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OZET
Doktora Tezi
Otel Isletmelerinde Marka Degeri Ve Turistik Tiiketici Satin Alma
Davramslarina Etkisi: Cesme Ornegi

ibrahim CETIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm isletmeciligi Programi

Giiniimiizde ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel anlamda yasanan gelismeler
isletmelerin piyasadaki durumunu yakindan ilgilendirmektedir. Piyasada
yasanan asirl1 rekabet, isletmelerinin piyasadaki durumunu pazarlamadaki
cabalarimin  verimliligine gore  degerlendirilmesi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Bu degerlendirmede ise tiiketicilerin isletmenin sundugu iiriin
ve hizmetleri algilama bicimleri, tutumlar1 ve davramslar1 belirleyici
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler zorunlu olarak bu degisimlere uymak,
sunduklar iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerini ve gereksinimlerini
karsilayacak sekilde planlamak ve meydana getirmek durumundadirlar. Bunun
yaninda iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere sagladig1 yararlara ek bir deger
katmak durumundadirlar. isletmelerin piyasada rekabet avantaji elde ederek
hedeflerini gerceklestirmesi dogrultusunda "marka ve marka degeri"
olusturma stratejisi bu degisimlere uyum saglamada onemli bir arag olabilir.
Mikro anlamda "marka ve marka degeri" stratejisinin olusturulmasi sadece
isletmelere degil, bunun yaminda makro anlamda, marka degerine sahip

isletmelerden olusan tiim bir endiistriye onemli derece de katkilar saglayabilir.

Piyasada meydana gelen degisimleri yakindan izleyemeyen ve
degisimlere uyum saglayamayan otel isletmelerinin ve gerekse diger endiistri
isletmelerinin isletme hedeflerini gerceklestirmesi ve sonuc¢ta varhgim devam

ettirebilmesi olanakh degildir. Bu nedenle, otel isletmeleri icin biiyiilk onemi
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olan turistik tiiketici gereksinimlerinin ve beklentilerindeki degisimlerinin
ogrenilebilmesi turizm piyasasimin yakindan izlenmesi ile basarilabilir. Elde
edilen veriler dogrultusunda tiiketicilere odakh ve onlara daha ek yararlar
sunan, iiriin ve hizmetlere deger katan yontemlerin gelistirilmesi gerekebilir. Bu
durum ise isletmelerin pazarlama anlayislarinda '"'markalasma ve marka
degeri" anlayisim1 benimsemeleri ile basarilabilir. Bu nedenle tiiketicilere deger
veren anlayis sayesinde isletmeler yeni tiiketici ve miisteriler edinebilir, bu
sayede karlarim ve verimliligini artirabilir. Turizm piyasasinda rekabet giicii
elde ederek isletme hedeflerini gerceklestirebilir. Tiim isletme hedeflerinin
gerceklesmesi ve istenilen basarinin elde edilmesi ise tiiketicilerin goziinde bir

"marka" ve “marka degeri”’nin olusturulmasi ile basarilabilir.

Marka ve marka degeri olusturmak isteyen otel isletmelerinin 6ncelikli
olarak turistik tiiketicilerin, otel isletmesinin belirledigi ve cesitli unsurlardan
olusan markasina gosterdikleri tutum ve davramslarinin, tepkilerinin
olcebilmesini gerektirmektedir. Otel isletmesinin markasinin turistik tiiketiciler
icin bir deger ifade etmesi, otel isletmesinin markasim1 olusturan unsurlarin ve
marka degeri olarak ifade edilen boyutlarinin her birinde yiiksek diizeyde
olumlu tiiketici tepkisi kazamilmasi1 ile gerceklesebilir. Marka degerinin
boyutlar1 olan markamn algilanan Kkalitesi, marka imaji, marka baghhg,
marka farkindah@i ve marka cagrisimlarimin  her birinin tiiketici
algilamalarinda yiiksek diizeyde deger ifade etmesi, isletmenin gelecek
donemlerde olumlu tiiketici tepkileriyle karsilasmasi anlamindadir. Sonuc¢
olarak "marka ve marka degeri" isletmenin hedeflerine ulasmasini saglayan bir
aractir. Isletme bu arac siirekli, yeni turistik tiiketiciler aramak yerine
saglanan deger sayesinde 'sadik tiiketiciler'" meydana getirerek pazarlama
programlarinda etkinlik kazanmak icin kullanmahdir. Marka ve marka degeri
sayesinde meydana getirilen tiiketici baghhgi, turistik tiiketicinin geri doniis
oram iizerinde yaptig1 yiiksek diizeydeki katki olarak otel isletmesinin marka

degerini artirdig: gibi hedeflerinin gerceklestirilmesine de katki saglayabilir.



Marka ve marka degeri olusturulmasi otel isletmelerine piyasada onemli
bir rekabet avantaji kazandirarak bircok yarar sunabilir. Markadan saglanan
yararlarin elde edilebilmesi uzun zaman alan bir siireci kapsadigindan ve
yiiksek maliyet gerektirdiginden dolayi isletmelerin markayi stratejik olarak ele
almasim gerektirmektedir. Marka stratejik bir yatirnmdir. Stratejik planlama
geregi marka degeri yaratmak isteyen otel isletmeleri yoneticileri pazarlama
programlarim1  deger yaratacak sekilde planlamak ve yiiriitmek
durumundadirlar. Isletmenin isminin yanhs verilmesi gibi bir hata markanin
imaj1 iizerinde, diisiik kalitede hizmet sunmasi tiiketici baghhg iizerinde
olumsuz tiiketici tepkileri olusturabilir ve sonucta isletmenin marka degerinden
istenilen yarar elde edilemeyebilir. Bu nedenle markanin biitiin unsurlarinin ve
markay1 temsil eden Kkisilerin ve kurumlarin markanin planlanmasinda deger

olusturacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

Otel isletmelerinde marka degeri ve turistik tiiketicilerin satinalma
davramislarina olan etkisi''ni 6l¢gmeye yonelik yapilan bu calismada, Aaker'in
marka degeri boyutlar1 ve Keller'in tiiketicilerde marka imajin1 olusturan
marka bilgisinin turistik tiiketicilerin satinalma davramslan iizerindeki etkisi
analiz edilmektedir. Konu, literatiirde diger arastirmacilarin hizmet ve otelcilik
endiistrisinde yaptiklar1 c¢alismalar ile biitiinlestirilerek, Tiirk turizm
endiistrisindeki turistik tiiketicilerin otel isletmelerinin marka degeri ve

boyutlarina olan satinalma davranislar: ve niyetleri saptanmaktadir.

Anahtar Kelimeler : 1) Marka, 2) Marka Degeri, 3) Satin Alma Davranislari,
4) Otel Isletmeleri, 5) Farklilasma
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ABSTRACT
Doctoral Thesis
Brand Equity on Otel Business and
The Effects of Touristic Consumers' Purchasing Behaviour

ibrahim CETIN

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Economic, social and cultural changings in the today's market place have
been affecting the companies. Hospitality industry companies, especially hotels,
should adopt their marketing efforts and programs according to the changings
emerging in the market place. Brand and brand equity can enable immense
benefit to the hotel business on the response of consumer needs. However that,
the industry of having high level of brand equity hotel business of Turkiye can

enable to response against to demand fluctuations in the global tourism market.

For the companies, the most important issue in the market is to focus on
the consumer needs. Today's competition is very though and the companies
which does not have capability to adopt their marketing programs and efforts
on to satisfy the needs of consumers' may have possible conditions to fail in the
market place. For this reason one of the most important tool for the hotels as
per. hospitality and service business is to be able to create value for the
consumers as per. themselves. Branding and creating value for the tourism
consumers in hotel industry may create high level consumer satisfaction and
increase intentions of consumers' to re-purchase the service —products of hotel

business offered to their consumers.

Brand equity can create competition advantage to the hotel business.

Brand equity can be defined by the consumers not by the owners or managers
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of the company in the market. The hotel business which would like to enhance
brand equity should first be able to measure the consumer response against to
the hotel brand. For this reason branding and creating brand equity is a long-
run, strategic process.For example a mistake done by giving a bad name to the
hotel can negatively affect consumer purchase and also low level quality
repurchase intentions. Marketing mix is also antecedents on creating brand
equity. Hotel brand equity can create value for its consumers when the value of
the dimensions of the brand increased. This research focus how brand value
and the dimensions of the brand created on hotel industry. The five dimensions
of brand equity done by Aaker, Keller and other researcher's surveys in
hospitality and other industries were considered measuring the consumer based
brand equity and purchase intentions in hospitality industry in Cesme,

Tiirkiye.

Key Words: 1) Brand, 2) Brand Equity, 3) Purchasing Behaviour,

4) Hotel Bussiness, 5) Diversification
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GIRIS

Ulkeler kalkinma ve ekonomik gelismelerini basarma yolunda sahip olduklar
cesitli kaynaklart degerlendirmek ve bunlar iilke insaninin refahini yiikseltmek i¢in
uygun politikalar1 gelistirmek gereksinimindedirler. Bu nedenle, 6zellikle gosterdigi

ekonomik ve sosyal fonksiyonu nedeniyle turizm olayi, iilkelerin bu hedeflerini

gergeklestirmelerinde etkin bir arag olarak kullanilmaktadir.

Turizm endiistrisi, lilkeler i¢in birgok yonii ile oldukga ¢ekicidir. Giiniimiizde
ozellikle ekonomik yonden sagladigi katkilar bakimindan bir¢ok {ilke tarafindan
ekonomik bir kalkinma aract olarak goriilmektedir. Bir iilke i¢in sadece dis 6demeler
dengesi tizerine yaptig1 doviz gelirini artirict etkisi ile degil, vergi gelirlerinin artirici,
istihdam, ekonomiyi siiriikleyici ve sosyal etkileri ile de iilkeler i¢in biiylik 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle giiniimiizde en hizli biiyliyen sektorler arasindadir. Yapilan
son aragtirmalarda turizm endiistrisin kendi diginda etkiledigi endiistri sayis1 da artis
gostermekte, elliden fazla endiistri iizerinde etki yarattigi ve katma degeri yiiksek bir

endiistri olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.'

Uluslararas: turizm piyasasinda {ilkelerin i¢ ve dis turizm hareketlerinde,
turizmden arzu edilen kazanglarin bagarilmasinda turizm arz kaynaklariin kantitatif
olarak biiyiikliigiinlin 6nemi fazladir. Turizm piyasasinda aktif ve potansiyel turistik
tiiketici talebinin gereksinimlerinin giderilmesinde, turistik tiiketicilere sunulan
turistik iiriin arzinin talep iizerinde yoOnlendirici etkisi bulunmaktadir. Bir biitiin
olarak elde alindiginda turizm endiistrisinin sahip oldugu alt yapi, iist yap1 ve dogal
kaynaklar1 turizm arz1 icin vazgecilmez kosullardandir. Turistik tiiketicilerce
kullanilan ya da tiiketilen iiriin, kiiltlirel, tarihi ve dogal degerleri kapsadig1 gibi,
turizm arz kaynaklarindan birini olusturan turizm endiistrisindeki ¢esitli isletmelerin
hizmet sunumunu igermektedir. Dolayisiyla turizm endiistrisinde ¢ekim etkisi
yaratan dogal, tarihi ve kiiltiirel vb. degerlerin turistik amacli turistik hareketlerin
gerceklesmesine olanak saglamasi, turizm enddiistri igletmelerinin yaptig1 katalizor
etkisi ile biitlinlesmesini gerektirmektedir. Turizm isletmeleri, her bir turistin

gereksinimlerinin ve beklentilerini karsilayabilecek yonde hizmet sunumunu yerine

! Pinar Bilgen, "Tiirk Turizm Sektorii", Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi Raporu, 2008, s.1



getirmektedir. Bu nedenle turistik arz kaynaklar1 bilesenlerinden birini olusturan otel

isletmeleri turizm endiistrisi i¢inde énemli bir islev listlenmektedirler.

Tiirkiye, uluslararast turizm piyasasindan yiiksek diizeyde yararlanma
cabalar1 kapsaminda cesitli politikalar tiretmistir. Bu politikalar igerisinde Tiirkiye,
bir ¢ok llke gibi turistik {irlin arz kaynaklari, alt yapr ve iist yapi olanaklarini
gelistirerek turizmin kalkinma yoniinde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel katkisindan
yararlanma stratejisini benimsemistir. Bu strateji icersinde konaklama arz
kapasitesinin gelistirilmesi ¢esitli politikalarda desteklenmis ve gelistirilmistir. Bir
cekim tilkesi ya da yoresi ne kadar ¢ekici olursa olsun diger iist yap1 olanaklar1 gibi
yeterli, uygun donanimli ve kaliteli otel isletmelerinden yoksun oldugu durumunda
turizm olayindan beklenen hedeflerinin gerceklesmesinin miimkiin olamayabilecegi
kolaylikla Ongoriilebilir. Bu bakimdan turizm endistri i¢inde konaklama arz
kapasitesi, turistik tliketici gereksinimlerine 6ncelikle miktar bakimindan yeterli
olabilmelidir. Bu politikalar sonucunda 1980 yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci
ziyaretgi sayisi 1.200 binden® 2008 yili itibariyle yaklasik 31 milyon (30,929,192)
kisiye ulagsmis ve turizm gelirleri de 326 milyon ( 326,000,000) dolardan yaklasik 22
milyar (21,910,964,131)" a ulagsmustir.” Yine Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine
bakildiginda 1980 yilinda toplam yatak arzi1 82,332 iken 2007 yilinda turizm yatirim
ve isletme belgeli ile belediye isletme belgeli olmak iizere toplam 1.182.124 yatak
kapasitesine ulasilmistir. Bu kapasitenin 254.194%inii yatirim, 532.262'sini isletme

ve 395.671'ini belediye belgeli yatak kapasitesi olusturmaktadir.*

Tiirkiye’nin turizm alanindaki bu gelismesi ¢ok cesitli faktorlerin etkisiyle
inisli ¢ikigli olmustur. Ancak sonug olarak bu gelismenin bir nedeni otel igletmelerin
kapasitesinin sayisal olarak artirilmis olmasi ile ilgilidir. 1960 yilindan itibaren
planli bliylime dénemine giren Tiirkiye'nin, beg yillik kalkinma planlar icerisinde
turizmi gelistirmeye gergek anlamda 2634 sayili Turizmi Tesvik kanunu ile basladigi
goriilmektedir. Turizm endiistrisinin diger alanlarinda da c¢esitli gelismelere

ulagilmistir. Ancak iilkelerin turizm endiistrisindeki gelisimleri sadece arz

? Bilgen, s.5
3 TUIK, Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, Say1 15, 29 Ocak 2009
* Bilgen, 5.10



kapasitesinin sayica gelistirmesi ile siirli olmamalidir. Mevcut konaklama
isletmelerinin yatak arzi olanaklarina niteliksel anlamda, kalite anlaminda degerlerin
eklenmesi ile turistik tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerinin karsilanarak tatmin
edilmesi, ve sadik turistik tiiketiciler meydana getirilmesi Onemlidir. Bunun

basarilmas1 durumunda turizmde gergek anlamda sz sahibi olabilmek miimkiindiir.

Turizm endiistrisinin  gelisiminde arz kapasitesinin niteliksel olarak
gelistirilmesi  Onemlidir. Ancak, sayisal gelisme eger niteliksel gelisme ile
desteklenmedigi takdirde arz kapasitesinin artirilmasi iilkenin turizm gelirlerinden
istenilen diizeyde yararlanmasinin 6niinde ¢ogu zaman bir engel olusturacaktir. Artik
tilketicilerin niteligi degistigi gibi, uluslararasi piyasada birbirine benzer turistik

tiriinler sunan yeni turistik ¢cekim iilke ve ydreleri ortaya ¢ikmaktadir.

Piyasada, turistik tiiketicilerin beklentilerini karsilamay1 hedef edinen otel
isletmelerinin gerek cesitleri ve gerek sayilarinin artmasi, kendi aralarinda dogal bir
rekabet ortaminin dogmasinin da nedeni olmaktadir. Bu nedenle makro anlamda,
Tiirk turizm endiistrisinin basarisi, niteliksel anlamda kalite iyilestirmesiyle miimkiin
goriilmektedir. Kalkinma planlarinda 6zellikle yedinci plandan sonra ve 2000
yillardan itibaren bir kalite arayis1 i¢ine girildigi goriilmektedir. Sekizinci kalkinma
planinda ise artitk konaklama arzinin gelistirilmesine degil Oncelikle tesviklerin
pazarlama alaninda ve kalite iyilestirmesine verilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle
glinlimiiz ve gelecek donemler i¢in basarilmasi gereken bir hedef benimsenmelidir.
Bu hedef, turistik tiiketicilerin geldigi ¢ekim bolgesindeki siire i¢inde yararlandigi
otel isletmelerinin kalitesinin, turistik tiiketicilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilayabilecek duruma ve sadik turistik tiiketiciler meydana getirecek diizeyde {iriin
ve hizmet sunumlarina sahip olmalarinin saglanmasidir. Bunun basarilmasi ise 6zet
olarak, otel isletmelerinin turistik tiiketicilere deger veren pazarlama anlayisi, "marka

ve marka degeri" politikasi ile miimkiin olabilir.

Turizm endiistrisi, gerek i¢ turizm gerek uluslararasi turizm talebine kaliteli,
deger icerikli {iriin ve hizmet sunumu basarmak durumundadir. Ozellikle uluslararasi

turizm piyasasinda tur operatorlerinin fiyatlar iizerindeki spekiilatif davraniglarinin



olumsuz etkilerinden en az etkilenme konusunda otel isletmelerinin marka degeri
olusturmasi bir avantaj olusturabilir. Bununla birlikte Tiirkiye, bulundugu cografi
konum itibari ile ¢evresinde meydana gelen krizlerden etkilenmemesi ya da en az
etkilenmesi bir agidan markalasmis ve marka degeri yiiksek otel endiistrisi ile

mumkin olabilir.

Bunun yaninda Tiirk turizm endiistrisinin arz yonlii gelismesinde saglanan
tesvikler ile fiziksel anlamda oldukga kaliteli ve donanimli otel isletmeleri meydana
getirilmistir. Bu otel isletmeleri i¢ginden bir¢ogunun sahip ve yoneticilerinin o giinden
glinlimiize aym1 oldugunu iddia etmek olanakli degildir. Ancak isletmelerin el
degistirmelerinin bir nedeni de, bir ¢ogunun yonetim anlayisinin giinlin piyasa
kosullarinin geregini yerine getirmekten uzak olmasidir. Bunun yaninda bazi otel
isletmelerinin markalagsmasi sayesinde tiiketicilerine sadece iirlin ve hizmet degil
buna ek olarak bir deger sunma seklinde piyasada basari ile faaliyette bulundugu
goriilmektedir. Bu sayede pazar payimmi korudugu gibi marka degeri sunmay1
benimseyememis ya da basaramayan isletmeleri bilinyesine kattig1 goriilmektedir.
Marka degeri stratejisi bir isletmenin hedeflerine ulasmasmin bir anahtar
konumundadir. Marka degeri stratejisini benimsemis otel isletmelerinden olusan
Tiirk turizm enddistrisi uluslararasi piyasada daha basarili ve s6z sahibi olarak turizm

politikasina yon verebilir.

Mikro anlamda her bir isletmenin marka politikas1 ya da marka degeri
yaratma politikast iilkenin makro turizm politikalarinin gercekleme oranini
yiikseltmektedir. Ulkenin kalkinma planlarinda hedefledigi, turist sayisi ve
gecelemelerinin artmasi, harcama oranlarin artmast sonucunda toplam olarak
gelirlerinin - artmas1  ile hedeflerinin basarilmasi i¢in mikro anlamda otel
isletmelerinin verimli olmasi ile ilgilidir. Bir isletme i¢in verimlilik, bir {iretim ya da
hizmet sisteminin irettigi ¢ikt1 ile bu ¢iktiyr olusturmak icin kullanilan girdi
arasindaki iliskidir.” Otel isletmelerinin verimliliginin nedenlerinden birisi de otel
isletmesine olan talebin bir sonucu olabilir. Turistik talep, ¢ekici turistik bolge, yore

aramanin yaninda isletmelerin niteligini, kalitesini de dikkate alarak satinalma

> Saime Oral, Otel isletmeciligi ve Verimlilik Analizleri, Detay Yayincilik, Ankara 2005, s. 66.



davranislarina yon vermektedir. Turistik talebin gosterdigi egilim ise marka degeri
sunan isletmelere dogru olmaktadir. Marka ve marka degeri anlayisin1 benimsemis
isletmeler pazarlama programlarinda etkinlik saglama olanagi elde edeceginden
sonugta otel isletmesine yoOnelen talep isletmenin pazarlama c¢abalara yaptig
harcamalarin geri doniigiimiinii kolaylastirir. Ayrica, bir iilke ya da bolgede herhangi
bir ¢gekim bolgesinin konaklama arzinin olmayisi ya da yetersiz olusu turizm olayini
engelledigi, kazanglar etkiledigi gibi, kalitesiz ya da niteligi diisiik otel isletmelerine
sahip olmasi da turistik tiiketicide tatminsizlik yaratabilmektedir. Bu durum tatmini
saglanamamus turistik tiikketicinin bolgeden kagisina ya da kalis siiresinin azalmasina
neden olabilmektedir. Bunun anlami ise turizm olayindan arzu edilen getirilerinin

elde edilememesi demektir.

