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OZET

Bu arastirmanin amaci, markalasan ya da markalasma c¢abasinda olan otel
isletmelerinin, tiketicilerin tatil satinalma davranigi Gzerindeki etkilerini ortaya
cikarmaktir. Bu amaca yénelik olarak, istanbul’da faaliyet gdsteren on tane bes
yildizli otel kiime olarak secilmis ve bu otellerde konaklayan 316 musteriye
anket uygulanmistir. Uygulama sonunda elde edilen verileri betimlemek
amaciyla ankette yer alan her bir ifade frekans ve yuzde dagilimlan alinarak
degerlendirilmis ve s6z konusu her bir ifadeye ydnelik olarak belirtilen gérislerin
musterilerin demografik 6zelliklerine gére 0,05 anlamlilik diizeyinde énemli bir
farklilk gosterip géstermedigi Bagimsiz Orneklemler igin T-Testi ve Tek Faktorlii
Varyans Analizi ile test edilmistir. Cikan sonuglara gore; genel olarak otel
isletmelerinin markalagmasinin mdasterilerin satinalma davraniglarini olumlu
ybnde etkiledigi gozlemlenmistir. Diger taraftan, misgterilerin genel olarak
markalagsmis otellere iliskin goérisleri bazi demografik ézelliklerine (yas, aylik
gelir dizeyi ve meslek) gére anlamli farkliliklar géstermektedir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effects of branding in hotel enterprises
on consumer purchasing behaviour. For this purpose, a survey of 316 guests
staying in 5 stars hotels in Istanbul has been conducted. In order to describe the
data collected, each statement frequency and percentage distribution were
evaluated and the connection of each factor that formed the survey to guests
demographic characteristics were analyzed using Independent Samples T-Test
and One-Way Anova. According to the results, it was observed that the
branding of hotel companies resulted in positive purchase behaviour of
consumers. On the other hand, the effect of branding on customers shows
significant differences according to customers’ demographic characteristics
(age, income level and profession).

Keywords: Brand, Branding, Hotel Enterprises, Consumer Purchasing
Behaviour

1. GIRIS

Turizm ve seyahat enduistrisinde uluslararasi pazardan daha blylk bir pay
alabilmek icin Ulkeler tanitim ve pazarlama konusunda bas ddndiricu bir yarisa
girmektedirler. Rekabetgi Ustlinlik saglamak isteyen cesitli Glkeler destinasyon
ve otel isletmesi bazinda markalasmak icin yodun c¢aba harcamak
durumundadirlar. Clnkil turizm sektérinin lokomotifi durumunda olan otel
isletmeleri, son yillarda markalasma cabasi icine girmislerdir. Otel isletmeleri
markalasabilmek i¢in hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti, imaj, gtven gibi
konulara yodnelmektedirler. Markalasma sayesinde otel isletmeleri sadik
magteriler yaratabilmekte ve bu sayede mdusteriye 6zel Urlin ve hizmetler
gelistirebilmektedir. Ayrica, otel isletmeleri markalagsma sayesinde musterilerin
zihninde olumlu bir imaj olusturarak agizdan agza reklamlar sayesinde uzun
vadede reklam ve pazarlama giderlerini azaltabilmektedir.

Bu calismada markali ya da markalasan otel igletmelerinin tiketici satinalma
davranigi Gzerinde ne gibi etkileri olacagi arastinimaktadir. Literatir kisminda
Oncelikle marka ve markayla ilgili diger bazi kavramlar hakkinda kisa bilgiler
verilmektedir. Hizmet igletmelerinde markalasmanin ne anlama geldigi,
markanin tiketici satinalma davranisgi zerindeki etkilerinin neler olabilecegi yine
teorik olarak islenmis, arastirmanin amaci ve énemi hakkinda bilgiler verilmistir.
Galismanin uygulama kisminda ise arastirma ydntemine iliskin bilgilerin yani sira
istanbul’daki 5 yildizli otel isletmeleri (izerinde yapilan anket calismasi ile elde
edilen bulgulara yer verilmis, daha sonra bu bulgular dogrultusunda sonuclar
cikarilarak dnerilerde bulunulmustur.
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2. MARKA KAVRAMI

Marka, gecmise gére bugiin daha 6nemli hale gelmis, gelecekte ise 6nemi
artarak devam edecektir. Clinkii marka, Sahin’e gore (2005) artan rekabet
hacmi icerisinde miusteriyi elde tutmanin, Urlini farklilastirarak rekabetten
korumanin ve bdylece isletmenin gelecekteki kar potansiyelini sirdirebilir hale
getirmenin en birincil aracidir. Marka, bazi farkh nitelikler yoluyla karakterize
edilmis bir seyin cesitliligidir. Bunlann yaninda, marka isletmeler igin bir prestij
ve guc¢ simgesidir (Knapp, 2000:13). Vranesevic ve Stances’e (2003) gore ise
marka, memnun ve sadik tlketicileri UrlnU tercih etmeye ve yeniden satin
almaya yonlendirmeye yardimci olan ve Urinleri ve hizmetleri farklilastirarak
diger rakiplerin Grlin ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir glgtir. Tepeci'ye
(1999) goére ise marka isminde veya sunumunda farklilasan belirli bir
tedarikcinin  Urinu veya hizmetidir. Diger taraftan Davis (2000) markayi
musteriye memnuniyet, kalite ve deger anlamlan veren bir isim oldugunu
belirtmektedir. isletmeler markalarini ne kadar genis kesimlere yayip ve
tlketicilerin beklentileriyle kalmayip bu beklentilerin ne kadar fazla lzerine
cikabilirlerse o derecede gugleneceklerdir. Bu ylizden markanin ve marka ile
ilgili kavramlarin ne oldugunun bilinmesi buylk énem tasimaktadir.

Bircok arastirmacinin (Palumbo ve Herbig, 2000; Cemalcilar, 2000:105; Kotler,
2003; Uztug, 2003:15; Vranesevic ve Stances, 2003) hemfikir oldugu ve genel
anlamda kabul edilen marka, bir saticinin Grtinlerini ve hizmetlerini tanimlamada
kullanilan bir isim, terim, imza, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonudur.
Bu tanimlardan yararlanarak markanin bir Ureticinin veya perakendecinin
drtnlerini veya hizmetlerini rakiplerin Grtinleri veya hizmetlerinden farklilagtirarak
tanimlayan ve tlketicilere kalite, deger, prestij gibi algilar sunan bir isim,
sembol, logo, imza veya bunlarin birlesimi oldugu belirtilebilir.

Literatirde markayla ilgili diger bazi kavramlar da yer almaktadir. Bunlar marka
degeri, marka imaji, marka farkindahgi, marka sadakati ve marka tutumudur.
Arastirmalarda tiketici degerlendirmeleri (Krishnan ve Hartline, 2001), marka
degerini arttirma yoluyla rekabeti gelistirme, kalite, memnuniyet, sadakat
(Prasad ve Dev, 2000), parasal deger (Franzen, 2002; Uztug, 2003:45) ve
eklenen deger (Wood, 2000) gibi marka degerinin cesitli boyutlar ortaya
konulmustur. Prasad ve Dev (2000) marka degerini markanin kullanim
memnuniyetinin, algilanan yiiksek kaliteli degerin ve deneyim sonucunda
markaya olan sadakat hissinin neden oldugu yeniden satinalma olarak ifade
etmektedirler. Gectigimiz on yilda Ureticilerin pazardaki konumlar ve finansal
getirileri Uzerindeki etkileri sayesinde markalarin da finansal bir degeri oldugu
kavranabilmistir. Bu sayede bugtn icin marka, yalnizca bir pazarlama konsepti
degil ayni zamanda finansal bir konsept ve hissedar degerinin temel bir 6gesidir
(Winkler, 2003:13). Markanin degeri finans literatirinde bir markanin gercek
parasal degeri icin kullanilan bir terimdir (Franzen, 2002:70). Gerek tiketici
gerekse firma yodninden stratejik bir 6nem tasiyan ve geleneksel olarak marka
ile iliskili en temel ve bilinen kavramlardan biri de marka imajdir (Uztug,
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2003:39; Bediik, 2004). Keller'e (1993) gére marka imaji tliketicinin hafizasinda
yer alan marka cagnsimlan tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki
algilamalardir. Her igletme markasi icin glcli bir imaj istemektedir. De
Chernatony ve Segal-Horn (2003) marka imajinin deg@erler, renkler, isimler,
semboller, kelimeler ve sloganlar gibi varliklarla tamamlandigini
vurgulamaktadirlar.

Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif bilgi olarak
tanimlanan marka farkindal§r (Seetharaman ve digerleri, 2001) markalama
siirecinde ¢ok 6nemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Clinki tiketiciler iki
tercih icinden birini sececekleri zaman sadece kabul edilmis olanlan tercih
etmektedirler. Cop ve Bekmezci (2005) musteriler tarafindan olusturulmus
markanin kabul edilirligi ve farkindaligi fazla oldugu zaman belirli bir markaya
olan talebin artacagini ileri sirmektedirler. Bu ylzden, igletmeler markalarinin
farkindaligini arttirmak icin Gridnlerinin fiyatinin her yerde ayni olmasina dikkat
etmeli ve tiketiciye kalite konusunda gliven verebilecek tedbirler almalidir.

