve marka secimlerinde pozitif rol oynadigi

saptanmistir (igbz, 1996: 50).

Tuketicilerin marka tercihleri birgok durumda agik oldugu ve bu eylem
alicinin kigiliginin veya yasam bigimlerinin dogrudan bir goOstergesi olarak
degerlendirildigi igin tuketici kigiligi ve marka kigiligi birbirleriyle uyumlu
olmalidir (Pringle ve Thompson, 2000: 52). Bu nedenle pazarlamacilar, hedef
olarak alinan pazarin imajina uygun marka imaji geligtirmeye

calismaktadirlar.

2.1.4.1.5. Ekonomik Faktorler

Ekonomik kuram, satin alma kararlarinin asil olarak insanin rasyonel
ve bilingli ekonomik hesaplamalarina bagh oldugunu 6ne surmektedir. Buna
gore tuketici gelirini, zevklerine ve nisbi fiyatlara gore kendisine en fazla
fayda saglayacak urin ve hizmetlere harcamaktadir. Bu kurama “marjinal
fayda kurami” da denilmektedir (Tek, 1997: 208). Ekonomide marjinal fayda
teorisine gore belirli bir tGrinin, onu tuketen belli bir kisiye marjinal faydasi,
tuketilen son birimden elde ettigi faydadir (Dinler, 2012: 119). Tlketici, butce
olanaklari icinde faydayl en Ust dlzeye ¢ikarmaya calismaktadir. Turistik
ariin ve hizmetlerin marjinal faydasi ylksek oldugu slrece tuketim egilimi
artmaktadir. Ayrica turistik Urin ve hizmetlerin turistik bdlgelerin kendi
aralarinda da yogun bir rekabeti vardir. Bir rinin marjinal faydasi yuksek
oldugu surece tercihi ve tuketimi daha fazla olacaktir. Pazarlamacilarin
marjinal faydayi artirmak igin dncelikle iyi bir imaj yaratmalari gerekmektedir
(icdz,1996: 49).

Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine istikrarlihdina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina, harcama ve tasarruf arasindaki tercihlere,
ekonomik krizlere baglidir (Tek, 1997: 204). Turizm ekonomik konjénktirdeki

dalgalanmalardan ¢ok c¢abuk etkilenen bir sektordir. Markalar ekonomik
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sartlar zor oldugunda siginilacak liman gibi, tuketicilere guven verir.
Tuketiciler herkesce taninan, bilinen marka turistik Urlnleri satin alarak
riskleri azaltmaktadir (Tepeci, 1999: 223).

Gucli markalar, ekonomik durumdaki inig c¢ikiglardan daha az
etkilenmektedirler. GUglu markalara sahip sirketler kriz donemlerinde de
guvenilir ve guglu olmalarindan dolayi rakiplerine gore Ustun bir konumda yer

almaktadir.
2.1.4.2. Tuketici Satin Alma Karari Davranis Tipleri
TuUketicinin satin alinacak Urune veya hizmete verdigi o6nem
derecesine ve markalar arasindaki farklilik derecesine gore satin alma karari
davranis tipleri farkhlik gostermektedir. Daha karmasik kararlar genellikle
daha fazla 6nem ve Uzerinde daha fazla distinmeyi gerektirmektedir. Cizelge

3’de markalar arasindaki farklilik dizeyine ve énem derecesine gore dort tip

satin alma davranigi sunulmustur (Kotler ve Armstrong, 2004: 197-198):

Cizelge 3. Tiiketici Satin Alma Karari Davranis Tipleri

Yuksek onem derecesi

Dusuk dnem derecesi

Markalar arasinda

onemli farklilik varsa

Karmasik satin alma
davranigi

(6rn.bilgisayar)

Cesitlilik arayan satin
alma davranigi

(6rn.biskuvi)

Markalar arasinda

az farkhhk varsa

Uyumsuzluk azaltici
satin alma davranisi

(6rn.hali)

Rutin satin alma
davranisi

(6rn.soda)

Kaynak: Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action,

Boston, Kent Publishing Company, 1987, s.87’ den aktaran Philip Kotler,
Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10. ed., New Jersey, Pearson
Education Inc., 2004, s.197.
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2.1.4.2.1. Karmasik Satin Alma Davranigi

Tuketiciler, urune yuksek derecede onem verdiklerinde ve markalar
arasinda buyuk farkhliklar algiladiklarinda karmasik satin alma davranisi
go6stermektedir. Urlin pahali, riskli, seyrek satin alinan ve yiiksek benlik
ifadesi glclne sahipse tuketicinin o Urlne verdigi 6nem de ytksek olacaktir.
Bu ylzden, tiketici Urin kategorisi hakkinda c¢ok fazla sey 6grenmek
isteyecektir. Tuketici ilk olarak udrunler/ markalar hakkinda inanglar
gelistirmekte, tutumlara sahip olmakta ve daha sonra dusunerek bir se¢im
karari vermektedir. Pazarlamacilar, tuketicilere uran ve hizmetlerin ozellikleri,

onemi hakkinda bilgiler vermelidirler (Kotler ve Armstrong, 2004: 197).
2.1.4.2.2. Uyumsuzluk Azaltici Satin Alma Davranisi

Uyumsuzluk azaltici satin alma davranisi, tuketicilerin aranun pahali,
seyrek satin alinan, riskli ve Urlne verilen 6nem derecesinin yuksek oldugu,
fakat markalar arasinda farkin az oldugu durumlarda meydana gelmektedir.
Marka farklihklari az oldugundan tiketici hizli bir sekilde satin alma karari
vermektedir. Tuketici satin aldigi bir markanin bazi dezavantajlari oldugunda
ya da satin almadigi diger marka hakkinda olumlu seyler duydugu zaman
satin alma sonrasinda uyumsuzluk meydana gelecektir. TUketici celigki i¢ine
dusmekte ve verdigi karardan dolayi rahatsizlik duymaya baslamaktadir. Bu
gibi uyumsuzluklara karsi koymak icin pazarlamacilar tuketicilerle satig
sonrasi iletisimlerini devam ettirmeli ve onlarin marka secimleri hakkinda
tuketicilerin iyi hissetmelerine yardimci olmalidirlar (Kotler ve Armstrong,
2004: 197).

2.1.4.2.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Rutin satin alma davranisi, tiketicinin Grine verdigi nem derecesinin
dusuk oldugu ve markalar arasinda ¢ok az énemli farkin oldugu durumda
meydana gelmektedir. Tuketiciler marka i¢in guglu tutum olusturmaz, Urine

yiksek baglilik gelistirmez. Urlinler yiksek énem icermediginden satin alma
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sonras! urun degerlendirmesi yapmaz. Buna 6rnek olarak sik satin alinan,
risk tagsimayan ve ucuz bir Urin olan soda satin alimi gdsterilebilir. Bu
davranig tipinde, dugtk onemli Granler igin alicilar hi¢cbir markaya tamamen
badli olmadigindan, az seviyede marka farki bulundugundan, pazarlamacilar
genellikle tuketicileri Urinu denemeye Ozendirerek satis tutundurma

calismalari kullanmaktadirlar.

Uriiniin veya markanin kolayca hatirlanabilmesi ve marka ¢agrisimi
saglamasi igin gorsel simgeler ve tasvir onem tasimaktadir. Reklam
kampanyalar kisa sureli mesajlarin sik tekrarini icermektedir. Televizyon
genellikle pasif 6grenmeye uygun oldugundan, yazili basindan daha etkili
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 198).

2.1.4.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

TuUketicinin Urine verdigi onem derecesinin dusuk buna kargin
algilanan marka farkinin yuksek oldugu durumda tiketiciler cesgitlilik arayan
satin alma davranisi gosterirler. Bu durumda, genellikle tlketiciler pek ¢ok
marka degisimi yaparlar. Tuketiciler her ne kadar satin aldiklari, kullandiklari
markadan memnun olsalar da farkli Grdnleri kullanmaya yoénelik arzu
duyabilmektedirler. Marka degisimi tatminsizlikten ziyade cesitlilik arama

amaciyla meydana gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 198).

2.1.4.3. Tuketici Davranis Modelleri

TuUketici davranigini sistematik olarak aciklamak icin c¢esitli modeller
gelistirilmigtir. Bu modeller ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari ile
aniimaktadir (Karabulut, 1981: 13).

2.1.4.3.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, tuketici davranisini dort bolim igerisinde ele
almaktadir. Birinci bélumde; tlketici davranigi Uzerinde etkili olabilecek firma
girdileri (Urin ve reklam) ve tuketicinin dzellikleri (kisilik gibi), ikinci bdlimde;

tuketicinin bu girdileri arastiripp degerlendirmesi, Ugunclu bdlimde; bu
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degerlendirme sonucu olumlu gudilenme halinde satin alma karari
dogmaktadir. Dordlncu bolumde ise satin almanin gergeklesmesi halinde
bunun sonuglarinin firma ve tlketiciye bir geri bildirim olarak déndigu
varsaylimaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarini ve tiketicinin

tekrar satin almasini etkileyebilecektir (Karabulut, 1981: 16).

2.1.4.3.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell modelinde, tuketici davranigi, bir karar
islemi olarak ele alinmakta ve dort bolumde incelenmektedir. Birinci bolumde
girdiler (cevresel faktérler gibi fiziki ve sosyal 6geler), ikinci bolimde bilgi
isleme, Uglnclu bolimde merkez kontrol birimi ve son bolimde karar iglemi
ciktisidir. Sonugta, tuketici girdilere iligkin karar islemine (a) sorunlarin teshisi
ile baglamakta, (b) ic ve dis arastirma, alternatifleri degerlendirme, (c) satin
alma iglevi ve (d) sonucgta satinalma sonrasi degerlendirme veya daha

sonraki bir davranisa ydnelebilmektedir (Karabulut, 1981: 16).

2.1.4.3.3. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli tiketici davraniglari konusunda oldukca
kapsamli bir modeldir. Model dort dnemli 6geden olugsmaktadir (Karabulut,
1981: 17):

-Girdi degiskenleri (marka, Grun, kalite, fiyat, servis)

-Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme sureci)

-Cikti degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

-Dis degiskenler (kisilik degiskenleri, aile, sosyal sinif, danisma

gruplari, kultr, ekonomik faktorler gibi)

Howard ve Sheth modelinde girdi degigskenleri, U¢ tur Dbilgi
kaynagindan gelmektedir. Bunlardan birincisi markanin ya da artnun fiziksel
dzelliklerinden gelen anlamli uyaricilardir. ikincisi pazarlama kdkenli olan
sembolik uyaricilardir. Uglinctisii cevreden gelen uyaricilardir. Modelin kalbi
olan varsayilan o6geler, tuketicinin satin alma igleminin bir marka segimi

olarak baslaniimasi gereginden hareketle, bir UGrin ve markanin satin
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alinmasinda, onun guddlerinin bir seti, alternatif markalar ve seg¢im
kriterlerinin (6grenme surecinin) etkili olacagini belirtmektedirler. Varsayilar
Ogelerden gecgen bilgiler, tuketicinin dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin
alma safhalarindan gegerek c¢ikti degiskenlerini olusturmaktadir. Dig
degiskenler ise hem kisitlayici hem de 6zendirici olabilmektedir. Ayrica dis
degiskenler (aile, sosyal sinif, danisma gruplari gibi) hedef pazarda
tiketicileri siniflandirmaya yardimci olmaktadir. Howard ve Sheth modelinin
hizmet satin alma davranigini O6teki modellere gore daha iyi acgikladigi
soylenebilir (Karabulut, 1981: 17-18; Islamoglu, Aydin, Candan ve
Haciefendioglu, 2011: 59-61).

Bu modelde bir markayi ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin
farkhligindan hareketle U¢ tlr satin alma davranigi 6ngorulmektedir
(islamoglu ve digerleri, 2011: 59):

1.0tomatik Satin Alma Davranisi: Yeniden 6grenme ihtiyaci olmadigi
veya ¢ok az oldugu satin alma davranigidir. Bu tur davraniglarda, tuketici
satin alacag! urun veya marka hakkinda yeni bir bilgiye hi¢ ya da ¢ok az
ihtiyag duyar. Ornegin margarin satin almak isteyen bir ev hanimi, daha
onceki bilgi ve deneyimlerine dayanarak bagli oldugu markayl satin
almaktadir.

2. Sinirh Sorun C6zme Davranisi: Tuketicinin satin almak istedigi Grin
hakkinda az bilgiye ihtiyag duydugu satin alma durumunu ifade etmektedir.
Tlketici eskiden satin aldigi markayl satin alirken, alternatif markalar
hakkinda da bilgi edinmektedir.

3. Yogun Sorun Cézme Davranisi: Tlketicinin satin almak istedigi
uriin ya da marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu gibi, s6z konusu urin
ya da markanin riski ve karmasikligi da yuksektir. Bu gibi durumlarda tuketici
bilgiye kargi ¢cok duyarldir. Bilgisayar, otomobil, kamera gibi teknoloji agirlikh

urinlerde bu tir satin almaya 6rnek verilebilir.

2.1.4.3.4. Freud’un Benlik Modeli

Freud’un davranislari kisilige dayandiran psikoanalitik modelinde insan

kisiligi Gic bélimden olusur. Bunlar ilkel benlik, benlik ve st benliktir. ilkel
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benlik, ¢ocukluk doneminden beri tatmin edilmemis duygularin ve dogal
gudulerin barinagidir. Kigi degisik nedenlerden oturu tatmin edemedigi bu
duygulari, bilingalti adi verilen ilkel benlikte saklar. Ust benlik ise vicdan ve
ahlaki degerlerden olusur. insanin st benligi, cevresinden égrendikleri ile
olusmakta ve insan davranislarini bu odlglilere gére belirlemektedir. ilkel
benlik, kisiye ne yapmak istedigini, Ust benlik ne yapmasi gerektigini
gbsterirken benlik de her ikisi arasinda denge kurmaktadir (islamoglu ve
digerleri, 2011: 48).

Freud’'un psikoanalitik modeline gore, tuketici, ekonomik ve iglevsel
aranlerin ayni zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle satin alindiklarini
vurgulamaktadir. Ornegin bir sabunun kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun
islevi ile ilgili degil, tuketicinin psikolojik, ruhsal tercihi ile ilgili olmaktadir
(Papatya, 2005: 224).

2.1.4.3.5. Pavlov’un Sartlandiriimis Ogrenme Modeli

Paviov'un sartlandiriimis 6grenme modeli dort temel kavrama
dayanmaktadir. Bunlar; istek, uyarici, tepki ve pekismedir (6dullendirme).
Pazarlamacilar, bu modele dayanarak tuketicilere belirli markalar tekrara
dayanan bir yontemle 6dretmeye calismakta ve tuketicileri aliskanlk halinde
karar vermeye yoneltmektedirler (islamoglu ve digerleri, 2011: 49). Bu model
pazarlamada Ozellikle reklamcilik konusunda kullaniimaktadir. Reklamda
degisik uyaricilar kullanarak tuketicileri satin almaya yoneltmek mumkundur.
Tepki tuketicilerin uyaricilara kargi gosterdigi karsiliktir. Ancak ayni tar
uyaricilarin tum tiketicilerde ayni tir tepkiye neden olmadigi gibi, ayni
tuketicide farkli zamanlarda farkh tepkilere neden olabilmektedir. Tepki
degisimi ¢cogunlukla marka tercihinin degismesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Papatya, 2005: 225).

2.1.4.3.6. Veblen’in Sosyo- Psikolojik (Toplumsal) Modeli

Veblen'in sosyo- psikolojik modelinde, insani icinde yasadigi gruplarin

ve alt kdlturlerin standartlarina ve c¢evresindeki kualtir normlarina uyarak



103

hareket eden toplumsal bir varlik olarak gérmistiir. insanin gereksinmeleri
ve davranigi bayuk oOl¢lide Uyesi olmayi arzuladigi grup ile Gyesi bulundugu
grup tarafindan belirlenmektedir. Veblen bu yargiya aristokrat sinifin
harcamalarini inceleyerek varmistir. Aristokratlarin buyuk olgude gosteris ve
yarisma igin tuketim yaptiklarini gozleyerek, bu yargisini iddal bigimde
genellestirmistir. Bu duslinceye gore; bir tuketici ait oldugu grupta onder
olmak, Unlenmek ya da kendi grubunu asarak daha Ust gruplarin Gyesi
oldugu izlenimini yaratmak igin satin alma davranigi i¢inde bulunur. Bu
nedenle Veblen'in sosyo- psikolojik modelinde tuketici satin  alma
davraniglarini yonlendiren kultar, alt kalttrun, sosyal sinif, danisma grubunun
dnemli bir etkisi vardir. Ornegin pek cok turist tatillerini daha ekonomik
kosullarda gecirme yerine, lUks otellerde gecirmeyi ve bu yolla kendisine,
toplumsal bir stati kazandirmayi amaglamaktadir (islamoglu ve digerleri,
2011: 50-51).

2.1.4.4. Turistlerin Satin Alma Karar Siireci

Turistlerin satin alma karar suregleri, diger Grin ve hizmetlerde oldugu
gibi bes asamada incelenmektedir (Cemalcilar,1999: 66; Hacioglu, 2005: 20;
Kotler ve Armstrong, 2004: 198; Loudon ve Bitta, 1993: 22; Odabasi,1996:
154):

*Turistik Grln ve hizmetlere karsi ihtiyacin ortaya ¢cikmasi

*Turistik bolgelerdeki Urtn ve hizmet segeneklerinin belirlenmesi

*Urlin ve hizmet tirleri ile ilgili seceneklerin degerlendirilmesi

*Turistik Urln ve hizmet igin satin alma karari

*Satin alma sonrasi davranislar
2.1.4.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi
Oncelikle turistin tatil veya konaklama ihtiyacinin ortaya gikmasi

gerekmektedir. Bu ihtiya¢c  fizyolojik veya  psikolojik ihtiyagtan

kaynaklanabilecegi gibi cesitli uyaranlar yardimiyla da ortaya c¢ikmaktadir.
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Ornegin turist aile, arkadas gevresinden, seyahat ve konaklama isletmelerinin

reklamlarindan etkilenerek tatil intiyacini fark edip motive olabilmektedir.
2.1.4.4.2.Segeneklerin Belirlenmesi

Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya karsi motive olan Kisi,
ikinci asamada gidilecek destinasyonu ve konaklama alternatiflerini
belirleyecektir. Bu agamada turist, destinasyonlar, konaklama ve hatta ulasim
araglar hakkinda bilgi toplayacaktir. Tuketicinin deneyimi olmadiginda bilgi,
potansiyel turistiere hem resmi hem de resmi olmayan kaynaklardan
iletiimektedir. Resmi kaynaklar; dergilerden, seyahat brogurlerinden, radyo ve
televizyon reklamlarindan, seyahat acentalarindan, tur operatorlerinden,
resmi turizm burolarindan, resmi olmayan kaynaklar ise arkadaslardan,
akrabalardan, seyahat edenlerin tavsiyelerinden olusmaktadir (Mathieson ve
Wall, 1990: 31). Kulaktan kulaga veya aile, arkadas tavsiyesi ile elde edilen

bilgiler en etkileyici olanlardir (Kotler ve Armstrong, 2004: 200).
2.1.4.4.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Secenekler belirlendikten sonra dederlendirme asamasina gecilir. Bu
asama destinasyonlarin ve otellerin avantaj ve dezavantajlarina gore
degerlendiriimesidir. Bu degerlendirmede konaklama tird, seyahat amaci,
ulasim kolayhgi, kalis suresi, fiyat dizeyi, otelin gekici 6zellikleri, konumu
secimini etkiler. Etkili destinasyonlarin ve otellerin marka imaji bu kararda
onemlidir (Mathieson ve Wall, 1990: 31). Ayrica degerlendirmede ge¢miste

yapilan seyahatler ve yakin gevrenin tavsiyeleri de etkili olmaktadir.

2.1.4.4.4. Satin Alma Karari

Tatil riskli bir satin alma kararidir. Ornegin, bir haftalik bir tatil sire
olarak 52 haftalik bir yilin %2’sine denk gelmesine ragmen, bu sire iginde
harcanan para bir yillik gelirin %10 veya 15’i olabilmektedir. Ayrica tatil
tuketicilerin beklentilerini karsilamadigi zaman yeni bir tatil icin bir yil daha
beklemek gerekecektir (Kog, 2008: 286). Bu nedenle segilecek olan
destinasyonun ve konaklama igletmesinin toplam riskinin en az olmasina

dikkat edilmektedir. Boylelikle tuketici kendisi icin en uygun, digerlerine
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kiyasla Ustun olan Urun ve hizmeti satin almaktadir. Ayrica tur operatorleri ve
seyahat acentalari her sey dahil paket turlarla zor ve riskli olan satin alma
kararini basitlestirmektedirler (Hacioglu, 2005: 21). Tuketicinin iginde
bulundugu fiziksel ve duygusal durum, édeme secgenekleri de satin alma
kararini etkilemektedir. Satin alma kararini ailede kimin verdigi de 6nemlidir.

Tatil karari genellikle eslerin ortak aldiklari bir karardir.
2.1.4.4.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Turistlerin, satin alma karar surecinin son asamasli, satin alma
kararinin etkilerinin ve sonuglarinin degerlendirilerek buna uygun davranigta
bulunulmasidir. Turist, beklentileri ile deneyimlerinin bir dederlendirmesini
yaparak tekrar o Grind veya hizmeti satin alip almayacagini belirler. Sonucta
beklentilerinin Ustinde deneyim yasayarak memnun olan turistler, kendi
cevrelerini olumlu yonde etkilemekte ve tekrar ayni bdlgeyi ziyaret etme
egilimi icerisine girerek, mugsteri sadakati gdstermektedirler. Memnun
olmayan turistler ise ayni bdlgeyi veya oteli bir daha ziyaret etmek
istemeyerek deneyimlerini ve gsikayetlerini c¢evre ile paylasmaktadir.
Turistlerin sikayetlerinin, hayal kirikliklarinin artmasiyla, bu deneyimlerin
cevre ile paylasiimasiyla igsletmenin itibarida zarar gérmektedir. Bu nedenle
isletmelerin tlketici sikayetlerine karsi duyarlilik gostermesi ve tiketicilerin
memnun olmasi i¢in gerekli duzenlemeleri yaparak tuketici davraniglarini

olumlu yonde degistirmesi gerekmektedir (YUksel, 2008).

2.1.4.5. Markanin Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki
Etkileri

isletmeler artik bir Griini veya hizmeti sadece islevselligi ya da
tlketiciye sunaca@i faydalari icin piyasaya sirmemekte, onu tiketiciye bir
prestij de saglayacak bir marka haline getirmek istemektedir (Ak, 2006: 45).
Marka sayesinde isletmeler Grln ve hizmetlerini farklilastirmakta, tiketicilerin
diger Urin ve hizmetler arasindan kolaylikla ayirtedilmesini, taninmasini
saglamakta, tlketicilere yon vererek ve satin alma tercihlerini etkileyerek
deger sunmaktadir (Aaker, 2009: 264). Bir markanin gucu, satin alma
davranisini etkileme yeteneginde yatmaktadir (Ries ve Ries, 2008: 9) ve

gugli markalar, rakiplere kargi gucgli bir duvar insa ederek musterilerin
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tercihini cekmektedir (Dibb ve digerleri, 2006: 314). Konaklama igletmelerinin
de markalagsmasi taninmasini saglamakta, drin ve hizmetlerini
farkhlastirmakta, tiketicilere gliven vererek riskleri azaltmakta boylelikle satin

alma tercihlerini etkilemektedir.

Marka toplumsal ve kulturel bir gosterge, sembol olarak statl ya da
toplumsal sinifi belirtmekte, kendini baskalarina ve kendilerine ifade etme
araci olarak, kimligini yansitmaktadir (Uztug, 2008: 129). Bu nedenle turistler
kimliklerini statulerini yansittiklari icin marka turistik Grin ve hizmetleri satin

almayi tercih etmektedirler.

Tuketiciler de artik bir turinun islevsel 6zelliklerinden ¢ok onunla daha
fazla duygusal bag kurmayi 6nemsemektedir. Markanin tuketicisiyle iligkisinin
duygusal temeli Oylesine saglam olmali ki, piyasada ne kadar ¢ok rakip
olursa olsun, ne kadar ¢ok iddia ortaya atilirsa atilsin, tuketiciler igtenlikle
secimlerini savunabilsinler (Moser, 2007: 90). Bunun i¢in tiketicinin igletmeyi,
markaylr sevmesini saglamak gerekmektedir. Duygularin pazarlama
agisindan 6nemi buyudktlr, gunkd duygular insanlarin davraniglarini, érnegin
bir markaya neden bagh kaldiklarini aciklayabilmektedir. Arastirmalar
duygusal faktorlerin geng tlketicilerin marka sadakatini artirdigi tespit
edilmistir (Hwang ve Kandampully, 2012: 98). On u¢ Ulkede, on kuresel
marka Uzerinde vyapilan arastirma sonuglari da markalarin duyusal
deneyiminin marka sadakati yaratmada belirleyici rol oynadigi, dolayisiyla
duyularin é6neminin anlasiimasini sagladigi gorulmektedir (Lindstrom, 2006:
236). Konaklama isletmesi de duyulara yonelik, baska rakip markalar
tarafindan taklit edilemeyen, essiz, ayirt edici, farklilagtirlmis Urlin ve
hizmetler, deneyimler sunabilirse, sonunda uzun Oomurld bir baghlik

kazanilabilecektir.

2.2. ilgili Aragtirmalar

Konaklama igletmelerinde markalagsmanin turistin satin alma tercihleri
uzerindeki etkilerini belilemeye yonelik olarak ilgili alan yazin incelendiginde

Aaker’'in marka degeri kavramsal elemanlarini kullanarak yapilan g¢alismalarin
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oldugu (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995; Cetin, 2010; Kim ve digerleri, 2003;
Kim ve Kim, 2005; Kim, Sun ve Kim, 2008; Uygur, 2008) tez konusuna yakin
calismalarin ise vyerli turistler Uzerinde (Cetin, 2010; Temeloglu, 2006)

yogunlastigi gorulmustar.

Cobb-Walgren ve digerleri (1995), Aaker'in marka degeri kavramsal
elemanlarint  kullanarak yaptiklari musteri temelli marka degeri
arastirmasinda; otel hizmetlerinin daha yuiksek finansal ve iglevsel risk
tastlyan hizmetler oldugunu belirlemiglerdir. Arastirma sonucunda; daha
yuksek marka degerine sahip markanin musteriler tarafindan daha fazla
tercih edildigi ve satin alma niyetinin de yuksek oldugu tespit edilmigtir
(Cobb-Walgren ve digerleri, 1995: 25).

Kim, Han ve Park (2001), marka sadakati uzerindeki marka kimligi
etkisini agiklamak igin bir kavramsal gerceve gelistirmislerdir. Bu ¢ergevenin
onemli degiskenleri; marka kigiliginin cazibesi, marka kigiliginin ayirt edici
Ozellikleri, marka kisiliginin degeri (kendini ifade dederi), markanin agizdan
agiza pozitif bildirimi ve marka sadakatidir. Arastirma sonucunda marka
Kisiliginin degeri, marka Kkisiliginin cazibesi, marka Kisiliginin ayirt edici
Ozellikleri arasinda pozitif iliski oldugu goriulmektedir. Bu iligkiler, bir markanin
kimliginin muagsteri Uzerinde Onemli etkisini gostermektedir. Ayrica marka
kimligi agizdan agiza bildirimde direkt olarak etkili olurken, marka sadakati

uzerinde dolayh olarak etkili oldugu sonucuna ulasilimistir.

Kim ve digerleri (2003) marka degeri boyutlarinin, otel igletmelerinin
finansal performansini nasil etkiledigini belirlemek icin on iki liks otelde
arastirma yapmiglar. Yapilan arastirma, marka sadakati, algilan kalite ve
marka imajinin  magteri temelli marka denkliginin (degerinin) o6nemli
bilesenleri oldugunu gdstermistir. Otellerin firma performansini en fazla
marka sadakati, marka farkindaligi ve marka imajinin etkiledigi élgulmustar.
Sonug olarak otel isletmelerinin finansal performansi Uzerinde musteri temelli

marka degerinin etkili oldugu gorulmastir (Kim, Kim ve An, 2003: 335).



108

Chernatony ve Segal-Horn (2003) basarih hizmet markalarini
iliskilendiren unsurlari incelemislerdir. Marka konusunda ust duzey
danigmanlarla yapilan gorugmeler sonucunda odaklaniimig konumlandirma,
tutarlilik ve deger kriterleri én plana ¢ikmistir. isletme personeli isletme icinde
kendi marka degerine inandid1 zaman basari olasiliginin daha yuksek oldugu

belirlenmistir (Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1095).