Arz kapasitesinin durumunun yaninda diger agidan bakilacak olursa, otel
isletmelerinde marka degeri olusturmasinin zorunlulugu piyasanin ortaya ¢ikardigi
bir sebep ve sonug iligkisi olarak goriilebilir. Ciinkii giinliimiiz pazarlama anlayisinda
ve turizm pazarlamasi anlayiginda piyasalarda yasanan gelismeler yonlendirici
olmaktadir. Piyasadaki gerek diger tiiketiciler ve gerek turistik tiiketicilerin tatmin
edilmesi her gecen giin zorlasmaktadir. Bunun bir ¢cok nedeni bulunmaktadir.
Ozellikle ekonomik gelismeyle birlikte artan gelir, kiiltiirel seviyenin yiikselmesine
neden olmakta ve deneyimler artik¢a bir sonraki asamada tiiketicinin tatmin edilmesi
zorlagmaktadir. Fiyata karst olduk¢a duyarli olan turistik tiiketiciler, se¢im
kararlarinda kendilerine en fazla yarar sunan isletmelere yonelerek, yeni pazarlama
anlayisinin dogusunun nedeni olmuslardir. Ayrica, turistik arz tarafinda iiriin / hizmet
saglayicilarmin sayica artmig olmasi turistik tiiketicide segenek yaratmakta, bunun
sonucunda otel isletmelerinin pazarlama anlayis1 da klasik usulden ¢agdas anlamda
yerine getirilmeye dogru kaymaktadir. Kotler’e gore sosyal pazarlama anlayisi olarak
da tanimlanan bu anlayista isletmeler, hedef pazarlarindaki tiiketicilerinin
gereksinimlerini ve ilgilerini tespit ederek onlara rakiplerinden daha iyi bir tatmin
olanagi sunma ve hem bireysel hem de toplumsal anlamda sahip oldugu durumlarini
siirdiirme ve gelistirmeyi kapsamaktadir.® Bu anlayisin 6zii “deger” anlayist olarak

ifade edilmektedir. Sonucta, otel isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmetlerin kalite

6 Philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Pearson
International Edition, Fourth Edition, 2006,s. 27



niteliklerine ek olarak tiiketicilere daha fazla yarar sunan bir "deger" anlayisi

olmaktadir.

Turizm enddstrisinin dinamik yapist geregi ekonomik, teknolojik ve
toplumsal acgidan yasanan sosyal degisim ve gelismeler, turistik tiiketicilerin
gereksinimlerinin kargilanmasini ve tatmin edilmesini hedef edinmis otel isletmelerin
pazarlama stratejileri lizerinde 6nemli degisiklikler yapmasini gerektirmektedir. Otel
isletmeleri de bu degisim ve gelismelerden etkilenen isletmeler olarak, yasanan bu
degisim ve gelismelere uyum saglanabilmesi ve isletme hedeflerinin
gerceklestirilmesi i¢in pazarlama alaninda basarili olmak durumundadir. Ciinki

giinlimiiziin pazarlama anlayis1 eskiden oldugundan farklidir.

Otel isletmelerinde marka degeri ve turistik tiiketicilerin satin alma
davranislar1 iizerine olan bu calisma yukaridaki paragraflarda anlatilan goriis ve
gerekcelerden dolay1 hazirlanmistir. Asagidaki boliimlerde once genel olarak marka
ve markayr ilgilendiren kavramlar literatliirdeki cesitli kaynaklardan saglanan
bilgilerle ele alinmakta ve degerlendirilmektedir. Ikinci boliimde otel isletmelerinde
marka degeri ve satinalma davranisi iliskisi incelenmektedir. Uciincii boliimde ise
marka degeri boyutlar1 ve satinalma davranisi, alan caligmasi olarak dogrudan
turistik tiliketicilerden saglanan birincil kaynaklardan elde edilen veriler 1s1ginda

analiz edilerek sonuca gidilmektedir.



BiRINCi BOLUM
OTEL ISLETMELERI, MARKA VE MARKA DEGERI

Piyasada yasanan asir1 rekabet isletmelerin pazarlamadaki roliinii
tiketicilerin degerlendirmelerine ac¢ik birakmaktadir. Bir anlamda giiniimiizde
pazarlamadaki giig, tliketicilerin eline ge¢mis ve birgok isletmenin gelecegini
tiiketicilerin deger vermesi ve geri bildirimi belirlemektedir.” Turistik tiiketiciler de
bu degisimlerden etkilenerek daha secici duruma gelmisler ve miikemmelin altinda
tirtin, hizmet ve fiyat i¢in harcamada zor karar vermektedirler. Arz yoniinde meydana
gelen artis yonilindeki degisimler, talep i¢in alternatif olanaklar1 ¢ogaltmakta ve
tilkketicileri, kendisine rasyonel olarak en ¢ok fayda saglayan isletmenin iiriin ya da

hizmetinin yaninda ayrica deger katan isletmelere dogru yoneltmektedir.

Otel isletmeleri, piyasada yasanan gelismeleri yakindan izlemek
durumundadirlar. Ciinkii piyasada meydana gelen degisimleri dikkate almayan
isletmelerin  diger isletmeler ile rekabet edebilmesi, isletme hedeflerini
gergeklestirebilmesi ve uzun siire varligini devam ettirebilmesi miimkiin degildir. Bu
nedenle otel isletmeleri turistik tliketiciye daha fazla de§er veren pazarlama
anlayisint benimsemek ve kullanmak zorunlulugundadir. Bu kapsamda turistik
tiiketicilerin davraniglarinin ve pazarlama karmasi unsurlarina olan tepkilerinin
ogrenilmesi, beklentilerini tatmin edilmesini saglayacak iiriin ve hizmetlerin kalite
diizeylerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu ise isletmelerin aligila gelmis
pazarlama anlayislarin1 degistirerek ¢agdas pazarlama anlayisina gecmeleri ile
miimkiin olabilir. Yeni pazarlama anlayisi tliketiciler ile uzun siireli iligkiler i¢inde
gereksinimlerinin belirlenmesini ve kaynak kullanimina da dikkat ederek hedef
kitlelerin deger olarak gordiiklerine odakli ancak hedef kitlenin disinda olanlar1 da
ithmal etmeden tatminin gerceklestirilmesinden olusmaktadir.® Bu sebeple
tilketicilere deger veren isletmeler yine tiiketicilerin goziinde bir marka olmayi

gergeklestirdiginde basarili olabilir.

7 www kobifinans.com.tr/icerik.phb? Article=7350& Where=danisma_merkezi&C.(Erisim
23.05.2006).
¥ Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, istanbul, 2006, s. 56.




Genel olarak piyasalar ve turizm piyasasi da bir anlamda asir1 rekabetgi ve
bencil ya da Darvenist bir yapidadir; ¢iinkii isletmeler tiiketicilerin isteklerini
digerlerinden daha iyi karsiladiklarinda basarili olmaktadir. Normalde bir iirlinde ya
da hizmette yapilan yenilik hemen rakip isletmelerce kopya edilmekte ve fazladan
kar diger isletmelere kaymaktadir.” Ancak tiiketicilerin géziinde markalasan bir otel
isletmesinin tiim varliklarinin kopya edilmesi ise olanakli degildir. Bu nedenle otel
isletmesi sundugu iirlin ve hizmetlerde farklilik ya da benzersiz olma 6zelligini

yaptig1 pazarlama cabalari ile turistik tiiketiciye aktarabilmelidir.

1.1. Otel isletmelerinin Turizm Isletmeleri Icindeki Yeri ve Onemi

Tarihi siire¢ igerisinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel, teknolojik ve
psikolojik degisimler bireysel oldugu gibi toplumsal gereksinimleri ve aligkanliklar
tizerinde etkiler yaratmistir. Bu durum, endiistriyel anlamda donemlerin
kapanmasina neden olmus ve bambaska oOzellikler gosteren yeni donemlerin
baslangicinin da temelini olusturmustur. Bu tiir bir gelisim ve degisimin sonucunda
basit anlamda ge¢misi ortagagda ve daha dncesine kadar goriilmekle birlikte modern
anlamda yirminci ylizyilda goriilmeye baslanan modern turizm hareketi ortaya
cikmustir.'®  En basit anlamda bireylerin, yer degistirmesiyle gergeklesen turizm
olgusu, bu hareketin sonucunda iilkelerin, bdlgelerin {lizerinde ekonomik, sosyal ve

kiiltiirel bir¢ok etki yaratmaktadir.

Turizm, turistik akimin gerceklestigi alan, iilke, bolge {tizerine etkiler
yapmakta, sosyal, kiiltiirel ve 6zellikle olumlu ekonomik etkileri niteliginden dolay1
giiniimiizde iilkelerin yogun ilgisini  ¢ekmektedir. Ulkeler, diger ekonomik
sektorlerin yaninda, ekonomilerinde c¢esitlilik yaratmak, istihdam politikalarina
¢Oziim bulmak vb. nedenlerle turizm endiistrisinin gelistirilmesi i¢in biiyiik caba
icindedirler. Bu nedenle iilkeler bir yandan turistik ¢cekim yaratan ya da yaratabilecek
degerlerini koruyup gelistirmekte, diger taraftan turistik amacl alt yapinin

gelistirilmesi ile birlikte otel isletmelerinin de bulundugu iist yapi donaniminin,

? Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris, Media Cat, istanbul, 2003, s. 19.
' Saime Oral, Otel Isletmeciligi ve Otel Isletmelerinde Verimlilik Analizleri, izmir 2001, s. 6-10



turistik gereksinimleri karsilayabilecek diizeyde saglanmasi i¢in strateji ve politikalar

gelistirmektedirler.

Turizm olay1 bir dizi agamalarin gereklesmesinden olusmakta, bu asamalar
icinde turistik hareketi gergeklestiren bireylerin gereksinimlerinin ¢esitliligi ve
degisiklik gostermesi karmasik bir yap1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yapi i¢inde turistik
gereksinimlerin karsilanmasini saglayan orgiitlerin geregi ortaya c¢ikmaktadir. Bu
orgiitler turizm isletmeleridir. Turizm olaymin karmasik yapisindan dolayr turizm

isletmelerinin smiflandirilmas: da giiclesmektedir.''

Turizm isletmeleri, bireylerin siirekli yasadiklar1 yerden belirli bir siire i¢in
ayrilip tekrar doniinceye kadar olan gegici siire i¢inde yapilan yer degistirme olayinin
meydana getirdigi seyahat ve konaklama gereksinimlerinin yerine getirilmesini,
turistik {irtin ve hizmetlerin iiretilmesini ve turistik tliketiciye ulastirilmasini1 ya da
pazarlanmasin1 saglayan, diger isletmelerde oldugu gibi kar hedefi olan ekonomik
birimlerdir. Turizm isletmelerini seyahat, konaklama, seyahat ve konaklama ile

eglence isletmelerinden olusur.'?

Otel isletmeleri genel olarak konaklama isletmeleri icinde yer almakta,
endiistrinin karmagik yapisindan dolay1 her bir isletme faaliyet benzerligine gore ve
bu isletmelerin cesitli organizasyonlarla olan iligkilerin genisligine bagli olarak
gruplandirilabilmektedir.' Buna bagli olarak daha genis bir acidan turizm
isletmeleri;

e Ulusal ya da uluslararasi
e Bolgesel ya da sektorel
e Kamu sektorii isletmeleri
e Ozel sektor

isletmeleri olarak siniflandirilmaktadir.

' Ahmet Aktas, Turizm isletmeciligi ve Yonetimi, Genisletilmis 2. Baski, Antalya 2002, s.11

2 Saime Oral, Otel isletmeciligi ve Verimlilik Analizleri, Detay Yayicilik, Ankara 2005, s. 15-16

' Alan Collier, Principles of Tourism, A New Zealand Perspective, Pearson Hospitality Press 7th
Edition, New Zealand, 2006, s. 109-123.



Turizm endiistrisinde turistik tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasinda
gereksinimlerin ¢esidinin ¢okluguna gore hizmet iireten ya da nihai turistik tiriiniin
tamamlanmasinda destek olan tarimsal, saglik, bankacilik, telekomiinikasyon
alanlarinda faaliyet gosteren, dolayli olarak turistlere hizmet veren isletmeler
bulunmaktadir. Diger yandan otel isletmeleri gibi, turistik gereksinimlerin tatmin
edilmesini ama¢ edinmis ve turistik tliketiciye dogrudan hizmet sunan turist
isletmeleri endistrinin dinamik yapisin1 olusturmaktadir. Turistik tiiketiciye

dogrudan hizmet sunan bu isletmeler;

e Ulastirma isletmeleri,

e Konaklama isletmeleri ( otel isletmeleri),
e Seyahat acenteleri ve tur operatdrleri,

e Yiyecek icecek isletmeleri,

e (Cekicilik arzeden ve aktivite iireten eglence isletmeleridir.

Bir sistem yaklasimi i¢inde turizm olgusu ele alindiginda su {i¢ faktor turizm

isletmelerinin endiistri i¢indeki roliinii de agiklamaya yarayabilir. Bunlar;'*

e Turist gonderen bolgedeki cabalar,
e Turist kabul eden bolgedeki ¢abalar,

e Turistik akimda meydana getirilen ¢abalardir.

4 Collier, s. 16
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Asagida Sekil 1° de turizm bir sistem olarak su sekilde gosterilmektedir.

Sekil 1: Turizm Sistemi

Pazarlama ve
Pazarlama Ulastirma

Sati
Cabfarl Cabalari Cab alsan
Turistler

Turist Gonderen
Bolge
(Bolgede Yasam)

A Bolgesi Turist Kabul Eden B Bolgesi

TURISTIK HAREKETLER Bolge

Turistler ( Bolgede Yasam )
Pazarlama Cabalari Ulastirma Ulastirma — Seyahat Acenteleri Tur Opr.
- Seyahat Acenteleri / Tur Operatdrleri Cabalari Konaklama

Cekicilik ve Etkinlikler
Yiyecek Icecek ve digerleri

Kaynak: Alan Collier, Principles of Tourism, A New Zealand Perspective, Pearson Hospitality

Press 7th Edition, New Zealand, 2006, s. 16

Sekil 1. deki sistem incelendiginde bireylerin siirekli bulundugu yerden
turizm amacl olarak varmak istedigi yere ulasimini saglayan isletmelerin varligi
turistik hareketin gergeklesmesini saglamakta ya da kolaylastirmaktadir. Bu
isletmelerin gerek A bolgesi ve gerek B bolgesinde iistlendigi fonksiyon dnemlidir.
Seyahat acenteleri ve tur operatorleri etkin olarak A bolgesinde turistik
gereksinimleri karsilayabilecek hizmetlerin sunumunu gergeklestirirken, ulastirma
isletmeleri turistik hareketin B boélgesine ve iiriine ulasimini yerine getirmektedir.
Iste bu noktadan sonra B bolgesinde gegirilen siire ve geceleme dikkate alindiginda

dogrudan bu hizmeti turiste saglayan otel isletmelerinin rolii 6nem kazanmaktadir.

Otel endiistrisi, turizmin gelisim siirecinde dnemli degisimler ve gelismeler

gostermistir. Turizm enddistrisinin gelisme siireci i¢inde kamu sektorii, yar1 kamu
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yar1 6zel sektor ve ekonominin gelismesiyle biiyiik oranda 6zel sektor faaliyeti olarak
goriilmektedir. Ulusal turizm orgiitleri ile iilkeler, otelcilik faaliyetinden ziyade
endiistrinin planlanmasi, orgiitlenmesi, tutundurulmasi ve denetleme fonksiyonlarini
iistlenerek yon verilmesi ve gelistirilmesi roliinii iistlenmektedirler. Tirkiye’de
ozellikle 1980°li yillara kadar kamu sektoriiniin  Onciiliik yaptig1 goriilmekte ve daha
sonralar1 6zel sektoriin cesitli tesviklerle desteklenmesi sonucu endiistrinin  bugilinkii

diizeyine eristigi goriilmektedir.

Konaklama isletmelerinin en Onemli unsurunu olusturan otel isletmeleri,
turizmin, iilkelerin 6demeler dengesine yaptig1 pozitif etkiden dolay1 6zellikle uluslar
arasi turizm hareketinden istenilen diizeyde yararlanilabilmesindeki etkisi biiyiiktiir.
Bilindigi tizere turizm,

“stirekli yasanan yer disinda, ticari kazan¢ amacina dayanmayan nedenlerle
yapilan yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gegici

seyahat ve konaklamalarin ortaya ¢ikardigr ekonomik ve sosyal nitelikli olay

ve iliskilerin biitiniidiir. "

Bu nedenle turizmin tanimindan da anlasildigi iizere, turizm olaymin
gerceklesmesinin en temel kosullarindan biri gecelemedir. S6z konusu geceleme,
modern anlamda konaklama isletmelerinin  6nemli bir unsurunu olusturan otel
isletmelerinde meydana gelmektedir. Gerek i¢ turizm gerek uluslararasi turizm
hareketinde turistik tiiketicilerin geceleme taleplerinin marka olarak ortaya ¢ikan otel

isletmelerine dogru yoneldigi gézlenmektedir.

Marka olma basarisin1 gostermis otel endiistrisine sahip bir iilkenin bundan
kazancimin yiiksek olabilecegi aciktir. Bu nedenle otel isletmeleri, endiistrilesmeyi
saglayan endiistrilesme'® 6zelligindeki turizm endiistrisinin bir iilkeye saglayacag
ekonomik faydanin adeta odagini olusturmaktadirlar. Ciinkii turizm olay1 sadece
basit bir yer degistirme ve konaklamadan meydana gelmemektedir. Otel
isletmelerinde, turistik tiiketicinin sosyal bir wvarlik olarak gereksinimlerinin

karsilanmas1 kapsaminda bir ¢ok iiretim faktorii bir araya getirilerek gereksinim ve

' Ocal Usta, Genel Turizm, izmir 2001, s.9
' Usta, 2001, 5.9
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beklentilere, zevklere uygun konaklama, yeme - i¢me, eglenme, dinlenme ve diger
bilesenlerden olusan hizmet igerigi bir biitiin olarak turistik tiiketicilere
sunulmaktadir. Otel isletmeleri, lilkenin diger endiistrilerin {irettigi enddistriyel iiriin
¢iktilarini, turistik iirlinli tamamlanmasinda bir girdi olarak kullanmakta ve bdylece
bir anlamda diger endiistrilerin varlik nedenini olusturmakta ya da katkida
bulunmaktadir. Bu bakimdan, hizmet olarak sunum faktoriiniin de eklenmesiyle
bicimlendirilmis otel isletmeleri ve iirlin-hizmet yapisi, turistik tiiketiciyi tatmin

ettigi takdirde, turizm olgusundan yararlari da artmaktadir.

Sonug olarak otel isletmeleri, genel olarak turizm isletmelerinin yerine
getirdigi ¢iktilar itibariyle su fonksiyonlari iistlenmektedir:'’

e Turistik tiiketicilerin siirekli bulundugu yer disinda gecirdikleri siire
icinde yaptiklar1 konaklamadan dogan turistik gereksinimleri
karsilamay1 amag edinmektedirler.

e Diger isletmeler gibi nihai olarak kar elde etme amacindadirlar.

o Uretim faktdrlerini siirekli, bilingli ve rasyonel sekilde saglayarak mal
ve hizmet iireten, pazarlayan, finanse eden bir iinitedir.

e lsletme faaliyetlerinin sonucunda ekonomi icin bir katma deger
yaratilmakta ve ¢arpan etkisi ile ekonominin diger enddistrileri i¢in de
uyarict bir rol tistlenmektedir.