Marka sadakati kavrami ise, tlketicinin markaya olan inancinin gici olarak
tanimlanmaktadir (Uztug, 2003:33). Schoenbachler ve digerleri, (2004) marka
sadakatinin sadece tuketicinin ileriki zamanlarda ayni markayi satin almasi degil
ayni zamanda markaya yo6nelik psikolojik bir bag ve davranigsal egilimi
oldugunu belirtmektedir. Ballester ve Aleman’a (2001) gére ise duygusal ve
psikolojik bir bag veya taahh(t oldugu zaman ya da yeniden satinalma niyetinin
belirlenmesinden sonraki zamanda sadakat ve sadakatsizlik arasindaki konum
belirlenmektedir. Bu ylzden yazarlar marka sadakatini tanimlayan davranigsal
ve psikolojik boyut olmak {izere baslica iki unsurdan olustugunu, marka
sadakatinin davranis ve tutumun bir fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler.
Tepeci (1999) yeniden satin alma marka sadakati kaniti igin yeterli olmadigini,
marka sadakatinin bir markanin kalitesine yonelik taahhutlerin diizeyini icerdigini
ifade etmektedir.

Marka algilamasi, memnuniyet dizeyi, marka bilinirligi, marka c¢agrisim ve
marka degeri gibi unsurlar tiketicilerin marka tutumu gelistirmesinde belirgin rol
oynamaktadir (Franzen, 2002:58). Grace ve O’Cass (2005) markaya ydnelik
tuketicinin tim olumlu ya da olumsuz goérusleri olarak tanimlanan marka tutumu,
tketicinin algilamalarindan ve marka boyutlar ile olan deneyim sonucundaki
memnuniyetten meydana geldigini belirtmektedirler. Marka tutumu, markaya
gOsterilen ve kisinin markayla ilgili tim izlenim ve deneyimlerine dayall bir tepki
olup, temel olusturan tim degerlerin toplamidir (Franzen, 2002:58).

3. HIZMET ISLETMELERINDE MARKALASMA

Yurdakul (2006) markalasma kavraminin, Griinleri ve sirketleri ayirma, marka
sahibi ve tiketici icin ekonomik deger olusturma stratejisini ifade ettigini ve
pazarlama iletisimi ¢cabalarn toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde
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olusan degerlerle ilgili oldugunu belirtmektedir. Knox ve Bickerton (2003)
markalagsmada amacin ise, Uriin veya hizmete deger eklemek ve marka
deneyimini ve sadakatini olusturmak oldugunu, markalasma sayesinde Urtine ve
hizmete eklenen degerin tlketicilerin giivenini kazanmada bir 6l¢i olacagini ileri
surmektedirler. Tuketiciler memnun kaldiklan Grtnlere ve hizmetlere markalar
araciligiyla bir deger yiiklemekte ve gelecekte bu Griinii veya hizmeti tekrar satin
almak istediklerinde markalan ile ayirt etmektedirler. Bunun sonucunda
tiketicilerde marka sadakati olusmaktadir.

Hizmetlerin 6neminin buylk olmasina ragmen, gecmiste yapilan birgok
arastirma (Selnes, 1993; Nebenzahl ve Jaffe, 1996; Knox ve Bickerton, 2003)
drinlerin markalasmasi ile ilgilidir. Fakat son zamanlarda yapilan bazi
arastirmalarin (De Chernatony ve Riley 1999; Jones ve digerleri, 2002; Moorthi,
2002; Vranesevic ve Stances, 2003; Grace ve O’Cass, 2005) hizmetlerin
markalagmasi konusuna yogunlastigi gérilmektedir.

Hizmet sektdriiniin dneminin artmasi ile triine dayall markalar igin gelistiriimis
olan markalama modellerine de egilim artmistir. De Chernatony ve Segal-Horn’a
(2003) gore bir hizmet markalama stratejisi uygulamasi; hizmetin soyut yapisi,
uretim ve tiketimin es zamanl olusu, heterojenlik ve dayaniksizlik gibi
nedenlerden dolayl ¢ok fazla dikkat gerektirmektedir. Hizmet fiziksel maldan
farkli 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle, De Chernatony ve Riley'in (1999)
calismasinda belirtildigi Uzere Urin markalama uygulamalar hizmetlerde
basariyla uygulanamamaktadir. Hizmet 6zelliklerine gére markalasma 4 baslikta
sunulmaktadir. Bunlar soyutluk, Uretim ve tiketimin es zamanh olusu,
heterojenlik ve dayaniksizliktir.

Tuaketiciler hizmetlerin Uretim asamasinda bulunduklan igin tuketicilerin
beklentileri hizmetler arasinda farklilik géstermektedir. Hizmet kalitesinin
kontroliiniin ¢ok zor olmasindan dolayi beklenti ile algilanan davranis arasindaki
uyum bir hizmet markasinin memnuniyetini etkilemektedir. Hizmetlerin
ulastinimasinda personel sec¢iminin ve egitiminin éneminin artmasinin yaninda
hizmetlerin tiketiciye ulagmasinda markalagsma énemlidir.

Hizmet Uretimi ve sunumu cogunlukla insan iligskilerine dayalidir. Bu nedenle
ayni hizmetin ayni kisiye farkli zamanlarda veya iki ayr kisiye ayni zamanda
sunumu benzerlik géstermemektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi, hizmeti kimin,
kime, ne zaman, nerede ve nasil sunduguna bagl olarak degisebilmektedir
(Can ve digerleri, 2001:236). De Chernatony ve Riley’e (1999) gére hizmet
isletmelerinde marka kavraminin iyice anlagilmasi i¢cin markanin organizasyon
icinde ve organizasyon disinda oldugu faaliyetler belirlenmelidir. Bu, ¢alisanlara
farkli kisilerdeki ve durumlardaki iligkilerde esneklik saglamaktadir.

Hizmetler bekletilemez ve stoklanamazlar. Dolayisiyla hizmetin zaman faydasini
arttiracak sekilde sunumu sz konusu olmamaktadir. Hizmet isletmesinin talep
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olmadiginda mevcut kapasitesi atil kalmakta veya aksi durum hizmet tretiminin
ve sunumunun aksamasina neden olabilmektedir. Bir mal satilana kadar stokta
bekletilebilirken, belirli bir sire icinde satilamayan otel odalari, restoranda bos
kalan masalar stoklanamadigindan gelir kaybi s6z konusu olmaktadir (Can ve
digerleri, 2001: 237). Bundan dolayi, De Chernatony ve Riley (1999) hizmet
markalarinin tliketicileri cezbetmede sadece bir imaj ve Gn gelistirmenin yeterli
olmadigini fakat rakiplerin tiiketicilere sundugu cazip teklifleri dGnlemede hizmet
markasinin deneyimli olmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Yazarlara gore
firmanin imaji ve Unl Uzerine olusturulan markalama tercihi bu zorluklarn
Ustesinden gelmektedir.

4. MARKANIN TUKETICI SATINALMA DAVRANISI UZERINE
ETKILERI

Tuketici davraniglanni etkileyen etmenler genel anlamda tge ayrilmaktadir (bkz.
Mucuk, 2001: 69-75; icdz, 2001: 78-90; Yiikselen, 2006: 101-111) Bunlar;
bireysel faktorler (gelir diizeyi, yasam tarzi, meslek ve 6grenim diizeyi, yas),
psikolojik faktoérler (motivasyon, algilama, 6Jrenme, tutum ve inanglar) ve
toplumsal faktorlerdir (kiltir, referans gruplari, toplumsal roller ve statii). Davis
(2000) calismasinda, tuketicilerin herhangi bir markayi satinalma asamasinda
dikkat ettikleri en Onemli kriterlerini belirtmektedir. Yazar bu calismasinda
belirlenen  kriterler igcerisinde tlketiciler acisindan markanin  kolay
bulunabilmesinin, uygunlugunun, 0deme ve taksit imkanlarinin ve
kullanisliiginin gok énemli oldugunu fiyat, misteri hizmetleri ve satici ile olan
gecmisteki deneyimin diger kriterlere gére gok 6nemli olmadigini belirtmektedir.
Turizm endulstrisinde turistlerin gerek turistik bolgelerin gerekse turistik
isletmelerin pazarlama ve tanitim calismalarina karsi gosterdikleri tepkilerin
pazarlama calismalarinin basarisi Uzerinde dnemli etkisi vardir. Turistlerin ve
musterilerin davraniglanni etkileyen faktorleri belirleyen pazarlama sorumlulari,
yuratilen pazarlama eylemlerine ve alinan pazarlama kararlarina turistlerin ne
gibi tepkiler gdsterecegi tahmin etmelidirler (ig6z, 2001: 75-76). Tiiketicilerin
satinalma davraniglan, Uriinden (riine farklillk gdstermektedir. Ornegin,
tuketicinin yiyecek maddesi satinalma davranisiyla giyecek ya da bir video
satinalma davranisi birbirine benzememektedir. Ote yandan video satin alinirken
fiyat, 6deme kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilan vb. arastinimaktadir. Bu
yaklasimdan hareketle ilgi ve markalararasi farklilik diizeyine gbre satinalma
davranigi 5 baglikta siniflandinlabilmektedir (Yikselen, 1994: 47-49):
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Tablo 1: Markalar aras1 Farklilik Diizeyine G6re Satinalma Davranisi

iigi Diizeyi
Markalararasi Yiksek ligi Dizeyi Dustk ligi Dizeyi
Farklik
Markalararasi 6nemli Karmasik satinalma | Farklilik arastirici satinalma
farkhlik davranigi davranigi
Markalararasi az farklihk Uyumﬁuzlugu azaltici Alisilmis satinalma
Yoénde satinalma
davrani davranigi
Bl