Kim ve Kim (2005), IUks otel ve zincir restoranlarda musteri temelli
marka degeri ve firma performansina etkisi Uzerine bir aragtirma yapmislar.
Arastirmada mdugsteri temeli marka degerinin marka sadakati, marka
farkindahgi, algilanan kalite ve marka imajindan olustugu goértlmektedir.
Arastirmanin sonucunda, gugli bir marka degerinin onemli Olgude karlilik
artisina neden saglayabilecegi ve otel isletmelerinde marka degeri
eksikliginin ise, potansiyel nakit akisina zarar verebilecegi saptanmistir. (Kim
ve Kim, 2005: 549)

Demir (2006) kurumsal marka imaji olusumunda reklam stratejilerinin
etkisini belirlemek Uzere, arastirma kapsamina aldigi WOW otellerinde gorev
yapan yoneticilerle konaklayan mdusterilere yonelik bir uygulama
gerceklestirmistir. Uygulama sonucunda WOW otellerinin kurumsal marka
imajlari ve uyguladiklari reklam faaliyetleri ile ilgili yonetici ve musteri
gorugleri arasinda anlaml farklihklar tespit etmistir. Otel markasi ile ilgili
olarak; otelin guclu ve gugsuz yonleri, tercih edilmesini saglayan unsurlar,
sosyal sorumluluk anlayigi, kullandiklari kitle iletisim araclari, reklamlarda
vurgulanan ozellikler, reklam stratejileri ile elde edilmek istenen amaclar ve
slogana yonelik farkindalik konularinda yonetici ve musteri gorusleri farklilik

gOstermektedir.

Karacan (2006) calismasinda, firma finansal performans dulzeyi
yuksek ve duslUk dizeylerde olan otel musterilerinin musteri-odakli marka
denkligi unsurlarina yoénelik tutumlarini belirlemeyi amaclamigtir. Bu
calismadan elde edilen bazi 6nemli bulgulara gore; ylksek ve diusuk finansal
performans gosteren otel musterilerinin marka farkindaligi, marka bagliligi,

marka imaji ve algillanan marka Kkalitesine yonelik tutumlar arasinda
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farklihklar oldugu; yuksek duzey finansal performans gosteren otel
musterilerinin marka farkindalgi, marka baghligi, marka imaji ve algilanan
marka Kkalitesine dair ortalamalarinin disuk duzey finansal performans
gOsteren otel musgterilerinin ortalamalarina gore daha duguk seviyede oldugu

anlasiimaktadir.

Uygur (2008) calismasinda otel igletmelerinde marka degerini
belirleyen faktorler ile genel marka dederi arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla Ceylan InterContinental Otel'inde konaklayan musterilere yonelik
bir arastirma yapmigtir. Arastirma sonucuna gore, marka degerini olusturan
en belirgin faktérin marka sadakati oldugu, marka degeri ile faktorler
arasindaki korelasyonda en yuksek korelasyona sahip faktérin marka
guvenirliligi oldugu ortaya ¢ikmistir. Masteri temelli marka degerini olusturan
marka sadakati, algilanan kalite, marka imaji, marka guvenirliligi, marka
farkindaligr ve cagrisimlar faktérlerinin de marka degeri tGzerinde dnemli ve

olumlu etkisi oldugu sonucuna varmistir (Uygur, 2008: 412).

Kim, Sun ve Kim (2008) caligmalarinda orta oOlcekteki otellerde otel
marka denkligi, tlketicinin algilanan degeri ve tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmada marka denkliginin  tiUm
boyutlarinin (marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindahgi/ ¢agrisimi)
algilanan degeri pozitif olarak etkiledigi, algilanan degderin de musterinin
tekrar ziyaret etmesinde o6nemli oldugu, marka sadakati ve marka
farkindahgi/gcagrisimi  boyutlarinin  musterinin tekrar ziyaret etme niyetini
artirdigr sonucuna ulagiimistir. Ayrica algilanan kalite boyutunun tekrar
ziyaret etme niyetinin dogrudan belirleyicisi olmamasina ragmen algilanan

deger araciliyla etkisi oldugu gorulmastir (Kim, Sun ve Kim, 2008: 235).

Temeloglu (2006), markalasan ya da markalagsma ¢abasinda olan otel
isletmelerinin, tlketicilerin tatil satin alma davranisi Uzerindeki etkilerini
belirlemek icin istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli otellerde konaklayan
yerli turistler Uzerinde arastirma yapmisdir. Arastirma sonuglara gore;
musgteriler kaldiklari otelin hizmet kalitesi duzeyini oldukga iyi bulmakta, rahat

ve huzurlu bir ortam sagladiklarina inanmaktadirlar. Bunun yaninda,
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kaldiklari otellerden memnun olduklarini, gelecekte ayni otellerde
kalabileceklerini ve s6z konusu otelleri bagkalarina tavsiye edebileceklerini
vurgulamaktadirlar. Genel olarak otel igletmelerinin markalagsmasinin
musterilerin ~ satin  alma  davraniglarini  olumlu  yonde etkiledigi
gOzlemlenmistir. Musterilerin genel olarak markalasmis otellere iliskin
gorusleri bazi demografik 6zeliklerine (yas, aylik gelir dizeyi ve meslek) gore
anlamli farkhliklar géstermektedir. Musterilerin gelir dizeyi arttikga kaldiklari
otele kargi olan memnuniyet duzeylerinin daha duguk gelire sahip musterilere
oranla azaldigi ve markalasmis otellere ilgili genel goruslerinin olumsuz
yonde oldugu gorulmektedir. 20 ve alti yas grubunda yer alan musterilerin
diger yas grubuna gore konakladiklari otel isletmesinden daha az memnun
olduklari ve otel igletmelerinde markalagsmanin satin alma davraniglarini
daha az etkiledigi ortaya cikmistir. Serbest meslek grubunda yer alan
musgteriler, devlet memuru ve emekli grubunda yeralan musterilere gore
kaldiklari otelden daha fazla memnundurlar. Otel isletmelerinde
markalagsmanin satin alma davraniglarini diger meslek gruplarina gore daha
fazla etkiledigi gorulmektedir (Temeloglu, 2006: 106-109).

Kanibir ve Nart (2009) kurumsal itibarin tiketici satin alma davranisi
uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Konunun daha iyi anlasiimasi igin itibar
yonetimi faaliyetlerinden kurumsal imaj, glven ve algilanan riskin satin alma
davraniglar Uzerindeki etkileri incelenmistir. Uygulama istanbul ve Tirandaki
Sheraton otelde konaklayan musteriler Uzerinde yapilmistir. Yapisal esitlik
modeli kullanilan arastirmaya gore, kurumsal imajin ve guvenin satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemesine karsin algilanan riski negatif yonde
etkiledigidir.

Aydin ve Ar (2009) marka guveninin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini belirlemek i¢in bebek —¢ocuk bakim urunleri Ureten uluslararasi ve
ulusal iki marka Uzerine yaptiklari arastirma sonucuna gére mensei Ulkede
glvenin ulusal markalar i¢in bir avantaj olarak kullanilabilece@i goruimustar.
Ulusal markalarin mensei ulkelerinde konumlandirmalarini

gerceklestirecekleri stratejiler sayesinde guvene dayali olarak geligtirerek



111

marka satin alma niyetini olumlu yonde etkilemelerinin mumkuin oldugu
ortaya ¢ikmistir (Aydin ve Ar, 2009: 15).

Cetin (2010) otel isletmelerinde marka dederi ve bu degerin turist satin
alma davranislarina etkisini belirlemek icin Cesme’deki otellerde yerli turistler
Uzerinde arastirma yapmistir. Arastirma sonucuna gore en ylksek duzeyde
clkan marka degeri boyutunun markanin algilanan kalitesi oldugu, markanin
algilanan kalitesi ile marka imaji algilamasi arasinda bir iligki bulundugu,
algilanan kalite boyutlarinin degeri yuksek duzeyde ¢ikan otel igletmelerinin
marka imaji boyutunun da yuksek duzeyde oldugu, calismada genel olarak
gergcek bir marka sadakatinin olmadigi gorulmuastar. Ayrica arastirma
kapsamindaki otel igletmelerinin sundugu Urun ve hizmetlerin birbirine benzer
Ozellikte oldugu ortaya ¢ikmigtir (Cetin, 2010: 230).

Farkli sektorlerde marka ve tuketici satin alma davranigi iligkisi Uzerine

yapilan ¢alismalar agagida belirtiimistir:

Uslu, Erdem ve Temelli (2006) arastirmalarinda mdusgterilerin nasil
aligveris yaptiklarini, mal ve hizmetleri nasil kullandiklarini ve g¢esitli markalar
hakkinda neler dugunduklerini, igletmelerin tiketici odakli marka stratejilerini
olusturmasinda hangi konulara 6nem vermesi gerektigini belirlemeyi
amaclamiglardir. Arastirma sonuglarina gore tlketiciler marka kavramina
kargi oldukga duyarlidir. Marka tercihine iligkin belirli boyutlara indirgenen
calismada tanitim, marka gucu, marka sadakati, sosyal sorumluluk, ek
degerler, magaza, fiyat, akilda olmak, politik gibi boyutlari oldugu
gOrulmektedir. Bu boyutlar farkli yirmi dokuz igin demografik agilardan marka
tercih etme davraniglarini ortaya koymaktadir. Ayrica markalama
kararlarinda cinsiyet agisindan sektorlere gore tespit edilen degiskenler erkek
ve kadin tiketiciler igin marka tercihlerinde ki farklliklari ortaya koymaktadir.
Bu noktada bayanlarin hemen hemen her sektérde markalar kargisinda daha
hassas oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006: 124-
125).
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Erbas (2006) calismasinda klasik ayakkabi sektorinde tuketici satin
alma davranigl Uzerinde marka sadakatinin bir etkisinin olup olmadigini
arastirmis, bununla birlikte marka sadakatini etki eden unsurlari incelemistir.
Sonu¢ olarak klasik ayakkabi kullanicilari arasinda erkeklerin marka
sadakatinin kadinlardan daha yuksek oldugu ortaya cikmistir. Gelirin,
ogrenim duzeyinin artmasiyla marka sadakatini arttigi, farkli meslek
gruplarinda marka sadakatinin varligi incelendiginde memurlar da ve serbest
meslek gruplari da marka sadakatinin daha yuksek oldugu ortaya ¢ikmigtir
(Erbas, 2006: 147).

Ozkan (2007) marka algilamasinin tiiketici satin alma davranigina
etkilerini aragtirmigtir. Uygulama igin arastirmaya katilan Universiteli
ogrencilerden spor ayakkabi satin alma davraniglari ve marka tercihlerine
iligkin bilgiler alinmistir. Calismanin sonucunda, universite 6grencilerinin
tlketicilerin marka algilamalarinin (marka imaiji, sadakat faktorlerinin) satin

alma davraniglarini etkiledigi bulunmustur.

Cifci ve Cop (2007) marka ve marka yonetimi kavramlari ile ilgili olarak
kavramsal agiklamalar yaptiktan sonra Universite 6grencilerinin kot pantolon
marka tercihlerini belirlemeye calismislardir. Sonug olarak 6grenciler kot
pantolon satin alirken, Universite 6grencilerinin marka tercihini marka kimligi,
fiyat-dagitim, Griin ve tutundurma faktérleri etkiledigi gérilmistir. Universite
ogrencileri herhangi bir kot pantolon markasini tercin ederlerken, o Urinu
kullanmanin getirecegi prestije, markanin bilindik ve taninmig olmasina,
marka isminin akilda kalmasina, kullanilan logonun c¢ekici olmasina ve
uyarici bigiler igeren etiketin gérinur olmasina dikkat etmektedir. (Cifci ve
Cop, 2007: 87).

Aktuglu ve Temel (2007) calismalarinda kamu sektoriinde cgalisan
tuketicilerin giysi satin alma davraniglarinda marka tercihleri ve bunlari
etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina goére kamu
sektorinde cgalisanlarin giysi tercihlerinde markayi bazen dnemli gordukleri;
belirli bir markayi tercih etmedikleri, markah Grtnlerin kaliteli, fiyati ylUksek

olarak deg@erlendirdikleri; markanin garantili ve taninir/bilinir Granu ifade ettigi;
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markali Urunleri satin alirken kalitesinin onemli olmasinin yaninda promosyon

ve onerilerin etkili oldugu gorilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2007: 58)

Bas (2007) calismasinda marka bilgisi unsurlari olarak marka imaji ve
marka farkindahgdinin, marka guveni ve marka tatmininde ne derecede etkili
oldugu ve bu unsurlarin satin alma tercihleri Uzerindeki etkisinin ne derecede
olacagini arastirmistir. Arastirmanin o6rnek olay konusu begenmeli Urln
gruplarindan spor ayakkabi (adidas) Grin grubudur. Arastirma sonuglarina
gOre marka bilgisi unsurlari olarak ele alinan marka farkindaligi ve marka
imajinin satinalma tercihleri Uzerinde gerek dogrudan ve dolayh olarak
etkilerinin mevcut oldugu goértlmuastir. Ancak mevcut etkilerin kantitatif
degerleri dikkate alindaginda marka imajinin satin alma tercihleri Uzerinde
etkisinin marka farkindaligina nispeten daha ¢ok oldugu saptanmistir. Bir
diger sonug ise marka farkindaligi da marka imajini oldukga etkiledigidir
(Bas, 2007:166).

Bozbay (2007) calismasinda, tuketicilerin ¢ok uluslu Grdn
degerlemelerinde Grunun Uretildigi Ulke imaji ve marka imajinin farkli etkilerini
incelemektedir. Calismada, tuketicilerin gelismis ve gelismekte olan llkelerde
uretilmis, farkli marka imajlarina sahip iki markaya iliskin degerlemeleri ele
alinmigtir. Arastirmada, tuketicilerin fonksiyonel kalite algilari Gzerinde
arunun dretildigi  Ulke imajinin  etkisinin yuksek oldugunu, tuketicilerin
sembolik kalite algilari ve satin alma niyetleri Uzerinde ise Ulke imajinin

etkisinin marka imajina gore disuk oldugu saptanmistir (Bozbay, 2007:11I).

Uzkurt ve Bolukbagi (2008) calismalarinda marka yayma stratejisini
etkileyen tuketici iligkili faktorlerin yeni Grinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisini ortaya koymayi amaclamiglardir. Calisma igin Levi’'s markasinin
hedef kitlesine uyan kesim olarak Universite dgrencileri ongorulmus ve veriler
Eskisehirde bulunan Universite o6grencilerinden toplanmigtir. Arastirma
sonuglarina goére, ana markaya duyulan guvenin, yeni Urinun algilanan
kalitesi ve ana marka deneyiminin yeni Urunu satin alma niyeti Uzerinde

onemli ve anlaml etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tagkin ve Akat (2010) Turkiye’de dayanikli tuketim mallar sektorinde
faaliyet gosteren yabanci bir marka tzerinde, tuketici temelli marka degeri ve
bilesenleri arasindaki iliskileri “yapisal esitlik modelleme” yaklasimi ile
arastirmiglardir. Arastirma sonuglarl, marka degeri ile herbir bileseni
arasindaki iligkilerin birbirinden oldukca farkli oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle, servis bileseninin algilanan kalite bileseni Gizerinde 6nemli bir etkisi
tespit edilmigtir. Servis bileseni, algilanan kalite bilesenini etkilemekte ve
algilanan kalite bilegeninin tam araciligi ile marka c¢agrisimlarini
etkilemektedir. Marka degeri ise daha ¢ok marka bagliligi ve biraz da marka
cagrisimlari bileseni tarafindan acgiklanmaktadir. Ayrica algilanan kalite
boyutunun, dogrudan marka c¢agrigsimlari Uzerinde guclu olumlu bir etkisi

vardir.

Ozer ve Giilpinar (2005) havayolu hizmetini satin alan kisilerin,
algiladiklari riskler ile bu risklerin satin alma amaci, deneyim, kullanim miktari
ve demografik dediskenlere (cinsiyet, yas, egitim) gére degisip degismedigini
incelemek amaciyla bir galisma yapmiglardir. Havayolu hizmeti satin almada
orneklemdeki tuketicilerin fiziksel, finansal, zaman, sosyal ve psikolojik risk
olmak Uzere bes risk ¢esidi algiladiklari saptanmigtir. Yas, kullanim yili
arttikga finansal risk; kullanim miktari arttikga finansal ve sosyal risk algisi;
egitim duzeyi azaldikga psikolojik ve sosyal risk algisi azalmaktadir. Kadinlar
erkeklere gore gore daha az psikolojik, sosyal ve zaman riski
algilamaktadirlar. Tatil icin hava yolunu kullananlar daha fazla risk algilarken,
is amaci ile seyahat edenlerin sosyal riski akraba ve arkadas ziyareti amaci

ile seyahat edenlere gore ¢ok az algiladiklari bulunmustur.
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3. YONTEM

Calismanin  yontem bolumunde konaklama isletmelerinde
markalasmanin turistlerin satin alma tercihleri Uzerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde konaklayan yerli ve
yabanci turistler Gzerinde yapilan anket uygulamasi ile ilgili bilgilere yer

verilmektedir.

Yontem boliumunde arastirmanin modeli ve hipotezler yer almakta,
daha sonra evren ve oOrneklem agiklanmaktadir. Ayrica verilerin hangi
kaynaklardan, hangi arac ve teknikler kullanilarak elde edildigi, veri toplama

sureci ve verilerin nasil analiz edildigine yonelik bilgiler verilmektedir.

3. 1. Arastirmanin Modeli

Bu calismanin amaci, konaklama isletmelerinde markalagmanin
turistlerin satin alma tercihleri Uzerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir.
Turistlerin satin alma tercihlerini etkilemek isteyen konaklama igletmeleri,
gucli ve farkli markalar olusturabilmek icin oncelikle marka farkindahgi,
algilanan marka kalitesi, marka imaji, algilanan risk, marka guveni, marka
tutumu ve marka sadakati faktdrlerine dnem vermeleri gerekmektedir. Bu
amac¢ dogrultusunda ilgili alan yazin incelenmis, arastirmanin model ve

hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin modeli Sekil 11°de yer almaktadir.
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Marka
Farkindaligi
ve agnis!. H2 Algilanan
Risk H10
H1 T H3
Y Ha H14
H9

tercihi

Marka
Imaiji
H11

6 A H5 v Marka
H .
H7 Sadakati H15
Marka
Algilanan Gaveni
Marka H12
Kalitesi H8

Sekil 11. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli; marka farkindali§i ve ¢agrisimlari, marka imaiji,
algilanan marka kalitesi, algilanan risk, marka guiveni, marka tutumu, marka
sadakati ve satin alma tercihi olmak Uzere sekiz faktorden olusmaktadir. Her
bir faktor tek basina inceleme konusu oldugu gibi, faktorlerin hem birbirleri
arasinda hem de satin alma tercihi arasinda iligki s6z konusudur. Yazin
incelendiginde marka farkindahgi ile marka imaji (Bas, 2007) ve satin alma
niyeti arasinda (Bas, 2007; Kim, Sun ve Kim, 2008; Oh, 2000); marka imaji
ile algilanan risk (Kanibir ve Nart, 2009), marka guveni (Bag, 2007; Kanibir
ve Nart, 2009) ve satin alma tercihi arasinda (Bas, 2007; Ozkan, 2007;
Bignea ve digerleri, 2001); algilanan marka kalitesi ile marka imaji (Cetin,
2010; Bignea ve digerleri, 2001) ve satin alma niyeti arasinda (Bignea ve
digerleri, 2001); algilanan risk ile marka guveni (Kanibir ve Nart, 2009;
Pennanen ve digerleri, 2008) ve satin alma tercihi arasinda (Kim, Ferrin ve
Rao, 2008; Shivraj ve Vikas, 2004; Zhang ve digerleri, 2012); marka guveni
ile marka sadakati (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler, Grabner-Krauter,
Bidmon, 2006; Hsu ve Cai, 2009; Eren ve Erge, 2012) ve satin alma tercihi

Satin alma
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(Uzkurt ve Bolukbasi, 2008; Aydin ve Ar, 2009) arasinda; marka tutumu ile
marka sadakati (Brexendorf, MUhlmeier, Tomczak ve Eisend, 2009; Ishida ve
Taylor, 2012), tavsiye etme davranisi (Kanibir, Nart ve Saydan, 2008) ve
satin alma tercihi arasinda (Huang, Chou ve Lin, 2010); marka sadakati ile
satin alma tercihi (Ozkan, 2007) ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (Hsu
ve Cai, 2009; Kim, Sun ve Kim, 2008) iligki tespit edilmistir.

Arastirmanin  modeli ¢ercevesinde olusturulan hipotezler asagida
sunulmustur. Hipotez belli bir kurumsal temele dayali olarak gelistirilen ve
degiskenler arasinda varligi 6ne surulen belli iligkilerin sinanmasini
saglamakta, daha ¢ok deneme modellerinde kullaniimaktadir (Karasar, 1991;
Serper, 1989).

Hipotezler
H1: Turistler tarafindan konaklama igsletmesine yonelik algilanan

marka farkindahgi ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan
marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Turistler tarafindan konaklama igsletmesine yoénelik algilanan
marka farkindahgi ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Turistler tarafindan konaklama igsletmesine yonelik algilanan
marka imaji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka imaji ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Turistler tarafindan konaklama igsletmesine yonelik algilanan
marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka
kalitesi ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H9: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk ile
markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H10: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk

ile olumlu marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.
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H11: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya
duyulan guven ile marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

H12: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya
duyulan guven ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H13: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka tutumu ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H14: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan
marka tutumu ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H15: Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik marka
sadakati ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H16: Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji degiskenleri,

turistin satin alma tercihini pozitif ydonde etkiler.

H17: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve
marka guveni degiskenleri turistin satin alma tercihini pozitif ydonde etkiler.

H18: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk,
marka guveni, marka tutumu, marka sadakati degigkenleri turistin satin alma

tercihini pozitif yonde etkiler.

3. 2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma kapsaminda tespit edilen amaglar dogrultusunda
belirlenen birimler grubunun bitinadir. Orneklem evreni en iyi temsil eden
ve belli bir ydnteme gore ana kutleden secilen alt gruptur. Diger bir ifadeyle
ana kutle konusunda tahminlerde bulunmak igin secilen birimler toplulugudur
(Nakip, 2003: 176).

Bu calismanin evreni Antalya’daki zincir konaklama igletmelerinde
konaklayan turistlerden olusmaktadir. Orneklem ise ana kitlenin tamamina
ulasmak, zaman ve maliyet agisindan mevcut olanaklari astigr igin
arastirmayi kabul eden zincir konaklama isletmelerinde (Asteria, Gloria,
Majesty, Rixos, Robinson) konaklayan, anketi dolduran gonulll turistlerden
olusmaktadir. Turkge olarak hazirlanan anket formlari, alaninda uzman kisiler
tarafindan Almanca, Rusga ve Ingilizceye gevrilmis ve 6n biiro departmani

calisanlari araciligiyla uygulanmigtir.  Veriler Mayis 2010-Ekim 2010
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surecinde toplanmigtir. Arastirmada evren olarak Antalya ilinin segilmesinin
nedeni yerli ve yabanci turist sayisinin fazla olmasi, dolayisiyla turizm

acisindan 6nemli bir destinasyon markasi olmasidir.

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretgilerin sayisi 2010 yilinda 28 632
204’tdr. Bu ziyaretcilerden 10 28 176’si Antalya’dan giris yapmistir.
Antalya’daki 5 yildizli otellere 2010 yilinda 4 862 096’s1 yabanci 1 396 125’i
yerli olmak Uzere toplam 6 258 221 turist gelmistir. Bu turistlerden 5 yildizli
otellerde 29 964 290 geceleme yapmig, ortalama 4.8 gun kalmiglardir. Bu
verilerden Antalya’nin sahip oldugu dogal guzellikleri, tarihi kualturel
zenginliklerinden dolay! turistler tarafindan cazibe merkezi oldugu
gorulmektedir. Antalya ilindeki 5 yildizli otel ve tatil kdylerine gelen turist
sayisl, geceleme ve ortalama kalig suresinin dagilimi Cizelge 4’te verilmistir
(Kultar ve Turizm Bakanhgi [KTB], 2010-2011).

Cizelge 4. Antalya ilindeki Tesislere Gelis Sayisi, Geceleme ve

Ortalama Kalig Suresinin Dagilimi

Tesis turd Tesise Gelis Sayisi Geceleme | Ort. Kalis Suresi Yil

Yabanci | Yerli Toplam Yab. | Yer. | Top.

5yildizh otel | 4862096 | 1396125 | 6258221 | 29964290 | 5.3 2.9 4.8 2010

Tatil kdyl 836 457 155138 991 595 6202794 | 6.6 4.3 6.3 2010

S5yildizhhotel | 5171638 | 1443849 | 6615487 | 31642408 | 5.3 3.0 4.8 2011

Tatil kéyl 1043 248 156 459 | 1199 707 6526 164 | 5.7 3.9 54 2011

Pazarlama arastirmasi alaninda kabul goren ydntem c¢ercevesinde
0.05 anlamhlik duzeyinde evrenin buyuklugu bir milyon ve Uzeri oldugunda
ornek kutle sayisi olarak kritik kabul edilen esik 384’ tir (Altunisik ve
digerleri, 2007: 127; Bas, 2008: 41; Sekeran, 1992: 253). Bu calisma da
toplam 500 turiste anket uygulanmis, 398 gecerli anket degerlendirmeye
alinmistir. Elde edilen veriler SPSS programina aktarilmis, analizleri bu

programda tamamlanmistir.
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3. 3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada daha fazla veri toplanabilmesi, daha genis kitlelere
ulasilabilmesi, verilerin objektif, hizli elde edilmesi ve sonuglar Uzerinden
istatistiksel analiz teknikleri ile ilgili degerlendirmeler yapilabilmesi i¢cin anket
yontemi uygulanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Serper ve Gursakal,
1996). Hazirlanan anket Ek 1-2-3-4’de sunulmustur.

3.3.1. ifadelerin Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket Uc¢ bdlimden olusmaktadir. Birinci
boélimde turistlerin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.
ikinci béliimde éncelikle marka kavraminin ne ifade ettigine yénelik bir soru,
daha sonra marka énemine yonelik ifadeler ve konaklama markasi tercihinde
etkili olan unsurlarin belirlenmesine yonelik sorulardan olugsmaktadir. Son
bdlimde ise konaklama igletmelerinin markalagsmasinin turistin satin alma
tercihinde etkisini belirlemek igin olusturulan modelin temelini teskil eden
marka ile ilgili kirk iki ifade yer almaktadir. Bu ifadeler ilgili yazindaki
faydalanarak olusturulmustur. Bunlar; marka farkindahidi, marka imaji,
algilanan kalite, marka guveni, marka sadakati, satin alma, marka tutumu ve
algilanan risk olmak Uzere sekiz faktérdir ve Cizelge 5’de ayrintili olarak her
bir faktortn ifadeleri ve ifadelerin olusturulmasinda faydalanilan galismalar
belirtiimigtir. Turistlerin tutum ve dusuncelerinin belirlenebilmesi igin tum
Olcekler 5’li Likert olarak hazirlanmistir. Bu Olgekte belirtilen ifadelerle ilgili
katilimcilarin beklentilerini belirlemek amaciyla 1: kesinlikle katilmiyorum, 5:

kesinlikle katiliyorum araliginda degerlendirme yapmalari istenmigtir.
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1. Bu otelin mimari yapisini bilirim.

2. Bu otelin marka adinin farkindayim.

3. Bu oteli, diger marka oteller arasindan ayirt ederim.

4. Bu otelin bazi ézellikleri hemen aklima gelir.

5. Bu otelin semboliini veya logosunu hemen hatirlarim.

6. Bir otel isletmesine rezervasyon yaptirmay disundigimde,
aklima ilk 6énce bu otelin adi gelir.

Marka farkindahigi ve
cagrisimlari faktortiiniin
ifadeleridir

(Kim, Sun ve Kim, 2008; Yoo
ve Donthu, 2001).

7. Bu otel rahattir.

8. Bu otelde hizmet sunumu ylksek dizeydedir.

9. Bu otelin ¢ok iyi bir imaji vardir.

10. Bu otel liks bir oteldir.

11. Bu otel Ust sinifa mensup kisiler igin uygun bir oteldir.

12. Bu otele geldigimde kendimi 6zel hissederim.

13. Bu otelde sunulan hizmet, beklentilerimin Ustliindedir.

14. Bu otelin, uzun bir gegmisi vardir.

15. Bu otel ¢ok bilinen bir markadir.

Marka imaji faktortiiniin
ifadeleridir (Kim ve Kim, 2005;
Uygur, 2008).

16.Bu otel calisanlari, 6zel ve degerli bir musteri oldugumu
hissettirir.