Otel isletmeleri turistik gereksinimlerin karsilanmasinda ve tatmin
edilmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle degisen tiiketici gereksinimlerini
dikkate alan talebe uygun hizmet icerikleri gelistirilerek sunulmaktadir. Turistik
¢cekim bolgesinde yer alan otel isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmet bazen tek
basina bir ¢ekim yaratabilmesi ne kadar gii¢ ise de , ¢cekim Ozelligine sahip bir
bolgenin kaliteli hizmet sunan otel isletmelerinden yoksun olusu, bdlgenin turizmden
istenilen dilizeyde yararlanamamisina ya da gelisememesinin bir nedenini
olusturabilir. Mevcut durumda Onemli ¢ekim yaratan bir turistik mekan otel
donanimlarinin goreceli olarak kalitesiz olusu nedeniyle bolgeden kagisin bir nedeni

olabilir. Bu nedenle otel isletmelerinin markalasmasi ve marka kalitesi mikro

'7 Saime Oral, Otel Isletmeleri ve Otel isletmelerinde Verimlilik Analizleri, [zmir, 2001, s.1.
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anlamda isletme hedeflerine ulagmay1 kolaylastirirken, makro anlamda {ilkenin

turizmden elde edebilecegi katkiy1 da artirabilir.

Otel isletmeleri bir iilkenin turizm endiistrisinden arzu edilebilir diizeyde
yararlanabilmesindeki 6nemi biiyiiktiir. Ulkelerin temel turizm politikalarindan birisi
iilkeye gelen turist sayisinin artirilmasina paralel olarak iilkede gecirilen geceleme
sayllarinin  yiikseltilmesinin  saglanmasidir. Bu durum otel isletmelerinde
gerceklesmektedir. Otel isletmelerinde gecirilen bu siire ayni1 zamanda sadece basit
bir konaklamadan da ibaret degildir. Gegirilen siire i¢inde, gelistirilen hizmet igerigi
icinde turistik gereksinimlerin c¢esitliligine bagli olarak sunulan {irtinler ve satilan
ticari turistik iirlin ve hizmetler iilke kaynaklarindan karsilanmaktadir. Bu sayede
diger endiistrilerden saglanan girdiler, endiistrideki ¢arpan etkisini artirmakta ve

geceleme sayisi arttikga da bu dongiiniin iilke i¢in olumlu etkileri artmaktadir.

1.1.1  Otel isletmelerinin Tanim

Gereksinimlerin ortaya ¢ikisi, bunlarin nasil ve hangi iiretim faktdrlerinin bir
araya getirilmesiyle karsilanabilece§i sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Turistik amagh
hareketlerin sonucunda dogan gereksinimler ise turizm isletmelerinin iiretebilecegi
coziimlerle karsilanabilir. Turizmin olaymin temel kosulunda yer alan geceleme ve
gecelemeden dogan gereksinim ve tiirevlerinin karsilanmasi otel isletmesinin
kavramsal olarak tanimlanmasini kolaylastirabilir. Bu bakimdan otel isletmesi ayni
zamanda diger isletmelerden ayrilmaktadir. Tarihsel siire¢ icinde ele alindiginda ise
otel endiistrisinin degisik toplumlarda farkli bigimlerde olustugu ve farkli amaclar

tasidig goriilmektedir.'®

Genel bir tanim olarak otel;  gegici olarak oturan ve seyahat edenler igin
tatmin edici bir konaklama hizmeti veren, bunun yaninda yeme-igme saglayan ve
ayni zamanda diger yararlananlar i¢in de diger hizmetleri sunan bir kurum olarak

tanimlanmaktadr."

** Oral, 2001, s.6.
%S, Medlik, Otel isletmeciligi, cev. Omer Liitfi Met, Bursa 1997, s. 4.

14



Yapilan bir bagka tanimda ise, sosyal bir varlik olarak turistik tiiketicilerin
gereksinimlerini karsilayabilen ekonomik ve hukuki bakimdan bir diizeni olan yapi
ozelliginde oldugu goriilmektedir. Buna gore otel, yapisi, teknik donanimi, konfor
ve bakim kosullar1 gibi maddi, sosyal insanin arzu ettigi nitelikte, gecici konaklama
ve kismen beslenme gereksinimlerini bir ticret karsiliginda temin eden ekonomik,

sosyal ve hukuki bakimdan disiplin altina alinmus isletmelerdir. *°

Mevzuat agisindan yapilan hukuki tanimlamada oteller, "asil fonksiyonlari
miisterilerin geceleme gereksinimlerini karsilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-
igme, eglence gereksinimleri i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde
bulundurabilen tesisler,"*' temel islevi toplum i¢in konaklama olanaklarini, yiyecek
ve icecek hizmeti, oda hizmeti ve iiniformali isgérenlerce misafirlerin karsilanmasi
ile ilgili hizmetlerin verilmesi ile ¢amasirhane hizmetlerinden birini ya da daha
fazlasin1 saglayan, c¢esitli sayida odaya sahip oOzellikli mefrusat ile dosenmis

2
kurumlardir.

Yukarida yapilan tanimlara bakildiginda uygar bir insanin arzu ettigi
Ozelliklere hitap eden ekonomik birimler olmasi olduk¢a onemlidir. Bu kapsamda
uygar bir insan olarak tiiketicilerin beklentileri ge¢misten olduk¢a farklilasmistir.
Glintimiizde otel igletmeleri, cok amaclh konferans ve ziyafet salonlari, gece kuliipleri
ylizme havuzlari, saglik (spa) merkezleri ve giizellik salonlari, ¢esitli tinlii markalarin
irlin satiglarinin  yapildigit magazalar1 ve seyahat aract kurumlarimi da iginde
barindiran bir isletmesinde neleri bulmak istedigi ve bunun i¢in hangi maliyete

katlanabileceklerini belirlemeleri onemli olmaktadir.

1.1.2 Otel isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmeleri genel olarak diger isletmeler gibi siiphesiz cesitli iiretim

faktorlerinin bir araya getirilmesiyle olusan, varligin1 devam ettirme, sosyal fayda

20 Hasan Olali ve Meral Korzay, Otel isletmeciligi, istanbul 1989, s. 29.

*!' Nazmi Kozak, Turizm Mevzuati El Kitabi, Yasalar Yonetmelikler, Ankara 1999, s. 278.

22 Michael L. Kasavana ve Richard M. Brooks, Educational Institue American Hotel Motel
Association, Michigan 1998, s. 5
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saglama ve belirli bir risk istlenerek karsiliginda kar hedefleyen ekonomik
birimlerdir. Ancak bu ekonomik birimler, genel isletme o6zelliklerinden bagka
turizmin endiistriyel yapisi itibariyle diger isletmelerden Onemli farkliliklar

gostermektedir.

Otel isletmelerinin diger isletmelerden farkinin acgiklanmasinda otel
isletmelerinin islevsel 6zelliklerinin dikkate alinmasi yararli olabilir. Otel isletmeleri

diger endiistri isletmelerinden temel olarak su farklari gt')sterir.23

Bu farklar sunlardir;

Mali yapr acisindan fark: Otel isletmelerinin mali yapisimin ¢ok iyi
yonetilmesi finansal anlamda basarisizlig1 ortadan kaldirabilir. Ancak profesyonel bir
mali yonetimi olmayan ya da genellikle aile isletmeciligi olarak sahipleri tarafindan
isletilme durumunda olan kiigiik ve sabit sermayeli isletmeler i¢in aginma pay1 yapisi
artmakta ve likidite yapilar1 azalmaktadir. Bu durum 6demelerde riski artirici bir
etkendir. Zamanla mali yapis1 kotii duruma diisen isletmeler tur operatorleri ya da
diger zincir otel isletmelerince ele gecirilmektedirler. Konaklama endiistrisinde
yapilan bir tespitte 1948 yilinda, zincir isletmelerce isletilen otellerin oran1 sadece
yilizde 4.7 oraninda iken 1980’li yillarda bu oran yiizde 33'i agmig ve giiniimiizde
daha da artmistir. Zincir isletmelerin konaklama endiistrisindeki paymin giderek
artmasinin temel nedenleri finansal olanaklardan yararlanma, yonetim sirketlerinin
gelismesi, maliyet avantajlarindan yararlanma, yiiksek doluluk oranlarim
yakalayabilme ve piyasaya girecek isletmelerin maliyet engelleri ile karsilasmalari

olarak gosterilmektedir.**

Maliyet acisindan fark: Yiyecek ve iceceklerin 0zelligi nedeniyle hemen
tiretime ve TUretilenin satisa dontstiiriilmesi gerekmektedir, otel — mutfaginda

pisirilmis bir yiyecegin bekletilmesi dahi bir kayip olabilmekte iken stoklanabilmesi

2 Saime Oral, Otel Isletmeleri ve Otel Isletmelerinde Verimlilik Analizleri, Izmir, 2001, s. 5-6, Kozak
ve Digerleri, Otel Isletmeciligi, 1998, Burhan Sener, Modern Otel Isletmelerinde Yonetim ve
Organizasyon, Ankara, 2001, s.16-19

** Christopher W. L. Hart ve David A. Troy, Strategic Hotel / Motel Marketing, Educational

Institue of the American Hotel Motel Association, 1996, s. 404.
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olanaksizdir. Ancak standart maliyet sistemi uygulanarak her yiyecegin toplam
maliyeti saptanabilir. Sapma oranlariin yiiksek olmasi nedeniyle otel isletmelerinde
diger endiistri isletmelerinden farkli olarak iiretilen yiyecegin toplam maliyeti yerine
sadece malzeme maliyeti hesap edilebilir. Otel isletmelerinde yiliksek maliyet
nedenlerinden birisi de hizmetin iiretiminin ¢ok sayida personel ¢aligtiritlmasina bagl

olmasidir.

Pazarlama acisindan fark: Otel isletmelerinin sunduklari iriinlerin
pazarlanmasi faaliyetleri, sadece lriiniin satis1 olmayip, ayn1 zamanda bir bolgesel,
ulusal ve uluslar arasi imaj yaratma faaliyetidir. Bu durum otel isletmelerini
sunduklari {iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda diger isletmelere gore onemli
bir fark yaratmaktadir. Diger endiistrilerin iiriinleri somut mal olarak tiiketicinin
bulundugu noktaya dogru bir hareket i¢inde iken, turizm endiistrisinde tiiketiciler
bizzat otel isletmesine ve bulundugu yere gelmek durumundadirlar. Yine bir otel
isletmesi bulundugu yerin cekicilik ozelliklerinin pazarlanmasinin da destegiyle

kendi iiriin ve hizmetlerini pazara sunabilmektedir.

Uretim yoniinden, tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasi acisindan
fark: Otel isletmelerinde konuklarin agirlanmasi ¢ok sayida is gérenin ¢alismasi ile
olusmaktadir. Hizmet, onu sunan is goren ile konuk arasindaki degisim olayinin

sonucu olarak ger¢eklesmektedir. Bu durum ise farkli iki sonug vermektedir;

Bunlardan birincisi, endistri lriinlerinde iiretim asamasinda kalite kontrolii
yapilabilir iken hizmet iiriinlerinde bu kontrol zordur ya da olanaksizdir. Bu nedenle

her agamada standartlar gelistirilmesi olanaksizdir.

Ikinci olarak iiretim ve tiiketim aym yerde gergeklesmekte ve iiretim siirecine
turistik tiiketici de katilmaktadir. Bu durum iiretim siirecinde meydana gelen
aksakliklarm giderilmesini ve tiiketici tatmininin saglanmasmi zorlastirmaktadir.”
On biiroya ulasan bir tiiketicinin isletme tarafindan hatali olarak rezervasyonunun

iptal edilmis oldugu sonucu ile karlilasmas1 olduk¢a zor bir durum yaratabilir. Ayrica

> Hasan Olali ve Alp Timur, Turizm Ekonomisi, [zmir 1988, 5.183.
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bir turistik tiiketici i¢in ugras veren bir i gorenin bir digerini uzun siire bekletmesi

tiikketici tatminini olumsuz etkilemesinin yaninda tiiketici kayb1 anlamini tasiyabilir.

Sunulan hizmetin bedelinin karsilanmasi acisindan fark: Otel
isletmelerinde satisa sunulan iriinlerin ve hizmetin bedeli genellikle pesin olarak
alinmaktadir. Bu nedenle konuk borglar1 diger endiistrilerle karsilastirildiginda daha

diisiik seviyededir.

Talep yoniinden fark: Otel isletmelerinde talebin Onceden kesin olarak
tahmin edilmesi olanakli degildir. Ciinkii talep ekonomik ve politik konjonktiirdeki
degisimlerden hemen etkilenebilmektedir. Mevsim degisiklikleri de talebin belli

donemlerde azalmasina ve artmasina neden olabilir.

Otel isletmelerinin 6zelliklerinin daha acik ve anlasilabilir olabilmesi i¢in
isletme de iiretilen ¢iktinin niteliginin géz oniinde bulundurulmasi yararlh olabilir. Bu
bakimdan iriin, hizmet ve ilgili diger kavramlarin ag¢iklanmasi konunun
anlagilabilirligini kolaylastirabilir. Sonug¢ olarak otel isletmesi somut iiriinleri
kullanarak turistik tiiketicilere hizmet sunmaktadir. O halde iiriin nedir? Hizmet
nedir? Sorularinin yanitlanmasit ve bunlarinin 6zelliklerinin belirlenmesi hizmet

sunan otel isletmelerinin daha iyi anlagilmasini saglayabilir.

Uriin - mal : Uriin kavranu sadece fiziksel bir nesne ile smirli degildir. Uriin
gereksinim ya da istegin tatmin edilmesi amaciyla sunulan her hangi bir seydir. Bir
gereksinimi karsilayan herhangi bir sey iiriin olarak adlandirlabilir.®® Bir iiriin ise

ancak fiziksel bir varlik oldugu durumda mal olarak tanimlanabilir.”’

Bir bagka tanimda {iriin, ¢esitli kimyasal teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicilerin

gereksinimlerini karsilayan ve islevsel yarar sunan seydir.?®

%% Philip Kotler, John. T. Bowen ve James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,
Pearson International Edition, Fourth Edition, New Jersey, 2006, s. 15.

" lker Parasiz, iktisadin A B C’si, Ezgi Kitabevi Bursa, 2000, s. 10.

* Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, iletisim Yayncilik, istanbul 2004, s. 14.
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Hizmet: Gronroos hizmeti, ¢ogunlukla normal olarak gozle goriilmeyen,
tiikketici ile hizmeti saglayan is gorenler ve veya fiziksel kaynakli mallar ve hizmet
ireten sistemlerce tiliketici sorunlarina bir ¢6ziim olarak sunulan bir aktivite ya da
aktivite serisi olarak tanimlamaktadir.”® Kotler ise hizmeti, ‘bir tarafin diger bir
tarafa sundugu somut nitelikte olmayan ve kullanildiginda bir sahiplik yaratmayan

performans ve hareket’ olarak tanimlamaktadir.*

Her ne kadar bir otel isletmesinin mutfaginda bir yemek, ve kafeteryasinda
bir Tiirk kahvesi yapimi i¢in gerekli {irlinler bulunsa da bunlarin hazirlanmasinin,
sunumun ve ayrica bunlari deneyen tiiketicinin mekan digina ugurlanisina kadar her
asamada personelin emegi gerekmektedir. Bu nedenle otel isletmelerindeki ¢ikti
tiriinden daha ¢ok hizmettir ve iiretilen bu hizmetin olusum ve tiiketim bilesenleri
diger endistrilerde oldugundan farklidir. Bu noktada, hizmet sunan otel
isletmelerinin 6zelligi de hizmetlerin genel 6zelligi ile 6rtiismektedir.

Hizmetlerin genel 6zellikleri ise sunlardir:>'

Soyut 6zellik: Hizmetlerin satin alinmadan 6nce goriilmesi, denenebilmesi,
hissedilmesi miimkiin degildir. Genellikle bir hizmetin satin alinmasinda ve
tilketiminde ve kullanim sonucunda tiiketici elinde somut bir varlik kalmamaktadir.
Tiiketicide kalan deneyimler ile ilgili olumlu ya da olumsuz duygulardir. Personelin
katkis1 ile hos bir sekilde dekore edilmis bir oda ve ferah bir ortamda personel
tarafindan sunulan yiyecek igecek hizmetleri sonucunda tiiketici somut bir sey elde
etmemektedir.* Marka olmus bir otel isletmesinde gegirilen siire sonunda
tilkketicinin aklinda giizel anilar olabilecegi gibi, siradan bir otelde karsilasilan
olumsuz durumda bir hayal kiriklig1 ve sonucunda tatmin olmamis bir tiiketici

davranisi olabilmektedir. Sonu¢ olarak tiiketicinin elinde gozle goriiliir bir nesne

¥ C. Gronroos, “Relationship Approach to Marketing in Service Context: The Marketing and
Organizational Behaviour Interface”, Journal Of Business Research, 20, 1990, s. 3-11

30 Philipp Kottler, Marketing Management, Printice Hall Inc. New Jersey 1991, s. 455.

3! Kotler, s. 42-45

32 Orhan i¢6z, Hizmet Pazarlamasi. Ankara 2005, s. 41-51.

33 Michael L. Kasavana ve Richard M. Brooks,a.g.e., s. 19.

19



degil, aklinda kalan olumlu olumsuz yargilardir. Ayrica, soyut 6zelligin bir etkeni

olarak hizmet endiistrisi i¢in standart bir 6l¢ek gelistirmek kolay degildir.**

Kolay bozulabilirlik ve stoklanamazhk: Hizmetler kolaylikla bozulabilir ve
biriktirilip sonraki bir zaman i¢in kullanilmast miimkiin degildir. Otomotiv
endiistrisinde TUretilen bir tasit, talep ya da herhangi bir etkenden dolay1
satilamadiginda bekletilebilir ancak, bir otel isletmelerinde {iretilen hizmetin
biriktirilmesi ve sonra kullammi olanaksizdir. Ozellikle yilin belli dénemlerinde
turistik tiikketim talebi artmaktadir. Buna karsilik bir sayfiye otel isletmesi kis
doneminde distik turistik talep ile kars1 karsiya kalabilir. Diisiik talep donemindeki

kapasite kullanim eksikliginin yogun déneme aktarilmasi da olas1 degildir.

Ayirt edilemezlik: Hizmetlerin iiretim ve tiikketim siiregleri birbirinden
ayrilamamaktadir. Uretim ve tiiketim ayn1 anda gerceklesmektedir. Bir konuk otel
isletmesinin on biirosuna geldiginde hizmet iiretimi ve tiikketimi baglayabilir ya da
hizmet havalanandan otele otelden havaalanina ulagiminda olusabilir. Ayrica
tilketicinin otel isletmesinden tatmin olmamasi durumunda tiiketicinin katlandigi
maliyetlerin geri iade gii¢liigli hizmetlerin ayirt edilemez olusunun bir sonucu olarak

gii¢ bir durum da olusturmaktadir.

Turistik tiiketiciler hizmetlerden kendileri gibi diger bir ¢ok tiiketici ile
birlikte yararlanmaktadirlar. Bu bakimdan tiiketicilerin tatminini engelleyecek diger
tilkketicilerin  davraniglarinin  yonetilebilmesi gerekmektedir. Ayrica, bir otel
isletmesine gelen bir turistik tiiketici kendi statiisiinde bir turistik tiiketici ya da tist
diizey bir tiiketici ile karsilasmaktan mutlu olur iken daha alt statiide tiiketicilerle

karsilasmaktan memnun olmayabilir.

Kolay taklit edilebilirlik: Otel isletmeleri benzer iirlin ve hizmet sunan diger
isletmelerle stirekli rekabet halindedir ve tiiketicinin goziinde farkli olabilmek bir
anlamda marka olabilmek i¢in farkli olmak durumundadir. Bu farklilik ise

yeniliklerle miimkiin olabilir. Diger endiistrilerde bir yeniligin taklit edilmesi bir sir

3 Ulkii Yiiksel: “Tiirk Turizminin Temel Sorunu : Hizmet Kalitesi”, Pazarlama Diinyasi, 2002, 3.
say1, s. 39.
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olabilir ve piyasaya yeni isletme girislerini engelleyebilir. Ancak hizmetlerin
tiikketicilerin gozii oniinde gerceklesmekte olmasi iiretim sirlarinin kolaylikla diger
isletmelerce taklit edilebilmesine olanak sunmaktadir. Bu durum otel isletmeleri
arasindaki rekabetin bir acidan hizmet farkliligi ile saglanabilecegi sonucunu

yaratmaktadir.

Degiskenlik: Hizmetler sunulduklari yere ve ortama gore birbirlerinden
oldukca degisiklik gosterebilir. Hizmetlerin kalitesi sunum yerine ve sunum yapanin
niteligine gore degisebilir. Bu nedenle otel igletmelerinin marka degerini etkileyen
faktorlerden biri otel isletmelerinin istthdam ettigi entelektiiel sermayenin

niteliginden kaynaklanabilir.