Kaynak: Yiikselen, Cemal. Pazarlama, 5. Basks, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s.109

Karmasik satinalma davranisinda tiketicinin ilgi dlzeyi ylksektir, markalar
arasinda o6nemli farkliliklar vardir. Bu tir satinalma davraniginda tliketici
mamulle ilgili aynntili bilgi toplamakta, ¢cogu kez mamuliin teknik &zellikleri
konusunda bilgi almakta ve deneyimlerden yararlanarak satinalmaktadir.
Markalararasi énemli bir farkin bulunmadigi ve tiiketicinin ilgi diizeyinin ylksek
oldugu mallarda ise uyumsuzlugu azaltici ydénde satinalma davranisi
gorulmektedir (Yikselen 2006: 110). Markalararasi farkhligin yiiksek, tiiketicinin
ilgi dizeyinin ise dislk oldugu Urinlerde ise farkliik arastirici satinalma
davranigl ortaya c¢ilkmaktadir. Bu mallarda pazar lideri tliketicinin satinalma
davranisini alisilmis satinalma davranisina cgevirmeye calismakta ve kendi
markasinin surekli tercih edilmesini saglamaktadir (Yukselen, 2006: 111).
Alvarez ve Casielles (2005) ¢alismalarinda tiiketicilerin marka tercih modeline
gbre satinalma davranislarina etki eden faktorleri belirtmektedirler. Bu ¢calismaya
gobre, tuketicilerin satinalma esnasinda ilk dikkat ettiji etmen fiyattir. Fiyattan
sonra dikkat ettikleri diger faktérler ise sirayla referans gruplari, kalite ve
sadakattir.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bugiin yasanan yogun rekabet ortaminda, isletmelerin ayakta kalabilmesi icin
pazarda tutunabilmesi gerekmektedir. Bunu basarabilmek icin, isletmeler
musterilerin beklentilerini kargilamakla kalmayip bu beklentilerin Gzerine ¢cikmali,
urettikleri Grin veya hizmetlerinin kalite duzeylerini arttirmali ve tuketicilere
gliven vererek sadik misteriler yaratmaldirlar. isletmeler markalasma
sayesinde bu amaglara ulasabilirler. Olumlu bir imaja sahip gucli markalar
isletmelerin piyasada surekliligini saglamada anahtar rol oynamaktadir.
Tulketicilerin  otelde kalma kararlart otelin marka ismi algilamasina
dayanmaktadir (Jiang ve digerleri, 2002). Bundan dolayi, 6zellikle hizmetler
sektorl icerisinde yer alan otel isletmelerinde sunulan hizmeti tlketiciler
Oonceden test edemediginden, markalasma sayesinde 6rnegin bir otel isletmesi
sundugu hizmetin kalitesini tescillemektedir. Bu baglamda, arastirmanin
amaclarn arasinda hizmet isletmelerinde marka ve markalasma kavramlarinin
tanimlanarak, bunlarin igletmeler ve tlketiciler agisindan éneminin teorik olarak
verilmesi yer almaktadir. Ayrica istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerinde
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yapilan bir uygulama ile markalasan ya da markalasma c¢abasinda olan otel
isletmelerinin, tuketicilerin tatil satinalma davranigi Gzerindeki etkilerini ortaya
¢ikarmak bu aragtirmanin en énemli amacini olugsturmaktadir.

Marka, glnlik yasamda sik¢a karsilasilan bir kavram haline gelmistir. Rekabet
kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarlarda
firmalar varliklanni devam ettirebilmek, rakiplerin arasindan siynlip
farklilasabilmek icin yogun arayis icindedirler (Aktuglu, 2004: 45). Markalasan
isletmelerin musteri portféylini genislettikleri markalasamayan isletmelerin ise
rekabette geri kaldiklan bir gercektir. Bunun farkinda olan isletme yoneticileri
firmalarini, Grinlerini ve hizmetlerini markalastirmak icin yogun c¢aba
harcamaktadirlar. Ozellikle otel isletmelerinde miisterilerin satin alacaklar
hizmetleri test etme gibi bir olanaklarinin olmamasindan dolayi kalite ve gliven
gibi kavramlar ¢cok daha blyiik Gnem kazanmaktadir. Otel isletmeleri potansiyel
musterilerine  gliven verebilmek ve hizmetlerinin  kaliteli  oldugunu
ispatlayabilmek icin markalagmaldirlar. Otel isletmelerinin tim bunlan
basarabilmeleri icin marka kavrami, markalasma sireci, stratejileri ve
markalasmanin tlketicilerin satinalma davranislarini ne ydnde etkiledigi
hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekmektedir.

6. ARASTIRMA YONTEMI

6.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan miisteriler olusturmaktadir. istanbul’da 24 adet bes yildizii otel
isletmesi mevcuttur (Turkiye Otel Rehberi, 2006). Arastirmada, zaman, maliyet
ve ulaslilabilirlik sebeplerinden dolaylr evrenin tamamina ulasmak yerine
Orneklem alma yoluna gidilmistir. Evren icerisinden 6érneklemi belirlemek igin
kiime &rnekleme yéntemi kullaniimistir. istanbul'daki 24 adet bes yildizli otel
isletmesi listelenmis ve evreni olusturan bu oteller homojen yapida
olduklarindan, bunlarin on tanesi basit tesadifi érnekleme yoluyla kiime olarak
secilmistir. Arastirmada kime olarak segilen otellere toplam 450 anket
dagitilmistir. Dagitilan anketlerin 332’si geri dénmustir. Anketlerin geri dénus
orant % 71,5%ir. Ayrica, geri donen anketlerin 316’si degerlendiriimeye
alinmistir.

6.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket kullaniimasinin
sebebi, arastirmanin amacina yonelik ¢ok fazla veri toplanabilmesi, daha genis
kitlelere ulasilabilecegi icin daha buyik o6rneklem ile evrene yaklasmanin
mumkiin olabilmesi bdylece verilerin glivenirliginin ve gecerliginin artmasi,
bireylerin davranigsal, tutumsal, distnsel, duygusal, inangsal, gudisel ve
algisal o6zelliklerine iliskin bilgilerin saglanabilmesi, verilere ¢ok hizli ulagma
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imkani olmasi ve sonuglar tzerinde istatistiki degerlendirmelerin yapilabilmesidir
(Yazicioglu ve Erdogan 2004:51; Karasar, 2005:176).

Veri toplama araci olarak gelistirilen anket dért bélimden olusmaktadir. Birinci
bélimde katihmcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek Uzere cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, meslek ve gelir dizeyi ile ilgili kapal uc¢lu alti adet soru
yer almaktadir. Anketin 2,3 ve 4. bélimlerindeki sorular literatiirden esinlenerek
olusturulmustur. Anketin ikinci béliminde, musteriler icin marka kavraminin ne
ifade ettigini, mdlsterilerin otel isletmelerinden tatil satinalma sirecindeki
onceliklerini, markalagsmis otellerin promosyon yapmasi gerekip gerekmedigini
ve hizmet isletmelerinin markalasmasini belirlemek amaci ile bes adet kapali
uclu soru sunulmaktadir. S6z konusu anketin Uglinci béliminde ise,
markalagsmis otellere ait Ozelliklerin musteriler acisindan 6nem derecesini
belirlemek igin dokuz adet 5'li Likert 6lgeginde yargi yer almaktadir. Anketin son
béliminde ise, musterilerin genel olarak tim markalasmis oteller ile ilgili,
konakladiklarn otele iligkin ve otel isletmelerinde markalagsmanin satinalma
davranisi Gzerindeki etkilerine iliskin ifadelere katiima dlzeylerini belirlemek
amaciyla 27 adet 5’li Likert 6lceginde yargiya yer verilmektedir.