17. Bu otel, modern bir donanima sahiptir.

18. Bu otel ¢alisanlarini temiz ve siktir.

19. Bu otelde alaninda uzmanlasmis kisiler ¢aligir.

20. Bu otel, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar.

21. Bu otel galisanlari musterilerin sorunlarini hizli bir sekilde
cozer.

22. Bu otel galisanlari musterilerle etkili bir iletisim kurar.

23. Bu otelin yiyecek ve igecekleri kalitelidir.

Algilanan kalite faktoriinin
ifadeleridir (Kim ve Kim, 2005;
Uygur, 2008; Kim, Sun ve Kim,
2008; Parasuman, Zeithaml ve
Berry,1988).

24. Bu otelin markasi bana guven verir.

25. Bu otel s6z verdigi hizmet kalitesini sunar.

Marka giivenirliligi faktorinin

26. Bu otel hizmet kalitesinde siirekli ve tutarlidir. ifadeleridir (Lassar vd.1995;
27. Bu otel markasinin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, reklam, | Uygur, 2008).

cesitlilik vb.) birbiriyle uyum igindedir.

28. Bu otelde konaklamis olmaktan memnunum.

29. Diger otel markalariyla karsilastirdigimda ilk tercinim bu | Marka sadakati faktérindn

oteldir.

30. Kendimi bu otelin sadik bir musterisi olarak géruram.

31. Bu oteli arkadaslarima da tavsiye ederim

32. Bu oteli, diger oteller promosyon yapsa dahi degistirmem.

ifadeleridir (Kim ve Kim, 2005;
Kim, Sun ve Kim, 2008; Yoo
ve Donthu, 2001).

33. Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim.

34 .Gelecekte bu otele tekrar gelecegim.

Satin alma tercihi ifadeleridir
(Kim, Sun ve Kim, 2008;
Kressmann , Sirgy vd.,2006;
Yoo ve Donthu , 2001).

35. Bu oteli ¢ekici bulurum.

36. Bu otelde konaklamaktan hoslanirim.

37. Bu otelde konaklamayi 6zlerim.

Marka tutumu ifadeleridir
(Brexendorf, Mduhimeier vd.,
2009; Yoo ve Donthu, 2001).

38. Bu oteli tercih etmem para kaybidir.

39. Bu oteli tercih etmem zaman kaybidir.

40. Bu otelde sunulan Urin ve hizmetler beklentilerimi

karsilamaz.

41. Bu otelde konaklamak psikolojik olarak kendimi rahatsiz
hissetmeme neden olur.

42. Bu oteli tercih ettigimde,
olumsuz disundurler.

cevremdeki kisiler hakkimda

Algilanan risk ifadeleridir

(Jacoby ve Kaplan, 1972;
Stone ve Gronhaug, 1993;
Yaras, Yeniceri ve Zengin,

2009; Laroche, McDougall,
Bergeron, ve Yang, 2004).




122

3.3.2. On Testin Yapilmasi

Olgek maddeleri hazirlandiktan sonra, 6lgedin gegcerlilik ve glvenirligi
icin on test yapilmistir. On test icin anket 70 kisiye uygulanmistir. On test
sonucunda anlagilamayan kisimlarda duzeltmeler yapilmig, ankete son sekli
verilmigtir. Bu uygulamada verilerin gecerlilik ve guvenirlik analizi igin

orneklem yeterlilik oranina bakilimigtir.

Aragtirmanin 6rneklem yeterlilik orani ile ilgili Kaiser-Meyer-Olkin testi
bilgi vermektedir. Yine testin anlamhhgini 6lgmede Bartlett's Testi
kullaniimistir. Cizelge 6’da goruldigua gibi KMO 6rneklem yeterlilik Olgti
oldukga yuksek (0.922) cikmistir. KMO degerinin 0.80 Uzeri olmasi ¢ok iyi,
0.90 Uzeri olmasi mukemmel olarak degerlendiriimektedir. Barlett
Testi(Kuresellik testi) ise anlamh (Sig. 000) ¢ikmistir. Bu durumda arastirma
cercevesinde o6rneklem blyUkligunin faktdér analizi icin yeterli ve uygun

oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 6. KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. 922
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity 11115.661
Df 861
Sig. .000

3.3.3. Faktor Analizi

Faktor analizi birbirleriyle iligkisi oldugu dusunulen c¢ok sayidaki
degiskenler arasindaki iliskinin yapisina dair ipuclari saglamak amaciyla
kullaniimaktadir (Altunisik ve digerleri, 2007: 221). Faktor analizi igleminde
oncelikle temel bilesenler analizi ile faktor analizi yapilmigtir. Maddelerin
acikladigi toplam varyansin %67.509 oldugu belirlenmigtir. Cizelge 7’de

faktor analizi sonugclari yer almaktadir. Olgek tek faktorlii oldugundan dolays,
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rotasyon yapilmamigtir. Olgek, bu durumda uzman goriisii de alinarak ve
Olcegin dogal yapisi geregi sekiz faktore el yordami ile ayrilmistir.

Cizelge 7. Faktor Analizi Sonuc¢lar

Ifadeler 1

risk 40

risk 41 g;g
risk 39 ’ 842
risk 42 ’838
risk 38 ’809
satin alma 33 ’730
satin alma 34 ,726
sadakat 29 ’707
tutum 35 ’696
sadakat 32 ’678
sadakat 30 ’671
sadakat 31 ’670
tutum 36 ’652
farkindalik 3 ’6 47
imaj 8 '636
sadakat 28 ’632
giiven 25 ‘627
imaj 12 ‘604
farkindalik 6 :623
giiven 24 621
tutum 37 ’619
imaj 10 618
imaj 13 :618
imaj 11 617
given 26 616
imaj 9 616
imaj 7 '
kalite 19 gé?
farkindalik 4 ’598
kalite 21 ’586
kalite 17 ’58 4
kalite 16 ’581
kalite 23 ’573
kalite 20 ’571
giiven 27 :569
farkindalik 2 566
farkindalik 5 ’565
kalite 18 ’565
kalite 22 ’562
imaj 15 561
imaj 14 196
farkindalik 1 :360
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3.3.4. Guvenilirlik Analizi

Bu arastirmada, kullanilan olgeklerin guvenilirliklerini test etmek
amaciyla yaygin kullanilan yontemlerden biri olmasi nedeniyle Cronbach’s
alfa katsayisi yontemi kullaniimistir. Cronbach’s Alfa Katsayisi, 0 ve 1
arasinda degisim gostermektedir. Cronbach’s Alfa Katsayisi 0.80-1.00
araliginda yuksek derecede guvenilirlige sahiptir (Ural ve Kilig, 2005: 258).
Cizelge 8’deki sonuglar Olgeklerin yuksek derecede guvenirlilige sahip

oldugunu gdstermektedir.

Cizelge 8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi
Sonuglarinin Dagilimi

Olgekler Degisken Guvenilirlik
Sayisi Degeri
(Cronbach’s
Alpha)
Marka Farkindahgi | 6 .860
Marka imaiji 9 874
Algilanan Kalite 8 .861
Marka Guveni 4 .829
Marka Sadakati 5 .873
Satin alma 2 .880
Marka Tutumu 3 .866
Algilanan Risk 5 947

3. 4. Verilerin Analizi

Verilerin ¢6zimlenmesinde ve analizinde SPSS 13.0 istatistik
programindan faydalaniimistir. Kontrol degiskenlerine iligkin veriler, frekans
ve yuzde degerleri, aritmetik ortalama, standart sapma kullanilarak
degerlendirilmigtir. Degiskenler arasindaki iligkileri lgmek icin korelasyon ve
regresyon analizlerinden faydalaniimistir. Kontrol degiskenleri acisindan
anlamli bir farkliigin bulunup bulunmadidinin belirlenmesi amaciyla bagimsiz
orneklem t testi ve tek faktorli varyans (Anova) analizleri yapilmigtir. Tek
yonli varyans analizi sonucunda, gruplar arasinda fark bulundugunda

farklihgin kaynaginin belirlemek Gzere Tukey testi uygulanmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bdlimde, Antalya’daki zincir konaklama igletmelerinde konaklayan
turistlere uygulanan anket formundan elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
Elde edilen bulgulardan hareketle, yazinla benzerlikler ve ortaya c¢ikan

farkhliklara iligskin bilgiler de yer almaktadir.

4.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Verilerine iligkin

Bulgular

Aragtirmaya katilan turistlerin demografik ozelliklerine iligkin bulgular
Cizelge 9’da verilmigtir. Arastirmaya katilanlarin %52.8 erkek, %47.2
kadindir. Katihmcilarin  %30.7’sinin  35-44 vyas, %Z29.5'inin 25-34 yas,
%30.7’sinin 35-44 yas araliginda, %23.3'0 45 yas ve Uzerinde oldugu
goOrulmektedir. Bu sonuglardan arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun orta
yas Uzeri oldugu soyleyenebilir. Arastirmaya katilanlarin %64.8’i evlidir,
%39.4°U lise, %30.7’si lisans, %15.8’si lisansUsti mezunudur. Arastirmaya
katilanlarin %34.7’ si 6zel sektdrde ¢alismaktadir. Milliyet agisindan bulgular
incelendiginde; katihmcilarin %31.2’si Alman, %40.7’si Turk, %13.3'U Rus,
%9'u Ingiliz, %7.3'0 Fransizdir. Ankete katilanlarin %48.5’ inin 3000%$
altinda, %20.2’sinin 3001-45009%, %18.8’inin 4501-6000$ arasinda aylik geliri

vardir. Ayrica ankete katilanlarin tamami tatil amacli konaklamaktadir.



Cizelge 9. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik

Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Degiskenler Frekans | % Orani
Bayan 188 47.2
Cinsiyet
Erkek 210 52.8
Toplam 398 100.0
16-24 66 16.5
Yas 25-34 117 29.5
35-44 122 30.7
45 ve lzeri 93 23.3
Toplam 398 100.0
Evli 258 64.8
Medeni Hal Bekar 140 35.2
Toplam 398 100.0
ilk-orta egitim 56 14.1
Egitim diizeyi Lise 157 394
Lisans 122 30.7
Lisansustu 63 15.8
Toplam 398 100.0
Emekli 60 15.1
Meslek Devlet memuru 62 15.6
Ozel sektor 138 34.7
Serbest meslek 64 16.3
Diger 74 18.7
Toplam 398 100.0
Alman 124 31.2
ingiliz 36 9.0
Milliyet Fransiz 29 7.3
Rus 53 13.3
Tark 122 30.7
Diger 34 8.5
Toplam 398 100.0
3000 $ altinda 193 48.5
3001-4500 $ 80 20.2
Aylik Gelir 4501-6000 $ 75 18.8
6001-7500 $ 26 6.5
7500 $ lizerinde 24 6.0
Toplam 398 100.0
Konaklama Amaciniz | Tatil 398 100.0
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4.2. Katihmcilarin Marka Kavrami Algisina Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin marka kavrami algisina yonelik bulgular

frekans ve yuzde dagilimlari gizelge 10°da verilmigtir.

Cizelge 10. Turistlerin Marka Kavrami Algisinin Dagilimi

Marka Evet Hayir
kavramlari f % f %
Guven 237 |159.8 | 161 |40.2
isim 206 |51.8 | 192 |48.2
Prestij 163 |41.0 | 236 |59.0
Profesyonellik | 162 | 40.8 | 236 | 59.2
Un 111 | 28.0 | 287 |72.0
Sembol 99 25,5 299 |75.0

Not: Birden fazla segenek isaretlendigi igin toplam %100°G asmaktadir.

Cizelge 10’a gore arastirmaya katilan turistler markayi, %59.8 glven,
%51.8 isim, %41 prestij, %40.8 profesyonellik olarak algilamaktadirlar.
Katilimcilar agisindan marka kavraminin en az ifade ettigi faktor ise %28
un’dir. Bu sonuglar Temeloglu'nun (2006) calismalariyla ortismektedir.
Markanin buyuk bir oranda guven ve isim olarak algilandigi gorilmektedir.
Yazinda da markanin guven telkin ettigi, kalite glvencesi oldugu
bilinmektedir (Tepeci, 1999: 224). Marka vaat edilen yararlari saglayacagina
dair guvence simgesi olarak algilanmakta ve marka ismi given vermektedir.
Marka ismi onemli bir imaj belirleyisidir. Ayni zamanda Urune ilave bir deger
saglamakta ve marka yayllmasinda da oOnemli oldugu yazindaki
calismalardan gorulmektedir (Lan, 2007: 81; Yoo ve Donthu, 2001: 11).

4.3. Turistlerin Marka ile ilgili ifadelere Katilma Derecesinin
Dagilimina Yonelik Bulgular

Turistlerin marka ile ilgili ifadelere katilma derecesinin dagilimina
yonelik bulgular yuzde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlari

cizelge 11’de verilmistir.
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Cizelge 11. Turistlerin Marka ile Iilgili ifadelere Katilma
Derecesinin Dagilimi

ifadeler o
£ T S
2 o 2 w
o c o n
> > Pt
= £ E £
T Z2E|l E | & o
@ 3 25|06 | % 2
X S |E> 2| = g
S |2 |2E|E|= S
0 = == 7 S
cu © Ow| © ] — 3
N2 X Z2x| X X X ]

Uriin ve hizmet aliminda markali {riin ya | 54.3 | 34.3 |85 | 1.8 |05 |4.41|0.76

da hizmet almaya 6nem veririm.

Hizmet igletmelerinin taninirhh@y/ bilinirliligi | 42 | 40.8 | 128 |3 | 0.8 |4.21 | 0.83

benim igin 6nemlidir.

Otel tercihi yaparken marka ismine 6nem | 43.3 | 38.5 | 12.5 | 4.3 | 0.8 | 4.20 | 0.87

veririm.

Cizelge 11’e gére “Uriin ve hizmet aliminda markali Griin ya da hizmet
almaya 6nem veririm.” ifadesine katilimcilarin % 54.3 kesinlikle katildiklarini,
% 34.3 katildiklarini  belirtmislerdir (x=4.41). “Hizmet igletmelerinin
taninirhligi/bilinirliligi benim icin  6nemlidir” ifadesine katihmcilarin % 42
kesinlikle katildiklarini, % 40.8’i katildiklarini ifade etmigler(x =4.21), “Otel
tercihi yaparken marka ismine énem veririm” ifadesine katilimcilarin %43.3'U
kesinlikle katildiklarini, %38.5’i katildiklarini belirtmiglerdir (x=4.20). Bu
bulgulara gore ankete katilanlarin Grin ve hizmet aliminda markali Grin ya
da hizmet almaya ©6nem verdikleri, hizmet igletmelerinin taninirlihgini
onemsedikleri ve otel tercihi yaparken marka ismine 6nem verdikleri

gorulmektedir.

Demir’in (2006) c¢alismasinda benzer sekilde musterilerin otel tercihi
yaparken marka ismine onem verdikleri ortaya ¢ikmigtir. Marka isminin

musterilerde glven duygusunun olugsmasinda etkili oldugu gorulmektedir.

4.4. Katihmcilarin Konaklamakta Olduklan isletmeyi Tercih
Etmelerinde Etkili Olan Unsurlarin Onem Derecesine Gore Dagilimina
Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin konaklamakta olduklari isletmeyi tercih

etmelerinde etkili olan unsurlarin 6nem derecesine gore dagilimina yonelik
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bulgular, yuzde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlar gizelge

12’de verilmistir.

Cizelge 12. Turistlerin Konaklamakta Olduklari isletmeyi Tercih
Etmelerinde Etkili Olan Unsurlarin Onem Derecesine Gore Dagilimi

Ne .
.. . Hic -
En = . onemli " . v . X SS

" . Onemli Onemsiz | onemli

Segenekler | Onemli . e degil
onemsiz

n % n % N % n % N %
Fiyat 171 | 433 | 168 | 422 |40 | 100 |13 |33 |6 |15 |4.21 0.86
Hizmet 200 | 50.0 | 164 | 415 |25 |63 |7 |18 |1 |03 439 0.71
kalitesi
Kigisel 147 | 36.8 | 195 | 49.0 | 49 | 123 |7 |18 |- |- |4>21 0.72
deneyimler
Arkadas | 151 | 3791 169 | 428 |62 | 153 |13 |33 |3 |08 |413 | 084
tavsiyesi
Marka otel | 145 | 363 | 176 | 440 | 59 |14.8 |17 |43 |- |- [412 | 082
olmasi
Reklam | 1371 343|148 | 37.0 |80 | 201 |30 |75 |4 |10 |39 | 096
faaliyetleri
Satis
sonrasi 132 [ 33.0 | 159 | 39.8 |87 | 21917 |43 |5 |[1.3]3.99 0.91
hizmetleri
indirimler | 128 |32 | 181|453 |71 | 178 |15 |38 |5 |1.3|4.03 0.87

Cizelge 12’'ye gobre arastirmaya katilanlar, konaklamakta olduklari
isletmeyi tercih ederken etkili olan unsurlari ilk sirada hizmet kalitesini
(x=4.39), ikinci olarak fiyat ve kigisel deneyimleri (x =4.21), Uguncu olarak
arkadas tavsiyesi (x=4.13) ve marka otel olmasini (x=4.12), daha sonra
indirimleri (X =4.03), son olarak da satis sonrasi hizmetleri (x=3.99) ve
reklam faaliyetleri olarak (x=3.96) belirtmiglerdir. Bu bulgulara gore otel
marka tercihinde hizmet kalitesinin, fiyat ve kisisel deneyimlerin, arkadas
tavsiyesinin ve marka otel olmanin ne kadar énemli oldugu goértlmektedir.
Ayni zamanda katilimcilarin indirimlerden, satig sonrasi hizmetlerden ve

reklam faaliyetlerinden ise daha az etkilendikleri ortaya ¢gikmigtir.

Benzer sekilde Temeloglu'nun (2006) calismasinda da musterilerin
tatil tercihinde birinci sirada hizmetin kalite duzeyinin yuksek olmasina énem
verdikleri gorulmektedir. Otel isletmelerinin ucuz olmasi ise musterinin tatil

satin alirken dikkat ettigi en son faktérdar.
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Demirin  (2006) calismasinda mdusgterilerin otel markasini tercih
etmesinde etkili olan unsurlar olarak sirasiyla arkadas tavsiyesi, kisisel

deneyimler, satis sonrasi hizmetler bulunmustur.

Correia, Kozak ve Ferradeira’nin (2011) caligmalarinda turistlerin
Lizbon’u ziyaret etme kararinda kalite, marka ve fiyati etkili bulduklari ayrica
kalturan turistlerin karar verme surecini direkt olarak etkiledigi hatta kolektivist
(grupgu, toplumcu) kulttrlerde turistlerin marka ve fiyata dayali karar verirken
bireysel (bireyci) kulturlerde kendi kriterlerine dayali olarak karar verme

egiliminde olduklari tespit edilmigtir.

4.5. Katiimcilarin Konakladiklari isletme ile ilgili ifadelere Katilma

Derecesinin Dagilimina Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin, konakladiklari isletme ile ilgili ifadelere
katilma derecesine yoOnelik bulgular, yuzde, aritmetik ortalama ve standart

sapma dagilimlari gizelge 13’de verilmigtir.
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Cizelge 13. Turistlerin Konakladiklar isletme ile ilgili ifadelere Katilma

Derecesinin Dagilimi

ifadeler

[}

£ ©

=

5 2

>

2 £ 5§ 3 g

° 3 26| 6 | 2 g

X ] S 2| X3

E |2 |2EE | SE

e | 8 0% 8 | 87 -

¥ | ¥ z8| ¥ |8 X |ss
Marka farkindaligi ve c¢agrisgimlari | % % % | % | % | 414|061
ifadeleri
1. Bu otelin mimari yapisini bilirim. 384|382 |11.8|11 |05 |4.03|0.99
2. Bu otelin marka adinin farkindayim. 38.4 | 457 | 135|23 |- 4.20 | 0.75
3. Bu oteli, diger marka oteller arasindan | 36.4 | 47.5 | 13.8 | 20 | 0.3 | 417 | 0.75
ayirt ederim.
4. Bu otelin bazi 6zellikleri hemen aklima | 36.4 | 46.5 | 145 | 25 | - 4.10 | 0.76
gelir.
5. Bu otelin sembolini veya logosunu | 36.7 | 43.5 | 158 | 3.8 | 0.3 | 4.12 | 0.82
hemen hatirlarim.
6. Bir otel igletmesine rezervasyon |35.0|47.5 |153|20 |03 |4.15]|0.76
yaptirmayi dusunddgimde, aklima ilk
once bu otelin adi gelir.
Marka imaji ifadeleri 4.13 | 0.50
7. Bu otel rahattir. 38.2|48.2 |10.8 |23 |05 |4.21|0.76
8. Bu otelde hizmet sunumu vylksek | 415|440 |13.0 |13 |03 |4.25]|0.74
duzeydedir.
9. Bu otelin ¢ok iyi bir imaji vardir. 36.3 | 50.3 | 12.5 | 1.0 4.21 | 0.69
10. Bu otel lUks bir oteldir. 31.0 | 480 |17.3|3.0 | 0.5 | 4.05|0.80
11. Bu otel Ust sinifa mensup kisiler igin | 33.0 | 43.8 | 185 | 3.5 | 1.0 | 4.03 | 0.86
uygun bir oteldir.
12. Bu otele geldigimde kendimi o6zel | 32.8 | 455 | 18.8 | 25 | 0.3 | 4.07 | 0.79
hissederim
13.Bu otelde sunulan hizmet, | 35.8 | 445 | 17.8 | 1.8 4.14 | 0.76
beklentilerimin Gstlindedir.
14.Bu otelin, uzun bir ge¢cmisi vardir. 33.8 465 |16.8 |25 | - 411 | 0.77
15.Bu otel ¢ok bilinen bir markadir. 36.3 418 | 193 |25 |- 4.12 | 0.80




Cizelge 13- devam
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ifadeler o

£ T

2 o
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2 £ 5§ S g

2 ~ 25/ 8 |24

= o s> 2 | X3

£ |2 |SEE | <SE

2 | & 0Bl 5 | 88 -

X X Zx| ¥ | xXxl X |SS
Algilanan kalite ifadeleri % % % % | % |4.20 |0.54
16. Bu otel g¢alisanlari, 6zel ve degerli bir | 41.3 | 43.3 | 135 | 18 | - 4.23 | 0.75
musteri oldugumu hissettirir.
17. Bu otel, modern bir donanima | 33.0 | 47.0 | 16.0 | 3.8 | 0.3 | 4.08 | 0.81
sahiptir.
18. Bu otel ¢calisanlarini temiz ve siktir. 40 | 47 10.8 | 2.3 4.24 | 0.73
19. Bu otelde alaninda uzmanlagsmis | 36.8 | 47 13.8 |23 | 0.3 | 417 | 0.76
Kisiler caligir.
20. Bu otel, dodru zamanda, dogru |39.3|46.0 |12 |25 |3 4.21 | 0.76
hizmeti sunar.
21. Bu otel c¢aligsanlari mdugterilerin | 41.8 | 40.8 | 16.0 | 1.3 4.23 | 0.75
sorunlarini hizl bir sekilde ¢dzer.
22. Bu otel ¢alisanlari musterilerle etkili | 40.8 | 43.0 | 14.3 | 1.8 | 0.3 | 4.22 | 0.77
bir iletisim kurar.
23. Bu otelin vyiyecek ve icecekleri|41.8 | 448 | 12 | 1.0 | 0.5 | 426 | 0.74
kalitelidir.
Marka giiveni ifadeleri 4.19 | 0.60
24. Bu otelin markasi bana glven verir. 383|438 |16 |18 |03 |4.17|0.77
25. Bu otel s6z verdigi hizmet kalitesini | 41.5 | 45.8 | 11.3 | 1.5 4.27 | 0.71
sunar.
26. Bu otel hizmet kalitesinde surekli ve | 36.8 | 47.5 | 13.3 | 2.3 418 | 0.74
tutarlidir.
27. Bu otel markasinin ifade ettigi her | 32.8 | 53 12 |20 |03 |4.16|0.72
sey (fiyat, kalite, reklam, cgesitlilik vb.)
birbiriyle uyum icindedir.
Marka sadakati ifadeleri % % % % |% |4.140.66
28. Bu otelde konaklamis olmaktan | 40.0 | 44.8 | 135 |15 | 0.3 | 4.22|0.75
memnunum.
29. Diger otel markalariyla | 37.3 | 44 155 |25 | 05 | 4.15|0.80
karsilastirdigimda ilk tercihim bu oteldir.
30. Kendimi bu otelin sadik bir misterisi | 36.8 | 41.5 | 185 |28 | 0.3 | 412 | 0.82
olarak gorurum.
31. Bu oteli arkadaglarima da tavsiye | 38.3 | 45.5 | 13.5 2.0 | 0.5 | 419 | 0.78
ederim
32. Bu oteli, diger oteller promosyon | 32.8 | 42.8 | 19.3 | 43 | 0.8 | 4.02 | 0.87

yapsa dahi degistirmem.
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Cizelge 13- devam

ifadeler

[}

£ T

> o

o =

)

2 £ 5§ 3 g

° =] 25 © L35

X o = 2> | x>

£ |2 |SE|E | =E

5 |5 |25 3 |83 -

¥ |x¥x |zZz8|x¥ |[xB| X |ss
Marka satin alma ifadeleri % % % % % 4.08 | 0.77
33. Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim. 33.5|46.3|16.8 | 35 4.09 | 0.79
34 .Gelecekte bu otele tekrar gelecegim. | 35.8 | 39.3 | 22.3 | 2.8 4.08 | 0.82
Marka tutumu ifadeleri 4.02 | 0.72
35. Bu oteli gekici bulurum. 305| 465|193 |35 |03 |4.03]|0.81
36. Bu otelde konaklamaktan | 30.5 | 48.3 | 18.3 | 2.8 | 0.3 |4.06 | 0.78
hoslanirim.
37. Bu otelde konaklamay 6zlerim. 30.5|40.8 | 250 | 3.8 3.98 | 0.84
Markanin algilanan risk ifadeleri 4.50

38. Bu oteli tercih etmem para kaybidir. | 0.8 | 2 83 | 308 |58 |443|0.78

39. Bu oteli tercih etmem zaman |05 |25 |58 |29 62 4.49 | 0.76
kaybidir.

40. Bu otelde sunulan drtin ve hizmetler | 5 1.8 |7 26.3 | 64.3 | 452 | 0.74
beklentilerimi karsilamaz.

41. Bu otelde konaklamak psikolojik 0.5 |23 |6 25.8 | 65.3 | 453 | 0.75
olarak kendimi rahatsiz hissetmeme
neden olur.

42. Bu oteli tercih ettigimde, ¢evremdeki | 5 28 |63 |24 |66.3]|4.53|0.77
kisiler hakkimda olumsuz dusundarler.

Cizelge 13’ deki marka farkindahdir ve cagrisimlar ifadelerine

baktigimizda, “Bu otelin marka adinin farkindayim (x =4.20),” “Bu oteli, diger
marka oteller arasindan ayirt ederim (x=4.17),” “Bir otel isletmesine

rezervasyon yaptirmayi dusundigumde aklima ilk once bu otelin adi gelir

(x=4.15),” ifadelerinin ortalamalarinin ylksek oldugu goérulmektedir. Bu

bulgulara goére katilimcilarin konaklama isletmesinin marka farkindahigini

yuksek olarak degerlendirdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Marka imaji ifadelerinden “Bu otelde hizmet sunumu yiksek
dizeydedir (x =4.25)”, “ Bu otel rahattir (x =4.21)" , “Bu otelin ¢ok iyi bir imaji

vardir ( x =4.21)” ifadelerinin ortalamalarinin yuksek oldugu gorulmektedir.
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Cizelge 13’deki algilanan kalite ifadelerinden, “Bu otelin yiyecek ve
icecekleri kalitelidir (x=4.26)", “Bu otel c¢alisanlarini temiz ve siktir
(x=4.24)", “Bu otel ¢alisanlari, 6zel ve degerli bir musteri oldugumu hissettirir
(x=4.23)", “Bu otel g¢alisanlari musterilerin sorunlarini hizh bir sekilde ¢ozer
(x=4.23)”, “Bu otel galisanlari musterilerle etkili bir iletisim kurar (x =4.22)"
ifadelerinin  ortalamalar ylUksektir. Bu sonuglara goére katilimcilarin
konaklama igletmesinin hizmet kalitesi algilamalarinin olduk¢a yuksek oldugu
gorulmektedir. Konaklama isletmesinin hizmet kalite duzeyinin yuksek
oldugu, calisan personelin musgterilerle olan iligkilerinin oldukga iyi oldugu
sonucuna ulagiimigtir. Benzer gekilde Temeloglu (2006) ve Cetin (2010)
calismalarinda en yuksek dizeyde ¢gikan marka degeri boyutunun markanin

algilanan hizmet kalitesi oldugunu tespit etmiglerdir.