Dagitim kanallarimin yapisi: Diger endiistrilerde tirtinler tiiketicinin oldugu
yere dogru bir yon izlerken otel isletmelerinde tiiketiciler isletmenin bulundugu yere
ulasabilmelidirler. Bir¢ok otel isletmesi diger isletmeler ile biitiinleserek olcek
ekonomilerinden yararlandig1 gibi prestiji yiiksek dagitim aracilarinin tiiketiciler

tizerindeki imajindan yararlanmak istemektedirler.

Yukarida aciklanan 6zelliklerin sonucunda hizmet iireten bir isletme olarak
otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran temel 6zellikler kisaca asagidaki sekilde

ozetlenebilir : ¥

Otel igletmeciligi turistin geceleme gereksinimine baglh olarak zaman satan
isletmedir: Otel isletmelerinin en 6nemli gelir yaratici kalemlerinden birisi odalardir.
Her hangi bir giin i¢in satilmasi gerektigi halde bos kalan bir otel odasi o igletme i¢in

gelir kayb1 anlamindadir.

Otel isletmeciliginde iiretim “emek” yogundur: Turizm endiistrisinde mal ve
hizmet T{retimi otomasyona elverisli olmadigindan emek sektoriine olan

gereksinimleri ¢ok daha fazladir.*

3 Aktas, s. 25-27
36 Olal1 ve Timur, s. 242.
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Otel isletmelerinde hizmetin basarisi ve kalitesi i¢in otelin tiim tinitelerinde
calisan personelin igbirligi zorunludur: Otel isletmesinin bir biitiin olarak tiiketicinin
tatmin edilebilmesi noktasinda tiim hizmet {nitelerinin ayni amagla caligsmasini
gerektirmektedir. Oda gorevlisinin eksik yaptig1 bir gorev, resepsiyon gorevlisinin

cabasiyla karsilanabilir. Bu anlamda takim ¢alismasina odaklidir.

Otel isletmeleri kesintisiz hizmet veren isletmelerdir: Diger isletmeler belli
donemlerde kapasite azaltabilir ya da faaliyetini durdurabilir. Ancak otel isletmeleri,

tiim giin ve gece, yil boyunca ve ulusal tatil vb 6zel giinlerde hizmet vermektedir.

Otel isletmeciliginin yapisi dinamiktir: Teknolojik alanda yasanan her
gelismeye ve sosyal alanda tiiketici gereksinimlerindeki degisime paralel olarak zevk
ve modaya uyum saglamak zorundadir. Goriiniimii, estetigi ve donanimi hos bir
cekicilikte, verdigi giiven, sosyal ve psikolojik rahatlik hissi ile olumlu, modern imaj

gerceklestirmek durumundadirlar.

Otel Isletmelerinin diger isletmelere gore iistlendigi risk yiiksektir: Otel
isletmelerinde kurulus asamasinda yatirilan sabit sermaye yogunlugu oldukca
yiiksektir ve ayn1 zamanda geriye donilisiimii de uzun olmaktadir. Bu bakimdan
teknik ve mali etiidlerin profesyonelce planlanmasini isletme agsmasinda profesyonel

bir yonetim ve pazarlama anlayigsin1 gerektirmektedir.

Otel isletmelerinin iyi bir kurulus yerinin se¢imi basarinin temel sartidir:
Kurulus yeri bir otelinin gelecekteki basarisi i¢in en 6nemli kriterdir.””  Ozelikle
kurulus yerinin yanlis se¢imi ya biiylik oranda maddi kayip ve basarisizlik anlamina
gelmektedir. Ciinkii yliksek maliyetlere katlanilarak insaa edilen ya da donatilan bir
isletmenin yerinin sonradan degistirilmesi ya miimkiin degildir ya da
degistirilmesinin maliyeti ¢ok yliksektir. Bu nedenle otel isletmelerinin kurulus yeri,
talebin istenilen diizeyde oldugu ya da talep meydana getirecek yerde olmasini

gerektirmektedir.

37 Hart ve Troy, s. 405
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Turistik gereksinimlerin ¢esitli olmasina bagli olarak bu gereksinimleri
karsilamay1 kendilerine hedef edinmis otel isletmelerinin tek ve kesin c¢izgilerle
tanimlanmis olan bir kategori i¢ine konulmasi miimkiin degildir. Ancak otel
isletmelerinin derecelendirilmesi tiiketicilerine vermeyi taahhiit ettigi en asgari ve
standart hizmet diizeyi ile ilgilidir. Otel isletmelerinin, yildizlama sistemi olarak
bilinen derecelendirilmesinin kimin i¢in ve neden 6nemli oldugu akla gelebilir.
Isletmelerin derecelendirilmesi ile ger¢ekte hizmeti sunan ve kullanan igin yarar
vardir. Derecelendirme ile tiiketicilerin, bir otel isletmesinin iinitelerince ve bir biitlin
olarak sunulan hizmetinin kalitesinin = goreceli olarak  degerlendirilmesi
saglanmaktadir.®® Bu nedenle otel isletmelerinin derecelendirilmesi turistik tiiketici
beklentilerine uygun secenek sunumu olarak degerlendirilebilir. Yildiz1 olmayan bir
otel isletmesinden oda servisinin beklenemeyecegi ve aynm sekilde bes yildizli bir

otel isletmesinden bunun beklenmesinin ¢ok normal bir durum oldugu kabul edilir.

Usal ve Oral, turistik mal ve hizmetlerin standartlagmas1 sayesinde turistik
tilkketicilere Onemli yararlart oldugunu belirtmektedirler.””  Standartlagtirma ile
tilketicilerin gercekte ne istedikleri ile neyi satin aldiklar1 daha agik olarak
belirlenebilmektedir. Standartlastirma, "goérmeden alinan" turistik {iiriiniin kapsami
hakkinda daha kesin bilgilerin edinilmesine ve  turistik tiiketicinin bir otel
isletmesinden hangi fiyata ne tiir bir turistik hizmet alabileceginin Onceden
bilmesinde yararli olmaktadir. Buna karsin tiiketicinin satin aldigi iiriindeki
eksiklikleri ve yetersizlikleri fark etmesini ve tepki vermesini saglamakta ve bir

anlamda tiiketiciyi korumakta bir giiven unsuru olusturmaktadir.

Otel igletmelerinde standartlagtirma igletmelerin belli bir kalite diizeyini ifade
etme bakimindan ve genel olarak isletmenin sundugu hizmetlerin
derecelendirilmesinde kolaylik sunmaktadir. Gerek uluslararasi gerek Tiirkiye'de
bulunan otel isletmeleri ulusal ya da uluslararasi kuruluslarca ¢esitli sekilde yildiz
verilerek derecelendirilse de gergekte piyasada tiiketicilerin belleginde olusan
derecelendirme Onemlidir. Her ne kadar isletmelerin ¢esitli kurumlarca, standart

hizmetlerini ifade eden derecelendirmeler 6nemli ise de, tiiketicilerin yildizli ya da

38 Collier, s. 192.
39 Usal ve Oral, s.171.
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yildiz1 olmayan otel isletmelerinin herhangi biri i¢in hissettigi olumlu duygular
gercek derecelendirmenin ipuglart olarak degerlendirilmelidir. Tiiketicilerin
derecelendirmesinde iyi bir konum elde edemeyen isletmelerin, yildiz ya da cesitli
sekillerde derecelendirilmesinin isletmelerin bilancolar1 ya da diger varliklan
tizerinde etkisi dnemsiz olabilir. Oysa giiniimiizde igletmelerin sagladiklar1 degerleri

bilangolarinda gdsterebilmelerinin geregi dogmustur.

Sonug olarak Tiirk turizm endiistrisinin odaginda yer alan otel isletmeleri,
turistik tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerine uyum saglayabilmek ve tiiketicilere
iiriin ve hizmetlerin islevsel, duygusal ve sembolik yararlarina ek degerler katmak
durumundadirlar. Tiketicilerin algilamalarinda ek degerlere sahip isletmeler
piyasadaki rakiplerine iistlinliik saglayabilirler. Turizm piyasasinda birbiri ile ayni ya
da benzer iiriin - hizmet ireten ¢ok sayida otel isletmenin olusu, herhangi bir
isletmenin, rakiplerinden once kendisine yonelik tiiketici tercihinin “farklilastiric1”
etkisini ortaya koymasini gerektirmektedir. Bunun basarilmasi ise otel isletmelerinin

"marka ve marka degeri" stratejisini olusturmasi ile miimkiin olabilir.

Bu ¢alismanin konusu, Tiirk turizm endiistrisinde gozlemlenen sorunlardan
yola c¢ikilarak belirlenmistir. Otelcilik endiistrisinde arz kalitesi olduk¢a artmis ve
isletmeler yeterli diizeyde doluluk orani gerceklestirebilmek, ekonomik hedeflerine
ulasabilmek icin piyasada kiyasiya rekabet etmektedir. Bu rekabet ayn1 zamanda tilke
icinde ve uluslararasi alanda yeni turistik ¢ekim alanlarinin da ortaya g¢ikmasi ile
zaten uluslararasi rekabete acik olan piyasa yapisini daha da giiclesmistir. Piyasaya
yeni giren birgok isletme rekabet avantaji elde etmek ve talep yaratmak i¢in dncelikli
olarak "fiyat” faktoriinli kullanmaktadirlar. Belli bir dénem i¢in talep olusturulsa da
bunun siirekliliginin saglanmast miimkiin olmamaktadir. Oysa marka ve marka
degeri stratejisini benimsemek isletmelere, fiyat unsurunu rekabet etmede oncelikli
bagvurulan araclar arasindan ¢ikarabilir ve sagladig yararlar ile finansal degerlerine
daha fazla katkida bulunabilir. Diger yonden bakildiginda, marka degerine sahip otel
isletmelerinden olusan turizm enddstrisi c¢esitli nedenlerle ortaya c¢ikan talep
dalgalanmalarinin olumsuz etkilerinin atlatilmasina katki saglayarak isletme ve

turizm politikasinda belirlenen hedeflere ulasimi kolaylastirabilir.
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Bir sonraki boliimde marka ve marka degeri konusu kavramsal ve literatiir
olarak cesitli yonlerden incelenmektedir. Daha sonraki bdliimlerde ise otel

isletmelerinde “marka” ve “marka degeri” konusu ele alinmaktadir.

1. 2. Marka ve Marka Degeri ile Ilgili Kavramlar

Glinliik yasamda ve ekonomik alanda marka ile ilgili ¢cok c¢esitli kavramlara
rastlanmaktadir. Bunun nedeni, markanin sadece ekonomik alanda kullanilan bir
terim olmasmin yaninda markanin, insanlarin yasaminda bireysel Ozellikleri

bakimindan ¢ok sey ifade ediyor olmasi gosterilebilir.

Asagidaki kisimlarda marka kavrami ve marka ile ilgili bir ¢ok kavram

icinden konumuzla ilgili olan kavramlar agiklanmaktadir.

1.2. 1. Marka Kavramm

Marka kavramina gegmemeden Once tarihsel siire¢ icinde markanin ortaya

c¢ikis sekli ve nedenleri lizerinde durmak yararli olabilir.

Marka kavraminin ortaya c¢ikisini, endiistriyel alanda yasanan gelismelerin
pazarlama cabalarinda yaptig1 etki ile iliskilendirmek yerinde olur. Endiistri
devriminin getirdigi iiretim bollugu ve {iriin ¢esitliligi pazarlama anlayisinda bir
degisim meydana getirmistir ve 19. yiizy1l sonlari markalamanin ilk Orneklerinin
goriildiigli donem olmustur. Bu ylizyilda {ireticilerin ticaret ve tiiketiciler lizerinde
belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligi marka adlarinin ve markalamanin

ortaya ¢ikisinda 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir.*

Markanin tanimina ge¢gmeden 6nce genellikle karistirilan bir kavram olarak

irlin tanimin1 yapmak yararl olabilir. Bilindigi gibi iiriin somut bir kavramdir ve

* Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka Iletisimi Stratejileri, Media Cat, 3. Basim, Istanbul
2003, s. 14.
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islevsel yarar saglayan her sey iirlin kapsaminda degerlendirilebilir. Buna karsin

marka ise iiriine islevsel yararlarindan daha fazla anlamlar katmaktadir.*’

Marka ile ilgili ¢ok cesitli tanimlara ulasmak miimkiindiir. Amerikan
pazarlama dernegince yapilan tanimlamada marka, “bir grubun ya da saticinin
mallarinin diger rakiplerinin mal, iirlin ya da hizmetlerinden ayiran isim, imge,

sembol ya da tasarim ya da bunlarin hepsinin bir karisim1” olarak tanimlanmistir.*

Ingiltere de yapilan bir ¢aliymada marka ile ilgili dokuz farkli tanima
ulagilmistir.® Bu tamimlar; bir yasal arag, tescil edilmis bir isletme adi olarak, bir
farklilagsma araci, tiiketici bellegindeki imaj, bir kisilik 6zelligi, bir iligskilendirme,
katma deger ve bir girdi ve ¢ikt1 olarak markanin tanimlanmasi seklinde oldukca

genis bir kapsamda yapilmaktadir.

Marka bir iiriin veya hizmetin, satici veya saticilar tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak taninmasina yarayan, isim, terim, isaret, sembol, tasarim ve, veya

tiim bunlarin karisimidir .**
1.2.1.1. Marka ve Onemi

Tiiketiciler, piyasada ayni ya da benzer iiriin ve hizmet sunan isletmeler
icinden birini segmek durumundadirlar. Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin
hangi {irlinii satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde, tiliketicinin zihninde
diger markalardan farkli bir “iz” yaratmak i¢in Ozetlenmis bir algilanan deger

ifadesidir.*

41 peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity”, Marketing Research, 1, September, s. 24, (sayfa
say1s1 24-33)

2 Kevin L Keller, Strategic Brand Management, Building Managing and Measuring Brand
Equity Printice Hall, 2003, s. 3.

* Burgin Bakkaloglu, “Markalar Yasam Tarzlar, Tiiketici Bilinci ve Marka Performans Olgiimii”:
Her Yoniiyle Pazarlama fletisimi, istanbul 2002, 5.92.

* Philip Kotler and Gary Armstrong , Principles of Marketing, Pearson Education Inc.New Jersey,
2006, 5.229

# Uztug, 5.22.
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Marka {iriiniin kaynagi olarak hem tiiketicileri ve hem de iireticileri
rakiplerinden korumaktadir .** Tiiketiciler cogu durumda iiriin ya da hizmetleri
yeterli diizeyde arastirabilecek ya da taniyabilecek zamana sahip olmamaktadirlar.
Bu nedenle ge¢miste bir iriinle ilgili edindigi duyumlar, ya da c¢agrisimlari

kullanabilirler. Uriiniin ismine bakarak karar verebilirler.

Markanin ismi son derece onemlidir. Bir isletme sectigi faaliyet alaninda ¢ok
biiyilk miktarda bir kaynak ayirarak piyasaya girebilir. Hedef secilen piyasada ,
tiikketicilerde olumlu bir tepki olusturmayan, uygun bir isim bulunmayis1 markaya
yapilan tiim yatirimlarin bosa gitmesine neden olabilir. Bir {iriiniin basaris1 markasi
ile yakindan ilgili iken markanin basaris1 da, iiriine iliskin 6zelliklerinden once,
markanmn ismi ile ilgilidir.¥’  Bu nedenle marka ve marka degeri olusturma
stratejisini benimseyen isletmelerin piyasada basarili olmasi ve arzu edilen tiiketici
tepkilerinin saglanmas1 6ncelikli olarak marka isminin tiim yonleri ile dogru sekilde

belirlenmis olmasina bagli olmaktadir.

Marka adi; {irliniin uygun bir imaja sahip olmasini ve tiiketiciler tarafindan
taninmasini, Urliniin siirekli olarak farkina varilmasini saglar. Marka olusturma
asamasinin en onemli noktalarindan olan marka isminin belirlenmesi konusunda ¢ok
dikkatli olunmasi ve marka isminin tiiketici algilamalarinda yanlig bir anlam
olusturmamasi 6nemlidir. Belirlenen marka isminin tiiketici algilamalarinda olumlu
bir izlenim ve etki meydana getirmesi i¢in, secilen hedef kitlenin kullandig1 dil
Ozellikleri ile markanin seslendirilmesi sonucunda olusan anlaminin, tiiketiciler i¢in

ne ifade ettiginin 6nceden belirlenmesi markanin basarisinda etkili olmaktadir.*®

Marka olusturma oldukga maliyet gerektirir. Kimi arastirmacilara gére marka
meydana getirebilmek i¢in yiiz milyon dolar, kimine gore yiiz elli milyon dolarlik bir
biitce gerekmektedir. Ayn1 zamanda bir markanin basarili olma olasilig1 yiizde elli

olmaktadir. Bu nedenle isletmeler piyasada kendini kanitlamis isletmeleri

* David. A., Aaker Managing Brand Equity, The Free Pres, NewYork, 1991, s.7

*" Al Ries ve Laura Ries, Markalarin Evrimi, Cev. Nese Kars Tayang, Ding Tayang, Media Cat,

Istanbul, 2004, s. 14

* Aybeniz Akdeniz AR, “Markaya Kisilik Kazandiran Marka Ismi Yaratma Stratejisi”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1 5 Istanbul 2003, s. 16- 17
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satinalmakta ve markalaria yiiksek miktarda 6demelerde bulunmaktadirlar. Satin
aliman isletmenin iriint, fiziksel unsurlar1 gibi somut varliklar1 daha az deger
olusturmakla birlikte gercekte daha fazla para Odenen varliklar isletmenin

titketicilerce yaratilmis olan markasina olmaktadir.*” >

1.2.1.2. Markanin Yararlar

Marka, iirin ve hizmetlerin iiretilmesini saglayanlar ile bunlarin kullanilmas1
ve tiiketilmesini saglayanlara ¢esitli yararlar sunmaktadir. Marka, arz boyutunda yer
alan isletmelere ve talep boyutunda yer alan tiiketicilere asagidaki yararlar

sunmaktadir.

1.2.1.2.1 isletme ile Tlgili Yararlar

Genel olarak marka bir isletmeye piyasada rekabet avantaji getirmektedir.
Piyasada rekabet avantaji yaratabilmek ise isletmenin farklilasmasi ile miimkiin
olmaktadir.  Isletmenin sundugu {iriin ve hizmetler farklilastigi oranda diger
isletmenlerin {irlinlerinden kolayca ayirt edilmekte ve isletmeye olan talebi
artirmaktadir. Isletme ayn1 zamanda piyasaya girecek isletmelere karsi giiclii

olmaktadir.

Gilinlimiizde markalar isletmeler i¢in parasal deger yaratan 6nemli bir varlik
olmaktadirlar. Bu deger, markanin ismiyle, simgesiyle baglantili olarak isletmeye
tiriin ve hizmetlerini kullananlara aktardigi degerler ile yansimaktadir. Markalar
isletmeler icin, isletme bilangosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak
goriilmektedir. Bu anlamda degeri, olas1 yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar icin
yararli bir belirleyici olmaktadir.”’ Isletmenin el degistirmesi durumunda, serefiye
olarak adlandirilan yer avantajina ek olarak giinlimiizde ve gelecekte yaratacag satis

hacmini i¢ine alan marka degeri bilangolarda gosterilmeye baglanmustir.

¥ Keshav Prasad, Chekitan S.Dev, “Manging Hotel Brand Equity: A customer centric framework for

assessing ferf... ”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly: Jun 2000, 41, 3, s. 23

%0 Cathy J. Cobb- Walgren, Cynthia A. Ruble and Naveen Donthu, “ Brand Equity, Brand Preference,

and Purchase Intent”, Journal of Advertising, Volume XXIV, Number 3, 1995, s. 25

3! Aylin Pira, Fiisun Kocabag, Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
iliskiler, Donence, Istanbul, 2005, s. 80
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Piyasada olumlu bir imaj yaratmis ve giiclii bir marka, isletmelere ¢ok yonlii
yararlar saglayabilir. Bu yararlar sunlardir;’*

e Yapilan reklam vb. c¢aligmalar ile isletmeye lriin ve hizmetlerin
psikolojik farklilasmasini saglayarak rekabet avantaj1 kazandirir.

o Tiiketiciye giiven saglar.

e Uriin ve hizmetleri siirekli kullanan sadik tiiketiciler olusur.

e Piyasada meydana gelen kriz durumlarinda isletmeye bir esneklik
saglayarak krizinden kolay ya da en az etkilenerek gegirilmesini
saglar.

e Isletmeye yiiksek kar diizeyi sunar.

e Fiyat degisimlerine kars1 tiiketicilerin olumsuz tepkilerini azaltir.

e Olusturulan baghlik sayesinde diger rakip isletmelerin yaptigi reklam
ve propagandaya kars1 isletmenin tiiketici kayiplarini azaltir.

e Isletmenin tescil edilmesini ve marka genisletmesine olanak sunar.