Katihmcilann 6n plana alindigi dlgekleme yaklasiminin tipik bir érnegdi olan Likert
Olceginde, tutumlan Olgllecek bireylerin tepkide bulunacaklar gesitli ifadeler yer
almaktadir. Denekler benimsedigi ifadeleri isaretlemek yerine verilen her ifadeye
ne Olglde katiip katimadigini dereceler iginde belirlemektedir. Bir katiimci,
dereceleme modeline dayanilarak hazirlanan bir 6lgekte bulunan ifadelerin her
birine tepkide bulunabilmekte, bu ifadenin kapsamina iliskin tutumunun
derecesini de bildirmektedir. Boylelikle, Likert tipi 6lgekler tutum &lgekleri iginde
en yaygin kullanima sahip olmakta ve bireyin kendisi hakkinda bilgi vermesi
esasina dayanmaktadir (Tavsancil 2002; 138; Ozgiiven 1994; 344). En cok
kullanim alanina sahip bir tutum olcedi olan Likert daha az zamanda
gelistirilebilmektedir (Salkind 2000: 132). Clark ve digerleri (1998) tutum
arastirmasinda amacin nesnelere iliskin olumlu ve olumsuz egilimini belirlemek
oldugunu bunun ise cevaplayicilarin nesne hakkinda geligtirilen esit sayida
olumlu ve olumsuz ifadelere ne d&lgide katildiklan yada katimadiklarini
belirleyerek yapildigini belirtmektedir. Tutum 6élgedinde bir egilim dlgulmek
istendiginde olumlu ve olumsuz ifadeler arasinda “kararsizlik” yada belirsizlik
misrasi yer almaktadir. S6z konusu anket, literatiir taranarak olusturulmus ve
uzman goruslerine basvurularak dizenlenmigtir. Dizenlenen anket Mayis 2006
tarihinde uygulanmigtir.

6.3. Veri Coziimleme Yontemi

Arastirmada, 6ncelikle deneklerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim, meslek ve gelir diizeyi) frekans ve yiizde dagilimlan alinarak
verilmistir. Diger taraftan anketin ikinci boliminde yer alan masteriler icin marka
kavraminin ne ifade ettigi, misterilerin otel isletmelerinden tatil satinalma
sirecindeki Oncelikleri, markalasmis otellerin promosyon yapmasi gerekip
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gerekmedigi ve hizmet isletmelerinin markalagmasi ile ilgili degiskenler yine
frekans ve ylzde dagiimlan ile ¢dzimlenmistir. Ayrica anketin Uglinci ve
doérdiinct bolimlerinde yer alan her bir ifade frekans ve ylizde dagilimlarinin yani
sira aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari hesaplanarak ¢éziumlenmistir.

Mdusterilerin genel olarak tim markalasmis otellere, konakladiklari otele ve otel
isletmelerinde markalasmanin satinalma davranisi Gizerindeki etkilerine yonelik
goruslerinin  demografik 6zelliklerine goére anlamli  bir farkliik gosterip
gostermedigi parametrik testler kullanilarak analiz edilmistir (Ural ve Kilig 2005).
Bu analizlerde, iki grup igin “Bagimsiz Orneklemler igin T Testi”, iic ve daha
fazla grup icin “Bagimsiz Orneklemler igin Tek-Faktorli Varyans Analizi”
kullanilmistir. S6z konusu tiim bu analizler SPSS for Windows 10.0 programi ile
¢6ziimlenmis ve amacina uygun olarak yorumlanmistir.

7. BULGULAR
7.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Bu bdlimde, arastirma kapsamindaki deneklerin demografik ézelliklerine iliskin
bulgularin frekans ve yiizde dagilimlar tablolar ile verilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans ve Yiizde Analizi Sonuglart

Demografik Ozellikler f %
L. Bay 217 68,7
Cinsiyet Bayan | 99| 313
20 ve alti 13 4.1
21-25 45 14,2
26-30 139 440
Yas 31-35 73 23,1
36-40 18 5,7
41-45 14 4.4
46 ve Uzeri 14 4.4

Evli 135 42,7
Bekar 181 57,3

Medeni Durum

ilkdgretim 12 3,8

Egitim Lise 28 8,9
Universite 252 79,7

Yiksek Lis./Doktora 24 7,6

Ozel sektdr 214 67,7

Meslek Serbest meslek 50 15,8
Devlet memuru 16 5,1

Emekli 36 11,4

750 ve alti 22 7,0

751-1000 38 12,0

Aylik Gelir Dlzeyi lggl_lggg 123 g;l g
1501-1750 15 4,7

1751-2000 12 3,8
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Tablo 2’'ye gore, katiimcilarin gogunlukla %68,7’si bay, %44,0'0 26-30 yas
grubuna mensup, %57,3'0 bekar, %79,7’si Universite mezunu, %67,7’si 6zel
sektor calisani ve %51,3’Undn aylik geliri 1001-1250 YTL arasi gelir diizeyine
sahip kisilerden olustugu goérilmektedir.

7.2. Miigteriler Agisindan Marka Kavraminin Ne Ifade Ettigine Iligkin
Bulgular

Tablo 3'de marka kavraminin bes yildizh otellerde konaklayan miisteriler
acisindan ne/neler ifade ettigine iliskin bulgular yer almaktadir. Bu soruya
katilimcilar birden fazla secenegi tercih edebildidi icin toplam 1244 secenek
isaretlenmistir.

Tablo 3: Marka Kavraminin Miigteriler Agisindan Ne Ifade Ettigine Iliskin Bulgular

ifadeler f %
Kalite 301 24,20
Memnuniyet 204 16,39
Prestij 198 15,92
Profesyonellik 151 12,14
Statil 111 8,92
imaj 85 6,84
Gig 80 6,43
Muisteri Sadakati 59 4,75
Deger 30 2,41
Un 25 2,00
Toplam 1244 100

Tablo 3'e godre, verilen cevaplarin %24,20’sinde kalite, %16,39’unda
memnuniyet ve %15,92’sinde prestij misteriler agisinda marka kavraminin ifade
ettigi en 6nemli G faktordir. Migteriler agisindan marka kavraminin en az ifade
ettigi faktér ise %Z2’lik bir oranla uUndir. Bu sonuglara gére, marka kavrami
denildiginde tiketicilerin ilk aklina gelenin kalite oldugu goériimektedir.
Tuaketiciler acisindan markalasmis otellerin ayni zamanda kaliteli ve
memnuniyeti saglayacak oteller oldugunu ve kendileri agisindan bir prestij
gostergesi oldugu belirtilebilir. Bu bulgular Tepeci'nin (1999) calismasinda
belirttigi otel isletmelerinin markalan tlketiciler icin bir kalite, prestij ve
memnuniyet gostergesidir ifadesi ile értismektedir.
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7.3. Migterilerin Otel Isletmelerinden Tatil Satinalma Oncelikletine
Iligkin Bulgular

Tablo 4’de misterilerin otel isletmelerinden tatil satinalma Onceliklerini belirten
bulgular yer almaktadir. Bu soruya katilimcilar birden fazla secgenegi tercih
edebildigi icin toplam 996 secgenek isaretlenmistir. Tablo 4’e gore misterilerin
tatil satinalma &ncelikleri arasinda ilk sirayr %25,60°lik oranla “markal otel
olmasi” alirken, bunu %15,97’lik oranla “otelin blyUlk &lgekli bir isletme olmasi”
takip etmektedir.

Tablo 4: Miisterilerin Otel Isletmelerinden Tatil Satinalma Oncelikleri

Tatil Satinalma Oncelikleri f %
Markali otel olmasi 255 | 25,60
Biyik 6lcekli otel olmasi 159 | 15,97
Tatil boyunca zengin programa sahip olmasi 145 | 14,56
Cazip promosyonlar sunmasi 129 | 12,95
Odeme kolayliklar saglamasi 114 | 11,44
Her sey dahil sistemi ile calismasi 103 | 10,34
Ucuz otel olmasi 91 9,14
Toplam 996 100

Otel igletmelerinin ucuz fiyat uygulamasi ise %9.14’lik bir oranla musgterilerin
tatil satinalma oncelikleri arasinda en son sirada yer almaktadir. Tablo 4’den
anlasildigi Uzere, tlketicilerin tatil satinalma Oncelikleri agisindan otel
isletmelerinin markalasmasi gerekmektedir. Ayrica, otelin blyik o6lgekli bir
isletme olmasi tlketicilerin otel tercihindeki dncelikleri arasinda yer almaktadir.
Otel isletmesinin ucuz olmasi misterilerin tatil satin alirken dikkat ettikleri en son
faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Buna goére, markal trlnleri veya hizmetleri tercih
eden tiketicilerin fiyata duyarsiz olduklan gérilebilir. Buna benzer olarak, Baltas
ve Doyle (1998) calismalarinda markali Grtinleri tercih eden tiketicilerin fiyata
karsi duyarsiz olduklarini belirtmektedirler.

7.4. Hizmet Igletmelerinin Markalagmasi ve Otel Isletmelerinin
Promosyon Faaliyetlerine Iligkin Bulgular

Tablo 5'te goérilecegdi tUzere katihmcilann yarisi markalasmis otel isletmelerinin
promosyon yapmasl gerektigini dijer yarasinin ise promosyon yapmamasi
gerektigini distinmektedirler (x=1,97).
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Tablo 5: Hizmet Isletmelerinin Markalagmasi ve Otel Isletmelerinin Promosyon
Faaliyetlerine Iligkin Bulgular

Fikrim
Evet Yok

F % F | % F % | X S.S.

Sorular Hayir

Sizce markalasmis otel igletmeleri

SromoeyOn yanma mdi? 147 | 46,5 | 31| 9,8 | 138 | 43,7 | 1,97 | 0,95

Size goére hizmet isletmeleri
markalasmal midir?

Size gore hizmet isletmeleri
markalasabilir mi?