Marka guveni ifadelerinden “Bu otel s6z verdigi hizmet kalitesini sunar
(x=4.27)", “Bu otel hizmet kalitesinde surekli ve tutarhdir (x=4.18)", “Bu
otelin markasi bana guven verir (X =4.17)” ifadelerinin ortalamalarinin yiksek
oldugu gorulmektedir. Marka, turistlere surekli olarak ayni Ozellikte Urun
sunulacagi guvenini vermistir. Uygur'un (2008) calismasinda da markaya
yonelik hissedilen glven, marka degerini dogrudan ve yuksek Olcude

etkiledigi gorulmektedir.

Cizelge 13'deki marka sadakati ifadelerinden, “Bu otelde konaklamis
olmaktan memnunum (x=4.22)", “Bu oteli arkadaslarima da tavsiye ederim
(x=4.19)", “Diger otel markalariyla karsilastirdigimda ilk tercihim bu oteldir
(x=4.15)", ifadelerinin ortalamalari ylksektir. Bu bulgulara gore katilimcilarin
konaklama tesisinin marka guvenirliligini ve sadakatini yuksek olarak
deg@erlendirdikleri  gortulmektedir. Turistlerin  konakladiklari isletmeden
memnun olduklari ve arkadaslarina tavsiye edecekleri yani gonulla elgiler
olarak hizmet edecekleri ifade edilebilir. Benzer sekilde Uygur (2008)
arastirmasinda da sonucunda marka guvenirliligi ve marka sadakati
ifadelerinin ortalamalarinin ytksek oldugu goriimustur ayrica marka sadakati

marka degerini dogrudan ve yuksek oOlclde etkilemektedir. Farkh bir sonug
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olarak Cetin (2010) tarafindan yapilan galismada genel olarak mugterilerde

gercek bir marka sadakatinin olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Cizelge 13’deki “Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim (x=4.09)",
“‘Gelecekte bu otele tekrar gelecegim (x=4.08)" satin alma ifadelerinin

ortalamasi da yuUksektir. Marka tutumu ifadelerinden, “Bu otelde

” 3

konaklamaktan hoslanirim (x=4.06)", “Bu oteli ¢ekici bulurum ( x=4.03)"

ifadelerinin ortalamalarinin ylksek oldugu gorulmektedir. Turistlerin tercih
ettikleri isletmeye tekrar gelecekleri, isletmede konaklamaktan hogslandiklari,
dolayisiyla satin alma ve markaya yonelik tutumlarinin yuksek oldugu ifade

edilebilir.

Algilanan risk ifadelerinden “Bu oteli tercih ettigimde, cevremdeki
Kisiler hakkimda olumsuz dusunurler (x=4.53)",Bu otelde konaklamak
psikolojik olarak kendimi rahatsiz hissetmeme neden olur (x=4.53)”, “Bu
otelde sunulan urin ve hizmetler beklentilerimi karsilamaz (x=4.52).”
ifadelerinin ortalamalarn yuUksektir. Dolayisiyla ankete katilan turistlerin
isletmeyle ilgili risk algilarinin dastk oldugu soylenebilir. Cobb-Walgren ve
digerlerinin (1995) calismalarinda otel hizmetlerinin daha ylksek finansal ve

islevsel risk tagiyan hizmetler oldugunu belirlemiglerdir.
4.6. t Testi ve Varyans Analizine iligkin Bulgular
Cinsiyet degdiskeni acisindan marka ifadeleri ile ilgili anlaml bir

farkhligin olup olmadigini belirlemek icin bagimsiz gruplar t testi yapiimistir.

Test sonuglari Cizelge 14’de verilmistir.
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Cizelge 14. Markaya Verilen Onemin Cinsiyete Gore
Karsilastiriimasi
Levene Testi ttesti
Cinsiyet N X SS F Anlam. t df | Anlamhhk
Mal ve hizmet aliminda markali trdn Kadin 188 | 4.39 .76 | .006 939 -400 | 396 .689*
ya da hizmet almaya 6nem veririm. Erkek 210 | 4.42 | 77
Hizmet isletmelerinin taninirhigi Kadin 188 | 4.21 87| 2.506 114 | .039 | 396 .969*
bilinirliligi benim icin énemlidir. Erkek 210 | 4.21 .81
Otel tercihi yaparken marka ismine Kadin 188 | 4.18 86| -233 .630 | -549 | 396 .583*
Onem veririm. Erkek 210 | 4.22 89
*p>.05
Cizelge 14’de goruldigu gibi cinsiyet degiskeni ile mal ve hizmet
aliminda markali Grin ya da hizmet almaya Onem verme, hizmet
isletmelerinin taninirhginin 6nemi ve otel tercihi yaparken marka ismine 6nem
verme ifadeleri acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.
Medeni hal degiskeni agisindan marka ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farkhligin olup olmadigini belirlemek icin bagimsiz gruplar t testi yapiimigtir.
Test sonuglari gizelge 15°de verilmisgtir.
Cizelge 15. Markaya Verilen Onemin Medeni Duruma Gére
Karsilagtiriimasi
Levene Testi ttesti
Cinsiyet | N X | SS F | Anlam t df | Anlam.
Mal ve hizmet aliminda markali tGrin | Evli 258 | 4.41 761 .242 623 .087 396 931*
ya da hizmet almaya 6nem veririm. | Bekar 140 | 4.40 77
Hizmet isletmelerinin taninirh@: Evli 258 | 422 | .88 |.931 931 931 931 . 750*
bilinirliligi benim icin dnemlidir. Bekar 140 | 419 | .76
Otel tercihi yaparken marka ismine Evli 258 | 4.26 851 .019 .892 1.822 | 396 .069*
Oonem veririm. Bekar 140 | 4.09 91

*p> .05

Cizelge 15°de goruldigu gibi medeni hal degiskeni ile mal ve hizmet

aliminda markali Grin ya da hizmet almaya 6nem verme,

hizmet

isletmelerinin taninirhdinin dnemi ve otel tercihi yaparken marka ismine 6nem

verme ifadeleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.
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Cizelge 16’da yas degigkeni acisindan markaya verilen 6nem ile ilgili
anlamli bir farklihgin olup olmadigini belirlemek igin tek yonlu varyans

(anova) analizi yapilmistir.

Cizelge 16. Markaya Verilen Onemin Yasa Gére Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Yas N X SS

Mal ve hizmet aliminda markali Grlin 16-24 66 455 .76
ya da hizmet almaya énem veririm. 25-34 117 4.43 12
35-44 122 4.32 .86

45 ve Uzeri 93 4.39 .69

Toplam 398 4.40 .76

Hizmet igletmelerinin taninirhg 16-24 66 4.38 74
bilinirliligi benim igin dnemlidir. 25-34 117 4.20 .75
35-44 122 414 .95

45 ve lzeri 93 4.20 .85

Toplam 398 4.21 .84

Otel tercihi yaparken marka ismine 16-24 66 4.26 85
6nem veririm. 25-34 117 414 .83
35-44 122 4.22 .89

45 ve Uzeri 93 4.21 .93

Toplam 398 4.20 .87

Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler Serbestlik
Toplami Ortalamas! | Derecesi F Anlamlilik
onem Gruplar arasi | 2.278 .759 3 1.144 .273*
Grup igi 229.593 583 394
Toplam 231.872 397
bilinirlilik Gruplar arasi | 2.513 .838 3 1.671 .311*
Grup igi 275.758 700 394
Toplam 278.271 397
Un Gruplar arasi | .763 .254 3 .981 .803*
Grup igi 303.157 769 394
Toplam 303.920 397

*p>.05

Cizelge 16’da goruldigu gibi marka 6nemi ifadeleri ile yas degiskeni

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.

EQitim durumu degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili
anlamli bir farklihgin olup olmadigini belirlemek igin tek yonlu varyans

(anova) analizi yapiimistir. Bulgular gizelge 17’de verilmistir.
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Cizelge 17. Markaya Verilen Onemin Egitim Durumuna Gore
Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Egitim Durumu N X SS

Mal ve hizmet aliminda markali Griin 1 ilkégretim 56 4.66 .69
ya da hizmet almaya énem veririm. 2 Lise 157 4.31 .76
3 Lisans 122 4.35 .73

4 Lisansustl 63 4.50 .86

Toplam 398 4.40 .76

Hizmet Isletmelerinin taninirhg: 1 llkdgretim 56 4.37 75
bilinirliligi benim igin dnemlidir. 2 Lise 157 4.06 .87
3 Lisans 122 4.22 .80

4 Lisansustl 63 441 .85

Toplam 398 421 .84

Otel tercihi yaparken marka ismine 1 [lkdgretim 56 4.48 66
Onem veririm. 2 Lise 157 4.01 .83
3 Lisans 122 4.22 91

4 Lisansustu 63 4.36 .99

Toplam 398 4.20 .87

Egitim Degiskenine iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi | g Anlamhlik | Farkhlik
Onem Gruplar arasi | 6.021 2.007 3 3.501 .016* 1>2
Grup ici 225.851 | .573 394
Toplam 231.872 397
bilinirlilik Gruplar aras! | 7.489 2.496 3 3.632 .013* 2<4
Grup ici 270.782 | .687 394
Toplam 278.271 397
isim Gruplar aras! | 11.367 3.789 3 5.103 .002* 1,452
Grup ici 292.553 | .763 394
Toplam 303.920 397

*p<.05

Cizelge 17'de goruldigu gibi egitim durumu degiskeni agisindan mal
ve hizmet aliminda markali Urin ya da hizmet almaya 6nem veririm
(F=3.501, p<.05), hizmet igletmelerinin taninmighdi/ bilinirligi benim igin
onemlidir (F=3.632, p<.05), otel tercihi yaparken marka ismine énem veririm

(F=5.103, p<.05) ifadelerinde anlamli farkhliklar bulunmustur.

Tek yonli varyans analizi sonucunda farklilagsmanin nedeninin
belirlenmesi icin Tukey testi yapiimigtir. Test sonucunda egitim durumu
degigkeninin grup sira ortalamalarn dikkate alindiginda ilkdgretim

mezunlarinin (X =4.66) markali Grin ya da hizmet almaya dnem verme

dizeylerinin, lise mezunlarindan (x=4.31) daha yiksek oldugu
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gorulmektedir. Hizmet isletmelerinin taninirlihgina/bilinirliligine 6nem verme

dizeylerinde lisansusti mezunlarin  (x=4.66) ortalamalarinin, lise
mezunlarinin (x =4.31) ortalamalarindan daha yuksek oldugu gdrulmektedir.
Ik dgretim (x =4.48) ve lisans Ustl (X =4.36) mezunlarin lise mezunlarindan

daha fazla otel tercihi yaparken marka ismine 6nem verdikleri tespit

edilmigtir.

Egitim duzeyi diguk olan turistler (risk algilari daha fazla oldugu igin)
markay! riskleri azaltici bir glvence olarak veya bir gruba ait olma, kendini
kabul ettirme araci olarak gorebildiklerinden markali Urin ve hizmet almaya
ve marka ismine daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Egitim dizeyi
yuksek olanlar igin de marka sosyal statl, prestij araci olarak
gorulebildiginden otel tercihi yaparken marka ismine, hizmet igletmelerinin

taninirlih@ina/bilinirliligine 6nem verdikleri ifade edilebilir.

Deprop ve Kozak’in (2009) calismalarinda da riskin yuksek oldugu
dusunuldigunde belirli bir marka veya daha once denenmis urtn secildigi

tespit edilmigtir.

Meslek degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamh bir
farkhligin olup olmadigini belirlemek igin tek yonli varyans (anova) analizi
yapilmistir. Cizelge 18’de gorildiugu gibi meslek degiskeni acisindan mal ve
hizmet aliminda markali Grin ya da hizmet almaya 6nem veririm, hizmet
isletmelerinin taninmishgi/bilinirligi benim igin dnemlidir, otel tercihi yaparken

marka ismine 6nem veririm ifadelerinde anlamh bir farkliik bulunamamistir.
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Cizelge 18. Markaya Verilen Onemin Meslege Gére Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Meslek N X ss

Mal ve hizmet aliminda markali Grlin Emekli 60 4.38 .67
ya da hizmet almaya énem veririm. Devlet memuru 62 4.45 78
Ozel Sektor 138 | 4.35 .85

Serbest Meslek 64 4.47 .62

Diger 74 4.42 .78

Toplam 398 | 4.40 .76

Hizmet isletmelerinin taninirhg Emekli 60 4.15 .90
bilinirliligi benim igin dnemlidir. Devlet memuru 62 4.23 .82
Ozel Sektor 138 | 4.15 .88

Serbest Meslek 64 4.26 .80

Diger 74 | 431 76

Toplam 398 | 4.21 .84

Otel tercihi yaparken marka ismine Emekli 60 4.12 .98
6nem veririm. Devlet memuru 62 4.31 .90
Ozel Sektor 138 | 4.14 .93

Serbest Meslek 64 4.22 77

Diger 74 4.27 .75

Toplam 398 | 4.20 .87

Meslek Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler Serbestlik
Toplami Ortalamasi | Derecesi | F Anlamlilik
onem Gruplar arasi .781 .195 4 .332 .856*
Grup igi 231.091 .588 393
Toplam 231.872 397
bilinirlilik ~ Gruplar arasi 1.643 411 4 .583 .675*
Grup igi 276.629 .704 393
Toplam 278.271 397
isim Gruplar arasi 1.925 481 4 .626 .644*
Grup igi 301.994 .768 393
Toplam 303.920 397

*p>.05

Milliyet degiskeni acisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farkhligin olup olmadigini belirlemek igin tek yonli varyans (anova) analizi
yapimistir. Cizelge 19’da goruldigu gibi milliyet degiskeni agisindan mal ve
hizmet aliminda markal Urin ya da hizmet almaya dnem veririm (F=3.554,
p<.05), hizmet isletmelerinin taninmighgi/bilinirligi benim igin dnemlidir

(F=3.643, p<.05) ifadelerinde anlamli farkhiliklar bulunmustur.
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Gizelge 19. Markaya Verilen Onemin Milliyete Gére Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Miliyet N X ss
Mal ve hizmet aliminda markal Grin 1 Alman 124 4.42 75
ya da hizmet almaya énem veririm. 2 ingiliz 36 4.27 .70
3 Fransiz 29 4.24 74
4 Rus 53 4.32 .85
5 Turk 122 | 459 .61
6 Diger 34 4.05 1.04
Toplam 398 | 4.40 .76
Hizmet isletmelerinin taninirhig 1 Alman 124 | 4.25 .86
bilinirliligi benim icin dnemlidir. 2 Ingiliz 36 4.11 .66
3 Fransiz 29 3.96 .94
4 Rus 53 | 4.17 .80
5 Turk 122 | 4.39 .69
6 Diger 34 3.79 1.14
Toplam 398 | 4.21 .84
Otel tercihi yaparken marka ismine 1 Alman 124 | 4.22 91
énem veririm. 2 ingiliz 36 4.14 80
3 Fransiz 29 4.10 .90
4 Rus 53 4.19 .92
5 Turk 122 | 4.32 .78
6 Diger 34 3.85 .99
Toplam 398 | 4.20 .87

Milliyet Degigkenine iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamhilik | Fark
Oonem Gruplar arasi 10.055 2.011 5 3.554 .004* 5>6
Grup ici 221.817 .566 392
Toplam 231.872 397
bilinirlilik ~ Gruplar arasi 12.355 2.471 5 3.643 .003* 1,5>6
Grup ici 265.916 678 392
Toplam 278.271 397
Isim Gruplar arasi 6.540 1.308 5 1.742 128+
Grup igi 297.379 759 392
Toplam 303.920 397

*p<.05; ** p> .05

Tek yonli varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin
belirlenmesi igin Tukey testi yapiimistir. Test sonucunda milliyet degiskeninin
grup sira ortalamalar dikkate alindiginda Turk katilimcilarin (x=4.59)
markall Urlin ya da hizmet almaya 6nem verme dizeylerinin ortalamasinin
digerlerine goére daha yuksek oldugu, en dusik ortalamanin ise diger
milliyetten (x=4.05) turistler oldugu gorulmektedir. Yani Turk katihimcilar
markall Urlin ya da hizmet almaya diger milliyetten olanlara gore daha fazla

onem vermektedirler. Hizmet isletmelerinin taninirhligina/bilinirliligine énem
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verme duzeylerine baktigimizda Alman (x=4.25) ve Turk (x=4.39)
katilimcilarin ortalamalarinin diger milliyetten (x=3.79) turistlere gére daha

yuksek oldugu gorulmektedir. Bu sonuca gore Alman ve Turk katilimcilar
diger milliyetten turistlere gore hizmet isletmelerinin taninirhligina/bilinirliligine
daha fazla 6nem vermektedirler. Otel tercihi yaparken marka ismine énem

verme duzeylerinde milliyetler arasinda anlamli farklilik bulunamamistir.

Kozak ‘in (2001, 2002) Tirkiye'yi ve Malorka’yi ziyaret eden ingiliz ve
Alman turistler Uzerinde yaptigi kultlrler arasi kargilagtirmali ¢alismada ulke
orijininin  turistin  motivasyon ve tatmin seviyesinde Oonemli farkhliklar
olusturdugu bulunmustur. Ozdipginer’in (2009) Tirk ve Alman turistlerin satin
alma kararlarindaki kultirel farkhliklar galismasinda, gerek konaklama
isletmesinin ismi, gerekse gidilecek ulke ya da bolgenin ismi, Turk turistler

acisindan Alman turistlere gore daha énemli bulunmustur.

Aylik gelir degiskeni agisindan markaya verilen énem ile ilgili anlamli
bir farklihgin olup olmadigini belirlemek icgin tek yonli varyans (anova) analizi

yapilmistir. Analiz bulgular gizelge 20’de verilmistir.

Cizelge 20.Markaya Verilen Onemin Gelire Gére Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Aylik Gelir N X SS

Mal ve hizmet aliminda markali Grlin 3000 $ altinda 193 4.43 71
ya da hizmet almaya nem veririm. 3001-4500 $ 80| 4.30 a7
4501-6000 $ 75 4.52 .66

6001-7500 $ 26 4.23 1.03

7500 $ Uzeri 24 | 4.37 1.05

Toplam 398 4.40 .76

Hizmet Isletmelerinin taninirhigi 3000 $ altinda 193 4.21 .78
bilinirliligi benim igin dnemlidir. 3001-4500 $ 80 4.21 .86
4501-6000 $ 75 4.28 .83

6001-7500 $ 26 411 .99

7500 $ Uzeri 24 4.12 1.03

Toplam 398 4.21 .84

Otel tercihi yaparken marka ismine 3000 $ altinda 193 4.19 .83
énem veririm. 3001-4500 $ 80 4.20 .90
4501-6000 $ 75 4.28 .76

6001-7500 $ 26 4.23 1.10

7500 $ Uzeri 24 |  4.00 1.18

Toplam 398 4.20 .87




143

Gelir degiskenine lligkin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilik
énem Gruplar arasi 2.806 .701 4 1.203 .309*
Grup igi 229.066 583 393
Toplam 231.872 397
bilinirlilik ~ Gruplar arasi 775 .194 4 274 .894*
Grup ici 277.496 706 393
Toplam 278.271 397
an Gruplar arasi 1.477 .369 4 .480 .750*
Grup ici 302.442 770 393
Toplam 303.923 397

* p> .05

Cizelge 20’de gorildugu gibi marka 6nemi ifadeleri ile gelir degiskeni

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.

Cinsiyet degdiskeni acgisindan konaklama tercihinde etkili olan
unsurlarla ilgili anlamli bir farkhligin olup olmadigini belirlemek igin bagimsiz

gruplar t testi yapilmistir. Test bulgulari gizelge 21’de verilmigtir.

Cizelge 21. Cinsiyete Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin
Karsilagtirmasi

Levene Testi t testi

cinsiyet N X SS F Anlamhihk t df Anlamlihik

Fiyat Kadin | 188 | 4.24 | .80 | 1.269 261 452 396 .651*
Erkek | 210 | 420 | .92

Hizmet Kalitesi Kadin | 188 | 4.47 65 | 1.780 183 1.959 396 051*
Erkek | 210 | 4.33 | .76

Kisisel deneyimler ~ Kadin | 188 | 421 | .74 | .279 598 .045 396 .964*
Erkek | 210 | 421 | .71

Arkadas tavsiyesi Kadin | 188 | 4.14 | .83 | .000 .995 A77 396 .860*
Erkek | 210 | 4.12 | .86

Marka otel olmasi Kadin | 188 | 4.04 | .87 | 1.672 197 -1.853 396 .065*
Erkek | 210 | 419 | .77

Reklam faaliyetleri ~ Kadin | 188 | 390 | .98 | .218 641 -1.132 396 .258*
Erkek | 210 | 4.01 | .95

Satig sonrasi hizm.  Kadin | 188 | 3.99 | .89 | .546 460 -.012 396 .990*
Erkek | 210 | 3.99 | .93

indirimler Kadin | 188 | 4.02 | .83 | 1.064 .303 -.077 396 .939*
Erkek | 210 | 4.03 | .91

*p> .05
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Cizelge 21°de goruldugu gibi konaklama tercihinde etkili olan unsurlar;
fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi,
reklam faaliyetleri, satis sonrasi hizmetler ve indirimler ile cinsiyet degiskeni

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.

Medeni hal degiskeni acgisindan konaklama tercihinde etkili olan
unsurlarla ilgili anlamli bir farkhligin olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz

gruplar t testi yapilmistir. Test bulgulari ¢gizelge 22°de verilmigtir.

Cizelge 22. Medeni Hale Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan
Unsurlarin Karsilastirmasi

Levene Testi t testi
cinsiyet N X SS F Anlamhilik t df Anlamlilik
Fiyat Evli 258 | 4.23 | .86 | .042 .839 557 396 578*
Bekar | 140 | 4.18 | .88
Hizmet Kalitesi Evli 258 | 438 | .71 | .011 916 -.409 396 .683*
Bekar | 140 | 441 | .71
Kisisel deneyimler  Evli 258 | 423 | .69 | .905 342 662 396 .508*
Bekar | 140 | 4.18 | .77
Arkadas tavsiyesi Evli 258 | 417 | .82 | .645 422 1.115 396 .265*
Bekar | 140 | 4.07 | .88
Marka otel olmasi Evli 258 | 4.18 | .78 | 2.285 131 1.950 396 .052*
Bekar | 140 | 4.01 | .89
Reklam faaliyetleri ~ Evli 258 | 4.03 | .90 1.828 | 245.061 .069*
Bekar | 140 | 3.83 | 1.07
Satig sonrasi hizm.  Evli 258 | 4.06 | .853 | 2.793 .095 2.144 396
Bekar | 140 | 3.88 | 1.00
Indirimler Evli 258 | 4.01 | .88 | .054 817 -.453 396 .651*
Bekar | 140 | 4.06 | .86

* p< .05; ** p> .05
Cizelge 22'de go6ruldugu gibi konaklama tercihinde etkili olan

unsurlardan; fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsiyesi,
marka otel olmasi, reklam faaliyetleri ve indirimler ile medeni hal degiskeni
agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Buna karsin
satis sonrasi hizmetlerde evliler (x=4.06) ve bekarlar (x=3.88) arasinda
anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu bulgulara gére konaklama tercihinde
etkili olan unsurlardan satis sonrasi hizmetler segeneklerinin ankete katilan
evlilerde bekarlardan daha fazla etkili oldugu goérulmektedir. Satis sonrasi

hizmetlerde evlilik yil donimlerinin hatirlanmasi, yeni yil, dogum gunu gibi
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Ozel gunlerde kutlama mesajlarinin gonderilmesi, promosyonlardan haberdar

edilmesi aileler i¢in daha etkili olabilmektedir.

Yas degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarla

ilgili anlaml bir farkhligin olup olmadigini belirlemek igin tek yonlu varyans

(anova) analizi yapiimistir. Analiz bulgulari gizelge 23’de verilmigtir.

Cizelge 23. Yasa Gore Konaklama

Karsilastiriimasi
Betimsel istatistik

Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin

Yas N X SS

Fiyat 16-24 66 4.30 74
25-34 117 4.19 .87

35-44 122 4.14 .87

45 ve lzeri 93 4.30 .93

Toplam 398 4.22 .86

Hizmet 16-24 66 4.35 71
kalitesi 25-34 117 4.48 .65
35-44 122 4.34 .78

45 ve Gzeri 93 4.40 .68

Toplam 398 4.39 71

Kigisel 16-24 66 4.26 .53
deneyimler  25-34 117 4.20 .75
35-44 122 4.15 .73

45 ve Uzeri 93 4.25 79

Toplam 398 4.21 72

Arkadas 16-24 66 4.09 .80
tavsiyesi 25-34 117 4.08 .84
35-44 122 4.13 .83

45 ve lzeri 93 4.22 .89

Toplam 398 4.13 .84

Marka otel 16-24 66 4.13 .80
olmasi 25-34 117 4.07 .86
35-44 122 4.13 .75

45 ve lzeri 93 4.16 .89

Toplam 398 4.12 .82

Reklam 16-24 66 4.06 .96
faaliyetleri 25-34 117 3.88 1.04
35-44 122 3.95 .92

45 ve Uzeri 93 4.00 .94

Toplam 398 3.96 .97

16-24 66 4.00 .93

25-34 117 3.98 1.01

35-44 122 4.00 .84

45 ve Uzeri 93 3.98 .87

Toplam 398 3.99 91

indirimler 16-24 66| 4.21 79
25-34 117 3.96 .86

35-44 122 3.98 .84

45 ve Uzeri 93 4.04 .98
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Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler | Serbestlik
Toplami Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilik

Fiyat Gruplar arasi 1.979 .660 3 .878 .453*

Grup ici 296.004 751 394

Toplam 297.982 397
Hizmet Gruplar arasi 1.386 462 3 911 436*
kalitesi Grup igi 199.682 .507 394

Toplam 201.068 397
Kisisel Gruplar arasi .726 242 3 464 .708*
deneyimler Grup ici 205.546 522 394

Toplam 206.271 397
Arkadas Gruplar arasi 1.184 .395 3 .549 .649*
tavsiyesi Grup igi 283.489 .720 394

Toplam 284.673 397
Marka otel Gruplar arasi .530 177 3 .259 .855*
olmasi Grup igi 268.438 .681 394

Toplam 268.967 397
Reklam Gruplar arasi 1.417 A72 3 501 .681*
faaliyetleri Grup ici 371.018 .942 394

Toplam 372.435 397
Satis sonrasi  Gruplar arasi .037 .012 3 .015 .998*
hizmet. Grup igi 331.923 .842 394

Toplam 331.960 397
indirimler Gruplar arasi 2.949 .983 3 1.288 .278*

Grup ici 300.689 763 394

Toplam 303.638 397

*p>.05

Cizelge 23'de goruldigu gibi konaklama tercihinde etkili olan
unsurlardan; fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsiyesi,
marka otel olmasi, reklam faaliyetleri, satis sonrasi hizmetler ve indirimler ile

yas degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir.