¢ Finansal anlamda igletmenin fiziksel varliklarinin degerini agiklar.

1.2.1.2.2 Tiiketici ile Tlgili Yararlar

Tiiketici gereksinimlerinin sonsuz ve cesitli olmasi 6zelligi dolayist ile
giiniimiizde piyasaya her an yeni bir {riiniin katildigini gérmek miimkiindiir.
Teknolojik olanaklar isletmelerin  pazarlama tekniklerinin gelismesine katkida
bulunmakta ve  isletmelerin tiiketicilere ulagmasi konusunda bir ¢ok kolaylik
sunmaktadir. Her gilin iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢esitli sayida bilgi yigini ile
karsilagan tliketiciler ayni zamanda gereksinim ve beklentilerine hangi iiriin ve
hizmetlerin daha yararli olabilecegi ve hangi iirlinden en yiiksek fayda saglayacagi
konusunda ve dolayisi ile hangi iirlin ve hizmeti kullanacagi konusunda giicliiklerle

karsilagabilmektedir. Bu gii¢liiklerin asilmast marka ile miimkiindiir.

Rekabet kosullarmin zorlastigir giiniimiizde marka tiiketiciler i¢in 6nemli

yararlar sunmaktadir. Marka, tiiketicilere {iriin ve hizmetlerle ilgili gelen her tiirlii

*2 Hong — Bumm Kim, Woo Gon Kim, “The relationship between brand equity and firms’
performance in luxury hotels and chain restaurants”, Tourism Mangement, 26, 2005, s. 550
>3 Walgren, Ruble ve Donthu, s. 27-28.
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bilginin islenmesi, degerlendirilmesi siirecinde ve giiven saglamasi konusunda
yonlendirici bir etki saglamaktadir. Marka tiiketiciler i¢in bir kalite garantisidir ve

tiiketicilerin tistlendigi riski azaltmaktadir.>

Marka, herhangi bir {irlin ya da hizmetin islevsel ya da duygusal 6zelliklerine
daha fazla anlam katmakta ve onlar1 6zetlemektedir. Bunun neticesinde tiiketicinin
gereksinim durumuna gore etkin bir alt taban olusturmaktadir. Bu sayede
tiiketicilerin satinalma kararlarina yardimeci olur. Marka ismi, yapilan reklam ve
tutundurma ¢abalar1 ile tiiketicilerin belleklerinde yer edinmekte ve kisa siirede
cagrisim yaparak Ozellikle zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecegi

gerilimleri de azaltmaktadir.” *°

Marka, isim, sembol vb. c¢agrisimlar1 araciligi ile isletmenin iiriin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan kolaylikla taninmasin1 saglar. Marka cagrisimlari
olan isim, sembol, vb. Marka unsurlarinin igletmenin pazarlama programlari araciligi
ile ve ozellikle reklamlarin kullanilmasi ile tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda
stirekli olarak farkindalik yaratilir. Gereksinimini karsilama amaciyla ¢aba sarfeden
tiikketici i¢in ise gereksinim aninda aklina ilk ve olumlu ¢agrisimlar birakan marka

gelebilir.

1.2.2. Marka Ile Tigili Diger Kavramlar

Marka ile ilgili ¢esitli kavramlar asagida agiklanmaktadir.”’
Marka Vaadi: Markanin sundugu islevsel ve duygusal faydalarin 6zii, var
olan ve potansiyel miisterilerin, markanin iiriin ve hizmetlerini kullanirken ondan

bekledikleri seyler; bir marka degeri kavranudir.

Marka Stratejisi Doktrini: Bir kurum tarafindan kendi 6ziinii (marka vaadi)

tanimlamak i¢in kullanilan, amact bir paradigma degisikligi ve "ayricalikli konum"

> Uztug, 5.18-20

>> Walgren, Ruble ve Donthu, 5.29

36 Uztug, s. 18-20.

°7 Duane E. Knapp, Markaakh, Starbucks, Whirlpool ve hallmark’n Nasil Birer Ger¢ek Marka
Olduklar1 ve Markalama Basarilarinin Arasindaki Diger Sirlar, Cev. Azra Tuna Akartuna, Media

Cat , Ankara, 2000, Marka Sozliigii
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(strdiiriilebilir rekabetsel avantaj) yaratmak, marka denkligini en yiiksek diizeye

cikarmak olan, kapsamli bir igerige sahip hareket planidir.

Marka Kiiltiirii Olusturma: Var olan ve gelecekte var olacak tiim
calisanlara ve ortaklara; inan¢larin, davraniglarin ve belirli bir markanin karakteristik
Ozelliklerinin genel toplaminin sergilenmesi, gelecege dair bir bakis agisiyla kisisel
ve kurumsal olarak farkindalik diizeyinin artirilmast ve marka vaadini yasama
boyutlarindan olusur.

Marka Siiriiciileri: Bunlar algilanan kalite, marka c¢agrisimlari, isim
farkindalig1, marka sadakati ve diger tescilli degerleri igerir.

Marka Denkligi: Bir markanin; {irlinleri ve hizmetlerinin goreceli kalitesi,
finansal performansi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi unsurlarla biitiinsel
algilanisina dayali degeridir.

Marka Sadakati: Markanin, miisteriler tarafindan "dost" olarak algilanmaya
oncelik vermesi durumunda beklenen sonug. Miisteriler bir markaya karst olumlu
hislere sahip oldugunda, o markanin iirlinlerini ve/veya hizmetlerini diizenli bir

sekilde kullanirlar.

Marka Degeri: Tiiketicilerin, bir markayla ilgili edindikleri deneyimlerin

sonucu, o markaya kars1 hissettiklerini ifade eder.

1.2.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi marka stratejisinin marka olusturma ve siirdiirmesini etkileyen
marka ¢agrisimlarinin yegane setini olusturmaktadir. Bu ¢agrisimlar isletme ya da
organizasyonun tliketicilere neler sunabileceginin yerini almaktadir. Marka kisiligi
islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarimi i¢ine alan bir deger Onerisi
sunarak tiiketiciler ile marka arasinda iliskinin olusturulmasma yardime1

olmaktadir.>®

*¥ David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press Newyork 1996, s. 68.
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Marka kavraminin stratejik bir unsur olarak piyasada etkinliginin basarilmasi
marka kimliginin olusturulmasina baglidir. Markadan gelecekte ne bekleniyorsa bu
beklentilere yanit verebilecek unsurlarin marka kimligi icinde belirlenmesini
gerektirir. Bu anlamda marka kimligi markanin biitiiniinii olusturan yap1 ve yonetim
kavramlarini kapsamaktadir. Marka kimligi kavrami, gerek markay1 ortaya koyanlar
gerek tiiketiciler icin bir anlam vermekte ve amaci belirleyen yardimci bir gergceve
olusturmaktadir. Uriin ve hizmetler ile ilgili ¢ok yonlii dzellikleri ifade ederken
tiketiciler ile ilgili analiz yapilmasim1 da kapsamaktadir. Kisacast marka kimligi

markanin bir¢ok alt unsurunu bir araya getiren biitlin bir yapiy1 olusturmaktadir.

Sekil 2° de marka kimligi bir biitiin olarak gdsterilmektedir.
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Sekil 2: Marka Kimligi Planlama Modeli

Tiiketici Analizi
Trendler
Gidiillenme

STRATEJIK MARKA ANALIZi

Rakip Analizi
Marka imaj1 / Kimligi

Giiglii yonler / Stratejiler

Icsel Analiz
Mevcut markanin imaji
Marka mirasi

Karsilanmamisgereksinimler Savunmasizlik Giiglii yonler/yetenek
Zayif yonler Orgiitsel degerler
A 4
MARKA KIMLIGI
‘ > Genigletilmis '
o \/ . o
Uriin olarak Kurum Olarak Mark: Kisi olarak

marka

1. Uriin alani

2. Uriin Ozellikleri
3. Kalite / deger

4. Kullanim

5. Kullanicilar

6. Kaynak Bolge

7. Kurum Ozellikleri
( yenilik,tiiketici ilgisi,
giivenilirligi)

8. Yerel, kiiresel

Sembol olarak
9. Kisilik ( 6rnegin Marka

eng enerjik .
geng k) 11. Gorsel Imaj ve

10. Marka —Tiiketici Metaforlar

Mliskileri

12. Marka Mirast
Ornegin Arkadas,
Danigsman

v

A 4

DEGER (")NERiSi'
*Duygusal  *Ifadesel
Yararlar Yararlar

SAYGINLIK
* Diger markalar1 destekleme

* [slevsel
Yararlar

\ 4

MARKA - TUKETICI ILISKILERI

\ 4

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi

MARKA KONUMU
*Marka kimligi ve deger Onerisi alt parcalari * Etkin iletisim kullanimi1
*Hedef kitlede *Rekabetci iistiinliik saglar

A 4

UYGULAMA

* Alternatif olugturma * Semboller ve metaforlar  * Test etme

A 4

iZLEME

Kaynak: David Aaker. Building Strong Brands, The Free Press, 1996, 5.79.
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Sekil 2 incelendiginde “marka kimligi planlama modelinin” dort boyutta ve her

boyutta farkli toplam on iki unsurdan olustugu gériilmektedir:>

e  Uriin olarak marka:
e Kurum ya da organizasyon olarak marka:
e Kisi olarak marka :

e Gorsel 6geler (sembol ) olarak marka:

Marka kimliginin yapis1 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olarak iki unsurdan
olusmaktadir. Oz marka kimligi, marka yeni pazarlara agildiginda ya da yeni bir iiriin
gelistirildiginde degismeyen ayni kalan o6zelligi olmaktadir. Bunun yaninda
genisletilmis kimlik marka kimliginin anlamli gruplandirilmis ve organize edilmis

60
unsurlarini kapsamaktadir.

Marka kimliginin 6zii, temsil ettigi {riin-hizmetin nitelikleri tarafindan
meydana getirilmekte ve bu 6z tiiketicide arzu edilebilir ¢agrisimlar yaratarak
kullanim nedenini olusturmaktadir. Her marka farklilasmamis bir iiriin ve hizmet
olarak yola ¢ikmakta ve piyasada tutunmasi, basar1 kazanmasi onun islevsel

kalitesine bagli olmaktadir.®'

* Aaker, 1996, s. 79.
% Aaker, 1996, s. 68,69.
ol Geoffrey Randall, Markalastirma, Cev. Rota Yaynlar, 1. Baski, Istanbul, 2005 s. 14,15.
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Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki farklar:

Fabrikada tiretilir Marka yaratilir
Nesne ya da hizmettir Tiiketici tarafindan algilanir
Big¢imi 6zellikleri vardir Kalicidir

Zaman i¢inde degistirilebilir  veya | Tiiketici gereksinimlerinin

gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar Tiiketici tarafindan statii gOstergesi
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. olarak degerlendirilir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. | Kisiligi vardir
Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sag (duyusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Iletisim Yayincilik 1. Baski, Istanbul 2004, s.15

Tablo 1’de marka ve iirlin arasindaki farklar gosterilmektedir. Marka
kimliginde en dikkat c¢ekici nokta, markanin tercih edilmesinin ya da alinmasinin
nedenleri olan unsurlar1 kapsamasidir. Baska bir ifade ile markanin tercih edilmesi
sayesinde tiiketici, ne elde edecegini sorgulamaktadir. Marka bu anlamda tiiketiciye
bir yarar seti sunmak durumundadir. Bu yararlar tiiketicilere markanin sunmay1 vaat
ettigi deger Onerisi olarak ifade edilmektedir. Marka, kimlik olarak tiiketicilere bir
deger Onerisi sunar. Markanin deger Onerisi, markay1 kullananlara marka tarafindan
aktarilan islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlaridir.®* Marka siradan bir
iriin degildir ve onu siradan iriinlerden ayiran Ozellikleri tablo 1°de goriildigi

gibidir:**

Marka kimligi, {iriin ya da hizmetin islevsel faydas1 ile ilgili deger Onerileri
sunabilir. Marka kimliginin yansitilmasinda, markanin kimligine {iriin ve hizmeti
kullanan tiiketicilere islevsel yararlara ek olarak duygusal ve kendini ifade etme
yararlariin da eklenmesi ve ¢agrisimlar araciligi ile kimlik ifadesinin tam ve dogru
sekilde yansitilmasi gerekir. Cilinkii giiniimiizde tiiketiciler, islevsel yararlarina ek

olarak, organizasyon ya da kurumsal bir kimlik olarak sahip oldugu degerleri, sosyal

© Aaker, 1996, 5.95,102
% Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, Iletisim Yayncilik 1. Baski, Istanbul 2004, s.15
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fayda projelerine yaklagimlarin1i vb bircok alanlarda markayr takip etmekte ve
yargilamaktadirlar. Bu nedenle kurumsal marka kimligi olarak tiiketicilerin duygusal
ve kendini ifade etme yararlarini tiiketici degerleri ile uyumlagstirilmas: 6nemlidir.
Kurumsal ya da organizasyon olarak marka yenilik¢i, yiliksek fiyatli, glivenilir ve
tiketicilerce asir1 ilgi gosterilen Ozelliklere sahip olabilir. Kiiresel ya da yerel
kaynakli marka olup olmadig1 yer alir. Ornegin HSBC bankas1 Tiirkiye piyasasina
girmeye cabaladigi donemlerde marka kimligini “yerel degerlere 6zen gdsteren

kiiresel banka” lizerine kurmustur.

Sekil 3: Kimlik ve Imaj

Marka
Kimligi
\ Aktarilan Marka
Gostergeler | Imaji
Etkinin /
Diger
Kaynaklari Rekabet
Girilti

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan kadar Konus, Media Cat, Istanbul, 2003, s. 44

Markanin tiiketicilerce algilanmasi piyasadaki durumunu belirlemektedir.
Marka kullandig1 pazarlama iletisimi sayesinde kimliginde yer alan gorsel ve diger
Ogeler araciligi ile tiiketicilerde bir imaj olusturmaktadir. Bu noktada marka kimligi,
tiikketici algilamalarindan bir imaj olusturabilmek i¢in stratejik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Bu noktada imaj ve kimlik kavramlarinin karistirildig: gorilebilir.
Burada en ayirict unsur kimligin gonderici kaynak olarak marka tarafindan, imajin
ise mesaji alan tiiketici tarafinda meydana getiriliyor olmasidir.** Kimlik imaj
degildir imaj tiikketicinin algilama bi¢imi, kimlik ise algilamaya neden olan unsurlarin

butinuddr.

0 Uztug, s. 42.
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1.2.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insanin karakter Ozelliklerinin biitiiniiniin marka ile
6zdeslestirilmesidir.”> Marka kisiliginde en temel alinan nokta, insanin bes
duyusunun markaya uyarlanabilecegi ve bu nedenle markanin da canli bir varlik
olarak tiiketici algilamalarinda bireyin kendi karakteristik &zellikleri ile markay1

biitiinlestirilmekte olmasidir.

Marka kisiligi, tiiketicilerde yaptig1 farklilastirict etkisi ile isletmenin
markasinin diger isletme markalarindan ayrilmasimi ve farklilasmasini saglayan en
onemli kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da
insanlar gibi bir kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Sonugta marka, tiiketicilerin yas, toplumsal ekonomik
siif, cinsiyet gibi acilardan degerlendirilmekte, sicak, duyarli, ilgili vb tipik kisilik

ozellikleri ile iliskilendirilmektedir.*®

Markanin kisiligi, marka ve tiiketici arasinda bir bagin temelini olusturmakta
ve olusturulan bu bag markay1 farklilastirarak tiiketicinin piyasada sunulan iirlin ya
da hizmetlerden ayirt etmesine ve kisa siire i¢cinde tanimasina yarayan bir 6zellik
olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi, markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel
ozelliklerin bir pargast olup, markayr sadece tamimlamakla kalmamakta aym
zamanda markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler

sdyleyebilen fikirlerden olusmaktadir.”’

Kisilik, duygusal dzelliklerin ifadesi olarak soyut bir kavramdir. Isletmeler
tiriin ve hizmetlerine kazandirdigi marka kisiligi sayesinde ayri bir satin alama
nedeni olusturmaktadirlar. Marka kisiligi iirline islevsel ozelliklerine ek olarak
duygusal ve kendini ifade etme gibi ek yararlar kazandirarak iiriin ve hizmetlerin

giiclii nedenlerle satin alinmasimin kosulunu saglamaktadir. Ornegin bir iiriin somut

5 Jennifer Aaker. “Dimensions of Brand Personality” Journal Marketing Research, 1997, Vol 34 s.
347, ss.347-356.

66 Uztug, s. 41

71511 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, iletisim Yaymcilik 1. Bask, istanbul 2004, 5.27-28
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bir kavrami ifade ederken marka, kisilik sayesinde iirliniin somut 6zelliklerine soyut

anlamlar katarak daha genis bir kavram olusturur.

Rekabetin ¢ok siddetli olarak yasandigi giiniimiiz piyasasinda isletmeler
rekabet avantaji yaratabilecek yontemlerin arayisi i¢indedirler. Bu agidan marka
kisiligi, isletmeye rekabet avantaji saglayan ¢ok oOnemli bir rol {istlenmektedir.
Piyasada rekabet avantaji saglayan bir bulus, kisa zaman i¢inde rakiplerce ele
gecirilmekte ve rekabet listlinliigii siirekli olmamakta ve bir siire sonra ortadan
kalkmaktadir. Ayrica, teknolojik yonlii bir rekabet avantajinin hizmet isletmelerinde
cok daha kisa siirdiigii genis olarak kabul edilmis bir yargidir. Teknolojik bir bulus
bir siire sonra rakip isletmelerce kopyalanmasina karsin rakiplerce kopyalanamayan
tek sey markanin kisiligi olmaktadir.®® Ozellikle otel isletmelerinin yer aldig1 hizmet
endistrisinde, irtiniin fiziki 6zelikleri olan mimari yapi, ortam, sunumu yapilan
somut {irtinler, donanimi gibi 6zelliklerin rakiplerce kopyalanilamayacagini
diisiinmek adeta olanaksizdir. Ancak markanin duygusal 6zelliklerinden kaynaklanan
giiven verme, kendine yakin hissetme, farkli olma ve statii kazandirma vb kisilik
duygusal ve kendini ifade etmeye yarayan oOzelliklerinin kopyalanmasi olanakli
degildir. Ciinkii markanin kisiligi tiiketicinin algilamalarinin sonucu olusan bir
biitiiniidiir. Ornegin tiiketici Ritz Carlton otelinde sunulan bir kahveyi bir baska

isletmede bulabilirken saglanan tatmini bulabilmesi olanakli olmayabilir.

1.2.2.3. Marka Konumlandirma
Marka konumlandirmasi, markanin tiiketici belleginde olusan durum ile

aciklanan bir kavramdir.

Marka konumlandirmasinda en 6nemli noktalardan biri sunulan iirlin ya da
hizmet grubu i¢inde markanin rakiplerinin arasinda tiiketicide olusturdugu yerdir.
Marka konumu, markanin faydalari ya da marka ile biitlinlestirilen imajina iliskin

olabilir.”  Ayni zamanda marka konumu, tilketici zihninde marka ile 6zdeslestirilen

% Emel Karayel Bilbil, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Igerisinde Marka Kavrami ve Bu Kavramin
Halkla iliskiler Boyutu”, iletisim Fakiiltesi Dergisi, s. 202, ss.197-206

% Richard Elliot ve Larry Percy, Strategic brand management, Oxford Universty Press, 2007, s.

228.
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bir dizi c¢agrisimlardir. Markanin tliketici zihninde olusturdugu cagrisimlardan
cikarilan degerlendirmeler, tiiketicinin markaya yonelik tutumu ile birlikte markanin

konumunun algilanmasini bi¢imlendirmektedir.”