265|839]30(95] 21| 66]122]0,55

279 1883|126 (82| 11| 35]1,15]0,44

Markali driinlerin  promosyon faaliyetleri sonucunda bir kisim tiiketicilerin
markalarini degistirmesi muhtemeldir. Bununla birlikte deneklerin gogunlugu
tarafindan hizmet isletmelerinin de markalasmasi gerektigi (x=1,22) ve hizmet
isletmelerinin markalasabilecegi belirtiimektedir (x =1,15).

7.5. Markalagmis Otel Isletmelerine Ait Ozelliklerin Miistetiler I¢in
Ne Derece Onemligi Oldugunu Belirten Bulgular

Tablo 6’da arastirmaya katilan musterilerin markalasmis otel isletmelerine ait
Ozelliklerin kendileri icin ne derecede 6nemli oldugunu ortaya koyan bulgular yer
almaktadir. Tablo 6 incelendiginde markalasmis otel isletmelerine ait tim
Ozelliklerin katilimcilar igin blyldk énem tasidigi belirtilebilir. Bu sonuglara gore
magterilerin markalagsmis otel isletmelerinin satis ve pazarlama asamasinin
oldukga basit, kolay ve anlasilir olmasini (x=4,89), tatilin basindan sonuna
kadar sunulan hizmetin kalite diizeyinin ylksek olmasini (X =4,25) ve calisan
personelin misterilerle olan iligkilerinin iyi olmasina (x=4,56) blylk 6nem
vermektedirler. Ayrica, markalasmis otel isletmelerinde musteriler kendilerinin
yeterince tatmin olabilmesine (X=4,44), beklentilerinin karsilanmasina, arzu,
istek ve sikayetlerinin zamaninda yerine getirilmesine dikkat etmektedirler
(x=4,46).
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Tablo 6: Markalagmis Otel Isletmeleri Ozelliklerinin Miisteriler Icin Onem Dereceleri

E E ?, = — E
= D =R 5 =
. 22 | & |oF:| = : E
ifadeler 0’8 = 5akE o O 5
on g EX c o) x~ +
I c o O o)
f % f % |f % f % f % f % X S.S.
Satis ve pazarlama asamasinin
oldukga basit, kolay ve - - - - 3 109 ]| 27 85 | 286 | 90,5 | 316 | 100 | 4,89 | 0,33

anlasilir olmasi

Tatilin baglangicindan sonuna

kadar sunulan hizmetin kalite

Siayinim - -l -1 ]03|234]|741]| 81 | 256 | 316 | 100 | 4,25 | 0,44
yuksek olmasi

Personelin msterilerle olan - 2 | 06| 3|09 124|392 187|592 |316 | 100 | 456 | 055
iliskilerinin iyi olmasi

Msterilerinin yeterince - 2 06| 5|16 160|506 | 149 | 472 | 316 | 100 | 4.44 | 056

tatmin olabilmesi

Musteri arzu, istek ve
sikayetlerinin zamaninda 2 0,6 - - 2 0,6 | 158 | 50,0 | 154 | 48,7 | 316 | 100 | 4,46 | 0,58
yerine getirilebilmesi

Rahat ve huzurlu bir ortam

sunmasi - - 2 06| 2 | 06| 165 | 522 | 147 | 46,5 | 316 | 100 | 4,44 | 0,54
Emniyet ve giivenlik saglamasi - - 1 0,3 9 28 | 135 | 42,7 | 171 | 541 | 316 | 100 | 4,50 | 0,57
Yoéneticilerin profesyonel olmasi - - 4 1,3 5 1,6 | 150 | 475 | 157 | 49,7 | 316 | 100 | 4,45 | 0,59
Galisanlarin performansinin | - | 4 |13]| 3 |09|134|424|175 | 554|316 100 | 451 | 058

ylksek olmasi
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Bunlarin yaninda, markalagsmis otel isletmelerinin rahat ve huzurlu bir ortam
sunmasi (x=4,44), emniyet ve glvenligi saglamasi (x=4,50), yoneticilerinin
profesyonel olmasi (X=4,45) ve c¢alisanlarin performansinin yiiksek olmasinin
(x=4,51) katiimcilar igin blyik 6énem tasidigi goriilmektedir. Bu bulgulara
gore, otel isletmelerinin markalasmanin ortaya cikardigi bir takim &zellikleri
yerine getirmedigi taktirde misteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikacagi aciktir.

7.6. Markalagmig Otellerin  Satinalma Davranigi  Agisindan
Degerlendirilmesine Iligkin Bulgular

Tablo 7'de otel isletmelerinde markalagsmanin satinalma davranisi Gzerindeki
etkilerine iligskin musteri gorusleri belirtiimektedir.

Tablo 7: Markalagmig Otellerin Satinalma Davranisi Agisindan Degerlendirilmesine
Iligkin Bulgular

25 § E E | ¢§
=0 (<] N 5 =5 g
; c > = £ ES c 3 5
Ifadeler a E E o = 5 = 2
€5 | 3 S g | €8 | F
N N h'4 hv4 -
Ffl% | f|%|f |%|f |%]|F|%]| f]%]| X|ss

Tatil satin alirken konaklamayi
disundigim otel markalasmis | 2
olmaldir.

L
o
©
N
[
©

2,8 |83 |26,3| 213 |67,4| 316 | 100 | 4,56| 0,74

Konaklama yapacagim otelin
olumlu bir marka imajina sahip
olmasi satin alma tercihimi
etkileyen nedenlerden biridir.

2 |06 |7 22 |4 1,3 | 164 | 51,9 139 | 44,0 316 | 100 | 4,36 0,68

Konaklamayi diistindigim
markalasmis otelin fiyati benim | 5 16 |10 |32 (29 |92 | 135|427 137 | 43,4| 316 | 100 | 4,23| 0,86
icin dnemli degildir.

Markalasmis otel igletmelerinin
promosyon yapmasi hizmet | 34 | 10,8/ 33 | 10,4| 50 | 15,8| 105 | 33,2| 94 | 29,7| 316 | 100 | 3,60| 1,30
kalitesini dusurir.

Konaklama yapacadim otelin
markasi benim igin bir prestij | 7 |22 |7 22 |7 2,2 1126 | 39,9| 169 | 53,5 316 | 100 | 4,40| 0,82,
gostergesidir.

Konaklama yapacagim otel
markasinin bana gliven
vermesi satinalma tercihimi
etkileyen nedenlerden biridir.

1 03 (4 13 |6 1,9 | 163 | 51,6 142 | 44,9( 316 | 100 | 4,39| 0,62

Konaklama yapacagim otelin
marka  bilinirlik  dizeyinin
yiksek olmasi  satinalma | 1 03 (6 1,9 |10 |3,2 | 122 38,6 177 | 56,0| 316 | 100 | 4,48| 0,68,

tercihimi etkileyen
nedenlerden biridir.
Konaklama yapacagim

markalasmis otelin zengin tatil
programina sahip olmasi | 5 16 |3 09 1|5 1,6 | 150 | 47,5| 153 | 48,4| 316 | 100 | 4,40| 0,72
satinalma tercihimi etkileyen
nedenlerden biridir.

Konaklama yapacagim otelin
marka Unu yiksek olmaldir.

3 |09 |6 19 (9 2,8 | 139 | 44,0 159 | 50,3| 316 | 100 | 4,40| 0,72
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Tablo 7’'ye gore, katiimcilarin gcogunlugu tatil satin alirken markalagsmis otelleri
tercih etmekte (x=4,56), otelin olumlu bir imaja sahip olmasina dikkat etmekte
(x=4,36), markalagmis otelin fiyatinin kendileri icin dnemli olmadigini belirterek
fiyata karsl duyarsiz olduklarini belirtmektedirler (x=4,23). Ayrica tiiketicilerin
cogunlugu markalasmis otel isletmelerinin promosyon yapmasinin hizmet
kalitesine zarar verdigini distinmektedirler (X =3,60). Yine deneklerin cogunlugu
konaklama yapacagi otel markasinin kendisi icin bir prestij géstergesi oldugunu
(x=4,40), otel markasinin kendilerine giiven vermesinin (x=4,39), bilinirlik
diizeyinin yliksek olmasinin(x=4,48), zengin tatil programina sahip olmasinin
(x=4,40) satinalma tercihinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Bunun yani sira
deneklerin cogunlugu marka Uninin ylksek olmasi gerektigini (x=4,40)
distinmektedirler. Bu bulgu Ballester ve Aleman’in (2001) bulgulanyla
ortismektedir.

7.7. Tiim Markalagmig Otellere Iligkin Genel Bulgular

Tablo 8'de mdisterilerin genel olarak tim markalasmis otellere iliskin goérisleri
yer almaktadir.

Tablo 8: Otel Isletmelerinde Markalagmaya Iliskin Genel Degerlendirmeler

o5 | § £ E oE
£8 | ¢ N 5 25 5
Ifadeler %E E § = %%‘ §'
g5 ¢ | & | <%
1% (] % 1f | % | F1% | f 1% f]%]| X|ss.