Egitim durumu degigkeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan
unsurlarla ilgili anlamli bir farkhligin olup olmadidini belirlemek igin tek yonlu

varyans (anova) analizi yapiimistir. Analiz bulgulari cizelge 24’de verilmigtir.
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Cizelge 24. Egitim Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili
Olan Unsurlarin Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Egitim Durumu | N X | Ss

Fiyat 1 llkdgretim 56| 457 | .71
2 Lise 157 | 4.25 .75

3 Lisans 122 | 4.10 .86

4 Lisansustl 63| 4.04 | 1.14

Toplam 398 | 4.22 .86

Hizmet 1 llkdgretim 56| 4.43 | .53
kalitesi 2 Lise 157 | 4.30 g7
3 Lisans 122 | 4.43 .63

4 Lisansusti 63| 4.50 .82

Toplam 398 | 4.39 71

Kigisel 1 ilkégretim 56 | 4.37 65
deneyimler 2 Lise 157 | 4.07 72
3 Lisans 122 | 4.25 .68

4 Lisansustu 63| 4.31 .80

Toplam 398 | 4.21 72

Arkadas 1 llkdgretim 56 | 437 | .75
tavsiyesi 2 Lise 157 | 4.05 .89
3 Lisans 122 | 4.04 .79

4 Lisansustu 63 | 4.30 .85

Toplam 398 | 4.13 .84

Marka otel 1 llkdgretim 56| 4.34 | .77
olmasi 2 Lise 157 | 4.03 .83
3 Lisans 122 | 4.03 .81

4 Lisansusti 63| 4.33 .82

Toplam 398 | 4.12 .82

Reklam 1 ilkégretim 56| 421 | .84
faaliyetleri 2 Lise 157 | 3.87 .96
3 Lisans 122 | 3.87 | 1.01

4 Lisansusti 63| 4.14 .95

Toplam 398 | 3.96 .97

Satig sonrasi 1 ilkégretim 56 | 4.19 | .79
Hizmet. 2 Lise 157 | 3.89 .86
3 Lisans 122 | 3.94 .99

4 Lisansusti 63| 4.14 .96

Toplam 398 | 3.99 91

indirimler 1 llkdgretim 56| 4.21 | .73
2 Lise 157 | 4.04 .76

3 Lisans 122 | 3.93 .93

4 Lisansusti 63| 4.01 | 1.09

Toplam 398 | 4.03 .87
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Kareler Kareler | Serbestlik
Toplami Ortalamasi | Derecesi F Anlamhilk | Farkhhk

Fiyat Gruplar arasi 10.484 3.495 3 4.789 .003** 1>3,4

Grup ici 287.498 .730 394

Toplam 297.982 397
Hizmet Gruplar arasi 2.307 .769 3 1.525 .208*
kalitesi Grup ici 198.761 .504 394

Toplam 201.068 397
Kisisel Gruplar arasi 5.290 1.763 3 3.457 .017* 1>2
deneyimler  Grup igci 200.982 .510 394

Toplam 206.271 397
Arkadas Gruplar arasi 6.999 2.333 3 3.311 .020** | 1,4>2,3
tavsiyesi Grup ici 277.674 .705 394

Toplam 284.673 397
Marka otel Gruplar arasi 7.704 2.568 3 3.873 .009** | 1,4>2,3
olmasi Grup ici 261.263 .663 394

Toplam 268.967 397
Reldam  Gruplararas! 7.938 2.646 3 2860 | 0370 | 1723
aaliyetleri

Grup ici 364.497 .925 394

Toplam 372.435 397
Savs Gruplar arasi 5.649 1.883 3 2273 | 080"
Hizmet. Grup ici 326.311 .828 394
] Toplam 331.960 397
Indirimler Gruplar arasi 3.062 1.021 3 1.338 .262*

Grup ici 300.576 .763 394

Toplam 303.638 397

* p> .05; *p<.05

Cizelge 24’de goruldigu gibi egitim durumu degdiskeni acgisindan
konaklama tercihinde etkili olan unsurlardan hizmet kalitesi, satis sonrasi
hizmetler, indirimler seceneklerinde anlamli bir farkliik saptanamamigtir.
Bununla birlikte fiyat (F=4.789, p<.05), kisisel deneyimler (F=3.457, p<.05),
arkadas tavsiyesi (F= 3.311, p<.05), marka otel olmasi (F=3.873, p<.05),
(F=2.860, p<.05), farkhliklar

bulunmustur. Tek yonll varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin

reklam faaliyetleri boyutlarinda anlamli
belirlenmesi igin 6nce Tukey testi yapilmis, farklihk bulunmadiginda LSD testi

yapiimigtir.

Fiyat segeneginde egitim duzeyi dusuk olan ilkdgretim mezunlarinin
(x =4.57) ortalamasinin, lise (X = 4.25), lisans (x = 4.10) ve lisans Ustl (x =
4.04) egitim duzeyine gore daha yuksek oldugu belirlenmigtir. Bu bulgulara
gore egitim duzeyi yukseldikge otel tercihinde fiyatin etkisi azalmaktadir.

Bagka bir deyigle egitim dlzeyi dustlkge fiyatin etkisi artmaktadir.
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Kisisel deneyimler segeneginde ise ilkdogretim mezunlarinin ortalamasi
lise mezunlarina gore daha ylksektir. Ilkdgretim mezunlari igin otel tercihinde
kisisel deneyimler lise mezunlarina gore daha etkili olmaktadir. Arkadasg
tavsiyesi unsurunu, egitim duzeyi duslk (x=4.37) ve ¢ok ylksek (x=4.30)
olanlar, orta duzeyde (x =4.05-4.04) olanlara gore otel tercihinde daha etkili
bulmaktadirlar. Benzer sekilde marka otel olmasi unsurunu da egitim duzeyi
disuk (x=4.34) ve cok yuksek (x=4.33) olanlar da orta dizeyde (x=4.03)
olanlara gore otel tercihinde daha etkili bulmaktadirlar. Reklam faaliyetleri
unsurunun ise ilkdgretim (x=4.2), lise (x=3.87) ve lisans (x=3.87)
mezunlarina gore otel tercihinde daha etkili oldugu belirlenmigtir. Egitim
dizeyi dustk olan katihmcilarin otel tercihinde reklam faaliyetlerini daha etkili

bulduklar gorulmektedir.

Meslek degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan
unsurlarin karsilagtirilmasi ile ilgili anlamh bir farkliligin olup olmadigini
belirlemek icin tek yonll varyans (anova) analizi yapilmistir. Analiz bulgulari

cizelge 25'de verilmistir.
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Cizelge 25. Meslek Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili

Olan Unsurlarin Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

N X SS

Fiyat Emekli 60 | 4.46 74
Devlet memuru 62 4.26 .94

Ozel Sektor 138 | 4.10 .85

Serbest Meslek 64 | 4.23 .92

Diger 74| 4.19 .83

Toplam 398 4.21 .86

Hizmet Emekli 60 4.45 .65
kalitesi Devlet memuru 62 4.22 g7
Ozel Sektor 138 | 4.43 67

Serbest Meslek 64 4.37 .78

Diger 74| 4.43 .70

Toplam 398 4.39 71

Kigisel Emekli 60 4.21 .84
deneyimler Devlet memuru 62 4.22 71
Ozel Sektor 138 | 4.16 .70

Serbest Meslek 64 | 4.22 .70

Diger 74 | 4.28 .67

Toplam 398 421 72

Arkadas Emekli 60 4.20 .90
tavsiyesi Devlet memuru 62| 4.32 74
Ozel Sektor 138 | 3.97 .87

Serbest Meslek 64 4.22 .84

Diger 74| 4.16 .81

Toplam 398 4.13 .84

Marka otel Emekli 60 4.08 .94
olmasi Devlet memuru 62 4.17 71
Ozel Sektor 138 | 4.09 .83

Serbest Meslek 64 4.20 .82

Diger 74 | 4.09 .80

Toplam 398 4.12 .82

Reklam 1 Emekli 60 4.03 .92
faaliyetleri 2 Devlet memuru 62| 4.16 .81
3 Ozel Sektoér 138 | 3.77 1.03

4 Serbest Meslek 64 411 .93

5 Diger 74 3.96 .99

Toplam 398 3.96 .97

Satig sonrasi  Emekli 60 | 4.00 .86
Hizmet. Devlet memuru 62 4.06 .82
Ozel Sektér 138 | 3.89 1.00

Serbest Meslek 64 4.07 .90

Diger 74 | 4.02 .87

Toplam 398 3.99 91

indirimler Emekli 60 | 4.13 .93
Devlet memuru 62 4.00 .83

Ozel Sektor 138 | 3.96 .89

Serbest Meslek 64 4.06 .92

Diger 74 | 4.06 .80
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Kareler Kareler | Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamhlik | Fark

Fiyat Gruplar arasi 5.763 1.441 4 1.938 .103*

Grup igi 292.220 744 393

Toplam 297.982 397
Hizmet Gruplar arasi 2.304 576 4 1.139 .338*
kalitesi Grup igi 198.764 .506 393

Toplam 201.068 397
Kisisel Gruplar arasi 779 .195 4 372 .828*
deneyimler Grup igi 205.493 523 393

Toplam 206.271 397
Arkadas Gruplar arasi 6.649 1.662 4 2.350 .054*
tavsiyesi Grup igi 278.024 .707 393

Toplam 284.673 397
Marka otel Gruplar arasi .863 216 4 .316 .867*
olmasi Grup ici 268.104 .682 393

Toplam 268.967 397
Reklam Gruplar arasi 8.965 2.241 4 2.423 .048* | 2.4>3
faaliyetleri Grup igi 363.469 925 393

Toplam 372.435 397
Satig son. Gruplar arasi 2.293 573 4 .683 .604*
hizmetleri Grup igi 329.667 .839 393

Toplam 331.960 397
Indirimler Gruplar arasi 1.474 .368 4 479 .751*

Grup igi 302.164 .769 393

Toplam 303.638 397

* p>.05; *p<.05

Cizelge 25’de goruldagu gibi meslek degiskeni acisindan konaklama
tercihinde etkili olan unsurlardan fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler,
arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi, satis sonrasi hizmetler, indirimler

seceneklerinde anlamli bir farklilk bulunamamistir. Reklam faaliyetleri
(F=2.423, p<.05), seceneginde anlamh farkhlik bulunmustur. Tek yonli
varyans analizi sonucunda farklilagsmanin nedeninin belirlenmesi i¢in dnce
Tukey testi yapiimig, farkliik bulunmadiginda LSD testi yapilmigtir. Reklam
unsurunun devlet memurlari

faaliyetleri (x=4.16) ve serbest meslek

(x=4.11) calisanlarin da 0zel sektérde (x=3.77) calisanlara goére otel

tercihinde daha etkili oldugu gorulmektedir.

Milliyet degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin

karsilagtinimasi ile ilgili anlamh bir farklihgin olup olmadigini belirlemek icin
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tek yonlu varyans (anova) analizi yapiimistir. Analiz bulgulari gizelge 26’da

verilmigtir.

Cizelge 26. Milliyet Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili

Olan Unsurlarin Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

N| X SS

Fiyat 1 Alman 124 | 4.50 .67
2 ingiliz 36| 4.11 .92

3 Fransiz 29 | 4.24 .69

4 Rus 53| 4.04 .96

5 Turk 122 | 4.13 .93

6 Diger 34| 3.88 .94

Toplam 398 | 4.22 .86

Hizmet 1 Alman 124 | 4.44 .61
kalitesi 2 ingiliz 36 | 4.05 .75
3 Fransiz 29 | 4.27 .84

4 Rus 53 | 4.24 .80

5 Tark 122 | 4.60 .55

6 Diger 34| 4.17 .96

Toplam 398 | 4.39 71

Kisisel 1 Alman 124 | 4.32 .69
deneyimler 2 ingiliz 36| 4.00 71
3 Fransiz 29 | 4.00 .80

4 Rus 53 | 4.28 .69

5 Turk 122 | 4.23 .69

6 Diger 34 | 4.03 .83

Toplam 398 | 4.21 72

Arkadas 1 Alman 124 | 4.23 .76
tavsiyesi 2 ingiliz 36| 4.05 71
3 Fransiz 29 | 4.14 .83

4 Rus 53| 4.26 .76

5 Tirk 122 | 4.06 .91

6 Diger 34| 3.94 1.09

Toplam 398 | 4.13 .84

Marka otel 1 Alman 124 | 4.18 .80
olmasi 2 ingiliz 36| 3.94 .86
3 Fransiz 29 | 4.03 .73

4 Rus 53| 4.20 74

5 Tiark 122 | 4.18 .81

6 Diger 34| 3.85 1.01

Toplam 398 | 4.12 .82

Reklam 1 Alman 124 | 4.16 .90
faaliyetleri 2 ingiliz 36| 3.72 91
3 Fransiz 29 | 3.76 91

4 Rus 53 | 3.96 .92

5 Turk 122 | 3.95 1.01

6 Diger 34| 3.70 1.08

Toplam 398 | 3.96 .97




Cizelge 26- devami

Nl X ss
Satig sonrasi 1 Alman 124 | 4.11 .83
Hizmet. 2 ingiliz 36| 3.78 .86
3 Fransiz 29 | 3.79 .86

4 Rus 53| 3.73 .96

5 Tark 122 | 4.14 .96

6 Diger 34| 3.79 .91

Toplam 398 | 3.99 91

indirimler 1 Alman 124 | 4.21 74
2 ingiliz 36| 3.94 71

3 Fransiz 29 | 3.89 .86

4 Rus 53| 3.94 .90

5 Turk 122 | 3.97 .95

6 Diger 34| 3.91 1.08

Toplam 398 | 4.03 | .87

Milliyet Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
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Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilik |  Farkllk

Fiyat Gruplar arasi | 16.761 3.352 5 4.673 .000* 1>4,5, 6

Grup igi 281.221 717 392

Toplam 297.982 397
Hizmet Gruplar arasi | 12.709 2.542 5 5.290 .000* | 15>2,4,6
kalitesi Grup igi 188.359 481 392

Toplam 201.068 397
Kisisel Gruplar aras 5.876 1.175 5 2.299 .044* 1>2,3,6
deneyimler  Grup igi 200.396 511 392

Toplam 206.271 397
Arkadas Gruplar arasi 4.336 .867 5 1.213 .302**
tavsiyesi Grup igi 280.338 715 392

Toplam 284.673 397
Marka otel  Gruplar arasi 5.002 1.000 5 1.486 .193**
olmasi Grup ici 263.966 673 392

Toplam 268.967 397
Reklam Gruplar arasi 10.440 2.088 5 2.261 .048* 1>2,3,6
faaliyetleri  Grup igi 361.995 .923 392

Toplam 372.435 397
Satigson.  Gruplar arasi | 12.068 2.414 5 2.958 012* | 15>2,46
hizmetleri  Grup igi 319.892 .816 392

Toplam 331.960 397
indirimler Gruplar arasi 6.020 1.204 5 1.586 .163*

Grup ici 297.619 759 392

Toplam 303.638 397

*p<.05; ** p> .05
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Cizelge 26’da goruldugu gibi milliyet degiskeni agisindan konaklama
tercihinde etkili olan unsurlardan, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi,
indirimler unsurlarinda anlamh bir farkhlik bulunamamistir. Bununla birlikte
fiyat (F=4.673, p<.05), hizmet kalitesi (F=5.290, p<.05), kisisel deneyimler
(F=2.299, p<.05), reklam faaliyetleri (F=2.261, p<.05), satis sonrasi
hizmetler (F=2.958, p<.05) seceneklerinde anlamh farklihklar bulunmustur.
Tek yonll varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin belirlenmesi

icin 6nce Tukey testi yapiimis, farklilik bulunmadiginda LSD testi yapilmistir.

Fiyat unsurunu ankete katilan Alman katimcilar (x=4.50); Rus
(x=4.03) , Turk (x=4.13) ve diger milliyetten (x =3.88) olan katilimcilardan
daha etkili bulmuslardir. Hizmet kalitesi unsurunun ise Alman (x=4.44) ve
Tirk (x =4.60) katihmcilarin ingiliz (x =4.05), Rus (X =4.24), diger milliyetten
(x=4.17) olan katilimcilara gore otel tercihinde daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Kisisel deneyimler unsurunu Alman katilimcilar (x =4.32), Ingiliz

(x=4.00) ve Fransiz (x=4.00) katilimcilara gore daha etkili bulmusglardir.

Alman katilimcilar (x=4.16); ingiliz (x=3.72), Fransiz (x=3.75) ve
diger milliyetten (x=3.70) olan katilimcilara goére reklam faaliyetleri
unsurunun otel tercihinde daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Satis sonrasi
hizmetler unsurunu ise Alman (x=4.11) ve Turk (X =4.14) katilimcilar ingiliz
(x=3.78), Fransiz (x=3.79), Rus (x=3.73) ve diger milliyetten (x=3.79)

katilimcilara gore daha etkili bulmuglardir.

Yazindaki calismalara bakildiginda benzer sekilde Ozdipginer'in
(2009) turistlerin satin alma kararlarindaki kulttrel farkliliklar ¢alismasinda
Tark ve Alman turistlerin tatil tercihlerinde 6nem verilen unsurlari; ilk iki
sirada kalite ve fiyati, Gguncu sirada ise Turklerin reklamlari, Almanlarin

acentaya olan guveni daha 6nemli bulduklari tespit edilmistir.

Tayfun ve Yildirm’in (2010) ¢alismalarinda Rus ve Alman turistlerin
tuketim davraniglarinda, igletmelerin uygulamis olduklari pazarlama

bilesenlerinden etkilenme dlzeyleri incelendiginde; Rus turistlerin tGrinden
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beklentileri sirasiyla kalite, drinin sagladigi yarar ve fiyatken, Alman turistler
icin ilk sirada kalite yer alirken bunu fiyat ve Urunin sagladig! yarar takip
etmektedir. Ayrica Urlnlerin marka olma 6zelliginin, Rus ve Alman turistler
icin ayni ve orta duzeyde bir etkiye sahipken; igletmelerin imajinin her iki
turist grubu igin satin alma karar verirken belirleyici bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmigtir. Satis sonrasi hizmetler ve reklamlar da Rus turistlerin satin

alma kararlarinda énemli unsurlar olarak one ¢ikmistir.

Gelir degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin
kargilastiriimasi ile ilgili anlaml bir farkliigin olup olmadigini belirlemek igin
tek yonll varyans (anova) analizi yapiimistir. Analiz sonuglari gizelge 27°de

verilmigtir.
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Cizelge 27. Gelir Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan
Unsurlarin Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Nl X SS
Fiyat 1 3000 $ altinda 193 | 4.29 a7
2 3001-4500 $ 80| 4.06 .94
3 4501-6000 $ 75| 4.29 .85
4 6001-7500 $ 26 | 4.38 .63
5 7500 $ Uzeri 24| 3.71 1.30
Toplam 398 | 4.22 .86
Hizmet 3000 $ altinda 193 | 4.41 .69
kalitesi 3001-4500 $ 80| 4.36 .66
4501-6000 $ 75| 4.40 75
6001-7500 $ 26 | 4.42 75
7500 $ Uzeri 24| 4.33 86
Toplam 398 | 4.39 71
Kigisel 3000 $ altinda 193 | 4.26 .65
deneyimler 3001-4500 $ 80 | 4.07 74
4501-6000 $ 75| 4.24 .80
6001-7500 $ 26| 4.11 .81
7500 $ (izeri 24 | 4.25 73
Toplam 398 | 4.21 72
Arkadas 3000 $ altinda 193 | 4.12 .88
tavsiyesi 3001-4500 $ 80| 4.13 .76
4501-6000 $ 75| 4.21 .87
6001-7500 $ 26 | 4.03 .87
7500 $ (izeri 24 | 4.08 77
Toplam 398 | 4.13 .84
Marka otel 3000 $ altinda 193 | 4.10 .84
olmasi 3001-4500 $ 80| 4.05 g7
4501-6000 $ 75| 4.29 .78
6001-7500 $ 26| 4.03 72
7500 $ Gizeri 24 | 4.08 .97
Toplam 398 | 4.12 .82
Reklam 3000 $ altinda 193 | 3.94 .99
faaliyetleri 3001-4500 $ 80| 3.97 .92
4501-6000 $ 75| 4.04 .96
6001-7500 $ 26 | 3.84 .96
7500 $ Gizeri 24 | 4.00 .93
Toplam 398 | 3.96 .96
Satis sonrasi 3000 $ altinda 193 | 3.95 .96
Hizmet. 3001-4500 $ 80| 3.94 .81
4501-6000 $ 75| 4.20 .85
6001-7500 $ 26 | 4.00 .89
7500 $ Gizeri 24 | 3.80 1.02
Toplam 398 | 3.99 91
indirimler 1 3000 $ altinda 193 | 4.05 .90
2 3001-4500 $ 80 | 3.99 .70
3 4501-6000 $ 75| 4.17 .90
4 6001-7500 $ 26 | 4.03 72
5 7500 $ tzeri 24 | 3.50 1.06
Toplam
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Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilk | Farkhlik
Fiyat Gruplar arasi 10.470 2.618 4 3.578 .007* 1,34>5
Grup igi 287.512 732 393
Toplam 297.982 397
Hizmet Gruplar arasi .238 .059 4 116 977**
kalitesi Grup igi 200.830 511 393
Toplam 201.068 397
Kisisel Gruplar arasi 2.364 .591 4 1.139 .338**
deneyimler  Grup igi 203.907 519 393
Toplam 206.271 397
Arkadas Gruplar arasi .789 197 4 .273 .895**
tavsiyesi Grup igi 283.885 722 393
Toplam 284.673 397
Marka otel  Gruplar arasi 2.898 725 4 1.070 371**
olmasi Grup igi 266.069 677 393
Toplam 268.967 397
Reklam Gruplar arasi .966 242 4 .256 .906**
faaliyetleri ~ Grup igi 371.469 .945 393
Toplam 372.435 397
Satig son. Gruplar arasi 4,734 1.183 4 1.421 .226**
hizmetleri ~ Grup igi 327.226 .833 393
Toplam 331.960 397
indirimler Gruplar arasi 8.569 2.142 4 2.853 .024* 1,3>5
Grup igi 295.069 751 393
Toplam 303.638 397

*p<.05; ** p> .05

Cizelge 27°de goruldugu gibi milliyet degiskeni agisindan konaklama
tercihinde etkili olan unsurlardan, hizmet kalitesi, kigisel deneyimler, arkadas
tavsiyesi, marka otel olmasi, reklam faaliyetleri, satis sonrasi hizmetler
unsurlarinda anlamh bir farklihk bulunamamigtir.
(F=3.578, p<.05), (F=2.853, p<.05),

farkhliklar bulunmustur. Tek yonlla varyans analizi sonucunda farklilasmanin

Bununla birlikte fiyat

indirimler seceneklerinde anlaml

nedeninin belirlenmesi igin Tukey testi yapilmistir. Test sonucuna gore fiyat
unsurunun, aylik geliri 3000$ ve altinda (x=4.29), 4501-6000$ (x=4.29),

6001- 7500$% (x=4.38) arasinda olan katilimcilar; aylik geliri 7500$ Uzeri
(x=3.71) olanlara goére otel segiminde daha etkili bir unsur oldugunu

belirtmiglerdir. Bu bulgulara gore gelir seviyesi yuksek olan katilimcilarin otel
tercihinde fiyati énemsemedikleri goriimektedir. indirimler unsurunda ise,
aylik geliri 3000$% ve altinda (x=4.05), 4501-6001$ arasinda (x=4.17)

olanlar, aylik geliri 7500% (x=3.50) olan katilimcilara gore otel tercihinde
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indirimlerin daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Sonug olarak gelir seviyesi

yuksek olan katilimcilarin indirimlerden etkilenmedikleri gorulmektedir.

Cinsiyet degiskeni agisindan marka faktorleri ifadeleri ile ilgili anlamli
bir farkhiligin olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz t testi yapilmistir. Test

bulgulari gizelge 28’de verilmistir.

Cizelge 28. Cinsiyet Degiskeni Agisindan Marka Faktorleri

ifadelerinin Karsilastiriimasi

Levene Testi t testi

cinsiyet N X SS F Anlamhhk t df Anlamhihik

Farkindalik Kadin | 188 | 4.06 | .60 | .347 556 -2.392 396 017%
Erkek | 210 | 4.21 | .62

imaj Kadin | 188 | 4.13 | .56 | .358 550 -.305 396 .760*
Erkek | 210 | 4.14 | 54

Algilanan_kalite ~ Kadin | 188 | 4.17 | .50 -1.302 | 395.670 .194*
Erkek | 210 | 4.24 | 58

Guven Kadin | 188 | 4.19 | 56 | 2.714 .100 -.239 396 .812*
Erkek | 210 | 4.21 | .64

Sadakat Kadin | 188 | 4.11 | .64 | .433 511 -1.040 396 .299*
Erkek | 210 | 4.18 | .68

Tutum Kadin | 188 | 3.99 | .68 -.939 | 395.961 .348*
Erkek | 210 | 4.06 | .76

Risk Kadin | 188 | 1.43 | .65 -1.762 | 395.979 .079*
Erkek | 210 | 1.55 | .73

Satinalma Kadin | 188 | 4.07 | .77 | .140 709 -.361 396 718+
Erkek | 210 | 4.10 | .77

* p> .05; **p<.05

Cizelge 28’de goruldugu gibi cinsiyet degiskeni imaj, algilanan kalite,

glven, sadakat, tutum, risk, satin alma faktorleri agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunamamistir. Bununla birlikte marka farkindaligi agisindan
ankete katilan bayan (x=4.06) ve erkek (x=4.21) turistler arasinda anlaml
farklihk bulunmustur. Ankete katilan erkeklerin marka farkindaliginin
bayanlardan biraz daha fazla oldugu gériilmektedir. Ozer ve Girpinarin
(2005) havayolu hizmeti satin alan kisilerin risk algisi ¢alismasinda farkl

olarak kadinlar erkeklere gore daha az risk algilamaktadir.
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Medeni hal degigkeni agisindan marka faktorleri ifadeleri ile ilgili
anlamli bir farkhligin olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz gruplar t testi
yapilmistir. Cizelge 29'da goérildigu gibi medeni hal degiskeni agisindan
farkindalik, imaj, algilanan kalite, glven, sadakat, tutum, risk, satin alma

faktorleri agisindan istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmamistir.

_ Cizelge 29. Medeni Hal Degiskeni Ac¢isindan Marka Faktorleri
Ifadelerinin Karsilagtiriimasi

Levene Testi t testi

cinsiyet N X SS F Anlamhhk t df Anlamhilhik

farkindalik Evli 258 | 4.17 | .56 | .805 .370 1.295 396 .196*
Bekar | 140 | 4.08 | .65

Imaj Evli 258 | 4.16 | 55 | .884 .348 1.008 396 .314*
Bekar | 140 | 4.10 | 54

Algilanan_kalite Evli 258 | 4.22 | .51 | 5.648 .018 453 | 253.545 .651*
Bekar | 140 | 4.20 | 59

Guven Evli 258 | 420 | .62 | .591 442 .022 396 .982*
Bekar | 140 | 4.20 | .57

sadakat Evli 258 | 4.16 | .67 | .403 526 728 396 ABT*
Bekar | 140 | 4.11 | .64

Tutum Evli 258 | 4.06 | .72 | .199 656 1.334 396 .183+
Bekar | 140 | 3.96 | .73

Risk Evli 258 | 1.46 | .68 | .436 509 -1.399 396 162+
Bekar | 140 | 156 | .71

Satin alma Evli 258 | 4.13 | .76 | .151 697 1.570 396 117*
Bekar | 140 | 4.01 | .80

Yas degdiskeni agisindan marka faktorleri ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farklihgin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlu varyans (anova) analizi

yapiimigtir. Analiz bulgulari gizelge 30 verilmistir.
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Cizelge 30. Yas Degiskeni Agisindan Marka Olgegi ifadelerinin
Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Yas N X SS
Farkindalik  16-24 66 4.09 .55
25-34 117 4.22 .61
35-44 122 4.08 .63
45 ve Uzeri 93 4.15 .63
Toplam 398 4.14 .61
imaj 16-24 66 | 4.03 .58
25-34 117 4.20 .60
35-44 122 4.10 .51
45 ve Uzeri 93 4,16 49
Toplam 398 4.13 .55
Algi. kalite 16-24 66 4.15 55
25-34 117 4.26 .52
35-44 122 4.17 .55
45 ve lzeri 93 4.23 .55
Toplam 398 421 .54
Glven 16-24 66 4.17 .57
25-34 117 4.24 .59
35-44 122 414 .64
45 ve lzeri 93 4.23 .57
Toplam 398 4.19 .60
Sadakat 16-24 66 4.14 .64
25-34 117 4.18 .68
35-44 122 411 .67
45 ve Uzeri 93 4.13 .64
Toplam 398 4.14 .66
Tutum 16-24 66 4.03 .75
25-34 117 4.05 72
35-44 122 3.98 72
45 ve Uzeri 93 4.04 71
Toplam 398 4.02 72
Risk 16-24 66 1.50 74
25-34 117 1.57 72
35-44 122 1.47 .64
45 ve lzeri 93 1.42 .70
Toplam 398 1.50 .70
Satinalma  16-24 66 3.98 .80
25-34 117 4.16 .73
35-44 122 4.02 .81
45 ve Uzeri 93 4.16 71
Toplam 398 4.09 g7




161

Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareler | Serbestlik
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilik
Farkindalik  Gruplar arasi 1.303 434 3 1.144 .331*
Grup ici 149.518 .379 394
Toplam 150.820 397
imaj Gruplar arasi 1.513 .504 3 1.671 173*
Grup ici 118.932 .302 394
Toplam 120.445 397
Alg. kalite Gruplar arasi .874 291 3 .981 .402*
Grup igi 117.051 297 394
Toplam 117.925 397
Glven Gruplar arasi 769 .256 3 .703 551*
Grup ici 143.638 .365 394
Toplam 144.407 397
Sadakat Gruplar arasi .278 .093 3 211 .888*
Grup ici 172.416 438 394
Toplam 172.694 397
Tutum Gruplar arasi 414 .138 3 .262 .853*
Grup igi 207.337 526 394
Toplam 207.751 397
Risk Gruplar arasi 1.321 440 3 .904 439*
Grup igi 192.014 487 394
Toplam 193.335 397
Satin alma Gruplar arasi 2.446 .815 3 1.381 .248*
Grup igi 232.637 .590 394
Toplam 235.084 397

*p>.05

Cizelge 30°da goruldugu gibi yas degiskeni agisindan imaj, algilanan
kalite, gliven, sadakat, tutum, risk, satin alma faktorlerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamistir.