Tiiketicilerin iirtin ve hizmetler ile ilgili tercihlerinin anlasilmasi marka
konumunda analiz edilmesi gereken konulardir. Bu nedenle markanin temsil ettigi
iiriin ve hizmetlerin niteligi 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler i¢in diger rakip
isletmelerin sundugu {iriin ve hizmetleri kullanmamakla ya da diger bir markanin
tiriin ve hizmetlerini tercih etmekle ne tiir bir yarar elde edebileceginin dnceden
bilinmesi, marka konumlandirma c¢abalarinda marka stratejistlerince ¢oziimlenmesi
gereken konulardir. Bu anlamda iirlin ya da hizmetin sundugu islevsel, duygusal ve
kendini ifade etme yararlar1 tiiketicinin satinalma davranisinda g6z Oniinde
bulundurdugu temel kosullardir. Bu nedenle marka konumlandirmasinda iiriin ya da
hizmetin niteliginin neler oldugu, tiiketicinin kullanimi sonucunda bundan neler

kazanacagima yonelik ifadelerin agik olmasi gerekmektedir.”"

Marka konumu markanin hedef pazarindaki tliketicilerinin  belirli
gereksinimlerini tatmin edebileceginin ifadesi olarak agiklanmaktadir. Bu anlamda
bir tiiketici, bir iirlin ya da hizmeti fiyat olarak daha ucuza elde edebilecegi yeri
bilmesine karsin ayni iiriin ya da hizmet i¢in fiyat1 yiiksek olmasina karsin 6zellikle
baska bir yerden elde etme ¢abasi markamin konumu ile ilgilidir.”* Bu anlamda
tiikketicinin aradig1 fiyat disinda bir unsur olmaktadir. Bu da markanin rakiplerinden
farkliliginin ifadesidir. Marka farklilastirma, hedef tiiketicilerin algilamalarinda
rakip triin ve hizmetlere gore farkli, agik ve arzu edilebilir yerdir.”” Marka
konumlandirmada farklilastirict etki genellikle reklam c¢abalar ile yapilmaktadir.
Konumlandirma, marka olusturmak amaciyla yapilacak reklam ¢abalarinin

gelistirilmesinde kritik ilk asamay1 olusturmaktadir.”*

0 Uztug s.141-142.
' Uztug, 5.142
72 Richard Elliot ve Larry Percy, Strategic brand management, Oxford Universty Press, 2007, s. 226
R0
ztug, s.141
™ Elliot ve Percy, s. 227
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1.2.3. Marka Degeri Kavram

Marka degeri kavramina gegmeden once “deger” kavraminin aciklanmasin da
yarar gorlilmektedir. Deger, belirli bir davranis veya erisilen durumun, alternatif
davranig veya erisilebilecek durumlara gore, kisisel veya sosyal olarak tercih
edilebilirligine dair inangtir. Degerler, spesifik nesnel kavramlar ve durumlar
arasindan secilecek eylemlere, tutumlara, yargilamalara karsilastirmalara rehberlik
ederler; tutum ve davraniglarin belirleyicileridir. Kisaca "degerler", piyasa miisteri

tiikketici talebini belirlemektedirler .”

Deger, hizmetin tiiketiciyi tatmin edebilme derecesi ya da kalitesi ile ¢ok
yakin iligki i¢cindedir. Deger, piyasada, igletme ve tiiketici arasindaki degisimde,
taraflardan birinin digerinden belirli bir deger tasiyan bir sey almayi bekledigi ve
kars1 tarafa da onun deger verdigi bir sey verdigi, hizmet iireticileri i¢in degerin
alan para ya da yapilan 6deme ile ve tiiketiciler i¢in ise degerin bir hizmetin

tiiketicilerin gereksinimlerini karsilama derecesine gore’® 6lgiilebilmektedir.

Tiketiciler elde etmek istedikleri bir deger icin {i¢ 6nemli konuda caba
harcamak durumundadirlar. Tiiketici i¢in alinan deger, bir markadan elde edilen
getirilerin giderlere oramdir.”” Otel isletmelerinin yer aldig1 agirlama endiistrisinde
tiiketiciler icin en biiyiik maliyet zaman maliyeti olmaktadir.”® Tiiketicilerin elde
ettigi gercek deger; {iriin, hizmet, sunum ve isletme imajinin toplamindan
tilketicilerin toplam maliyetinin ¢ikarilmasi ile saglanmaktadir. Tiiketicilerin her
hangi bir iiriin ya da hizmeti elde edebilmesi i¢cin ya da satin almaya iliskin
katlanmak zorunda oldugu maliyetler parasal, zaman, arama ve duygusal
maliyetlerdir.”’ Sonugta tiiketicinin isletme markasinin temsil ettigi bir tiriin/hizmete
0dedigi maddi deger kadar 6demeye giideleyen maddi olmayan degerler de Onemli
olmaktadir. Sonug olarak markanin degeri, marka ve tiiketici arasindaki iligkinin bir

fonksiyonu olarak gerceklesmektedir.

5 Tek, $.65-66.

76 Orhan I¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar, Ankara 1996, s. 5.
" Duane E. Knapp, s. 22.

8 Kotler vd., s. 16.

7 Tek, 5.68-69.
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Yukarida deger konusunun kavramsal olarak agiklanmasindan sonra marka
degeri hakkinda cesitli bilgiler vermek uygun olabilir. ‘Marka degeri’ literatiirde
gerek maddi olarak Olgiilebilen gerek ise tiiketici diisiinceleri olarak tahmin
edilebilen ancak tam Ol¢lilemeyen, davranigsal olarak kismen 6l¢iilebilen bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Genis agidan ele alinmasi gerekirse, belli bir anda bir
isletmenin parasal yonden degerinin tespit edilmesi finansal yonlii bir marka degeri
kavramini, {iriin ya da hizmetin ger¢ek kullanicilari olan tiiketicilerin olumlu ya da
olumsuz diisiincelerinin aciklanabilmesi ise tiiketici odakli marka kavrami ile

aciklanabilmektedir.

Markanin degeri gilinlimiiz ve gelecekteki piyasa kosullarinda markali bir
iiriin ile markasiz iiriiniin satis ve elde edilen gelirlerinin markali iirline kazandirmis
oldugu deger artist olmaktadir.®®  Marka isminin iiriin/hizmete eklemis oldugu,
artirilmis deger®' tiiketicinin ayni ozellikleri tasiyan markasiz iiriin /hizmet ile
markali bir iiriin ve hizmete gdstermis oldugu fakli tepkidir.** Deger, bir isletmenin
isim ve semboliine bagli olarak tiiketicilere sunulan ya da markanin sunmay1 vaat
ettigi iiriin/hizmet dolayis1 ile isletmenin misterileri tarafindan eklenen ya da

cikarilabilen marka varliklarinin biitiinii olmaktadir.*

Marka degeri eski bir kavram degildir. Ozellikle son yirmi yildir ekonomik ve
sosyal alandaki degisim ve gelismeler ile kiiresel isletmelerin etkinliginin artmasi ve
piyasada ¢ok sayida isletmenin ayni ya da benzer iirlin ve hizmetleri iiretmesi
sonucunda ortaya ¢ikan rekabetin etkiledigi bir kavram olarak degerlendirilebilir.
Marka ve marka degeri konusunda endiistriyel gelismelerin sonucunda akademik

diizlemde konuyu ele alan ¢aligmalar Tablo 2’ de goriilmektedir.

% Carol J. Simon ve Mary W. Sullivan, “ The Measurement and Determinants of Brand Equity: A

Financial Approach”, Marketing Science, Vol 12, No 1, 1993. s. 29-31, ss. 28-52.

81 Kim ve Kim, s. 550.

%2 Bonghee Yoo, Naveen Donthu, “Developing and Validating a Multidimensional Consumer Based
Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, 2001, 52, s.1, ss. 1-14.

8 Aaker, s. 7-8.
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Tablo 2: Marka Degeri ile Tlgili Bugiine Kadar Yapilan Cahsmalar

Arastirmay1 Yapanlar Kavramlar Olgiilen Degerler
Tiiketici Odakli Caligmalar
Aaker ( 1991-1996) Marka Farkindaligi Algisal ve davranigsal
Marka bagliligt kavramsallagtirma
Algilanan kalite
Marka ¢agrisimlari
Srivastava ve Shocker Marka Giicli Markan giicii( Tiiketici algist ve
(1991) davranist acisindan) + uygunluk=
Markanin finansal degeri
Keller ( 1993, 2001) Marka bilgisi Marka bilgisi= marka farkindaligi+

marka imajt

Blackston ( 1995)

Marka anlami

Marka iligkisi modeli; somut marka(
kisilik Ozellikleri, marka imaji) +

soyut marka ( marka tutumu)

Kamakura ve Russel Marka degeri Marka degeri = fiziksel+ fiziksel
(11993) olmayan degerler
Swait ve digerleri ( 1993) Toplam fayda Denge fiyat 6l¢iimii
Park ve Srinivasan ( 1994) | Genel tercih ile nesnel | Marka degeri= 0zellik odakli + 6zellik
olarak  olgiilen  6zellik | odakli olmayan
diizeyine bagh tercih

arasindaki fark

Lassar ve digerleri(1995)

Performance
Sosyal imaj

Deger (commintment)

Yalnizca Algisal
boyutlarin (perceptual

dimensions) degerlendirilmesi.

Giivenilirlik Marka denkliginin boyutlar1 arasinda
iligki kesfi.
Agarwal ve Rao ( 1996) Genel kalite Marka algilamasi/Marka tercihi/marka

Se¢im niyeti

se¢cimi

Yoo ve Donthu ( 2001) Marka bagliligi Aaker’in kavramlarmin gegerliliginin
Algilanan kalite onaylanmasi
Marka
Farkindaligi/¢agrisimlari
Cobb - Walgren ve | Marka Farkindaligi Marka tercihleri ve marka kullanim
Digerleri ( 1995) Algilanan kalite niyeti arasindaki iligki
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Marka ¢agrisimlari

Prasad ve Dev ( 2000) Marka performanst otel marka indeksi= tatmint+tekrar
Marka farkindalig satinalma niyeti+ deger algilamasi+
marka tercihi+marka farkindalig
Finansal Yaklasimlar
Simon ve Sullivan ( 1993) Uriiniin ~ markalastirilmas1 | Marka degeri = goriinmeyen varliklar-
sayesinde  nakit  akisimi | ( markalanmamis faktorler + rekabetci
artirmasi olmayan (anticompetitive) endiistri
yapisi)
Kapsamh Yaklasimlar
Farquhar ( 1989) Beirli bir markanin iiriine | Isletme  yoniinden ve tiiketici

kattig1 ek deger

acisindan degerlendirilmesi

Dyson ve Digerleri (1996)

Marka sadakati

Marka tutumu

Tiiketici deger modeli: harcamalarin

orant™* tiiketim agirligt

Motameni ve Shahrokhi
(1998)

Kiiresel marka degeri (GBE)

Marka giicii ( tliketici, rekabetgi,

kiiresel etki) * net marka getirileri

Kaynak: Hong — bumm Kim ve Woo Gon Kim, “ The relationship between brand equity and firms’

performance in luxury hotels and chain restaurants”, Tourism Management, 26, 2005, s. 553

Marka degerinin olusturulmasinda, isletmelerin temel ¢abalar1 olan {iriin ve

hizmetlerin iiretilmesinde iiriin ya da hizmetin islevsel, duygusal ve diger yayarlarina

ek olarak, fazladan katilan degerlerin 6nemi biiyiiktiir. Eklenen deger, tiiketicilerin

dile getirmekte giicliik cektikleri duygusal degerler ve olumlu diisiinceler biitlinii

olarak degerlendirilmekte, iirlin ve hizmetlere pazarlama karmasi unsurlar araciligi

ile aktarilmaktadir.®

Gliniimiizde pazarlama karmasi unsurlarin etkin olarak

kullanilmas1 eklenen degerler lizerinde 6nemli katkilar saglamaktadir.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka Iletisimi Stratejileri, Media Cat, 3. Basim, Istanbul

2003, s. 11
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Otel isletmeleri, sunduklar1 iirtin ve hizmetleri piyasada ¢esitli stratejiler
kullanarak deger yaratabilir. Oncelikli olarak deger olusturulmasi isletmenin yaptigi
fiyatlandirmalar ile gerceklestirilebilir. Deger in kolay saglanabilmesi ve bunun
uygun bedel diizeyi ile deger yaratabilir. Bu anlamda fiyat, deger icin bir gosterge
niteligi tagimaktadir. Bir seyin gergek fiyati, o seyi elde etmek i¢in katlanilan zahmet
ve Odenilen bedelin toplamidir. Her bir tiiketici kolaylik ve fiyat diizeyini farklh
yorumlayabilir Deger, 6denen fiyat bedel ya da bedel karsiliginda algilanan

yararlardir. Tiiketicinin tipine ve ne istedigine gore deger algilamasi da degisebilir.*

1.2.3.1. Marka Degerinin Onemi

Gliniimiizde pazarlama cabalarinin gelistigi ve degistigi dikkate alindiginda
pazarlama harcamalarmin etkinliginin saglanabilmesi 6nemli hale gelmektedir.
Sonucta hedef pazarlarin belirlenmesi, uygun {iriin ve hizmetin sunulmasi,
konumlandirilmasi icin tiiketici davraniglar1 hakkinda detayli bilgilere gereksinim
duyulmaktadir. Isletmenin yapmis oldugu konumlandirma c¢abalari sonucunda
tiikketicilerin zihninde markalar1 hakkinda bir bilgi olusturmasi ve bu bilginin olumlu
olarak algilanmasi, isletmenin mevcut ve gelecekteki satis potansiyeli ve gelirleri
tizerine etki eder. Sonug olarak marka degerinin tiiketicilerin algisinda ne anlam
ifade ettiginin belirlenmesi isletmenin pazarlama c¢abalarina yon verebilen bir olgiit

olarak degerlendirilebilir.

Tiiketici davraniglarinin aragtirilmasi kapsaminda tiiketicilerin gereksinimi ve
beklentilerinin 6grenilmesi ile satin alma kararlar1 ve kullanim sikliklarinin bilinmesi
ve bunlarin markaya doniik tutum ve davranislari ile biitiinlestirilmesi marka
degerinin belirlenmesi i¢in gereklidir. Ciinkii rekabet kosullarinin zorlasmasi, talep
yapisinin ve tiiketici egilimlerinin degismesi, liriin ve hizmetlerin maliyetlerinin
artmas1, isletme yoneticilerini etkinlik arayisina itmektedir. Isletme i¢in markanin
tilkketici zihninde olan yerinin diger faktorlerden ayristirilarak olglimlenmesi, ¢ok
cesitli tiikketici gereksinim ve beklentilerine karsi dogru ve etkin iiriin tasarimi ve

hizmet sunumu ile standartlarini gelistirilmesine olanak saglar. Bu nedenle markaya

% Yavuz Odabag1, Miisteri iliskileri Yonetimi, istanbul 2004, s. 50.
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yapilan her birim yatirimin marka degerine olan katkis1 6nem kazanir.*®

Marka degeri olusturmada basar1 elde edilebilmesi tiiketici algilamalarinin
Ooneminin algilanmasi ile yakindan ilgilidir. Bazi durumlarda gercek kalitesi oldukca
diisiik olan bir iirlin ya da hizmet tiiketici algilamasinda yiliksek kaliteye sahip
olabilir. Bu nedenle marka degeri i¢in “algilama”, “ger¢eklerden” daha fazla 6nemli
olmaktadir. Bunun nedeni ise iirlin ya da hizmetle ilgili tiiketicilerin aklinda kalan
sadece markanin olmasidir. Bu nedenle pazarlama cabalarinda marka ydneticisinin
oncelikli olarak yapmasi gereken tliketici algilamalarinin anlasilmasi  ve

yonetilebilmesidir.*’

Marka degerinin 6l¢iilmesi sadece belli bir anda bilangoda goriilen varliklarin
ekonomik degeri ile tespit edilemeyecek kadar daha biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu
Oonem marka degerine stratejik agidan bakilmasini gerekli gérmekte ve bu acidan
isletmenin piyasadaki verimliligini artirmaya yonelik pazarlama ¢aligmalarinin
sonuclarinin  degerlendirilmesini gerektirmektedir.88 Piyasa kosullarinin asir1
derecede rekabeti gerektirmesinin sonucunda birgok isletme gelecekle ilgili stratejik
kararlar almak durumunda kalmaktadirlar. Bu stratejik kararlardan en 6nemlilerinden
biri de siiphesiz isletmenin diger isletmelerle ortakliga gitmesi oldugu kadar bir
baska isletmeyi satin almasi ya da mevcut isletmenin diger isletmeye satilmasi,
devredilmesi olmaktadir. Stratejik ortakliklarin ve sirket birlesmelerinin ¢ok siklikla
goriildigi kiiresel ekonomide isletmelerin varliklart 6nemli rol oynamaktadir.
Isletmelerin mali durumunu isletmenin bilancosunda yer alan aktif ve pasifleri ile
varliklar1 olusturur. Varliklarin igerisinde dnemli kalemlerden birisi artik isletmenin
tilkketicilerin algilarinda markaya karsi olumlu tutum ve davraniglart olmaktadir.
Olumlu tutum ve davraniglar satinalma niyetlerine doniiserek parasal anlamda deger
yaratma olasiligi tasimaktadir. Iste bu noktada isletme, bir isletme tarafindan
alinmak istendiginde bilangodaki durum satin alinmada bir gosterge niteligini
olusturmakta, bir diger isletmenin satin alip alinmama kararinin verilmesinde gozle

goriiliir, somut bir Olgme kriterini olusturmaktadir. Sonu¢ olarak isletme,

% Burcin Bakkaloglu, .96

¥7 Richard Elliot ve Larry Percy, Strategic Brand Management, Oxford Universty Press, 2007, s. 4

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,
Journal of Marketing , January 1993, Volume 51, Number 1, s.1-2 ( ss. 1-22)
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bilangosundaki maddi degerine gore baska bir isletme tarafindan satin alinmakta ya

da alinmamaktadir.

Marka degerinin Sl¢lilmesi siiphesiz isletmelerin markay1 bir varlik olarak
degerlendirmeleri sonucundan kaynaklanmaktadir. Glinlimiizde marka degerinin
belirlenmesi bir¢ok taraf i¢cin énemli hale gelmistir. Marka degerlemesinin yapildigi

hukuki ve finansal durumlar su sekilde siralanabilir.®

e Bilanco raporlari: Pek cok iilkede, satin alinan markalarin bilangolarda

gosterilmesi talep edilmeye baslanmistir.

o Sirket evlilikleri: Sirket satin alanin markaya sahip sirkete ddedigi fiyatin
ylizde doksana kadar varan miktar1 soyut varliklar1 temsil etmekte ve
O0denen miktarin ¢ogu da markalara yapilmaktadir. Marka degerlemesi

boyle bir ele ge¢irmenin agiklanmasini saglamaktadir.

o Yatirimcr iligkileri: Marka degerlemeleri, temel stratejileri giiclii markalar
yaratmak olan isletmelerin sermaye piyasasina giiglerini ifade etmelerinin
bir yolu olmaktadir.

e [¢ Yonetim: Marka degerlemeleri, farkl1 isletme birimlerinin performans
degerlemelerinde  kullanilmaktadir. Degerlemeler ayni zamanda
biitceleme kararlarina katilan yoneticileri, verilen kararlarin  kisa
donemdeki karliliga etkisini degerlemeye degil, marka performansina
yapilan uzun donemli etkileri degerlemeye yoneltir. Kisa donemli
yaklagimlar karliligi en ¢oklama amaciyla maliyetlerin diistiriilmesini
gerektirmekte ve hemen kazanmak anlaminda gelecekte, isletmenin
potansiyel varliklarinin katkisini elde etmeden onlar1 ¢argur etme anlami
tagtyabilmektedir.”® Marka degerleme boyle bir olasiigi ortadan
kaldirabilir.

% Doyle, 5.440-441
% Doyle, .18
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e Lisanslama ve Franchising: Isletmeler cogunlukla bayilere ve iigiincii
taraflara markalarin1 kullanma izni verir. Marka isminin tam olarak
degerlendirilmesi, adil bir kullanim hakkinin bulunabilmesi igin

gereklidir.

e Borglarin Garanti Edilmesi: Markalar gittikce artan bir sekilde deger
gormektedir. Isletmeler marka degerlemelerini aldiklar1 borglarin
O0denmesini garanti eden unsur olarak kullanirlar. Diger yonden kredi
veren i¢in kredinin geri doniisii konusunda bir giivence olusturur.

o Yasal Tartismalar: Marka degerlemeleri, markaya, isminin izinsiz
kullannmindan  dogan  zararlarin  belirlenmesinde ortaya ¢ikan
uyusmazliklarda, davalarda ya da iflas durumunda varlik degerlemesi
yapilirken siklikla kullanilmaktadir.

o Vergi Planlamasi: Vergi koyucular, sirketlerin marka isimlerinin
kullanilmasi nedeniyle, iilke disindaki subelerinden isim hakki talep

etmesini istemektedirler.