Dort ve bes yildizl oteller
genelde markali otellerdir.
Birinci sinif tatil kdyleri genelde

markalagmigtr. - |7(22 |12 | 3,8 | 165| 52,2| 132| 41,8/ 316| 100| 4,33| 0,65
Markalasmis oteller genellikle 9
profesyonellesmis otellerdir.
Markalasmis otellerde hizmet
standartlar ve kalitesi - - |18{25| 3 (09| 158| 50,0{ 147| 46,5 316 100| 4,40 0,64
yuksektir.
Markalasmis otellerde
personelin misterilerle olan

iliskileri istenilen ve beklenilen 3(109(4/13| 3 |09 147| 46,5 159| 50,3| 316 100| 4,43| 0,67
dlzeydedir.

Markalasmis otellerde musteri

memnuniyeti orani yiiksektir. 11 03(825| 1 |03| 139| 44,0 167| 52,8 316| 100| 4,46 0,66
Markalasmis otellerde misteri
arzu, istek ve sikayetler
zamaninda
karsilanabilmektedir.
Markalagmisg otel ile kendimi
Ozdeslestiririm.

Markalasmis otel tatil
triiniinden ¢ok daha fazlasimi |2 | 0,6 | 8| 25| 4 | 1,3 | 165| 52,2 137| 43,4| 316| 100| 4,35 0,69
sunmaktadir.
Markalasmis otelde satin

aldigim tatil trtinleri ile 1103|516 15 |47 | 145/ 45,9 150| 47,5 316| 100| 4,38 0,68
satinalma davranisim arasinda

kuvvetli bir bag vardir.

-
o
w
~

22| 6 |19 108| 34,2 194| 61,4/ 316| 100| 4,54| 0,67

06 (7/22| 6 |19 132| 41,8/ 169| 53,5 316| 100 4,45| 0,70

1103(6{19| 3 |09 | 132| 41,8 174| 55,1| 316 100| 4,49| 0,64

- - 17]22) 14 | 4,4 | 132| 41,8/ 163| 51,6/ 316| 100| 4,42| 0,68
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Buna gore katiimcilarin cogunlugu doért ve bes yildizl otelleri (x =4,54) ve birinci
sinif tatil kdylerini (X =4,33) genelde markalasmis isletmeler olarak algilamakta,
markalagmis otelleri genelde profesyonellesmis oteller olarak gérmektedirler
(x=4,45). Elde edilen bu bulgu, Tablo 3’te belirtildigi gibi, tliketicilerin marka
kavramini ayni zamanda profesyonellesme olarak algilamasi sonucuyla
paralellik gdstermektedir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu tarafindan markalasmis
otellerdeki hizmet standartlari ve kalitenin ylksek oldugu disintlmektedir
(x=4,40). Tablo 3'te tiiketiciler i¢cin marka kavramini ifade eden en 6nemli
faktoriin kalite oldugu belirtiimektedir. Tablo 3’te belirtilen bu sonu¢ s6z konusu
yarglya verilen cevaplarla tutarliik gdstermektedir. Katiimcilar genelde
markalagsmis otellerde personelin mdsgterilerle olan iligkilerinin istenilen ve
beklenilen dizeyde ve (Xx=4,43) markalasmis otellerde miisteri memnuniyeti
oraninin  yiksek oldugunu dlasUnmektedirler (x=4,46). Cogu musteri
markalasmis otellerde mdisteri arzu, istek ve sikayetlerin zamaninda
karsilanabildigini (x=4,49), markalagsmis otel ile kendisini 6zdeslestirebildidini
(x=4,42), markalasmis bir otelin tatil Grlnlerinden ¢ok daha fazlasini
sundugunu (X =4,35), markalagsmis otelde satin aldi§i tatil Griinleri ile satinalma
davranisi arasinda kuvvetli bir bagin oldugunu (x =4,38) diislinmektedir.

7.8. Miisterilerin Konakladig: Otellere Iligkin Bulgular

Tablo 9'da mdsterilerin konakladiklari otele iliskin goruslerini  belirlemek
amaciyla verilen ifadelere iliskin musteri gorisleri yer almaktadir.

Tablo 9: Miisterilerin Konakladig1 Otellerle Iliskin Bulgular

4 L £ E o E
=2. | 2| W g =g £
. EE E & £ B
ifadeler gE2 | E2 o 2 2= s
x ¥ N S 8 ¥ 38 =
] % | f|%|F | % |f % | f ] % | f]%| X |ss
Su an kaldigim otelin
hizmet kalite diizeyi 1| 03| 3|o9| 8|25]|100|31,6| 204|646 316|100 |4,59 | 0,62
oldukga iyidir.
Su an kaldigim otelde rahat | _ | 4|13 9]28|173|54,7| 130 | 41,1 | 316 | 100 | 4,35 | 0,60

ve huzurlu bir ortam vardir.

Su an kaldigim otelde
kendimi glivenli ve 2 06| - -112| 3,8 (144 | 456 | 158 | 50,0 | 316 | 100 | 4,44 | 0,63
emniyetli hissediyorum.
Su an kaldigim otelde

ihtiyaglarim personel R )
tarafindan yeterince 4(113| 928|157 (49,7 | 146 | 46,2 | 316 | 100 | 4,40 | 0,61

karsilanmaktadir.

$u an kaldigim otelden 2| 06| -| -| 5|16|126|39,9| 183|57,9|316| 100|454 | 0,59
memnunum.
Su an kaldigim otel 4| 13| 6|19] 7|22|147|465]| 152 | 48,1 | 316 | 100 | 4,38 | 0,74

markalagmisg bir oteldir.
Su anda kaldigim oteli

cevremdeki kisilere tavsiye | 2 06| 5(16| 928|127 |40,2| 173 | 54,7 | 316 | 100 | 4,46 | 0,69
edebilirim.

Gelecekte bu otelde 2| 06| 6[1,9|16]| 51140 |44,3| 152 | 48,1 | 316 | 100 | 4,37 | 0,72
kalmay: planliyorum.
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Tablo 9’a gore cevap verenlerin cogunlugu kaldiklar otelin hizmet kalitesinden
memnun olduklarni (x=4,59), rahat ve huzurlu bir ortamda bulunduklarini
(x=4,35) ve kendilerini givende ve emniyette hissettiklerini (x=4,44)
dusinmektedirler. Yine cevaplayicilarin  ¢ogunlugu ihtiyacglarinin  personel
tarafindan yeterince karsilandigini (x=4,40), genel olarak otelden memnun
olduklarini (x=4,54), otelin markalagsmis bir otel oldugunu (x=4,38), oteli
cevrelerindeki kisilere tavsiye edebileceklerini (x=4,46) ve gelecekte de bu
otelde kalmayi planladiklarini belitmektedirler (X =4,37).

7.9. Tiiketicilerin Markalagmis Otellerin Ozelliklerine Yonelik Goriiglerinin
Demografik Ozellikletine Gore Kargilagtirilmasina  Iligkin
Bulgular

Bu bdélimde, tiketicilerin markalasmis otellerin 6zelliklerine yoénelik gortslerinin
demografik  ozelliklerine  goére  karsilastinlmasi  yapilmistir.  Yapilan
karsilastirmalar sonucunda 0,05 anlamliik dizeyinde o6nemli fark oldugu
anlasilan bulgular asagida tablolar halinde goésteriimektedir. Tablo 10’a gore,
tiketicilerin markalagmis otellerin 6zelliklerine yonelik gérusleri gelir diizeylerine
gore 0,05 anlamlihk diizeyinde 6nemli bir farkllik gdstermektedir (F=15,488;
p<0,05).

Tablo 10: Tiiketicilerin Markalagmig Otellerin Ozelliklerine Yonelik Gériiglerinin
Gelir Diizeylerine Gore Kargilagtirilmast Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii
Varyans Analizi Sonuglari-

Aylik Gelir N X ss F p
750 ve alti 22 4,71 0,18
751-1000 38 4,58 0,23
1001-1250 162 4,46 0,18
1251-1500 67 4,53 0,21 | 15,488 | 0,000
1501-1750 15 4,63 0,27
1751-2000 12 4,08 0,57
TOPLAM 316 4,50 0,25

p<0,05
Buna gore en yiiksek 6nem dizeyi (x =4,71) 750 ve alti YTL gelir grubuna sahip
musterilere ait olup, 751-1000 YTL gelir diizeyine sahip musterilerin goruslerinin
6nem diizeyi (Xx=4,58) ise 1001-1250, 1251-1500 ve 1751-2000 YTL gelir
grubundakilere goére yiiksektir.