Temeloglu (2006) tarafindan yapilan ¢alismada farkli bir sonug¢ olarak
20 ve altt yas grubunda yer alan mdusterilerin diger yas grubuna gore
konakladiklari otel igletmesinden daha az memnun olduklari ve otel
isletmelerinde markalasmanin satin alma davraniglarini daha az etkiledigi
ortaya gikmigtir. Ozer ve Gllpinar'in (2005) risk algisi galismalarinda farkli

olarak yas arttikga finansal riskin azaldigi tespit edilmistir.

Egitim durumu degdiskeni acisindan marka Olcegi ifadeleri ile ilgili
anlamli bir farkhligin olup olmadidini belirlemek igin tek yonli varyans

(anova) analizi yapiimigtir. Analiz bulgulari gizelge 31°de verilmistir.
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Cizelge 31. Egitim Durumu Degiskeni Agisindan Marka Olgegi

ifadelerinin Karsilastiriimasi

Betimsel istatistik

Egitim Durumu N X SS

farkindalik 1 Ilkdgretim 56 4.41 46
2 lise 157 4.05 .60

3 lisans 122 4.01 .64

4 Lisansustl 63 4.36 .58

Toplam 398 4.14 .61

imaj 1 llk6gretim 56 4.32 44
2 lise 157 4.01 .54

3 lisans 122 4.07 .58

4 Lisansusti 63 4.39 45

Toplam 398 413 .55

Algi.kalite 1 ilkégretim 56 4.27 55
2 lise 157 4.15 51

3 lisans 122 4.14 .57

4 Lisansustu 63 4.39 .53

Toplam 398 4.20 .54

guiven 1 ikégretim 56 4.21 .67
2 lise 157 4.12 .59

3 lisans 122 4.17 .59

4 Lisansustu 63 4.42 .54

Toplam 398 4.19 .60

sadakat 1 ilkdgGretim 56 4.25 .65
2 lise 157 4.01 .66

3 lisans 122 4.10 .65

4 Lisansustu 63 4.43 .55

Toplam 398 4.14 .66

Tutum 1 [lkdGretim 56 411 .76
2 lise 157 3.90 .70

3 lisans 122 4.00 71

4 Lisansustl 63 4.30 .70

Toplam 398 4.02 72

Risk 1 Ilkdgretim 56 1.70 1.00
2 Lise 157 1.57 .66

3 lisans 122 1.42 .63

4 Lisansustul 63 1.25 .45

Toplam 398 1.49 .70

Satinalma 1 ilkégretim 56 417 71
2 lise 157 3.97 .76

3 lisans 122 4.08 .81

4 Lisansustu 63 4.30 .69

Toplam 398 4.09 77
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Kareler Kareler Serbestlik Farkhliklar
Toplami | Ortalamasi | Derecesi F Anlamlilik

farkindallk  Gruplar arasi 10.300 3.433 3 9.626 .000* 1,4>2ve 3
Grup ici 140.521 .357 394
Toplam 150.820 397

imaj Gruplar arasi 8.969 2.990 3 10.567 .000* 1,4>2ve3
Grup ici 111.476 .283 394
Toplam 120.445 397

Algi. kalite  Gruplar arasi 3.219 1.073 3 3.685 .012* 2,3<4
Grup ici 114.706 291 394
Toplam 117.925 397

Glven Gruplar arasi 4.163 1.388 3 3.898 .009* 2,3<4
Grup ici 140.244 .356 394
Toplam 144.407 397

Sadakat Gruplar arasi 9.020 3.007 3 7.238 .000* 2,3<4
Grup ici 163.674 415 394
Toplam 172.694 397

Tutum Gruplar arasi 8.175 2.725 3 5.380 .001* 2,3<4
Grup ici 199.576 507 394
Toplam 207.751 397

Risk Gruplar arasi 7.855 2.618 3 5.562 .001* 1,2>4
Grup ici 185.480 AT71 394
Toplam 193.335 397

Satin alma  Gruplar arasi 5.577 1.859 3 3.191 .024* 2<4
Grup ici 229.507 .583 394
Toplam 235.084 397

*p<.05

Cizelge 31'de goérildugu gibi egitim durumu degiskeni agisindan
farkindalik (F=9.626, p<.05), imaj (F=10.567, p<.05), algilanan kalite (F=
3.685, p<.05), guven (F3.898, p<.05), sadakat (F=7.238, p<.05), tutum (F=
5.380, p<.05), risk (F=5.562, p<.05) ve satin almada (F=3.191, p<.05)
anlamli farkhlklar bulunmustur. Tek yonli varyans analizi sonucunda

farkhlasmanin nedeninin belirlenmesi igin Tukey testi yapiimigtir.

Farkindalik boyutunda egitim dizeyi dusik (x=4.41) ve ¢ok yuksek
(x=4.36) olanlarin orta diuzeyde olanlara goére (x=4.05- 4.01) marka

farkindalik dizeyi daha yuUksektir. Egitim dizeyi dusuk olan katilimcilar
konaklama tercihinde reklamlari daha etkili bulduklarindan, daha fazla takip
ettiklerinden marka farkindaliklari da daha yuksektir. Egitim dizeyi yuksek
olan katilimcilarin bilgileri algilari daha fazla oldugundan marka farkindaliklari
daha yuksek olabilir. Bas (2007) calismasinda egitim seviyesi yuksek olan
tiketiciler dusik olan tiketicilere gére marka farkindahdina daha duyarl

olduklari sonucuna ulagmigtir.
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IIkdgretim (x=4.32) ve lisansisti (x=4.39) mezunlarin marka imaji
algilamalari lise (x=4.01) ve lisans mezunlarina (x=4.07) gbére daha
yuksektir. Kalite algilamalari ise lisansusti (x=4.39) mezunlarin lise
(x=4.15) ve lisans (x=4.14) mezunlarina gore ortalamasi daha yuksektir.

Egitim seviyesi yukseldikce musterilerin kalite algilamalarinin yukseldigi
dolayisiyla konaklama igletmesinin urtn ve hizmetlerinden memnun olduklari
gorulmektedir. Yazindaki calismalara bakildiginda Bag (2007) tarafindan
yapilan galismada egitim seviyesi yukseldikge trun kalitesine olan dikkatin de

arttigi gorulmektedir.

Lisansustl (x=4.42) mezunlarin lise (x=4.12) ve lisans (x=4.17)

mezunlarina gére marka guvenide daha ylUksektir. Marka sadakati ve marka
tutumu ortalamalari da lisans Ustu mezunlarin lise ve lisans mezunlarina gore
daha yuUksektir. Egitim dlzeyi arttikga marka sadakatinin ve tutumunun arttigi
gorulmektedir. Yazindaki calismalar incelendiginde, Erbag’in (2006)
calismasinda ogrenim duzeyinin artmasiyla marka sadakatini arttigi

sonucuna ulasgiimistir.

Algilanan risk ortalamalarina bakildiginda egitim dizeyi dusik

olanlarin (x=1.70), yliksek olanlara gére (x =1.25) risk algilamalarinin daha

fazla oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla egitim dizeyi arttikgca risk algisinin
azaldigi yani negatif iliski oldugunu sdylenebilir. Benzer sekilde Chen ve Hu
(2003) calismalarinda online aligverislerde egitim dizeyi arttikga algilanan
riskin azaldi§i sonucuna ulagsmiglardir. Farkli olarak Ozer ve Gilpinarin
(2005) galismalarinda egitim duzeyi azaldikga psikolojik ve sosyal risk algisi
azalmaktadir. Egitim duzeyi ylksek olan tuketicilerin bilgi duzeyleri de
yuksektir. Ayrica daha fazla gezip gordikleri, merak ettikleri, arastirdiklar
icin dogru kararlarindan dolay! algilanan risk de azalmakta, memnuniyet

artmaktadir.

Demir ve Kozak’in (2011) calismalarinda segilen bilgi kaynagina bagli
olarak edinilen bilginin etkisi, alternatiflerin degerlendiriimesinde, segiminde
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araci olabildigi ve sonu¢ ta turistin memnuniyet duzeyini etkiledigi

gOrulmektedir.

Satin alma d&lgedinin ortalamalarina baktigimizda en yuksek

ortalamanin lisansustu (x =4.30) mezunlarinin, en diguk ortalamanin ise lise

(x=3.97) mezunlarinin oldugu gorulmektedir.

Meslek degiskeni agisindan marka faktorleri ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farklihgin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlu varyans (anova) analizi

yapilmigtir. Analiz bulgulari gizelge 32'de verilmistir.
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Cizelge 32. Meslek Degiskeni Acisindan Marka Olgegi ifadelerinin

Karsilastiriimasi
Betimsel istatistik

Meslek N X SS

Farkindalik 1 Emekli 60 4.02 .65
2 Devlet memuru 62 4.23 51

3 Ozel sektor 138 4.20 .61

4 Serbest meslek 64 4.02 .68

5 Diger 74 4.10 .60

Toplam 398 4.14 .61

imaj Emekli 60 4.07 .54
Devlet memuru 62 4.23 .49

Ozel sektér 138 4.15 .56

Serbest meslek 64 4.04 54

Diger 74 4.14 .56

Toplam 398 | 4.13 55

Alg.ikalite Emekli 60 4.08 .57
Devlet memuru 62 4.22 .54

Ozel sektor 138 4.23 .55

Serbest meslek 64 4.17 .53

Diger 74 4.30 .51

Toplam 398 4.21 .54

Glven Emekli 60 4.16 71
Devlet memuru 62 4.10 .59

Ozel sektér 138 4.28 .56

Serbest meslek 64 4.08 .64

Diger 74 4.27 .53

Toplam 398 | 4.20 .60

Sadakat Emekli 60 4.06 .74
Devlet memuru 62 4.20 .61

Ozel sektor 138 4.19 .69

Serbest meslek 64 4.08 .66

Diger 74 411 .56

Toplam 398 4.14 .66

Tutum Emekli 60 3.98 .81
Devlet memuru 62 4.07 74

Ozel sektor 138 4.07 71

Serbest meslek 64 3.92 77

Diger 74 4.02 .60

Toplam 398 4.02 72

Risk Emekli 60 1.33 .65
Devlet memuru 62 1.43 74

Ozel sektér 138 1.54 .64

Serbest meslek 64 1.43 .65

Diger 74 1.64 .80

Toplam 398 1.49 .70
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Cizelge 32- devam

Meslek N X SS
Satinalma Emekli 60 4.11 83
Devlet memuru 62 4.17 .70
Ozel sektor 138 4.14 .79
Serbest meslek 64 3.93 .80
Diger 74 4.03 .68
Toplam 398 4.08 77

Meslek Degiskenine iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler | Serbestlik
Kareler Ortalama | Derecesi
Toplami Sl F Anlamlilik
Farkindalik Gruplar arasi 3.563 .891 4 2.378 .051** 1,4<2
Grup ici 147.257 375 393
Toplam 150.820 397
imaj Gruplar aras| 1.489 372 4 1.230 .297*
Grup ici 118.955 .303 393
Toplam 120.445 397
Algi. kalite Gruplar arasi 1.707 A27 4 1.443 .219*
Grup igi 116.218 .296 393
Toplam 117.925 397
Guven Gruplar arasi 2.792 .698 4 1.937 .104*
Grup ici 141.615 .360 393
Toplam 144.407 397
Sadakat Gruplar arasi 1.197 .299 4 .686 .602*
Grup ici 171.497 436 393
Toplam 172.694 397
Tutum Gruplar arasi 1.185 .296 4 .563 .689*
Grup ici 206.567 .526 393
Toplam 207.751 397
Risk Gruplar arasi 3.953 .988 4 2.051 .087*
Grup ici 189.382 482 393
Toplam 193.335 397
Satinalma Gruplar arasi 2.758 .690 4 1.166 .325*
Grup ici 232.325 591 393
Toplam 235.084 397

* p>.05; **p<.05

Cizelge 32’de goruldugu gibi meslek degigkeni acisindan sadece
farkindalik (F=2.378. p<.05) ifadelerinde anlamh bir farklilik saptanmigtir. Tek
yonlU varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin belirlenmesi igin
once Tukey, sonra LSD testi yapilmigtir. LSD testinde farkhlik bulunmustur.
Devlet memurunun (x=4.29) marka farkindaliginin emekli (x=4.02) ve
serbest cgalisandan (x=4.02) daha yuksek oldugu bulunmustur. Devlet

memurlari  konaklama tercihinde reklam faaliyetlerini daha etkili

bulduklarindan marka farkindaligi daha yuksek c¢ikmis olabilir.
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Temeloglunun (2006) calismasinda farkli olarak serbest meslek grubunda
yer alan musgteriler, devlet memuru ve emekli grubunda yer alan musterilere
g6re kaldiklari otelden daha fazla memnundurlar ve otel igletmelerinde
markalagsmanin satin alma davraniglarini diger meslek gruplarina gore daha

fazla etkiledigi gorulmektedir.

Milliyet degiskeni agisindan marka 6lgegdi ifadeleri ile ilgili anlamh bir
farkhligin olup olmadigini belirlemek igin tek yonlu varyans (anova) analizi

yapilmistir. Analiz bulgulari gizelge 33’ de verilmistir.

Cizelge 33. Milliyet Degiskeni Acisindan Marka Olgegi ifadelerinin

Karsilastiriimasi
Betimsel istatistik

Milliyet N X SS

Farkindalik Alman 124 4.11 59
ingiliz 36 4.10 57

Fransiz 29 3.99 .61

Rus 53 4.22 .63

Tark 122 4.21 .65

Diger 34 4.02 .58

Toplam 398 | 4.14 .61

imaj Alman 124 4.08 .55
ingiliz 36 4.15 A7

Fransiz 29 3.91 42

Rus 53 4.17 .60

Tark 122 4.21 .56

Diger 34 4.16 54

Toplam 398 4.13 55

Algi.kalite Alman 124 4.15 54
ingiliz 36 4.05 .46

Fransiz 29 4.07 57

Rus 53 4.25 .58

Tark 122 4.30 .54

Diger 34 4.29 49

Toplam 398 4.21 54

Given Alman 124 4.16 .66
ingiliz 36 4.09 .55

Fransiz 29 4.03 .60

Rus 53 4.12 54

Tirk 122 431 .58

Diger 34 4.28 .56

Toplam 398 4.20 .60

Sadakat Alman 124 4.11 67
ingiliz 36 4.01 61

Fransiz 29 3.99 .62

Rus 53 4.20 .61

Tirk 122 4.22 .70

Diger 34 4.13 55

Toplam 398 4.14 .66




Cizelge 33- devam

169

Milliyet N X SS
Tutum Alman 124 3.94 75
ingiliz 36 | 3.78 69
Fransiz 29 4.01 .58
Rus 53 4.08 73
Tark 122 | 4.14 75
Diger 34 4.07 .55
Toplam 398 4.02 72
Risk 1 Alman 124 1.55 74
2 ingiliz 36 | 1.38 .70
3 Fransiz 29 1.60 .60
4 Rus 53 1.45 .60
5 Tark 122 1.37 .62
6 Diger 34 1.87 .83
Toplam 398 1.49 .70
Satin alma Alman 124 4.07 77
Ingiliz 36 | 3.93 73
Fransiz 29 3.98 71
Rus 53 4.14 .78
Tark 122 4.22 .79
Diger 34 3.85 .70
Toplam 398 | 4.09 77
Milliyet Degigkenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Kareler Kareler Serbestlik
Toplami | Ortalamasi Derecesi F Anlamhhk Farklihk
Farkindallk  Gruplar arasi 2.350 470 5 1.241 .289*
Grup igi 148.470 .379 392
Toplam 150.820 397
imaj Gruplar arasi 2.818 564 5 1.878 .097*
Grup igi 117.627 .300 392
Toplam 120.445 397
Algi._kalite  Gruplar arasi 3.116 623 5 2.128 .061*
Grup i 114.809 .293 392
Toplam 117.925 397
Given Gruplar aras! 3.503 701 5 1.949 .085*
Grup igi 140.905 .359 392
Toplam 144.407 397
Sadakat Gruplar arasi 2.447 489 5 1.127 346*
Grup igi 170.247 434 392
Toplam 172.694 397
Tutum Gruplar aras! 5.079 1.016 5 1.965 .083*
Grup igi 202.673 517 392
Toplam 207.751 397
Risk Gruplar arasi 8.065 1.613 5 3.413 .005* 2,5<6
Grup igi 185.270 473 392
Toplam 193.335 397
Satin alma Gruplar arasi 5.441 1.088 5 1.858 101*
Grup igi 229.643 586 392
Toplam 235.084 397

* p>.05; **p<.05
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Cizelge 33'de goruldugu gibi farkindalik, imaj, algilanan kalite, guven,
sadakat, tutum, satin almada anlaml farkhliklar saptanamazken algilanan
risk ifadelerinde (F=3.413. p<.05) istastistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmigtir. Farklilasmanin nedeninin belirlenmesi i¢in Tukey testi
yapilmigtir. Testin sonucuna gore algilanan risk ortalamasi dizeyi en yuksek

milliyetin diger milliyetten oldugu (x =1.87), en dusuk milliyet grubunun Turk
(x=1.37) ve Ingiliz (x=1.38) turistler oldugu gérilmektedir. Yani ankete

katilan Tirk ve ingiliz turistlerin risk algisi diger milliyetlere gdre daha

duisiktr.

Gelir degiskeni agisindan marka o6lgegi ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farkhligin olup olmadidini belirlemek igin tek yonlli varyans (anova) analizi
yapilmistir. Cizelge 34’de goéruldigu gibi farkindalik, imaj, algilanan kalite,
glven, sadakat, tutum, satin almada anlamli farkliliklar saptanamazken
algilanan risk ifadelerinde (F=3.940. p<.05) istatistiksel olarak anlamli farkhlik
saptanmigtir. Farklilasmanin nedeninin belirlenmesi i¢cin Tukey testi
yapiimistir. Buna gore risk algisi en dusik olan katiimcilarin (x=1.19) aylk
geliri 7500 $ veya Uizeriyken risk algisi en yiiksek olan katilimcilarin (x =1.62)
aylk geliri 3000 $ veya altindadir. Sonug olarak aylik gelir seviyesi diistiikge
risk algisinin ylukseldigi yani turistlerin geliri arttikga algilanan riskin azaldigi
gorulmektedir. Marka guven olarak algilanmaktadir. Yazinda benzer sekilde
Chen ve He’nin (2003) calismalarinda da gelir arttikga algilanan riskin

azaldigl sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Temeloglu (2006) calismasinda farkli olarak mdusterilerin gelir
duzeyleri arttikga kaldiklari otele kargi olan memnuniyet duzeylerinin daha
dusuk gelire sahip musterilere oranla azaldigi gorilmektedir. Erbas (2006)
calismasinda farkh olarak gelirin artmasiyla marka sadakatinin arttigi

sonucuna ulagmistir.
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Cizelge 34. Gelir Degiskeni Agisindan Marka Olgegi ifadelerinin

Karsilastiriimasi _
Betimsel Istatistik
Aylik gelir N X SS
Farkindalik 3000 $ altinda 193 4.14 .60
3001-4500 $ 80 4.19 .55
4501-6000 $ 75 4.07 .69
6001-7500 $ 26 4.11 .70
7500 $ Uzeri 24 4.19 .55
Toplam 398 4.14 .61
imaj 3000 $ altinda 193 4.09 .58
3001-4500 $ 80 4.20 .50
4501-6000 $ 75 4.16 .54
6001-7500 $ 26 4.08 .62
7500 $ Gzeri 24 4.23 41
Toplam 398 4.13 .55
Algi.kalite 3000 $ altinda 193 4.18 54
3001-4500 $ 80 4.18 .57
4501-6000 $ 75 4.24 .53
6001-7500 $ 26 4.20 .54
7500 $ Gzeri 24 4.39 51
Toplam 398 4.20 .54
Giliven 3000 $ altinda 193 421 .59
3001-4500 $ 80 4.16 .64
4501-6000 $ 75 4.20 .57
6001-7500 $ 26 4.16 .70
7500 $ Gzeri 24 4,19 .60
Sadakat 3000 $ altinda 193 4.08 .68
3001-4500 $ 80 4.23 .61
4501-6000 $ 75 4.15 .59
6001-7500 $ 26 4.03 .86
7500 $ Uizeri 24 4.41 .53
Toplam 398 4.14 .65
Tutum 3000 $ altinda 193 3.99 71
3001-4500 $ 80 4.10 .69
4501-6000 $ 75 4.03 72
6001-7500 $ 26 4.05 .85
7500 $ Uzeri 24 3.95 .78
Toplam 398 4.02 72
Risk 1 3000 $ altinda 193 1.62 .80
2 3001-4500 $ 80 1.34 .55
3 4501-6000 $ 75 1.45 .62
4 6001-7500 $ 26 1.42 A7
5 7500 $ lzeri 24 1.19 .34
Toplam 398 1.49 .69
Satin alma 3000 $ altinda 193 4.02 76
3001-4500 $ 80 4.20 .75
4501-6000 $ 75 4.09 74
6001-7500 $ 26 4.05 .89
7500 $ Uzeri 24 4.22 75
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Kareler Kareler Serbestlik
Toplami Ortalamasi Derecesi F Anlamlilik Farklilik
Farkindalik Gruplar arasi 712 178 4 .466 761*
Grup igi 150.108 .382 393
Toplam 150.820 397
imaj Gruplar arasi 1.061 .265 4 .873 .480*
Grup igi 119.384 .304 393
Toplam 120.445 397
Algi. kalite Gruplar arasi 1.009 252 4 .848 .496*
Grup igi 116.916 .297 393
Toplam 117.925 397
Glven Gruplar arasi .176 .044 4 .120 .975*
Grup igi 144.231 .367 393
Toplam 144.407 397
Sadakat Gruplar arasi 3.545 .886 4 2.059 .085*
Grup igi 169.149 430 393
Toplam 172.694 397
Tutum Gruplar arasi .831 .208 4 .395 .813*
Grup igi 206.920 527 393
Toplam 207.751 397
Risk Gruplar arasi 7.454 1.863 4 3.940 .004** 1>2,5
Grup igi 185.882 473 393
Toplam 193.335 397
Satin alma Gruplar arasi 2.366 592 4 .999 .408*
Grup igi 232.717 592 393
Toplam 235.084 397

* p>.05; *p<.05

4.7. Korelasyon Analizi ve Hipotezlere iliskin Bulgular

Marka Olgegdi ifadeleri arasindaki iligkileri degerlendirmek amaciyla

korelasyon analizi yapiimistir. Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki

iliskinin miktarini, yonunau bulup yorumlamak amaciyla kullanilir. Korelasyon

katsayisinin 1.00 olmasi,

mukemmel

pozitif bir iligkiyi;

-1.00 olmasi,

mukemmel negatif bir iligkiyi; 0.00 olmasi iligkinin olmadigini géstermektedir.

Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak, 0.70-1.00 arasinda olmasi,

yuksek; 0.70- 0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30-0.00 arasinda olmasi ise,

dusuk duzeyde bir iligki olarak tanimlanmaktadir (Blyukoztirk, 2002: 31-32).

Cizelge 35’de marka faktorleri korelasyon matrisi verilmigtir.
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1 2 3 4 5 6 7
1.Farkind. Pearson 1
Correlation
Sig. (2-tailed)
2.imaj Pearson
Correlation -614(™) 1
Sig. (2-tailed) 000
3.Algilanan Pearson
kalite Correlation 483(™) -642(™) !
Sig. (2-tailed) 000 000
4 Giiven Pearson
Correlation A28(%) 153907 .629(7) | 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000
5.Sadakat Pearson
Correlation | -309C*) | .594(%) | .576(**) | .630(™) |1
6.MarkaTutu Pearson
mu Correlation | 429C%) | .514(%) | .535(**) | .517(*) | .625(*) |1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000
7.Algilanan Pearson ok
Riskg Correlation -189(*) | -.246(*) | -.128(*) | -.165(**) | -.249(*) |-225(") |1
Sig. (2-tailed) 000 000 011 001 .000 .000
8.8atin Pearson
alma Correlation | -02(*) | .B57(™) | .538(**) | .499(*) | .698(™) | .717(") | -.232(*")
Sig. (2-tailed) | 449 000 000 | .000 000 000 | .000

(**) Korelasyon 0.01diizeyinde cift tarafli 5neme sahiptir.
(*) Korelasyon 0.05dizeyinde cift tarafli Gneme sahiptir.

Cizelge 35’de korelasyon matrisinde marka farkindaligi ile marka imaiji

arasindaki iliski incelendiginde, marka farkindaligi ve marka imaji arasinda

(= .614, p< .01) anlamli, pozitif ve orta dizeyde bir iligki oldugu

gorulmektedir. Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama isletmesine
yonelik algilanan marka farkindaligi ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki
vardir.” seklindeki H1 hipotezi kabul edilmigtir. Benzer sekilde Bag'in (2007)
calismasinda marka farkindaliginin marka imajini oldukca etkiledigi ortaya
cikmistir. Marka imaji yaratmada atilan ilk adim iyi bir farkindalik yaratmaktir.
Tuketici tanimadigi, gormedigi, bilmedigi bir markayi tercih etmemektedir. Bu
nedenle isletmeler Oncelikle markalarini fark ettirmeli ve bu farkindaligin

uzerine marka tercihinde etkili olabilecek bir marka imaji geligtirmelidirler.
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Marka farkindaligi ile algilanan risk arasindaki iligki incelendiginde,
marka farkindalg ile algilanan risk arasinda (r= -.189, p< .01) anlamli,
negatif ve dusuk dizeyde bir iliski oldugu goértlmektedir. Bu sonuca gore
“Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan marka
farkindalgi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.” seklindeki H2
hipotezi reddedilmistir. Turistlerin konaklama isletmesi hakkinda bilgileri

yoksa farkinda degillerse belirsizlik ve dolayisiyla algilanan risk artacaktir.

Cizelge 35 de korelasyon matrisinde marka farkindaligi ile markaya
duyulan guven arasindaki iliski incelendiginde marka farkindaligi ile markaya
duyulan given arasinda (r= .428, p< .01) anlaml, pozitif ve orta dizeyde bir
iliski oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama
isletmesine yonelik algilanan marka farkindaligi ile markaya duyulan guven
arasinda pozitif bir iliski vardir.” H3 hipotezi kabul edilmigtir. Turistler
bilmedikleri, tanimadiklari, farkinda olmadiklari konaklama igletmesine karsi
guven duymayacaklardir. Marka imaji ile algilanan risk arasindaki iligki
incelendiginde, marka imaji ile algilanan risk arasinda (r= -.246, p< .01)
anlamli, negatif ve duisuk duzeyde bir iligki oldugu gorulmektedir. Bu sonuca
gbre “Turistler tarafindan konaklama isletmesine ydnelik algilanan marka
imaiji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligski vardir.” seklindeki H4 hipotezi
reddedilmigtir. Turistin konaklama isletmesi hakkinda olumlu bir imaji yoksa
belirsizlik fazla olacagindan algilanan risk de fazladir. Benzer sekilde Kanibir
ve Nart'in (2009) calismalarinda da kurumsal imajla algilanan risk arasinda

negatif diizeyde bir iligki tespit edilmistir.

Marka imaji ile markaya duyulan guven arasindaki iligki
incelendiginde marka imaji ile markaya duyulan guven arasinda (r= .539, p<
.01) anlamli, pozitif ve orta dizeyde bir iliski oldugu goérilmektedir.
Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama isletmesine ydnelik algilanan
marka imaji ile markaya duyulan guven arasinda pozitif bir iligki vardir.” H5
hipotezi kabul edilmistir. Tuketicilerde marka guvenini olusturmak igin iyi bir
marka imajina sahip olmak gerekmektedir. Benzer sekilde Kanibir ve Nart’in
(2009) calismalarinda da kurumsal imajla given arasinda pozitif dlizeyde bir
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iligki tespit edilmigtir. Bag'in (2007) galismasinda marka imajinin marka

guveni Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.

Algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasindaki iligki incelendiginde
algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasinda (r= .642, p< .01) anlamli,
pozitif ve orta dizeyde bir iliski oldugu goérilmektedir. Bu sonuca gore
“Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile marka imaji arasinda pozitif bir iligski vardir.” seklindeki H6 hipotezi kabul
edilmigtir. Algilanan kaliteyi ylksek olarak algilayan turistler marka imajini da
pozitif olarak algilarlar. Benzer sekilde Cetin (2010) algilanan marka kalitesi
ile marka imaji arasinda bir iliski bulundugu, algilanan kalite boyutlarinin
degeri yuksek duzeyde c¢ikan otel isletmelerinin marka imaji boyutunun da
yuksek dizeyde oldugunu tespit etmigtir. Bignea, Sanchez ve Sanchez
(2001) calismalarinda destinasyon imajinin olumlu olarak algilandiginda
turistler tarafindan algilanan kalitenin de daha yulksek algilandi§i sonucuna

ulasmislardir.