1.2.3.2. Marka Degeri Olgme Yéntemleri

Marka kavraminin deger olusturan bir unsur olarak pazarlama kavramina
girmesi sonucunda Ol¢iilmesinin de dnemini ortaya ¢ikarmistir. Marka degeri, iiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda igletmeye art1 yonde bir katki saglamaktadir ve bir
deger olusturmaktadir. Bu deger, markali bir {iriin satisindan elde edilen gelir ile
markasiz bir iiriin satisindan elde edilen gelir arasindaki fark olmaktadir. Bu farkin
nedenlerinin belirlenmesi ise ancak marka degerinin Olclilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Marka degerinin Ol¢iilmesinin iki temel nedeni vardir. Bu nedenler

91
sunlardir;

Ik olarak, finansal amaglardan dolayr marka degerinin isletmenin

bilancolarinda gosterilmesi zorunlulugu olmustur. Isletmenin el degistirmesinde ya

?! Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand Equity",
Journal of Marketing, January, 1993, Vol 57, s.1, ss.1-22
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da diger isletmelerle birlesmesi durumlarinda isletmelerin bilancolarinda

gosterilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci neden olarak marka degerinin dlgiilmesi, isletmenin strateji odakl1 olarak
pazarlama cabalarinda verimlili§ini artirmasi isteginin bir gere§i olarak ortaya
¢ikmaktadir. Gergekte bu istek bir zorunluluktan, piyasanin agiri rekabetci 6zelliginin
isletmeyi pazarlama faaliyetlerinde verimlilige itmesinden kaynaklanmaktadir.
Maliyetlerin ve rekabetin artmasi ile bir ¢ok piyasada talep artiglarinin yaganmasi
isletmelerin pazarlama g¢abalarinda etkinligi artirmak amaciyla degisik yontemleri
aragtirmasina dogru itmektedir. Sonug olarak pazarlama yoneticileri, hedef pazarlarin
tanimlanmasinda ve {irtin konumlandirmasinda, belirli pazarlama karmasi unsurlarini
taktiksel  olarak kullanmak ve pazarlama programlarinda, politikalarinda stratejik
kararlar alabilmek i¢in tiiketici davranislarini daha iyi analiz etmeye ve anlamaya
gereksinim duymaktadirlar. Isletmenin pazarlama programlarindaki verimliligini
artirmasinda deger yaratan en 6nemli varligi, isletmenin daha 6nceki pazarlama
programlarinda yaptig1 yatirnmlar tiiketicilerde,  piyasada olusturulan marka
hakkindaki bilgi olmaktadir.”> Tiiketici odakli marka degerinin olusturulmasinda
piyasada marka hakkinda tiiketicilerin az ya da ¢ok olumlu ya da olumsuz olarak elde
edebilecegi marka bilgisinin yoneticiler tarafindan 6nemi ve nasil deger olusturdugu
iyl anlagilamadig1 durumda kar getiren marka stratejilerinin gelistirilmesi ve marka

degerinin finansal degeri iizerine olan etkisi daha sinirli olabilir.

Marka degeri bir isletme i¢in bilangoda dogrudan goriilmeyen ancak bilango
degerini olusturan goériinen ya da goriinmeyen varliklarin tiimiine yaptig1 etki
bakimindan 6nemlidir. Marka degeri isletme icin bilangolarinda goriilebilen somut
bir varlik olusturdugu gibi tiiketici icin de bir deger ifade etmektedir. Literatiirde,
marka denkligi, marka esitligi vb. kavramlarla ifade edilebilen marka degeri, sonug
olarak isletmenin Ol¢iilebilen ya da Olgiilemeyen tiim degerlerinin toplaminin
olusturdugu bir biitiinlik olarak degerlendirilmesi daha dogru bir yaklasim

olmaktadir.”> Bu nedenle bir isletme markasinin temsil ettigi somut varliklarin,

%2 Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand Equity",
Journal of Marketing, January, 1993, Vol 57, 5.2, ss.1-22
% Don E. Schultz: “Measuring Unmeasurables” , Marketing Management, May1s Haziran 2005, s.12

48



alacaklarinin ya da bor¢larinin piyasa fiyatlar ile bilangodaki karsilig1 bir deger
olusturabilir ancak, goriilmeyen ve isletmenin hitap ettigi hedef kitlede, markanin
temsil ettigi iirlin ve hizmetleri kullananlarin isletmenin markas1 hakkinda
hissettikleri, algiladiklar1 olumlu ya da olumsuz her sey de bir deger ifade

etmektedir.

Isletme yonetiminin ya da marka yonetimin basarisi, sahip olunan degerlerin
belli bir donem itibari ile Olclilmesini gerektirmektedir. Marka, stratejik bir
diisiincenin ve bunun geregi olarak kisa donemli degil uzun donemli caba
gerektirmektedir. Pazarlama yoneticileri pazarlama programlarinin kisa siirede kar
getirmesini istediklerinden kisa donemli bakis acgilar1 ile uzun donemli pazarlama
programlari sonucunda olugsan marka varliklarinin getirilerini elde etmeleri miimkiin
olmayabilir. Bu anlamda promosyonlara yonelerek kisa donemde bir geri doniis olsa
da, pazarlama programlarinin toplam faydasi uzun donemde gergeklesmektedir. Bu
nedenle uzun donemli bakis acisina sahip olmamak marka varliklarinin uzun
donemde saglayacagi getiriyi azaltmaktadir. Yoneticiler markaya yapilan
yatirrmlarin uzun donemli olmasindan ve dolayisi ile yatirimlarin geri doniis
tizerindeki etkisinin Olclilemeyecegi inancindan dolayr kisa donemli planlara
odaklanmaktadirlar. Marka degeri, dogru ve somut olarak 6l¢iildiigiinde, pazarlama
kararlarinin uzun doénemli etkisini degerlendirilmesi i¢in uygun bir 6l¢iim yontemi

olmaktadir.**

Marka degeri finansal odakli isletme degeri ve tliketici odakli deger olarak iki
boyutta Olciilmektedir. Bunlardan birincisi isletmenin finansal olarak marka
degerinin 6lgiilmesidir.”> Ikinci olarak marka degeri tiiketicilerin marka ile ilgili
algilamalari, tutumlari, olumlu ve olumsuz diislincelerinin bilinmesi ile miimkiin
olmaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin marka olmasina karar verenler ne iireticiler ne de
tedarikgilerdir.”® Tiiketici odakli marka degeri, markali bir iriin ya da hizmetin
isletme tarafindan yapilan pazarlama programlar1 sonucunda pazarlama karmasi

unsurlarindan birine tiiketicilerin géstermis oldugu tepki ile markasiz ya da hayali bir

% Simon ve Sullivan, s. 28, ss. 28-52
% Simon ve Sullivan, s. 31, ss. 28-52.
% Geoffrey Randall, Markalastirma, Rota Yayinlari, 1. Baski, Istanbul, 2005 s. 17
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irin ve hizmet icin yapilan pazarlama programinda, pazarlama karmasinin ayni

unsuruna gosterilen tepkinin dlciilmesi ile miimkiin olmaktadir.””’

1.2.3.2.1. Finansal Odakh Marka Degeri Olcme Yontemi

Finansal odakli marka degeri isletmenin bilangosuna yaptig1 etkiden dolay1
tam ve dogru olarak belirlenmesi Onemli olmaktadir. Buradaki en 6nemli sorun,
tiiketici odakli marka degerinin de sonucta markanin finansal degerini etkilediginden
bunun bilancolarda gdsterilmesi konusundaki giicliigii olusturmaktadir. isletmenin
finansal marka degeri, isletmenin gorilen ve goriilmeyen varliklarindan
olusmaktadir.”® isletmenin bu varliklarindan goriilen varliklar, fiziksel unsurlar1 olan
miilkleri ve donanimlari, cari varliklar olan ticari degerdeki hisse senetleri ve nakitler
ile hisse senetlerine yapilan uzun donemli yatirimlar olmaktadir. Goriilmeyen
varliklar ise genel olarak goriilen varliklarin gelir meydana getirmesine olanak
tantyan herhangi bir iiretim faktorii olmaktadir. Ornegin patent, ticari haklar ve

imtiyaz haklar1 bu varliklar i¢inde kabul edilmektedir.

Marka degerinin finansal temele dayali olarak Ol¢iilmesinde genel olarak
cesitli yontemlerden kullamlmaktadir. Bu yontemler sunlardir:”
e Maliyete yonelik 6lgme yontemi,
e Markanin getirisine yonelik 6l¢me yontemi,
e Sermaye piyasasi kosullarinda olusan degere gore dlgme yontemidir.
Maliyet ilizerinden yapilan marka degerinin Ol¢iilmesinde markaya yapilan
harcamalar temel alinmaktadir. Marka degerinin hesaplanmasinda, marka eger
hesaplanilan giiniin kosullar1 altinda olusturulmak istendiginde ne kadar bir yatirim
gerektireceginin belirlenmesi ile degeri ortaya c¢ikarilmaktadir. Bununla birlikte
maliyete yonelik hesaplamalardaki temel elestiri; ayni maliyet ile cesitli degerde
markalarin olusturulabilecegi konusunda olmaktadir.'®

Getiriye doniik yontemlerde ise g¢esitli tahmin modellerden yararlanilarak

7 Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand Equity",

Journal of Marketing, January, 1993, Vol 57, 5.2, ss.1-22

% Simon ve Sullivan s. 31 ( ss. 28-52).

% Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel Mermod. Marka Yénetimi ve marka Degerinin Olciilmesi, istanbul
2005, s. 123-142.

1% yiiksel ve Yiiksel, s. 125
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markanin degeri tespit edilmektedir. Bu yonteme gbére marka degerinin
hesaplanmasinda markanin beklenen basarisi i¢in piyasa kosullarinda gerceklesen
rakamlar dikkate alinmakta ve markanin gelecege ait girdileri gbz Oniine alinmakla

birlikte baz1 sakincalar gériilmektedir Bu sakincalar asagidaki gibidir:'""

e Girdi akiglari tutari,
e Zaman genisligi,
e Uygulanan indirgeme orani gibi konularda degerleme yapan

kisinin verilerde varsayimlara ac¢ik olma zorunlulugu olmaktadir.

Marka degerinin finansal temelli dl¢iimiinde en ¢ok benimsenen yontem ise,
marka degerinin sermaye piyasast verilerine gore belirlenmesidir. Sermaye
piyasasina gore marka degerinin tespit edilmesi piyasadan elde edilen veriler 1518inda
gerceklesmektedir. Markanin degeri piyasanin dinamik yapist geregi isletme ve
temsil ettigi marka hakkinda piyasa kosullarindan saglanan her tiirlii veriyi baz alarak
isletmenin markasinin degeri de degismektedir. Simon ve Sullivan'in 06lgiim
modelinde ii¢ temel 6zellik ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;'*

e Isletmenin markasmin degeri isletmenin bir varligi olarak benimsenir
ve bu deger isletmenin diger varliklarindan bagimsiz, somut olarak
degerlendirilir.

e Isletmenin piyasada islem goren ticari degerdeki menkul
kiymetlerinin meydana getirecegi gelecekteki nakit akislarinin tarafsiz
bir tahminini isletmenin piyasa degeri oldugu i¢in, isletmenin marka
degeri gelecege doniik bir agidan Slgiiliir.

e Isletme markasinin degeri piyasada kullanima uygun yeni bilgiler
olustukca degisir.

Isletmenin piyasa kosullarma gore deger yaratmasi, dzellikle pazarlama
karmasi unsurlarinin tiiketicileri yonlendirmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle
yapilan reklamlarda tiiketicilerin reklamlarin basarili olduguna inanci ve bu inancin
isletme markasinin temsil ettigi iirlin ve hizmetlere bir talep olusturacagi

diisiincesindeki yatirimcilar daha fazla hisse senedi alabilir. Talep artisi1 ile birlikte

11" yiiksel ve Mermod, s. 126
12 Simon ve Sullivan, .29, ( ss. 28-52).
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genel arz talep kosullarina bagli olarak hisse senetlerinin fiyatlar1 yiikselebilir.
Sonucta olarak bu durum gelecekte bir getiri beklentisi ile isletmenin marka degeri

yiikselebilmektedir.
1.2.3.2.2. Tiiketici Odakl Marka Degeri Olcme Yontemi

Marka degerinin ol¢lilmesi olduk¢a kapsamli ¢alismalart gerektirmektedir ve
tek bir Ol¢iim modeli bulunmamaktadir. Bu konuda ¢esitli yaklasimlar
bulunmaktadir. Marka degerini Olgmeye yonelik modellerin ¢ogu genellikle
isletmenin markasinin sadece parasal degerinin somut olarak Slgiilmesine yonelik
olmaktadir. Ancak bir markanin parasal olarak bilinmesi kadar deger yaratan
kaynaklarmin da bilinmesini gerektirir. Dolayisi ile deger yaratan kaynaklarin neler
oldugu tam olarak ortaya konulmadigi takdirde marka degerinin finansal olarak
degerinin ifadesi de eksik olabilir. Bu nedenle marka degerinin 6l¢iimii konusunda
tiketici piyasasinda bilgi aglarinin  6lgiilemeyen alanlarimin = 6lgiilebilmesi

. .4 103
Onemlidir.

Finansal odakli marka degeri isletmenin bilangosuna yansiyan somut ve
parasal bir degerlendirmeyi kapsamakta iken tiiketici temelli marka degerlemesi ise
tilketicilerin davranigsal yoniinii ele almaktadir. Tiketici odakli marka degerinin
Olclimiinde kesin bir 6l¢iim modeli bulunmamaktadir. Bununla birlikte tiiketici
odakli marka degeri tiiketici davraniglarinin anlagilmasina odaklanmaktadir. Marka
degerinin tiiketici odakli olarak Ol¢limii, hangi hedef tiiketici kitlesinin {iriin ve
hizmeti satin aldiginin ya da kullandiginin, satinalma nedenlerinin, reklam ya da
diger pazarlama ¢abalarinin markanin satin alinmasina olan etkisinin

belirlenmesidir.'*

Tiiketici odakli marka degeri, bir isletmenin isim ve semboliine
baglh olarak tiiketicilere aktarilan deger Onerisine iirlin ve hizmetleri kullanan
tilkketiciler tarafindan eklenen ya da ¢ikarilabilen marka varliklarinin biitiinii olarak
degerlendirilmektedir.'®®

Tiiketici odakli marka degerine yonelik en yaygin tanimlamalardan biri Keller

tarafindan yapilmistir. Keller’e gore tiiketici odakli marka degeri, markali bir {iriiniin

193 Schultz, s.12
1% Bakkaloglu, s.95.
195 Aaker, 1996, s. 7-8
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pazarlama karmasi unsurlarindan birine gosterilen tiiketici tepkisinin, gercek degeri
olmayan ya da markasiz bir iirlin ve hizmetin pazarlama karmasiin ayni unsuruna
gosterilen tepki ile karsilastirilmasini igcermektedir. Tiiketici odakli marka degerinin
Ol¢iilmesinde tanimi igerisinde saptanan ii¢ 6zelligin anlagilmasi gerekmektedir. Bu

ozellikler sunlardur; '

e Markanin farklilastirici etkisi,
e Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgisi ve,

e Tiiketicinin markanin pazarlama karmasi unsurlarina olan tepkisidir.

Sekil 4: Keller’in Marka Degeri Ol¢iim Semasi

Tanima
Recognition
Markay1 — | (Recoe )
Bilme T Hatirlama( Recall)
Marka ozellikleri
Duygusal baglanti
Tarzlar
Marka yarari
Marka b | Baglomt
o uygusal Baglanti
Bilgisi Ustiinliikleri
Markadan Edinilen
Marka Duygusal Baglant: Toplam Izlenim
Imaj1 Giicti
Duygusal Baglanti
Benzersizligi

Kaynak: Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based Brand

Equity", Journal of Marketing, January, 1993, Vol 57, 5.7, ss.1-22

Markanin bir deger olusturmasi tiiketici iizerinde farkli bir etki meydana
getirmesine bagli olmaktadir. Farklilagtiric1 etki, tiiketicilerin markali bir {iriiniin
pazarlama karmas1 unsurlarindan birine gosterdigi tepkinin, hayali bir marka ya da
diger markasiz iirlin ve hizmetin pazarlama karmasindaki ayni unsuruna gosterilen

tepki ile karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan farktir. Farklilastirict etki markanin

1% Kevin Lane Keller, 5.8 ss(1-22).

53



satin alinmas1 ya da alinmamasia etki etmektedir. Marka degeri aym 6zelliklere
sahip markali ve markasiz iriinler arasindan markali iiriinii sectiren farktir.'”’
Isletmenin iiriin ve hizmetlerini temsil eden markasmin tiiketicilerde farkli bir etki
olusturmadigi durumlarda marka yerine olagan bir {irlin ve hizmetlerin
pazarlanmasindaki durumun ya da marka degerinin olmadigi bir durum ortaya

¢ikmaktadir.

Diger bir 6zellik ise, yapilan pazarlama programlarinda marka hakkinda
tiikketici belleginde olusan bilgidir. Isletme iiriin ve hizmetleri hakkinda her tiirlii
bilgiyi marka aracilidi ile piyasaya aktarmaktadir. Marka bilgisi, farklilastirici etkinin
tilkketiciler tarafindan algilanmasinda kritik 6neme sahiptir.Tiiketiciler farklilastirici
etkiyi markanin sahip oldugu c¢agrisimlardan elde etmektedir. Dogal olarak
pazarlama karmasi ¢abalari ile farkindalik ve marka ¢agrigimlart araciligi ile bir imaj
olusturulmaya calisilmaktadir. Kullanilan pazarlama karmasi unsuruna bagli olarak
olusturulan marka farkindaligi ve "olumlu marka imaji" sonucunda marka degeri

olusmaktadir.

Uciincii olarak olusturulan marka farkindaligi ve olumlu marka imaji
sayesinde tiiketicilerin markay1r se¢me ve bagliligi artirmasi olasiligi olusturmasi
beklenmektedir. Ayrica olusan baglilik sayesinde diger markalarin yapacaklar ¢esitli

rekabetci pazarlama hareketlerine kars: degiskenligi azaltir.'®

Tiiketici odakli marka degerinin 6l¢iilmesinde dolayli ve dogrudan olmak
iizere iki temel yaklasim bulunmaktadir.'® Dolayli yaklasim, tiiketicilere bir ipucu
verilerek ya da dogrudan sorulan sorular araciligi ile markanin hatirlanilirhigi ya da
taninirligr  Olglilmektedir.  Ayrica marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerin - kisilik
Ozellikleri bakimindan neleri ifade ettigini ifade etmesi istenilerek imajin

tanimlanmasi1 yapilabilir. Dolayli yontemde marka farkindaligi ve imaj cesitli

107 Bonghee Yoo, Naveen Donthu, Sungho Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity", Journal of the Academy of Marketing Science, 2000, Vol. 28, No.2,
s.196, ('ss.195-211)

1% Kevin Lane Keller, 1993, 5.8, ss.1-22

1% Kevin Lane Keller, 1993, s.12-13 ss(1-22)
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yontemlerle oOlgiilebilir. Dogrudan yaklasim ise, tiiketicinin, isletmenin pazarlama
programlarinda kullandig1 pazarlama karmasi unsurlarina olan tepkisini edinilen
marka bilgisi sayesinde Odlgmeye caligsmaktadir. Dogrudan yaklasim, tiiketicilerin

fiyat, promosyon ve dagitim stratejilerine gosterdigi farkli tepkileri kapsamaktadir.

Tiiketici odaklt marka degeri, isletmenin markasini piyasada tutundurma
konusunda uygulamaya koydugu pazarlama programlari sonucunda olugmaktadir.
Isletmenin pazarlama programlarinda kullandig1 pazarlama karmasi unsurlart
farklilastiric1 etki yapmak ve algilanan farklilagtirict etkiyi 6lgmek amaciyla
kullanilmaktadir. Pazarlama karmasi unsurlari, markanin temsil ettigi iirlin ve
hizmetler hakkinda edinilen bilgiler tiiketcilerde farklilastiric1 etki olusturmadigi
durumda marka degerinden bahsetmek miimkiin degildir. Dolayis: ile igletmenin
daha Once pazarlama programlarina yaptig1 yatirimlar biiyiik miktarda oldugundan
dolay1 marka bilgisinin finansal anlamda bir deger meydana getirmesi isletme ya da
marka yoOneticilerinin bu degeri iyi anlamasi ve stratejik olarak kullanmasini
gerektirmektedir. Markanin stratejik onemini benimseyen isletme yonetimleri marka
Olctimleri i¢in, kurumsal marka stratejisini, satig slirecinden pazarlamaya kadar her
asamada ve isletmenin tiim teslimat ve temas noktalarinda markadan saglanan bilgi

akismna bagli olarak yonetebilmektedirler.''