7.10. Miigterilerin, Otel Igletmelerinde Markalagmanin Satinalma Davranigt
Uzerindeki Etkisine Iliskin Goériiglerinin Demografik Ozelliklerine
Gore Karsilagtirilmasina Iligkin Bulgular

Tablo 11’e goére, musterilerin otel isletmelerinde markalagsmanin satinalma
davranigi Uzerindeki etkisine ydnelik gorisleri yas gruplarina goére 0,05
anlamlihk diizeyinde 6nemli bir farklilik géstermektedir (F=4,43; p<0,05).
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Tablo 11: Misterilerin Otel Isletmelerinde Markalagmanin Satinalma Davranist
Uzerindeki Etkisine Yonelik Goriiglerinin Yaga Gore Karsilagtirilmasi- Bagimsiz
Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Yas N X CH F o]

20 ve alti 13 3,69 0,88

21-25 45 4,33 0,71

26-30 139 4,34 0,37

31-35 73 4,24 0,55 .
36-40 18 4,41 0,33 4,430 0,000
41-45 14 4,30 0,56

46 ve lizeri 14 4,61 0,28

TOPLAM 316 4,30 0,52

p<0,05
Bu sonuglara iliskin olarak, 20 ve altt yas grubunda yer alan misterilerin
(x=3,69) diger yas gruplarinda yer alan misterilere gore otel isletmelerinde
markalasmanin satinalma davraniglarini daha az etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 12: Miigterilerin Otel Igletmelerinde Markalagmanin Satinalma Davranigi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Goriiglerinin Mesleklerine Gore Kargilagtirilmasi-
Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi Sonuglari-

Meslek N X ss F p
Ozel sektor 214 4,33 0,47
Serbest meslek 50 4,48 0,44
Devlet memuru 16 4,04 0,65 | 6,801 0,000*
Emekli 36 4,03 0,72
TOPLAM 316 4,30 0,52

p<0,05
Tablo 12’e gdre, musterilerin otel isletmelerinde markalasmanin satinalma
davranigi uzerindeki etkisine ydnelik gorisleri mesleklere goére 0,05 anlamhhk
diizeyinde 6nemli bir farkllik géstermektedir (F=6,801; p<0,05). Bu bulgulara
gore, otel isletmelerinin markalasmasi, serbest meslek grubunda yer alan
musterilerin (X =4,48) satinalma davraniglarini diger meslek gruplarina gére
daha fazla etkiledigi goértulmektedir. Otel isletmelerinde markalagsmanin
satinalma davranisini en az etkiledigi meslek grubu ise emeklilerdir (x =4,03).

Tablo 13'te verilen bulgulara goére, mdlgterilerin otel isletmelerinde
markalagsmanin satinalma davranisi Uzerindeki etkisine ydnelik gorusleri gelir
diizeylerine gore 0,05 anlamhlik diizeyinde 6nemli bir farklihk gdstermektedir
(F=15,484; p<0,05).
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Tablo 13: Miigterilerin Otel Igletmelerinde Markalagmanin Satinalma Davranig
Uzerindeki Etkisine Yonelik Goriiglerinin Gelir Diizeylerine Gore Kargilagtirilmasi-
Bagimsiz Orneklemler Igin Tek Faktérlii Varyans Analizi Sonuglari-

Aylik Gelir N X ss F p
750 ve alti 22 3,91 1,16
751-1000 38 4,30 0,43
1001-1250 162 4,34 0,36
1251-1500 67 4,48 0,31 | 15,484 | 0,000*
1501-1750 15 4,54 0,38
1751-2000 12 3,34 0,70
TOPLAM 316 3,30 0,52
p<0,05

Buna gore, 1501-1750 YTL gelir grubunda yer alan misteriler (x=4,54) diger
gelir gruplarinda yer alan mdisterilere goére otel isletmelerinin markalagmasi
satinalma davranislarini daha fazla etkiledigi gériilmektedir.

7.11. Miisterilerin, Tiim Markalagmig Otelletle Ilgili Gériiglerinin
Demografik Ozelliklerine Gore Kargilagtirilmasina fligkin Bulgular

Tablo 14’e gore, mdsterilerin tim markalasmis otellerle ilgili gorisleri
mesleklere goére 0,05 anlamliik diizeyinde 6nemli bir farkhlik gdéstermektedir
(F=3,986; p<0,05).

Tablo 14: Miisterilerin Ttim Markalagmig Otellerle Tlgili Gériiglerinin Mesleklerine
Gore Karsilagtirilmasi - Bagimsiz Orneklemler Igin Tek Faktérlii Varyans Analizi
Sonuglari-

Meslek N X ss F P
Ozel sektér 214 4,44 0,38
Serbest meslek 50 4,55 0,34
Devlet memuru 16 4,35 0,37 3,986 0,008*
Emekli 36 4,21 0,92
TOPLAM 316 4,42 0,47

p<0,05
Bu bulgulara gore, otel isletmelerinin markalagmasi, serbest meslek grubunda
yer alan mdsterilerin (X =4,55) tim markalasmis otellerle ilgili gorisleri diger
meslek gruplarinin goérislerine gére daha olumludur.

Tablo 15°de verilen bulgulara gére, misterilerin tim markalasmis otellerle ilgili

gorusleri gelir dizeylerine gére 0,05 anlamhlik dizeyinde 6nemli bir farkhlik
gOstermektedir (F=11,050; p<0,05).
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Tablo 15: Miisterilerin Tiim Markalagmug Otellerle Ilgili Goriiglerinin Gelir
Diizeylerine Gore Kargilagtirilmas1 - Bagimsiz Orneklemler Igin Tek Faktérlii
Varyans Analizi Sonuglari-

Aylik Gelir N X ss F p
750 ve alti 22 4,24 0,89
751-1000 38 4,43 0,37
1001-1250 162 4,44 0,28
1251-1500 67 4,56 0,29 | 11,050 | 0,000*
1501-1750 15 4,62 0,36
1751-2000 12 3,59 1,30
TOPLAM 316 4,42 0,47
p<0,05

Buna gore, 1501-1750 YTL gelir grubunda yer alan misterilerin (X =4,62) tim
markalasmis otellerle ilgili gérusleri diger gelir gruplarinda yer alan musterilerin
goruslerine gore daha olumludur.

7.12. Miigterilerin, Kaldiklar1 Otellerle Ilgili Goriiglerinin Demografik
Ozelliklerine Gore Kargilagtirlmasina Iligkin Bulgular

Tablo 16’daki bulgulara gére, misterilerin kaldiklan otellerle ilgili gérisleri yas
gruplarina gére 0,05 anlamliik diizeyinde 6nemli bir farkliik géstermektedir
(F=3,392; p<0,05). Buna gore, 20 ve alti ile 26-30, 20 ve alti ile 36-40 ve 20 ve
altiile 46 ve Uzeri yas gruplan arasinda anlamli bir farklilik oldugu gértlmektedir.

Tablo 16: Miisterilerin Kaldiklar1 Otellerle Ilgili Gériiglerinin Yaga
Gore Kargilagtirilmasi-Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Faktorlii
Varyans Analizi Sonuglari-

Yas N X ss F p

20 ve alti 13 4,07 0,90

21-25 45 4,43 0,44

26-30 139 4,46 0,40

31-35 73 4,40 0,43 .
36-40 18 4,67 0,32 3,392 1 0,003
41-45 14 4,33 0,42

46 ve lzeri 14 4,70 0,28

TOPLAM 316 4,44 0,45

p<0,05
Bu sonuglara iliskin olarak, 20 ve alti yas grubunda yer alan misteriler (x =4,07)
26-30, 36-40 ve 46 ve u(zeri yas gruplarinda yer alan misterilere goére
konakladiklar otel isletmesinden daha az memnundurlar.
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Tablo 17: Miigterilerin Kaldiklar1 Otelletle Ilgili Gériiglerinin Mesleklerine Gére
Kargilagtirilmasi- Bagimsiz Orneklemler Igin Tek Faktorlii Varyans Analizi
Sonuglari-

Meslek N X ss F p
Ozel sektor 214 4,48 0,34
Serbest meslek 50 4,57 0,40
Devlet memuru 16 4,16 0,86 | 9,676 0,000*
Emekli 36 4,15 0,63
TOPLAM 316 4,44 0,45

p<0,05
Tablo 17°deki bulgulara goére, musterilerin kaldiklan otellerle ilgili gorusleri
mesleklere goére 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farkhlik gdéstermektedir
(F=9,676; p<0,05). Bu bulgulara goére, serbest meslek grubunda yer alan
musteriler (x=4,57) devlet memuru ve emekli grubunda yer alan mdsterilere
gore kaldiklan otelden daha fazla memnundurlar.

Tablo 18: Miigterilerin Kaldiklar1 Otellerle Tlgili Gériiglerinin Gelir Diizeylerine
Gore Kargilagtirilmasi- Bagimsiz Orneklemler Igin Tek Faktorlii Varyans Analizi
Sonuglari-

Aylik Gelir N X SS F p

750 ve alti 22 4,16 0,74

751-1000 38 4,52 0,36

1001-1250 162 4,47 0,37

1251-1500 67 4,53 0,33 | 10,313 0,000*
1501-1750 15 4,55 0,32

1751-2000 12 3,71 0,75

TOPLAM 316 4,44 0,45

p<0,05

Tablo 18’de verilen bulgulara gore, misterilerin kaldiklar otellerle ilgili gérisleri
gelir dizeylerine goére 0,05 anlamliik dizeyinde 6nemli bir farkhlik
gostermektedir (F=10,313; p<0,05). Buna goére, 1501-1750 YTL gelir grubunda
yer alan misteriler (x=4,55) kaldiklar otelden diger gelir grubunda yer alan
musterilere goére daha fazla memnundurlar.
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8. SONUC VE ONERILER

Glinimuzde her isletme, kendi markalarina yonelik sadik misteriler olusturmaya
calismaktadir. Bunun baslica nedeni, var olan musteriyi elde tutmanin yeni
musteri kazanmaya goére bes kat daha az maliyetli olmasidir (Tepeci, 1999).
Bunun yaninda, markaya sadik musterilerin agizdan agza yaptiklan reklamlarin
sayesinde igletmelerin satis ve pazarlama maliyetleri azalmaktadir. Markali Griin
ve hizmetleri tercih eden misteriler fiyata daha az duyarldir.