Algilanan marka kalitesi ile algilanan risk arasindaki iligki
incelendiginde, algilanan marka kalitesi ile algilanan risk arasinda (r= -.128,
p< .05) anlamli, negatif ve dusik dizeyde bir iliski oldugu goéruimektedir.
Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.” seklindeki H7
hipotezi reddedilmigtir. Algilanan kalitenin yUksek olmasi, Urlinden
kaynaklanan algilanan riskleri azaltmaktadir. Ozellikle turistik Grinin soyut

olmasindan kaynaklanan belirsizligi azaltmaktadir.

Algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan guven arasindaki iligki
incelendiginde algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan guven arasinda
(r= .629, p< .01) anlamh, pozitif ve orta dizeyde bir iligki oldugu
goOrulmektedir. Bu sonuca goére “Turistler tarafindan konaklama igletmesine
yonelik algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan glven arasinda pozitif
bir iligki vardir.” seklindeki H8 hipotezi kabul edilmistir.  Konaklama
isletmesinin hizmet kalitesini ylksek olarak algilayan turistler markaya karsi

guven duymaktadir.
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Algilanan risk ile markaya duyulan guven arasindaki iligki
incelendiginde, algilanan risk ile markaya duyulan guiven arasinda (r= -.165,
p< .01) anlamh, negatif ve dusik dizeyde bir iligki oldugu gorulmektedir.
Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan risk
ile markaya duyulan guven arasinda pozitif bir iligki vardir.” seklindeki H9
hipotezi reddedilmistir. Konaklama igletmesine yonelik algilanan risk,
belirsizlik fazlaysa guven de olusmaz. Benzer sekilde Kanibir ve Nart’in
(2009), Pennanen ve digerlerini (2008) galismalarinda algilanan riskle guven

arasinda negatif dizeyde bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

Cizelge 35’ de korelasyon matrisinde algilanan risk ile olumlu marka
tutumu arasindaki iligki incelendiginde, algilanan risk ile olumlu marka tutumu
arasinda (r = - .225, p< .01) anlaml, negatif ve duisuk dizeyde bir iligki
oldugu goérulmektedir. Bu bulgulara goére “Turistler tarafindan konaklama
isletmesine yonelik algilanan risk ile olumlu marka tutumu arasinda pozitif bir
iliski vardir.” seklindeki H10 hipotezi reddedilmistir. Konaklama igletmesine

yonelik algilanan risk fazlaysa olumlu tutum olusmaz.

Markaya duyulan guven ile marka tutumu arasindaki iligki
incelendiginde markaya duyulan guven ile marka tutumu arasinda (r= .517,
p< .01) anlaml, pozitif ve orta duzeyde bir iliski oldugu gorulmektedir. Bu
sonuca goére “Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik markaya
duyulan given ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.” seklindeki
H11 hipotezi kabul edilmigtir. Markaya duyulan guven arttikca markaya karsi

olumlu tutum olusur.

Markaya duyulan guven ile marka baglhhgr arasindaki iligki
incelendiginde markaya duyulan guven ile marka sadakati arasinda (r= .630,
p< .01) anlaml, pozitif ve orta dizeyde bir iligki oldugu goérilmektedir.
Dolayisiyla “Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik markaya
duyulan guven ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.” seklindeki
H12 hipotezi kabul edilmistir. Yazindaki caligsmalar da benzer sekilde
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler, Grabner-Krauter, Bidmon, 2006; Hsu
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ve Cai, 2009; Eren ve Erge, 2012) marka guveninin marka sadakati Uzerinde
pozitif etkisi bulunmustur. Sonu¢ olarak turistlerin sadakatini kazanmak igin
once onlarin guvenlerini kazanmak gerekmektedir. Marka guveninin marka

sadakatine onculik ettigi gérilmektedir.

Algilanan marka tutumu ile marka sadakati arasindaki iligki
incelendiginde, algilanan marka tutumu ile marka sadakati arasinda (r= .625,
p< .01) anlamh, pozitif ve orta dizeyde bir iliski oldugu goérulmektedir. Bu
bulgulara gore “Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan
marka tutumu ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligski vardir.” H13
hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde Brexendorf, Muhlmeier ve
digerlerinin., (2009) calismalarinda da marka tutumunun marka sadakatini
pozitif olarak etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Markaya yonelik olumlu tutum

olusmasi marka sadakatini etkileyen dnemli bir etkendir.

Algilanan marka tutumu ile satin alma tercihi arasindaki iligki
incelendiginde, algilanan marka tutumu ile satin alma tercihi arasinda (r=
717, p< .01) anlamh, pozitif ve yuksek duzeyde bir iliski oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla, “Turistler tarafindan konaklama isletmesine
yonelik algilanan marka tutumu ile turistlerin satin alma tercihi arasinda
pozitif bir iligki vardir’ H14 hipotezi kabul edilmistir. Markaya yonelik olumlu
tutum arttikga turisti harekete geciricek satin alma tercihini olumlu

etkileyecektir.

Marka sadakati ile satin alma tercihi arasindaki iligki incelendiginde,
marka sadakati ile satin alma tercihi arasinda (r= .698, p< .01) anlamli,
pozitif ve yuksek diuzeyde bir iliski oldugu gortulmektedir. Bu bulgulara gore,
“Turistler tarafindan konaklama isletmesine yoOnelik marka sadakati ile
turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir” H15 hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonuglardan satin alma tercihinin en fazla marka tutumu ve
marka sadakatiyle iliskisi oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Ozkan (2007)
tarafindan yapilan calismada da marka sadakatinin tliketici satin alma

davranigini pozitif yonlu etkiledigi tespit edilmigtir.
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4.8. Regresyon Analizine iligkin Bulgular ve Hipotez Sonuglari

Regresyon analizi bagimli degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir analiz
yontemidir. Bagimh degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla
oldugunda c¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir (BUyukoztark,
2002: 87). Bu calismada ilk olarak ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapiimis
ve enter metod kullaniimigtir. Agiklanan varyans orani %63'tur. ikinci olarak
asamali regresyon blok metod uygulanmigtir. Modele o6nce marka
farkindali§i, marka imaji ve algilanan kalite girilmis. ikinci olarak algilanan
risk, marka guveni; uguncu olarak marka tutumu ve sadakati, bagimh
degisken olarak da satin alma tercihi girilmigtir. Model regresyon analizi ile
test edilmistir. Bu durumda model anlamli bulunmus sonuglar Cizelge 36’da

sunulmustur.

Cizelge 36. Satin Alma Degiskenine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart B T p
Hata
Farkindalik 272 .063 .218 4.340 .000
imaj .347 .080 .248 4,329 .000
Algilanan .386 .073 273 5.294 .000
kalite
R=.628 R” =.395 F=85.719 p=.000
Farkindalik .245 .062 .196 3.966 .000
imaj 271 .081 194 3.362 .001
Algilanan .283 .079 .200 3.572 .000
kalite
Risk -.104 .044 -.094 |-2.361 .019
Guven 215 .065 .169 3.300 .001
R=.649 R =.421 F=8.719 p=.000
Farkindalik 126 .050 101 2.514 .012*
imaj .088 .066 .063 1.346 179**
Algilanan .079 .065 .056 1.226 221**
kalite
Risk -.022 .035 -.020 -.609 543**
Guven -.061 .056 -.048 -1.089 2177
Tutum 446 .044 419 10.109 .000*
Sadakat .397 .055 .340 7.255 .000*
R=,7972 R =.635 F=114.132 p=.000 Sh=.47

a. Yordayicilar: (Sabit), Risk, algilanan_kalite, farkindalik, tutum, gulven, sadakat, imaj
*p<.05; ** p> .05
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Hepsi bir arada denkleme alindiginda turistlerin satin alma tercihine en
fazla katkida bulunan faktorlerin sirasiyla marka tutumu (B= .419, p<.05),
marka sadakati (8= .340, p<.05) ve marka farkindaligi (B= .101, p<.05)
oldugu gorulmektedir. Tutumlar davranislarimizin temelini teskil ettiginden
satin alma tercihinde gok onemlidir (Keller, 1993: 4). Turistlerin beklentilerinin
kargilanarak tatmin edilmesiyle olusan marka sadakati ise turistlerde tekrarli
satin alma davranigina yol agmaktadir. Yogun rekabet ortaminda igletmelerin
sadik musteriler olusturmasi ¢ok 6nemlidir. Clnkl isletmeler igin mevcut
musterileri mimkdn oldugunca elde tutabilmek yeni musteriler kazanmaktan
daha karlidir (Tepeci, 1999: 224; Yiksel, 2003: 31). Marka tutumunun ve
sadakatinin olugsmasi icin de o6ncelikle markanin farkinda olunmasi hatta

marka farkindahginin yuksek (ilk akla gelen marka) olmasi gerekmektedir.

Bu bulgulara gore “Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
degiskenleri, turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.” H16 hipotezi
kabul edilmistir. Yazin incelendiginde benzer sekilde Kim, Sun ve Kim (2008)
calismalarinda marka farkindaligi/gagrigsimi, algilanan kalite boyutlarinin
masterinin tekrar ziyaret etme niyetini artirdigi sonucuna ulagsmislardir. Bas
(2007) calismasinda marka farkindah@inin satin alma tercihleri Uzerinde
dolayli etkileri oldugunu saptamistir. Oh (2000) calismasinda gugli marka

farkindaliginin satin alma niyetini artirdigi sonucuna ulagmistir.

Marangoz (2006) musterilerin marka fonksiyonu algilamalarindan
kalite ve guvence fonksiyonunun hem tekrar satin alma hem de degistirme
davraniglarina etkili oldugunu bulmustur. Ozkan (2007) ve Bas (2007)
calismalarinda marka imajinin tuketici satin alma tercihlerini pozitif yonde
etkiledigini tespit etmiglerdir. Bignea, Sanchez ve Sanchez (2001)
calismalarinda algilanan kalite ve imajin turistlerin tekrar satin alma

niyetlerini, tavsiyelerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

“‘Marka farkindahgi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve
marka guveni degiskenleri turistlerin satin alma tercihini pozitif ydonde etkiler.”
H17 ve “Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaiji, algilanan risk,

marka guveni, tutumu ve sadakati degiskenleri turistlerin satin alma tercihini
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pozitif yonde etkiler.” H18 hipotezleri algilanan risk boyutu disinda kabul
edilmistir. Algilanan risk boyutunun satin alma tercihini negatif yonde

etkiledigi Cizelge 36’da gorulmektedir.

Sonu¢ olarak konaklama igletmelerinin markalasmasi, marka
farkindaligini artirmakta, algilanan kaliteyi yukseltmekte, olumlu bir imaj
olusturmakta, risk algilarini azaltarak, turistlere guven vermekte, markaya
karsi olumlu bir tutum olusturmakta, marka sadakati meydana getirmekte ve
turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkilemektedir. Cizelge 37°de
hipotezlere iliskin toplu sonuglar yer almaktadir. H2, H4, H7, H9, H10

hipotezlerinin reddedildigi diger hipotezlerin kabul edildigi gorilmektedir.

Yazindaki calismalara bakildiginda benzer sekilde Kanibir ve Nart
(2009), Akin, Cicek ve Demirer (2009) de calismalarinda algilanan risk ve
satin alma tercihi arasinda negatif dizeyde bir iligki tespit etmislerdir. Chen
ve He (2003) ve Shan (2002) calismalarinda algilanan risk dustikce satin
alma niyetinin arttigi sonucuna ulasmislardir. Kim, Ferrin ve Rao (2008),
Zhang ve digerleri (2012) guven ve algilanan riskin tuketicilerin satin alma
kararlari Gzerinde glglU etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Shivraj ve Vikas
(2004) ve Lan (2007) calismalarinda algilanan riskin on-line alisveris yapan
tuketicilerin satin alma davranislari zerinde dnemli etkileri oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Uzkurt ve Bolukbasi (2008) calismalarinda markaya duyulan givenin
satin alma niyeti Uzerinde onemli ve anlamli etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
Aydin ve Ar'in (2009) ¢alismalarinda benzer sekilde marka giveninin marka
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi gorulmustar. Kim, Sun ve Kim
(2008), Hsu ve Cai (2009) calismalarinda marka sadakatinin musterinin
tekrar ziyaret etme niyetini artirdigi sonucuna ulagmislardir. Huang, Chou ve
Lin (2010) calismalarinda marka tutumunun satin alma niyetinde en etkili

faktor oldugunu belirtmislerdir.



Cizelge 37. Hipotez Sonuglari

181

Hipotezler Sonuc

H1 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka farkindaligi
ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka farkindaligi
ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka farkindaligi
ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka imaiji
ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka imaji
ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H8 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H9 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk ile
markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H10 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk
ile olumlu marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya duyulan given
ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H12 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya duyulan given
ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H13 Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka tutumu ile
marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H14 Turistler tarafindan konaklama igletmesine yénelik algilanan marka tutumu
ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H15 Turistler tarafindan konaklama igletmesine yonelik marka sadakati ile
turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H16 Marka Farkindahgi, algilanan kalite ve marka imaji deg@iskenleri, turistlerin
satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.

H17 Marka farkindalidi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve marka guveni
degiskenleri turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.

H18 Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaiji, algilanan risk, marka guveni,
tutumu ve sadakati degiskenleri turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.
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5. SONUG VE ONERILER

Konaklama isletmelerinde markalasmanin turistin satin alma tercihleri
uzerindeki etkilerini belirlemeyi amaclayan c¢alismanin bu boélimunde

arastirma sonuglarina ve Onerilere yer verilmektedir.

5.1 SONUG

Uriine ve isletmeye deger katan marka, kimi zaman kalite garantisi,
glven deposu kimi zaman da kimlik, stati ve prestij gostergesi olarak
algilanmaktadir. Marka Urine anlam ve duygu vyukleyerek tiketicilerle
duygusal baglar kurmakta sadik tuketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle

marka onemli pazarlama ve iletisim araclarindan biridir.

Turistik Grunler soyut oldugu ve o6nceden denenmesi mumkin
olmadidi icin algilanan risk daha fazladir. Konaklama isletmelerinin
markalasmasi satin alma oOncesi donemde turistin rahatsizlik duydugu
algilanan riski azaltacaktir. Konaklama igletmeleri markalasma sayesinde
turistler tarafindan taninmakta ve diger isletmeler arasindan kolaylikla fark
edilmekte, kalite guvencesi vermekte, olumlu imaj olusturmakta, turistin karar
verme surecini kisaltarak satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle
konaklama isletmelerinde markalagsma galigsmalari buylik énem tasimaktadir.
Konaklama igletmelerinin markalagsmasinin turistin satin alma tercihleri
uzerindeki etkilerini belirlemek Uzere, arastirma kapsamina alinan zincir
konaklama isletmelerinde konaklayan turistlere yonelik gerceklestirilen bir
alan arastirmasinin bulgulari 1s1ginda elde edilen arastirma sonuglar

asagida yer verilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin  demografik 6zelliklerine  bakildiginda;
turistlerin - %52.8’inin  erkeklerden, %47.2’sinin  kadinlardan olustugu,
cogunlugunun orta yas uUzeri, evli, lise ve lisans mezunu olduklar

gorulmektedir. Arastirmaya katilan turistlerin gogunlugunun 0Ozel sektorde
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calistigl, milliyet olarak daha ¢ok Alman ve Turk olduklari, aylik gelirlerinin

3000% ve altinda oldugu belirlenmistir.

Arasgtirma sonucunda turistlerin markayi, buyuk bir oranda, guven ve
isim olarak algiladigi gorulmustar. Marka, vaat edilen yararlari saglayacagina
dair guven vermekte, marka ismi urtne ilave bir deger saglamaktadir. Elde
edilen diger bir sonug¢ da turistlerin Grin ve hizmet aliminda markali Grin ya
da hizmet almaya oOnem verdikleri, hizmet igletmelerinin taninirlihgini
onemsedikleri ve otel tercihi yaparken de marka ismine 6nem verdikleri
gorulmastur. Bu sonuglara gore turistlerin gerek Urin ve hizmet aliminda,

gerekse otel tercihinde markayi 6nemsedikleri ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan turistlerin konaklama tercihinde hizmet Kkalitesi,
fiyat, kisisel deneyim, arkadas tavsiyesi ve otelin marka otel olmasinin énemili
oldugu goérulmustar. Diger taraftan turistlerin indirimlerden, satis sonrasi
hizmetlerden ve reklam faaliyetlerinden daha az etkilendikleri ortaya

cikmigtir.

Turistlerin, konaklama isletmelerinin marka faktorli boyutlarini yiksek
dizeyde algiladiklari gorilmektedir. En yiksek ortalamali marka faktori
boyutlari, konaklama isletmelerinin algilanan kalitesi ve guven boyutudur.
Sonug olarak konaklama isletmelerinin algilanan hizmet kalitesinin yuksek
oldugu gorulmektedir. Algilanan hizmet kalitesinin yliksek olmasinda hizmeti
sunanlar olarak calisanlarin payl buydktir. Calisanlarin, musterilerin
kendilerini 6zel ve degerli bir birey hissetmelerinde, sorunlarini hizli bir
sekilde cozmede, onlarla etkili bir iletisim kurmada oldukg¢a basarili olduklari

gOrulmektedir.

Konaklama igletmesinin s6z verdigi hizmet kalitesini sundugu, hizmet
kalitesinin surekli ve tutarli oldugu, konaklama isletmesinin markasinin gtven
verdigi gorulmustir. Dolayisiyla bu bulgulardan konaklama isletmelerinin
marka guveninin yuksek oldugu sonucuna varilmigtir. Marka, tuketiciye

surekli olarak ayni 6zellikte Urin sunulacagi guvenini vermistir.
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Marka farkindahgi ve cagrisimlari ifadelerine bakildiginda, turistlerin
konakladiklari otelin marka adinin farkinda olduklari, diger marka oteller
arasindan ayirt ettikleri, sonug¢ olarak turistlerin konakladiklari igletmenin
marka farkindahgdini yiksek olarak degerlendirdikleri ortaya ¢cikmistir. Baska
bir sonu¢ da konaklama igletmelerinin marka imajinin iyi olarak

degerlendiriimesidir.

Turistlerin tercih ettikleri otelde konaklamis olmaktan memnun
olduklari, oteli arkadaslarina da tavsiye edecekleri, diger otel markalariyla
kargilastirdiklarinda ilk tercihlerinin bu otel olacagi, sonu¢ olarak marka
sadakatini yuksek oldugu gorulmustur. Marka sadakatinin olugsmasi oncelikle
turistlerin beklentilerinin kargilanarak tatmin edilmesine baghdir. Tatmin olan
turist tekrarli satin almalar yaparak markaya sadik turistler haline
gelmektedir. Bu sayede konaklama isletmeleri daha fazla fiyat isteme ve
karliliklarini artirma imkani bulmaktadir. Ayrica tatmin olan turist tecribelerini
yakin cevresiyle paylasmakta konaklama igletmesinin reklamini agizdan
agiza yapmaktadir (Tepeci, 1999: 224). Nitekim regresyon analizi sonuglari
da bu bulguyu destekler niteliktedir. Marka tutumu, marka sadakati ve marka
farkindahgi faktorlerinin satin alma tercihlerini yordadigi goériimektedir. Marka
tutumu ve sadakati denkleme giriimediginde diger faktorlerin de yordayici

oldugu gorulmektedir.

Turistleri tercih ettikleri isletmeye tekrar gelecekleri, igletmede
konaklamaktan hoglandiklari, dolayisiyla satin alma ve markaya yonelik
tutumlarinin ytksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Dikkate deger bir sonug da
turistlerin risk algilarinin ¢ok dusuk oldugudur. Dolayisiyla konaklama
isletmelerinin markalasmasi risk algisini azaltmakta, guven vermekte, olumlu
bir imaj yaratmakta, markaya karsi olumlu bir tutum olusturarak tekrarli satin

almalarla marka sadakati meydana getirmektedir.

Cinsiyet, medeni hal, yas, meslek, aylik gelir degiskeni agisindan mal
ve hizmet aliminda markali Grin ya da hizmet almaya 6nem verme, hizmet
isletmelerinin taninirhigini Gnemseme ve otel tercihi yaparken marka ismine

onem verme ifadeleri acisindan istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik
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bulunmamistir. EQitim durumu degiskeni agisindan marka 6nemi ifadelerinde
anlamli farkliliklar bulunmustur. ilkégretim mezunlarinin markali Griin ya da
hizmet almaya 6nem verme duzeylerinin, lise mezunlarindan daha yuksek
oldugu goérulmastir. Hizmet isletmelerinin taninirhligina/bilinirliliine 6nem
verme duzeylerinde lisansustu mezunlarin ortalamalarinin, lise mezunlarinin
ortalamalarindan daha yuksek oldugu gorulmastir. Egitim dizeyi dusuk ve
cok yuksek olanlarin orta duzeyde olanlara gore otel tercihi yaparken marka
ismine daha fazla dnem verdikleri géze c¢arpan diger bir sonugtur. Egitim
duzeyi dusuk olan turistler risk algilari daha fazla oldugu igin markay bir
guvence olarak gorurken egitim diuzeyi yuksek olanlar markayi sosyal statd,
bir gruba ait olma, prestij araci olarak gordugu bu nedenle marka ismine

daha fazla 6nem verdikleri dtstnulebilir.

Milliyet degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamli bir
farkhlik bulunmustur. Turk turistlerin markali Grin ya da hizmet almaya
digerlerine gore daha fazla ©6nem verdikleri, hizmet isletmelerinin
taninirhligina/bilinirliligine ise Alman ve Turk turistlerin digerlerinden daha

fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasiimistir.

Cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, milliyet, gelir degiskenleri
agisindan otel tercihinde etkili olan unsurlarla ilgili anlamli bir farkhlik oldugu
sonucuna ulasiimigtir. Otel tercihinde satis sonrasi hizmetler segeneginin
arastirmaya katllan evlilerde bekarlardan daha fazla etkili oldugu
gorulmustir. Egitim dizeyi ylUkseldikce otel tercihinde fiyatin etkisinin
azalmakta oldugu; egitim dizeyi duslk olanlarin orta diizeyde olanlara gore
otel tercihinde kisisel deneyimlerini daha etkili bulduklari, arkadas tavsiyesi
ve marka otel olmasi unsurlarini egitim dizeyi dusuk ve ¢ok yuksek olanlarin
orta duzeyde olanlara gore otel tercihinde daha etkili bulduklari, reklam
faaliyetlerini egitim duzeyi dusuk olan katilimcilarin digerlerine kiyasla otel

tercininde daha etkili bulduklari sonuglarina ulagiimistir.

Milliyet degdiskeni acisindan fiyat unsurunu Alman turistler; hizmet
kalitesi ve satis sonrasi hizmetler unsurlarini Alman ve Turk turistlerin,

reklam faaliyetlerini Alman turistlerin digerlerine oranla daha etkili bulduklari
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ortaya cikmigtir. Gelir degiskeni acgisindan gelir seviyesi ylksek olan
turistlerin, otel tercihinde fiyatt 6Gnemsemedikleri dolayisiyla indirimlerden de

etkilenmedikleri gbze ¢arpan diger bir sonugtur.

Demografik degigkenler agisindan marka Ol¢egi boyutlari ile anlaml
bir farklihgin olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz t testi ve varyans
analizi yapilmistir. Sonug¢ olarak medeni hal, yas degiskeni agisindan
farkindalik, imaj, algilanan kalite, given, sadakat, tutum, risk, satin alma
boyutlari agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamigtir. Marka
farkindaligr agisindan ankete katilan kadin ve erkek turistler arasinda anlamh
farkhlik bulunmustur. Ankete katillan erkeklerin marka farkindaliginin

kadinlardan biraz daha fazla oldugu goérilmektedir.

Egitim durumu degiskeni agisindan ise marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka guveni ve sadakati, tutumu, satin alma ve algilanan risk
boyutlarinda anlamli farkhliklar bulunmustur. Farkindalik boyutunda egitim
dizeyi dusuk ve cok yuksek olanlarin orta dizeyde olanlara gére marka
farkindalik dizeyi daha vyUksektir. Ayrica egitim seviyesi yuUkseldik¢e
masterilerin kalite algilamalarinin  yUkseldigi, goérilmastir. Ortaya ¢ikan
onemli bir sonu¢ da egitim duzeyi arttikca, marka guveninin, sadakatinin,
tutumunun ve satin almanin arttigidir. Farkli bir sonu¢ da egitim dizeyi

arttikca risk algisinin azaldigidir.

Egitim duzeyi yuksek olan tuketicilerin bilgi duzeyleri de yuksektir.
Ayrica daha fazla merak ettikleri, arastirma yaptiklari icin algilanan risk de
azalmaktadir. Dogru tercih yaptiklari i¢in de algilanan hizmet kalitesi, marka

glveni, sadakati yuksek olmaktadir.

Meslek degiskeni acisindan marka Olgegi ifadelerinde marka
farkindaliginda anlamh bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Devlet memurunun marka
farkindaliginin emekli ve serbest c¢alisandan daha yuksek oldugu
bulunmustur. Milliyet degiskeni agisindan marka 0l¢egi ifadelerinde sadece
algilanan risk faktériinde anlamli bir farklihk ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya

katilan Turk ve ingiliz turistlerin risk algisi digerlerine gére daha disiktir.
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Gelir degiskeni agisindan ise yine algilanan risk faktorinde anlamli bir
farklihk ortaya ¢cikmistir. Turistlerin aylik gelir seviyesi arttikga risk algisinin

azaldigr gorulmustar.

Hipotezler arasinda en yuksek korelasyonun algilanan marka tutumu
ile satin alma tercihi arasinda oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Turistler
tarafindan konaklama igletmesine yonelik algilanan marka tutumu ile satin
alma tercihi arasinda (r= .717, p< .01) anlamli, pozitif ve yuksek dizeyde bir
iliski oldugu gérulmustir. Ikinci yiiksek korelasyona sahip hipotez marka
sadakati ile satin alma tercihi arasindadir. Turistler tarafindan konaklama
isletmesine ydnelik marka sadakati ile satin alma tercihi arasinda (r= .698, p<
.01) anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu gérulmistir. Uglincl
yuksek korelasyona sahip hipotez algilanan marka kalitesi ile marka imaiji
arasindadir. Turistler tarafindan konaklama isletmesine ydnelik algilanan
marka kalitesi ile marka imaji arasinda (r= .642, p< .01) anlamli, pozitif ve
orta duzeyde bir iliski oldugu gorulmustuar. Markaya duyulan guven ile marka
sadakati arasinda da anlaml, pozitif ve orta dizeyde bir iligki oldugu

gorulmustar.

Yapilan regresyon analizi sunucunda marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaji, algilanan risk, marka guveni, marka tutumu ve marka
sadakati degiskenlerinin turistlerin satin alma tercihini algilanan risk boyutu
disinda pozitif ydonde etkiledigi gorilmustir. Algilanan risk boyutunun
turistlerin satin alma tercihini negatif yonde etkiledigi ortaya cikmistir.
Regresyon analizi sonucunda model anlamli bulunmustur. Hepsi bir arada
denkleme alindiginda turistlerin satin alma tercihlerine en fazla katkida
bulunan faktorlerin sirasiyla marka tutumu, marka sadakati ve marka
farkindaligr oldugu onemli bir sonug¢ olarak ortaya c¢ikmigtir. Tutumlar
davraniglarin arkasindaki yonlendirici gugler oldugundan satin alma
tercininde c¢ok oOnemlidir. Marka sadakatinin de turistlerin satin alma

tercihlerinde yuksek derecede etkili oldugu gorulmastur.
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Sonu¢ olarak konaklama isletmelerinin  markalagmasi, marka
farkindaligini artirmakta, algilanan kaliteyi yukseltmekte, olumlu bir imaj
olusturmakta, risk algilarini azaltarak, turistlere guven vermekte, markaya
karsi olumlu bir tutum olusturmakta, marka sadakati meydana getirmekte ve

turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkilemektedir.

5.2 ONERILER

Elde edilen sonuglar gergevesinde Oneriler asagida yer almaktadir:
e Birbirine benzer hizmetler Ureten konaklama igsletmelerinin

O6zgun Urun ve hizmetler Ureterek farklilagsmasi, markalagsmasi gerekmektedir.

o Markalasmak isteyen konaklama isletmeleri, dncelikle Kkaliteli
arn ve hizmet Uretmeli, tutarli olmali, tlketicilerde marka farkindahgi

saglamali, olumlu marka imaji olugturmalidir.

e Konaklama isletmelerinin markalasmasi satin alma o&ncesi
donemde turistlerin rahatsizlik duydugu algilanan riski azalticak, guven

olusturacak ve karar verme surecini kolaylagtiracaktir.

e Marka ismi, semboll goértldiginde ilk 6nce duygular harekete
gectigi icin tlUketicide olumlu c¢agrisimlar yaratabilmelidir. Marka ismi
kolaylikla hatirlamayi, taninmayi saglamaldir. Slogan ve logo da ayni sekilde

farkli, dikkat ¢ekici, kolaylikla anlasilir ve akilda kalici olmalidir.

e Konaklama isletmeleri tarafindan tiketicilerin markayi nasil
algiladiklari, tuketici zihninde nasil konumlandirildiginin bilinmesi gereklidir.
Ayni zamanda gorsel unsurlara dnem verilmelidir. Tuketiciler kendi imajlarina
uygun disen markalari tercih ettiklerinden igsletmenin mimari yapisi, dekoru
atmosferi, isletme icerisinde bulunan her unsurun tuketicilerin imajina uygun

olmasi gerekir.
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¢ Konaklama isletmesinin markasini temsil eden calisanlarin
marka degerine uygun hareket etmeleri onemlidir. Konaklama isletmeleri
takim calismasini gerektirdigi icin marka degerinin tim calisanlar tarafindan
benimsenmesi igletmenin basarisini artiracaktir. Calisanlarin tatmini ile

yuksek hizmet kalitesi elde edilecegi de unutulmamalidir.

o Konaklama igletmeleri hedefledikleri turistlerin davraniglarini, bu
davraniglari etkileyen faktorleri iyi analiz etmeli, onlara uygun marka

stratejileri geligtirmelidir.

e Konaklama isletmeleri tuketici odakli olmali, markalar
tuketicilerin duygulara hitap edebilmeli tuketiciyle duygusal bir bag

kurabilmelidir.

e Konaklama isletmeleri turistlerin beklentilerini karsilayarak,
tatmin ederek marka sadakati olusturmali, elde ettikleri sadik musterileri
sayesinde hem fiyat artislarindan etkilenmeyen bir tlketici grubu
olusturulmus hem de memnun olan musterilerin agizdan agiza iletisimiyle

pazarlama maliyetleri dugurdlmus olmaktadir.

o Konaklama isletmeleri hedef kitleye bagli olarak yazili gorsel
isitsel iletisim araclarini kullanarak tiketiciye ulasmali ve markasini tuketiciye
tanitmalidir. Alman, Turk turistler ve Ozellikle egitim duzeyi dusuk olan
turistler konaklama tercihinde reklam faaliyetlerini etkili bulduklar icin bu

turistlere yonelik reklam faaliyetlerine agirlik vermelidirler.

e Alman ve Turk turistler, hizmet igletmelerinin taninirhgina/
bilinirliligine daha fazla 6nem verdikleri icin bu milliyetlere yonelik olarak

taninirlilk, farkindalik galismalarina agirlik verilmelidir.

o Konaklama isletmelerinin spor, sanat gibi toplumsal konularda

sosyal sorumluluk kampanyalarini Ustlenmesi sponsor olmasi turistlerin
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marka farkindaligini geligtirilebilir isletmeye karsi olumlu imaj yaratilabilir.

Sponsorlugun isletme imaiji ile uyumlu olmasina da dikkat edilmelidir.

o Konaklama igletmelerinin yaninda destinasyonlar, Ulkeler de
markalagsmalidir. Markalasma faaliyetleri hem ulusal hem de uluslararasi
duzeyde gerceklestiriimelidir. Ayrica arastirma kapsamina alinan zincir
konaklama igletmeleri, hizmet kalitesinde standartlastirmaya gitmeleri, tutarli
olmalari ve markalasmanin bilincinde olmalarindan yerli zincirlerin sayisinin
artmasiyla daha fazla turist cekilerek turizm gelirlerinden daha fazla pay

alinabilir.

Bu arastirmanin konaklama isletmelerinde markalasma konusunda
gelecekte  ydrutulecek olan c¢alismalara temel olusturulabilecegi
dusundlmektedir. Evren degistirilerek farkli bdlgelerde destinasyonlar da
arastirma yapilabilicegi gibi seyahat acentalari ve tur operatorleri Uzerinde de
markalagsmanin etkileri incenebilir. Ayrica ulusal ve uluslararasi zincir
konaklama igletmelerinde uygulanarak karsilastirma yapilabilir. Diger bir
Oneri, yerli ve yabanci turistlerin satin alma tercihlerindeki kultarel
farkhliklarin etkisi dikkate alinarak farkliliklar ve benzerlikler ortaya

konulabilir.
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Ek 1. Tirkge Anket Formu

Sayin Misafirimiz; ) .
Bu anket, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik alaninda hazirlanan doktora
calismasinda kullanilacak ve vereceginiz cevaplar, kesinlikle gizli tutulacaktir. Yardiminiz igin tesekkur ederiz.

Prof.Dr. Necdet HACIOGLU
Ogdr.Gér.Banu YILDIZ

I. Boliim
1. Cinsiyetiniz: ( ) Bayan () Bay
2. Yasiniz: ()16-24 ()25-34 ()35-44 ()45 ve uzeri
3. Medeni Halinizz () Evli () Bekar
4. Egitim Durumunuz: () ilkégretim () Lise ( ) Lisans ( ) Lisansustu
5. Mesleginiz: () Emekli ( ) Devlet memuru ( ) Ozel Sektér () Serbest Meslek () Diger
6. Milliyetiniz: () Alman ( )ingiliz ( ) Fransiz ( )Rus () Tark ( ) Diger
7. Ortalama aylik gelirinizz () $ 3000 altinda () $4501- 6000 ( ) $ 7500 lizerinde
( ) $3001- 4500 ( ) $6001- 7500
8. Konaklama amaciniz: () Tatil () Kongre ()Is
Il. Bolim
1. Marka kavrami, asagida verilen ifadelerden hangisini ¢agristirmaktadir? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
() isim ( ) Gliven
( ) Sembol () Prestij
( ) Profesyonellik ( )Un
2. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi litfen belirtiniz.(X)
£ :
= . g .
£ | € s 5| 3 5
QL 5 2 = o o QL5
= 5 S T > = x >
c> = ~ E £ c E
@ = T L) % G S E
v £ N z el N v £

Mal ve hizmet aliminda markali drin ya da hizmet almaya
énem veririm.

Hizmet igletmelerinin taninirh@i/bilinirliligi benim icin énemlidir.

Otel tercihi yaparken marka ismine énem veririm.

. Konaklamakta oldugunuz otel markasini tercih etmenizde etkili olan unsurlari, 6nem derecesine gére belirtiniz.(X)

En énemli Onemli Ne o6nemli ne | Onemsiz Hic énemli degil
dnemsiz

Fiyati

Hizmet kalitesi

Kisisel deneyimleriniz

Arkadas tavsiyesi

Marka otel olmasi

Reklam faaliyetleri

Satis sonrasi hizmetleri

indirimleri




lll. Bélim

Konaklamakta oldugunuz otel ve otel ¢alisanlari ile ilgili olarak asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.
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Kesinlikle

katiliyorum.

Katiliyorum.

Ne katiliyorum

ne

katilmiyorum.

Katiimiyorum.

Kesinlikle

Katiimiyorum.

. Bu otelin mimari yapisini bilirim.

. Bu otelin marka adinin farkindayim.

. Bu oteli, dier marka oteller arasindan ayirt ederim.

. Bu otelin sembolind veya logosunu hemen hatirlarim.

1
2
3
4. Bu otelin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.
5
6

. Bir otel igletmesine rezervasyon yaptirmayi disiundigimde,
akhma ilk 6nce bu otelin adi gelir.

7. Bu otel rahattir.

8. Bu otelde hizmet sunumu ylksek dizeydedir.

9. Bu otelin gok iyi bir imaji vardir.

10. Bu otel liks bir oteldir.

11. Bu otel Ust sinifa mensup kisiler i¢in uygun bir oteldir.

12. Bu otele geldigimde kendimi 6zel hissederim .

13. Bu otelde sunulan hizmet, beklentilerimin Usttiindedir.

14. Bu otelin, uzun bir ge¢gmisi vardir.

15. Bu otel ¢ok bilinen bir markadir.

16. Bu otel calisanlari, 6zel ve degerli bir musteri oldugumu
hissettirir.

17. Bu otel, modern bir donanima sahiptir.

18. Bu otel ¢alisanlarini temiz ve siktir.

19. Bu otelde alaninda uzmanlasmis kisiler ¢alisir.

20. Bu otel, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar.

21. Bu otel galisanlari muasterilerin sorunlarini hizli bir sekilde
cozer.

22. Bu otel galisanlari misterilerle etkili bir iletisim kurar.

23. Bu otelin yiyecek ve igecekleri kalitelidir.

24. Bu otelin markasi bana given verir.

25. Bu otel s6z verdigi hizmet kalitesini sunar.

26. Bu otel hizmet kalitesinde surekli ve tutarlidir.

27. Bu otel markasinin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, reklam,
cesitlilik vb.) birbiriyle uyum icindedir.

28. Bu otelde konaklamis olmaktan memnunum.

29. Diger otel markalariyla karsilastirdigimda ilk tercihim bu
oteldir.

30. Kendimi bu otelin sadik bir misterisi olarak gérirum.

31. Bu oteli arkadasglarima da tavsiye ederim

32. Bu oteli, diger oteller promosyon yapsa dahi degistirmem.

33. Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim.

34 .Gelecekte bu otele tekrar gelecegim.

35. Bu oteli ¢ekici bulurum.

36. Bu otelde konaklamaktan hoslanirim.

37. Bu otelde konaklamay 6zlerim.

38. Bu oteli tercih etmem para kaybidir.

39. Bu oteli tercih etmem zaman kaybidir.

40. Bu otelde sunulan Urin ve hizmetler beklentilerimi
karsilamaz.

41. Bu otelde konaklamak psikolojik olarak kendimi rahatsiz
hissetmeme neden olur.

42. Bu oteli tercih ettigimde, cevremdeki kisiler hak. olumsuz
disundr.
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Ek 2. Almanca Anket Formu

Sehr geehrter Gast

Diese Umfrage wird flr die Doktorarbeit an der Universitaet Balikesir, Institut fir Sozialwissenschaften, Fachrichtung

Hotel-und Tourismusgewerbe angewendet. Ihre Antworten werden absolout geheim gehalten. Danke fur Ihre Hilfe.
Prof.Dr. Necdet HACIOGLU

Ogr.Goér.Banu YILDIZ
[.Teil
1. Geschlech: () Weiblich ( ) Maennlich
2. Alter:( ) 16- 24 ()25-34 ()35-44 ( )45 und mehr
3. Familienzustand: ( )Verheiratet ( )Ledig
4. Schulbildung: ( JHhauptschule-Realschule () Gymnasium ( )Universitaet ( )Master
5. Beruf: ( )Rentner ( )Beamte ( ) Privater Bereich ( )Selbststaendig  ( )Sonstige............

6. Nationalitaet: ( ) Deutsch  ( )Englisch ( )Fransozisch  ( )Russisch ( )Turkisch ( )Sonstige..........

7. Durschnittliches Einkommen monatlich: ( ) € 2500 unter ( )€3501-4500 ( )€ 5500 Uber
( )€2501-3500 ( )€4501-5500

8. Ubernachtungsabsicht: ( )Urlaub ( )Kongress  ( )Geschaeftlich
II.Teil

1. Was sagt Ihnen der Begriff Marke? Sie kénnen mehrmals ankreuzen

( ) Name ( ) Vertrauen

() Symbol () Prestij

() Professionalitaet ( ) Ruhm

2. Driicken sie den Grad lhre Zustimmung aus.(X)

() () o=
ey

= = = £ g
N [&] c

ﬁﬁ ) e = =
5 £ : 15
3 £ & N| 3
(@) 75} b (@]
c @ < 3 5 0
o ol £ a9 -5
S® S = SE| 8w N

Beim Kauf der Waren oder Dienstleistungen lege ich Wert auf
die Marken.

Die Bekanntheit der Dienstleislerfirmen ist fir mich wichtig

Bei der Hotelauswahl lege ich Wert auf die Marke.

3. Kreuzen Sie die Faktoren, die fir das Bevorzugen des Hotels von Bedeutung sind, nach deren Wichtigkeitsgrad
an(X).

Sehr wichtig Wichtig Weder..noch... | Unwichtig Ist Uberhaupt
nicht wichtig

Preis
Dienstleistungqualitaet
Persoénliche Erfahrungen
Freundesempfehlung
Seine Marke
Werbungen

Leistungen nach dem
Verkauf

Angebote
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[Il.Teil Dracken Sie Ihre Meinung Uber das Hotel, in dem Sie Ubernachten und seine Angestellten aus.(X)

® S < o o
£ S N S £ €5
ERN 2 c £ Ec
3 £ = R 3
S @ 3 = S
c 8 < o £ o =28
S® o =c| 8¢ S® N

1. Ich kenne die Architektur dieses Hotels.

2. Ich bin Uber den Markenwert dieses Hotels bewusst.

3. Ich kann es von den anderen Hotelmarken unterscheiden.

4. Einige Eigenschaften dieses Hotels fallen mir gleich ein.

5.ch erinnere mich gleich an den Logo oder symbol dieses
Hotels.

6. Wenn ich einen Platz reservieren mochte, faellt mir zuerst
dieses Hotel ein.

7. Das Hotel ist bequem.

8. Dienstleistungqualitaet ist hier hoch.

9. Es hat ein gutes Image.

10. Das ist ein Luxushotel.

11. Das Hotel ist geeignet fur Personen aus der oberen
Schicht.

12. Wenn ich komme, fiihle ich mich hier als etwas besonderes.

13. Die Dienstleistungen Ubertreffen meine Erwartungen.

14. Das Hotel hat eine lange Vergangenheit.

15. Das Hotel ist eiene sehr bekannte Marke.

16.Die Angestellten sorgen dafiir, dass ich mich als eine
besondere und wertvolle Kunde fiihle.

17. Das Hotel ist modern eingerichtet.

18. Die angestellten sind Sauber und schick

19. Hier arbeiten Fachkraefte.

20. Das Hotel bietet die richtige Dienstleistung in der richtigen
Zeit an.

21. Die Angestellten I6sen die Probleme der Angestellten sofort

22.Die Angestellten haben eine Kommunikation mit den
Gaesten.

23. Die Gerichte und Getraenke dieses Hotels sind qualitativ

24. Die Marke dieses Hotels gibt mir Vertrauen.

25. Das Hotel haelt was er bezlglich der Qualitaet verspricht

26. Dienstleistungsqualitaet ist konsequent und dauerhaft.

27.Alles was diese Marke enthaelt(Kosten, Qualitaet, Werbung,
usw.) stimmt untereinander Uberein.

28. Ich bin froh hier Ubernachtet zu haben.

29. Bei einem Verrgleich mit den anderen ziehe ich dieses
Hotel bevor.

30. Ich betrachte mich als ein treuer Gast des Hotels.

31. Ich werde das Hotel weiterempfehlen.

32. Ich werde das Hotel nicht wechseln, wenn die anderen eine
Promotionkampagne starten wirden.

33. Ich habe die Absicht wiederzukommen.

34. Ich werde wieder kommen.

35. Ich finde dieses Hotel anziehend.

36. Ich Ubernachte hier gerne.

37. Ich werde die Ubernachtung in diesem Hotel vermissen.

38. Das Bevorzugen dieses Hotels ist Geldverschwendung.

39. Das Bevorzugen dieses Hotels ist Zeitverlust.

40. Angebote und Leistungen dieses Hotels kodnnen nicht
meine Erwartungen erfillen.

41.Durch eine Ubernachrung in diesem Hotel kann ich mich
psysichologisch unruhig fihlen.

42 Falls ich mich fir dieses Hotel entscheide, werden die
Menschen in meiner Umgebung, negativ tber mich Denken.
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Ek 3. Ingilizce Anket Formu

Dear Guest,
This questionnaire will be used in a PhD thesis prepared in Tourism Industry and Hotel Management Program in
Balikesir University Social Sciences Institute. Your answers will be kept confidential. Thank you for your contribution.
Prof.Dr. Necdet HACIOGLU
Ogr.Goér.Banu YILDIZ
I. Section
1.Your gender: () Female () Male

2.Age: ()16-24  ()25-34 ( )35-44 ( ) 45 above

3. Marital status: () Married () Single

4. Educational background ( )Primary School () High schoo ( ) Undergraduate ( ) Graduate
5. Occupation: () Retired () Official ( ) Private sector ( ) Self-employed ( )Other.......

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

7. Average income by month: () Under $ 3000 () $4501- 6000 () Over $ 7500
() $3001- 4500 () $6001- 7500
8.The purpose of accommodation: ( )Vocation ( ) Congress ( )Business
Il. Section
1. Which of the below expressions remind/reminds you brand concept? You can choose more than one.
( ) Name () Confidence
() Symbol ( ) Prestige

( ) Professionalism ( ) Fame

2. Please put a (X) to the boxes according to agree degree.

Strongly agree
Agree

No idea
Disagree
Strongly
disagree

It is important for me to buy a name brand or service.
The brand recognition of service industry is important for me.
The brand name is important for me when choosing a hotel.

3. Please specify the factors effective for you to choose this hotel according to importance degree by putting a cross

(X)

Most Important I don’t have | Notimportant | Not important at
Important any idea all

Price

Service quality
Personal experiences
Friend recommendation
Famous Brand Hotel
Advertising

After sales services
Discounts




Ill. Section

(X)Please put a cross to the best choice about the hotel and the staff.
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Strongly agree

Agree

No idea

Disagree

Strongly
disagree

. | know the architectural structure of the hotel.

. | am aware of the brand name of the hotel.

. | can easily distinguish this hotel from the others.

. | can easily remember some of the features of this hotel

. | remember the symbol or logo of this hotel immediately.

OO WIN(F

. When | consider booking at a hotel, | directly remember this
hotel.

7. This hotel is comfortable.

8. The service at this hotel is of high quality.

9. This hotel has a good image.

10.This hotel is luxurious.

11. This hotel is suitable for upper class people.

12. | feel special at this hotel.

13. The service is above my expectations.

14. This hotel has a long past.

15. This hotel is a famous brand.

16. The staff here makes me feel special and important.

17. This hotel has modern facilities.

18. The staff at this hotel are clean and elegant.

19. Qualified experts work at this hotel.

20. This hotel offers good service at the right time.

21. The staff solves the customer problems quickly

22. The staff has an effective communication with the
customers.

23. The food and beverages at this hotel of good quality.

24. The brand name of this hotel gives me confidence.

25. This hotel offers the service quality it has promised.

26. The service quality at this hotel is continuous and coherent.

27. The price, quality, advertisement and etc are coherent at
this hotel.

28. | am satisfied with this hotel.

29. Compared with the others | prefer this hotel.

30. | feel myself as a loyal customer of this hotel.

31. | recommend this hotel to my friends.

32. | wouldn’t change this hotel even the other hotels offer
promotions.

33. lintend to come here again.

34. | will come here again.

35. | find this hotel attractive.

36. | like staying at this hotel.

37. | miss staying at this hotel.

38. Preferring this hotel is a waste of money.

39. Preferring this hotel is a waste of time.

40. The service and offers at this hotel do not meet my
expectations.

41. Staying at this hotel disturbs me psychologically.

42. When | prefer this hotel | am not considered well by the
people around me.
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Ek 4. Rusga Anket Formu

Joporue Hamu rocTu;
Ora aHKeTa OyJIeT HCIOIb30BaHA IS IOKTOPCKOI paboThl B 00nactu «MeHemkmenT Typusma u ['octuHUuHBIA brusHec
Hucturyra Conmansubeix Hayk YHuBepcuTeTa banbikecup u Baly OTBETH He OYAyT pasriaimieHbl. brarogapuM 3a okasaHHYO
ITOMOIITb. Prof.Dr. Necdet HACIOGLU

Ogr.Gér. Banu YILDIZ

l. Yactp

1. TTox: () XKen. () Myx.

2. Bospacr: () 16-24 () 25-34 ( )35-44( ) 45 u crapmre

3. CemeitHO€ TIOJIOKEHUE ! () XKenat/3amyxem( ) Xomoct/-ast

4. O6pasosanue: ( ) Haumkoma ( ) Cpennee () bakamaBpuar ( ) Marucrparypa

5. podeccus: () [lencuonep () ['oc.unHOBHUK ( ) Yacr.Cekrop ( ) Camosansitocts ( ) Ipyroe

6. Hanmonansuocts: () Hemerr ( )Anrmmuammua () ®panimys () Pycckmit () Typoxk () Adpyroe

7. Doxoxn B cpennem: () mmxe $3000 () $4501- 6000 () Gomsurie $ 7500
() $3001- 4500 ( ) $6001- 7500
8. Lens npuesna: () Ormeix () Kourpecc ( ) Pabora

II. Yactn
1. C kakuM U3 HIXKEYKa3aHHBIX CIIOB y Bac acconuupyetcs noustue «bpena»? (MokeTe OTMETUTh HECKOJIBKO BAPHAHTOB.)

() Nms ( ) dosepue
( ) CumBon () pectux

( ) lpodeccronanuzm () Penyrarms

2 Jloxanylicta, 0003Ha4bTe CTENICHb BAIIETO COTTACHS ¢ YKa3aHHBIMHU HIDKE popMynrpoBKami.(X)

:’ .
2 = 3 o B
A T & g9
== 5 2 s s
2818 |=: |z g 2
=518 |F§ |8 Z 5
S 7 S} =T Y S o
= o @) T Y s = oz
J1ist MeHsI BaXKHO HOJIb30BaThCs OpPEHJOBOW MPOAYKIMEH Wiln
MI0JIy4aTh YCIYTH BBICOKOTO KauecTBa.
Jlyist MeHsI BaXKHa y3HABAEMOCTh/TIOMYJISIPHOCTL 00CITYKHUBAIOIINX
HPEAIPUATHH.
ITpu BEIOOpE TOCTHHMUIIBI JIJISI MEHSI BAYKHA MapKa TOCTUHUIIBI.
3. OTMeThbTe B MOPSJIKE BAKHOCTH JICTAIIN, KOTOPBIE BIHSIOT HA BRIOOP TOCTHHHUIIBL, TJIE BbI OCTAHOBIIHUCH. (X)
OueHpb Baxkno Hu «BaxxHO» M HHA He Baxxno CoBceM He
BaXKHO «HE BAXXHO» Ba)KHO

Ilena

KauecTBo 00CITy)XKMBaHUS

JInuHbIA OnBIT

CoBeThl Ipy3ei

To, 4T0 rocTHHHIA ABISIETCSI OPEHIOM
PexamHas 1esiTeIbHOCTD

Ycnyru nocine npojaxu

CKuaku
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I11. YacTtb
(O0603HaYbTE CTETICHD BAIIIETO COTJIACHS C (OPMYIUPOBKAMH, CBSI3aHHBIMU C TOCTHHHIICH U TOCTHHHYHBIM ITepcoHaoM.(X)

ITomHOCTBIO
corJjiacex
Hwu «/la» Hn
He cormacen.
ITonHOCTBIO
HE COTJIACEH.

CormnaceH.
«Her».

1. 3Har0 apXUTEKTYPHOE CTPOCHUE 3TOW TOCTHHUIIBI.

2. 3HaI0 3Ty TOCTHHHUITY KaK OpeHI.

3. 51 oTaMYy 3Ty rOCTHHUILY CpPeJH APYTUX OPEHAOBBIX TOCTHHHUIIL.

4. Mue Cpa3y BCIIOMHSATCSI HCKOTOPLIC 0COOEHHOCTH ATOM TOCTHHUIIEBI.

5.4 Cpa3y BCIIOMHIO JIOTOTUIT UJIX CUMBOJI 3TOI TOCTUHUIIBI.

6. KOFI[a MHE€ HY>KHO GyHGT CACIaTh 6p0HI> B rOCTUHUIIC, MHC Cpa3y MpPUIACT B I'OJIOBY
Ha3BaHUE 3TOMN FOCTHHUIIGI.

7. JTa rocTUHHIIA YAOOHA.

8. O6CJ'Iy)KI/IBaHI/Ie B OTOM 'OCTHHHUIIEC Ha BBICIIEM YPOBHE.

9. YV 5T0¥i rOCTHHUIIBI XOpOIIasl PEIyTaIHsL.

10. DT0 NIOKC- TOCTUHULIA.

11. DTa rOCTHHUIIA COOTBETCTBYET JIIOJSIM U3 BBICHIET0 OOLIECTBA.

12. Korpa s npre3»karo B 3Ty TOCTHHUILY, 51 YyBCTBYIO ce0sl N30paHHBIM.

13. OGcny)kMBaHHE B 9TOI TOCTUHHIIE TPEBOCXOANT BCE 0XKUJIAHMSI.

14. D710 rOCTUHHMIIA C IPOILIBIM.

15. Dra rocTuHMIIA SBJISETCS] OYEHb H3BECTHOM MapKoii.

16. IlepcoHan 3TOi TOCTHHHMIIBI JIeJIaeT BCE, YTOOBI 51 YyBCTBOBAJI ce0st N30PaHHBIM.

17. Dra rocTUHHIIA IMEET COBPEMEHHOE 000y TOBaHHE.

18. IlepcoHai 3To TOCTHHUIIBI YUCT U HAPSJICH.

19. B 370i1 roctiHHUIe pabOTAIOT MacTepa CBOCTO JIea.

20. Dra rocTHHMIA TIpeIIaraeT HeOOXOAUMBIE YCIYTH B MOJXOJISIIEE BPEMsL.

21. B aT0li TOCTHHMIIE TPOOIEMBI KJIHEHTOB PEIIaloTCsl OBICTPO.

22. C KJIMCHTaMH Y TIEpPCOHAJIA 3TOW TOCTUHUIIBI PEIYNPEAUTEIILHBIC OTHOIICHUS.

23. ITuma 1 NUTheBbIE HAIIUTKU B 3TOW FOCTUHULIE KAYECTBEHHBIE.

24. Mapka 3Toi TOCTUHUIIBI TPUAAET MHE YBEPEHHOCTb.

25. B aToii rocTuHUIIE 00CITy)KMBaHUE TaKoe, KaKoe U 00eIaliy.

26. DTa rocTUHUIA B 00CITY)KUBaHUH [TOCTOSTHHA M TIOCJIE/IOBATEIbHA.

27. Bce, B 4eM BbIpake€Ha MapKa 3TOW TOCTUHUIIHI (II€Ha, KaYECTBO, PeKiaMa,
MHOT000pa3ue u T.1.), HAXOAUTCS B MOJHOM COOTBETCTBHH C APYT JPYTOM.

28. 4 pan, 9TO OCTAHOBHWIICS B 3TOM TOCTHHUIIC.

29. Dol rOCTHHHILE S OTAAM NPEIIOYTeHUE B ClIydae CPaBHEHHS C APYTHMHU
OpEeHAOBBIMH TOCTHHHIIAMH.

30. 4 cunraro cedst MOCTOSHHBIM KIIMEHTOM 3TOM T'OCTHHHUIIBI.

31. 5 mocoBeTyI0 3Ty TOCTUHHILY CBOUM JPY3bsM.

32. 51 He U3MEeHIO CBOH BBIOOP, JjaXKe €CIIM APYTrHe TOCTHHUIEI OyIyT IPOBOIUTH
pEKJIaMHBIE AKIIUH.

33. S mpeanonarato nprexaTh B 3Ty TOCTHHHUILY TIOBTOPHO.

34 . B Oyaymiem emie pa3 Imocemnry 3Ty TOCTHHHITY.

35. 5l Hax0y 3Ty TOCTHHHMILY IIPUBJIEKATEIHHOM.

36. MHe HpaBUTCS 371€Ch OCTAHABJINBATHCS.

37. 4 6yny cky4aTh IO OTABIXY B 3TOH TOCTHHHUIIE.

38. Br160p 3TOI TOCTHHHUITE PABEH JJISI MEHS TOTepe JICHET.

39. Be100p 3T0¥ TOCTHHUIIBI paBeH [UIsl MEHS TOTEPEe BPEMEHH.

40. IpeanaraemMpie B 3TOM TOCTHHHUIIE TOBAPHI U YCIYTU HE OTBEYAIOT MOMM
TpeOOBAHUSM.

41. OTOpIX B 3TOM TOCTHHUIIE CTAHET JIUI MCHSI IPUYHUHOW YyBCTBA HEYJJOOCTBA.

42. Ecny s IPeAnoyTy 3Ty FOCTHHUILY, TO OKPYKAaIOLIUE MEHS JIOAM MOTYT OAyMaTh
000 MHE OTpHUIIATEIIHHO.