Hizmetlerin soyutluk, Uretim ve tiketimin es zamanh olusu, heterojenlik ve
dayaniksizlik gibi 0Ozelliklerinden dolayr otel isletmelerinde markalasma
tliketicilerin giivenini kazanabilme ve kalite diizeyini simgeleme agisindan daha
biylk bir 6nem tasimaktadir. Clink, otel isletmelerinde Uretimin, tliketim ile es
zamanli olmasi nedeniyle tlketicilerin 6nceden deneme gibi bir firsatlari
bulunmamaktadir. Ayrica, hizmetlerin soyut 6zelliinden dolay! tek bir kalite
standardi belirlemek zordur. Tim bu etmenler nedeniyle, marka tlketicilere
yonelik olarak kaliteyi simgeleyen bir ara¢ olarak ortaya cikmaktadir. Otel
isletmeleri markalasma sayesinde hizmetlerin kendine has 6zelliklerinin
yaratmis oldugu zorluklar kismen ortadan kaldirabilmektedir.

Yapillan bu arastirmada, bes vyildizh otel igletmelerindeki mdusteri
degerlendirmeleri ile otel isletmelerinde markalasmanin satinalma davraniglari
Uzerinde ne gibi etkilerinin oldugu hakkinda bilgi edinilmeye calisiimistir.
Arastirma alani olarak segilen istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri
markalagsma ve marka bilinirlik dizeyi acisindan Onemli bir yere sahiptir.
Ozellikle kent otellerinde miisteriler fiyat, 6deme gibi etmenlerden cok kalite,
glc, imaj gibi etmenlere daha fazla dikkat etmektedirler.

Arastirma bulgularindan katilimcilarin genelde bay ve genclerden olustugu,
genelde Universite mezunu olduklan goérilmektedir. Musteriler agisindan marka
kavrami, baslica U¢ etmen olarak kalite, memnuniyet ve prestiji ifade etmektedir.
Bagka bir deyisle, marka denildiginde tiketicilerin ilk aklina gelen kalitedir.
Tlketiciler agisindan markalasmis oteller ayni zamanda kaliteli ve memnuniyeti
saglayacak otellerdir ve onlar igin bir prestij géstergesidir. Bunun yaninda,
musterilerin tatil satinalma Oncelikleri arasinda “markall otel olmasi” ilk sirayi
otel isletmelerinin ucuz fiyat uygulamasi ise en son sirayl almaktadir.
Tulketicilerin  tatil  satinalma  Oncelikleri agisindan otel isletmelerinin
markalagmasi gerekmektedir. Ayrica, otelin buyuk Olcekli bir isletme olmasi,
tiketicilerin otel tercihini etkilemektedir. Diger taraftan, ortaya cikan 6nemli
sonuglardan biri de, markalasan ya da markalasmis otellerin zaman zaman
promosyon faaliyetlerinde bulunabilmesinin tiketiciyi pek de olumsuz
etkilemeyecegidir.
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Otel isletmelerine ait 6zelliklerin misteriler agisindan degerlendiriimesinde satis
ve pazarlama asamasinin oldukca kolay, basit ve anlasilir olmasi, personelin
musterilerle olan iligkilerinin iyi olmasi, emniyet ve giivenlik saglamasi gibi
etmenlerin kendileri icin cok énemli oldugu gérulmustr.

Musterilerin bliylk bir ¢cogunlugu tatil satin alirken konaklayacaklan otelin
markalagsmis olmasina dikkat etmektedirler. Bunun yaninda, musterilerin
konaklama yapacagi markalasmis otelin zengin tatil programina sahip olmasi,
glven vermesi ve olumlu bir marka imajina sahip olmasi satinalma tercihlerini
olumlu yénde etkilemektedir.

Go6ze carpan bir diger sonug ise, musterilerin blyik bir ¢ogunluguna goére,
konaklamay! dustindigu markalasmis otelin fiyati dnemsizdir. Bu sonuca gore,
markali otel isletmelerini tercih eden tiketiciler fiyata karsi duyarsizdir.

Katilimcilarin biylk bir cogunlugu doért ve bes yildizli otelleri ve birinci sinif tatil
koylerini markalasmis isletmeler olarak algilamaktadirlar. Bunun yaninda,
musteriler markalagmis otelleri profesyonellesmis isletmeler olarak algilamakta
ve markalasmis otel isletmelerinin hizmet standartlarn ve kalitesinin ylksek
olduguna, personelin musterilerle olan iligkilerinin istenilen ve beklenilen
diizeyde olduguna, misteri memnuniyet oraninin yliksek olduguna, misgteri
arzu, istek ve sikayetlerinin zamaninda karsilandigina ve tatil Grtinlerinden ¢ok
daha fazlasini sunduguna inanmaktadirlar.

Mdagteriler, kaldiklari otellerin hizmet kalitesi diizeyini oldukga iyi bulmakta, rahat
ve huzurlu bir ortam sagladiklarina inanmaktadirlar. Bunun yaninda, kaldiklari
otellerde ihtiyaclarinin yeterince karsilandidini, kaldiklarn otellerden memnun
olduklarini ve kaldiklarn otelleri markalasmis birer isletme olarak goérdiklerini
belirterek, gelecekte de ayni otelde kalabileceklerini ve s6z konusu otelleri
bagkalarina tavsiye edebileceklerini vurgulamaktadirlar.

Musterilerin kaldiklan otellerle ilgili gorigleri aylik gelir dizeyi, meslek ve yas
grubu degiskenlerine goére 0,05 anlamhilik dizeyinde 6nemli bir farkhlik
gOstermektedir. Musterilerin gelir dizeyleri arttikca kaldiklan otele karsi olan
memnuniyet diizeylerinin daha dusik gelire sahip mugterilere oranla azaldigi ve
tim markalasmis otellerle ilgili genel goéruslerinin olumsuz ydnde oldugu
gorulmektedir. Mdusterilerin  gelir dlzeyi arttiginda otel igletmelerinin
markalagmasinin, musterilerin satinalma davranislarini daha az etkiledigi ve yine
otel isletmelerinin markalasmasi 20 yas ve altindakilerin satinalma davranislarini
diger yas grubundakilere gére daha az etkiledigi tespit edilmistir.

Ozet olarak, otel isletmelerinde markalasma tiiketici satinalma davranisini
olumlu yonde etkileyerek kaliteli hizmet anlayisi ve daha profesyonel bir ydnetim
felsefesi ile nitelikli muigterileri ¢cekebilmektedir. Boylece yil boyunca belli bir
doluluk orani saglayarak finansal performansini arttirabilmektedir.
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Bu arastirmada elde edilen sonuclara paralel olarak su 6neriler getirilebilir:

¢ Diinya turizm gelirinden daha buiyuk pay alabilmek igin 6ncelikle tlkeler
destinasyon bazinda markalagsmalidir. Bunun yaninda, otel isletmeleri
kalite, gliven ve memnuniyeti birer isletme prensibi haline getirerek
markalagmalidir.

e Otel igletmeleri hitap ettikleri misteri béliminin 6zelliklerini dikkate
alarak marka stratejileri gelistirmelidir.

e Otel isletmeleri satis ve pazarlama maliyetlerini azaltmak icin sadik
mdusteriler yaratmali ve bunlar araciligiyla agizdan agza olumlu reklam
yapmalari saglanmalidir.

e Hizmetlerin kendine ait 6zelliklerinden dolayr standart bir kalite
olusturmanin zor olmasindan dolayr otel isletmeleri markalasma
sayesinde kaliteyi standart hale getirebilmelidir.

¢ Otel isletmelerinde marka stratejileri her kademede calisan personel
tarafindan benimsenmelidir.

e Son olarak, otel isletmeleri markayl bir isim ya da sembol olarak
goérmekten ziyade markayl bir prestij, kalite, memnuniyet, gic¢ ve
musteri sadakati olarak algilamalidirlar.

Musterilerin markalasmis otellere yoénelik olan beklentilerini ve satinalma
tercihlerini ortaya koyan arastirmalann yapilarak bilimsel sonuglarin ortaya
konulmasi blylk ©6nem tasimaktadir. Otel isletmelerinde markalasmanin
isletmenin finansal karlihdi Uzerindeki etkilerinin neler olabilecedi, seyahat
acenteleri, tur operatdrleri diger aktorler Gzerinde ne tur etkilerde bulunabilecegi
yapllabilecek diger arastirma konularini olusturmaktadir. S6z konusu bu
arastirmalarin gerceklestiriimesiyle birlikte konu ile ilgili olan literatire kismen
katki saglanacagi ve isletmelere yol gosterebilecegi digliniimektedir.
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