Miisteri odakli marka degeri aynm1 zamanda finansal odakli marka degerinin
de alt yapisini olusturmaktadir. Tiiketici algilamalarinda giiclii bir marka degeri,
marka iletisimini giiglendirdigi i¢in tiiketici tercihlerini ve tercihler de satislari,
kazan¢ ve pazar payimni olumlu olarak etkiler. Bu da markanin finansal degerinin

111
artmasina neden olur.

Bu bakimdan piyasada markanin tiiketici tarafindaki
durumunun Olciilmesi, tiiketicilerin markayla ilgili sahip oldugu olumlu, olumsuz
tiim bilgiler, tutum ve davranislar agik¢a ortaya ¢ikarilacagindan ve elde edilen bu
bilgiler marka yoneticileri i¢in gelecekte marka politikasi, stratejisi ve taktiksel
alabilmesi bakimindan bir veri olarak kullanma avantaji saglayabilir.

Isletmenin bilangosunda goriilen marka degerinin rakamsal olarak parasal

degerinin tespit edilmesi kismen anlam ifade edebilir. Bu anlamda deger olusturmada

"% www kobifinans.com.tr/icerik.phb?Article=8628 & Where=danisma_merkezi&C... Erisim
22.05.2006 .
" Mine Oyman Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, Media Cat, Istanbul 2002, s. 373
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onemli olan, belli bir {iriin ya da hizmet sunan isletmenin markasina tiiketicilerin
duygularinin, diisiincelerinin, tutumlarinin olumlu olmasi ve bunun tespit
edilmesidir. Tiiketicilerin algisinda markaya karsi olumlu ya da olumsuz duygunun
bulunup bulunmadigidir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
algilamalart isletmenin bugilinkii ve gelecekteki satiglarina yansima olasiligi
tasimaktadir. Marka i¢in gozle goriilemeyen varliklar olarak tepkilerinin
Olctilebilmesi isletmenin 6zellikle gelecek satiglarina etki etmesi olasiligr bakimindan
bliyiilk bir anlam ifade etmektedir. Dolayisi ile gozle goriilemeyen tiiketici
tutumlarinin belirlenmesi, markanin gelecekte elde edebilecegi satislart nedeniyle
parasal degerini artirarak sonugta finansal odakli marka degeri de artabilir. Toyota
markasinin Tiirkiye dagitimmi yillarca yiiriiten ToyotaSa'min mevcut bilango
degerinden daha yiiksek bir degerde alict bulmasinin bir nedeni de alicinin Toyota
markasina olan olumlu tiiketici tepkisinin, markanin gelecekte yapacagi satislar

araciligr ile karsilanabilecegine olan diisiincesi olabilir.
1.2.3.3. Marka Degeri Boyutlar:

Marka degerinin boyutlar1 sekil 5° de gosterildigi gibi bes boyutta ele
alinmaktadir. Bu boyutlar marka sadakati, marka farkindaligi, markanin algilanan
kalitesi, marka ¢agrisimlar1 ve diger boyutlar seklindedir. Calismanin 6znel niteligi
geregi bu boyutlara ek olarak, konumuzla ilgili olmasi bakimindan Keler’in 6l¢iim

modelinde yer alan ‘marka imaj1i’ boyutunun eklenmesi uygun goriilmektedir.

Marka degeri boyutlarinin her birinin toplamda marka degeri ile dogrudan
iligkilidir. Marka degerinin boyutlar1 kuvvetlendirildiginde ayni zamanda marka
degerinin de artirilabilecegi ongoriilmektedir. Marka degeri boyutlar1 iginde en

2 Markanmn Kkalitesinin

onemli boyut marka bagliligi olarak vurgulanmaktadir.'
artmasi baglilik ile iliskilendirilmektedir. Marka ¢agrisimlar1 ve marka Farkindaligi

ile baghlik ve kalite boyutlarinin her birinin artirilmasi ile marka degeri de

artmaktadir.
Sekil 5: Marka Degeri Boyutlari ve Deger Yaratimi
Azalan pazarlama
"2 David Aaker, Managing Bj Mmaliyetleri he Value of A Brand Name,
Magmillan Inc 1001 ¢ 17 Ticari ustiinlilk
Marka Yeni tiiketiciler ¢cekme Tiiketiciye Deger Katar
Baghhg 1. Farkindalik aratma
—»{ 2. Gilven e Yorumlama / Bilgiyi
Rekabetci Tehditlere Isleme
Tepki Vermede e Satinalma

Zaman kazandirma Kararlarinda Giiven



Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Pres, New York, 1996, s.9.

Tiiketiciler, marka ile ilgili deger algilarin1 kendi gereksinimlerine, karakter

ozelliklerine ve pazarlama programlarindan edinilen bilginin katkis1 ile olusan imaja
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gore degerlendirmektedirler. Uriin ya da hizmetin kullanilmas1 ya kullananlardan ve
degisik sekilde elde edilen kalite algisi, beklentilerinin karsilanmasinda ve tatminin
saglanmasinda 6nemli olmaktadir. Kalite algisinda beklenti diizeyinin asilmasi
durumu tatmini meydana getirecegi icin tatminin gerceklesmesi sonucunda da
baglilik olusturmasi beklenmektedir. Baglilik ise markanin {iriin ve hizmetlerinin
siirekli istenilmesi durumunu saglamaktadir. Ancak marka baglhiligt durumu
zorunluluktan, bir bagka anlatimla baska bir alternatifin olmayisindan mi yoksa
alternatiflerin ig¢inden bir tercih olarak mi ger¢eklesiyor bunun belirlenmesi énem

kazanmaktadir.'"

Cilinkii bir alternatif durumunda tekrarli satin almay1 gerceklestiren
tiikketicinin bir bagka se¢enek karsisinda baska markaya yonelmesi gercek bir marka

bagliligi olmamaktadir.

Deger zinciri, bir iiriin ya da hizmetin ilk saticidan son kullaniciya kadar nasil
hareket ettigini gosterir. Bu siirecin her asamasinda {iriin ya da hizmete deger
katilmakta veya katilmasi beklenmektedir; amag¢ olabildigince az maliyetle ve
olabildigince fazla deger katmak ve deger, alis ile satig fiyatlar1 arasinda farki

yakalamaktir,''*

1.2.3.3.1. Marka imaj

Marka degerinin Ol¢lilmesinde O6nemli boyutlardan birisi marka imajimnin
Olciilmesidir. Marka imaji, Keller’in marka degeri Ol¢iim modelinde marka
farkindaligi ile birlikte marka bilgisini olusturan diger unsur olarak

degerlendirilmektedir.'"

Marka bilgisinin 6l¢iilmesinde iki unsurdan biri olan imaji
tilkketicilerin, pazarlama programlart sonucunda edinilen bilgilerden olugmaktadir.
Satinalma davraniglarinda imajin etkisinin biiylik olmasindan dolay1 imajin marka
degerini etkileyen ayr1 bir boyut olarak ele alinmasi uygun goriilmektedir. Marka

imajin1 agiklamadan 6nce imaj kavraminin tanimlanmasi yerinde olacaktir.

Imaj, bir birey ya da bir grubun herhangi nesneye kars: sahip olunan inang,

'3 Marianne Seller, “Five keys to customer loyalty, High performance”, Marketing Management,
2005, November/December, No 19, s. 20, ss., 19-23

"% Akolas Arzu, s. 48

"5 Keller, K.L. a.gm., s.1-2 ( ss. 1-22)
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davranis ve izlenimlerin toplam olarak tanimlanmaktadir.''® imaj bireylerin tutum,
Onyargi, hayal, bilgi ve deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmakta ve bir
dizi bilgilenme sonucunda algilamalarda olusan imge olarak tanimlanmaktadir. '"’
Imaj kelimesinin 6ziinde bir kisinin bir objeye tepki verirken gdz oniinde
bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir.'"® imaj bireylerin zihninde,
sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas

olugsmaktadir.'"”

Marka imaji, bir {iriine iliskin olarak kisinin marka hakkindaki tavirlar1 ve
bilgisinin tiimiidiir ve bu imaj, tiiketicilerin etkilesim i¢inde bulundugu ve markaya
ait lirlin belirleyicileri olan ayirmag, amblem satis yeri, fiyat vb. unsurlar araciligi ile
yansitilmaktadir. Bu dogrultuda marka imaji, tirtin kisiligi, duygular ve tiiketici

zihninde olugan marka ile ilgili cagristiricilar1 igeren bir biitiindiir. 120

Marka imaj1, markanin giicii, markanin diger markalardan farki olarak biricik
olusu, olumlu ya da olumsuz cagrisimi gibi unsurlar olusturmaktadir. Markanin
islevsel, deneyimsel ve sembolik faydalari, {iriin/hizmet katkilar1 ve  tiiketici
tutumlar1 imaj konusunda 6nemlidir. Uriin/hizmet ile ilgili katkilar kullanim
sonucunda elde edilen islevsel katki ile ilgilidir. Uriin/hizmet ile ilgili olmayan
katkilar ise iirlin/hizmetin dis yonleri olarak degerlendirilmektedir. Fiyati, goriiniimii,
kimlerin, nerede ve hangi amacla kullanildig1 gibi yonler iirliniin islevsel katkisinin

disindaki imaj unsurlari olarak algilamalari etkilemektedir.'*!

Marka imaji, tiiketicilerin iiriin/hizmet markalarin1 satin almalart siirecinde,
onlar1 algilama sonucunda olusan imaja goére degerlendirmesiyle olusur. Marka imaj1
olumlu ya da olumsuz da olabilir. imaj tiiketicinin deneyimlerine tutumuna, olaylara
ve piyasada elde edilen her tiirlii bilgi sonucunda olustugu i¢in oldukca karmasik
ozelliktedir ve ayn1 zamanda gelistirilmesi de uzun zaman almaktadir. Marka imajin

artirmak ve gelistirmek isteyen marka yoneticilerinin bagvurabilecegi arag¢ reklam

"1 Tan Kelly ve Tony Nankervis, Visitor Destinations, John Wiley & Sons Australia, Ltd., Australia
2001, s. 143.

17 Cevdet Aveikurt, Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, Istanbul 2005,s. 19

"8 1611 Karpat Aktuglu, s.33, 34.

' Ahmet Tolungii¢: “Tanitim ve imaj” Anatolia Turizm Cevre Dergisi Ankara, Say1 27,1992, s.11

120 Aktuglu, s. 34-36

12l Keller, s.3-4 ( ss. 1-22)
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olmaktadir. Bu nedenle marka imajimn1 artirmak gelistirmek ve sekillendirmek isteyen

yoneticilerin reklama yatirim yapmalari énerilmektedir.'?

Marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak,
cagdas, geng¢, entelektiiel, tutucu gibi sifatlarin  markalara taginmasini
agiklar.'” Uriinlerin ya da markalarin sahip olduklar1 imaj ile tiiketicilerin benlik
imaj1 arasindaki benzerlik ve eslesme imaj uygunlugu olarak tanimlanmaktadir. Marka
davranisi ig¢indeki tiiketiciler iiriinii ya da markay1 bir statii ifadesi olarak kisilikleri
ile birlestirmektedirler. Uygunluk kuramina goére marka ¢agrisimlar: kullanict imajin
bicimlendirmekte, tiiketicinin kendi benlik imaj1 ile marka imajinin uyumlastig
durumda ise satinalma kararinin gerceklesebilecegi tahmin edilmektedir.
Tiiketicilerin her iki imaj arasinda uygunluk kurmalari, markaya yonelik giidiilenme
ve satinalma arzusunu yaratacagl kabul edilmektedir. Tersi durumda tiiketicinin
markay1 satinalmayacagi ileri siiriilmektedir. Bu kural tiiketici-marka arasinda
uygunlugun ortaya ¢ikmasi sonucunda markanin tiiketiciyi doyuma ulastirma

olasihiginin yiikseldigine dayanmaktadir.'**

Marka kimligi ile marka imaj1 genellikle karistirilan biri durumdur. Marka
kimligi, markanin tipki bir insan karakteri 6zellikleri tasidigi diisiiniilmektedir. Bu
ozellikler giiclii, entellektiiel, modern vb seklinde olabilmektedir ve markanin
ozellikleri bireyden bireye farkli bir anlam ifade edebilmektedir. Marka kimligi ve
imaja yonelik yapilan bir ayrimda; marka kimliginin giincel tiiketici algilamalarinin
ne oldugu iizerinde yogunlastigi ve buna karsilik marka imajinin ise miisteri
tizerindeki yansimasindan dogdugu seklindedir. Marka kisiligi temelde isletmenin
iletisim c¢abalarinin bir sonucu olmasina ragmen, marka imaj1 tiikketicilerin bu kisiligi
algilama bicimine dayanmaktadir.'” Bu durum marka ve iiriin 6zelliklerinin nesnel
ancak kisiliginin 6znel bir karakter tasimasi ile ilgilidir. Bu oznellik, her bir
tiiketicinin farkli karakterde olmasindan kaynaklanmaktadir.

Marka imaji, anlamli bigcimde oOrgiitlenmis bir dizi ¢agrisim sonucunda

tikketici algilamalarindan olusmasi gorsel kimligi ile ilgilidir. Marka imaji,

122 Yoo, Donthu ve Lee, “s. 207, ss.195-211
BUztug, s. 41

124 Uztug, s. 120.

'3 Pira, vd., s. 75-76
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tiikketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir."*
Bir igletmenin imajii etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve
marka kalitesine duyulan giiven olabilir. Bu degerlendirmeler sonucunda marka
imaj1; tiiketicilerin akile1r ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla bigcimlenen,

genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir.'*’

Marka deneyimi ile marka imaji uyumu ¢esitli nedenlerle olumsuz olarak
etkilenmemelidir. Ozellikle hizmet isletmeleri ve turizm isletmelerinde iiriin yapisal
0zelligi nedeniyle dagitim kanallarinin ve sicak satig noktalarinda hizmet veren
isgorenlerin tliketiciye yaklasimi ve ¢abalarinin denetlenebilir olmasi énemlidir. Bu
birimlerin tiiketici ile temas olan her bir noktada marka degerine katkisi sz

konusudur.

1.2.3.3.2. Marka Farkindahg

Tiiketici odakli marka degeri tiiketicilerin markay1 yiiksek diizeyde fark
etmeleri ile gerceklesmektedir. Farkindalik, markaya olan yakinlik hissetmekle
birlikte tiiketicilerin hafizalarinda kuvvetli olarak hatirlanabilmedir. Farkindalik
tiketici davranigin1 {ritin  tercihine yansitan  yegane unsur olarak ortaya
cikarmaktadir. Markanin taninmasi, tiiketicinin daha once duydugu ve gordigiini
ayirt etmesi akla ilk o6nce ve kuvvetli derecede hatirlanabilir olmasinm
gerektirmektedir.'”® Marka farkindaligi, makul bir kalite ve giivene sahip bir

markanin digerlerinin arasindan akla ilk gelebilen 6zelliktir.'*

Otel isletmeleri turistik tiiketici talebini yaratabilmek icin farkindalik
yaratabilmelidir. Marka farkindaligt marka taninirligimi ve markanin tekrar
hatirlanabilme performansini icermektedir.. Marka taninirligi, marka olarak ipucu
verildiginde tiiketicilerin marka ile ilgili eski bilgileri teyit edebilme yetenegi ile
iliskilidir. Bagka bir deyisle marka taninirlig: tiiketicilerin daha 6nce gordiikleri ya da

duyduklart markayr dogru olarak ayirt etmesini gerektirmektedir. Marka

126 Uztug,.,s. 15

27Pira, vd., s.72.

12 Kevin L Keller. Strategic Brand Management, Building Managing and Measuring Brand
Equity, Printice Hall, 2003, s. 67.

"’ David A. Aaker, 1991, 5.19
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hatirlanabilirligi tliketiciler icin iirlin kategorileri verildiginde hafizalarindaki marka

ile birlestirebilme yetenegi olarak ifade edilmektedir."*

Otel isletmeleri sunduklar1 {riiniin ya da hizmetin ¢ok sayidaki
benzerlerinden ayrilabilir ve tiiketicilerce taninabilir olmasin1 basarabilmesi
Oonemlidir. Markalama stratejilerinde basarili olabilmek ve marka degeri
yaratabilmek icin Onemli konulardan birisi iirlin ya da hizmetleri temsil eden
markanin ayni urun ve hizmeti temsil eden diger isletme markalarindan farkl
oldugunun algilanmasi1 gerekir. Marka bu noktada tiiketici tizerinde farklilastiric1 etki
yapmalidir. Tiiketicilerin ayn1 ya da aralarinda bir farklilik oldugunu algilamadiklari
markalarin satin alma davraniginda bir ayricalik yaratmasmin beklenmesi oldukca

iyimser bir diisiince olabilir.

B0 Keller, 20003, 5.67
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Sekil 6: Farkindahik Piramidi

Markay1
En Yiiksek Diizeyde Algilama

Markanin Tanimasi
Markanin Hatirlanmasi

Markadan Habersiz

Kaynak: David A.Aaker: Maaging Brand Equity, The Free Pres, NewYork, 1991, 5.62

Sekil 6’da farkindalik piramiti yer almaktadir. Marka farkindaligi kavrami,
markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka
taninirhigr ve marka hatirlanirhiligini igerir. Farkindalik markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olugsmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.Marka farkindaliginin bir unsuru olan
marka hatirlanirlihid, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka farkindaligi kavramu,
tanmirhk  ve  hatirlanirhk  bilesenleri  ile  birlikte  marka  tercihini
yonlendirebilmektedir. Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair tanimirlik ve
hatirlanma disinda farkindaligin diger iki diizeyi, marka mesajina bagli olarak
tilkketicide olusmus diisiincelerdir. Tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar
markayr duydugunda ya da gordiiglinde ne diisiindiigii de temel bir farkindalik

diizeyi olarak degerlendirilmektedir.""

Bir ¢ok otel isletmesi tiiketicide turistik gereksinimleri uyandiracak ve

harekete gecirecek dis unsurlarla ilgili olumlu izlenim saglayabilir. Bu a¢idan marka

Bl Uztug, s. 30
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farkindali§i marka ¢agrisimlar1 olarak nitelendirilen, isaret, sembol, s6z vb.
islevlerini nasil basartyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindaligi,

marka taninirhi§1 ve markanin hatirlanma basarisini igerir ™.

1.2.3.3.3. Markanin Algilanan Kalitesi

Kalite bir iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin yargisi olup, beklentilerin
ve gereksinimlerin karsilanmasina olan inanglarin Olgiistidiir. Avrupa Kalite ve
Kontrol Organizasyonu'na gore ise bir malin veya hizmetin tiiketicinin isteklerine
uygun olmasidir."”®  Amerikan Kalite Kontrol Dernegi ise kaliteyi, iiriin ve
hizmetlerin tiiketici gereksinimini tatmin etmesine bagl 6zelliklerin toplami olarak

tanimlamaktadir.'>*

Pazarlama bakis acisindan ise kalite talebi etkilemektedir. Uretim
yonetimindeki amag, iretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye istenilen zamanda,
istenilen miktar ve kalitede uygun fiyatlarla ulastirilmasi, tiikketicinin tatmin edilmesi

ve talebin siirekli duruma getirilmesidir.'*

Bir ¢ok c¢aligmada kalite kavrami tiiketici tatmini ile iliskilendirilmektedir.
Bunun en 6nemli nedeni, tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti tiikettikten sonra ya da
bu siirecte Uriin ve hizmet ile ilgili bir karara varmalarinda oncelikli olarak kalite
kavramini ele almalaridir.'*® Kalite, bir iiriin veya hizmetin gereksinimleri karsilama
yetenegine dayanan ozelliklerinin toplami oldugu igin, tiiketici isteklerine uygunluk
derecesini gosterir. Kalite kullanima uygunluk olarak diisiiniildiigiinde, tatmin ile
iliskilendirilmesi kolay anlagilabilir. Sonugta tiiketici odakli yaklasimlarda kalite
tiketici gereksinimleri ile baslamakta ve tiiketicilerin tatmin edilmesi ile
sonuglanmasmi benimsemektedir."”’  Kalitenin belirleyicileri 6zellikle hizmet

endistrisinde tiiketiciler oldugundan dolayi isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin

132 Pira, vd., s. 88

133 Ige Pirnar Tavmergen, Turizm Sektoriinde Kalite Yonetimi, Seckin Kitabevi, Ankara 2002, 5.22

13 Philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,

Pearson International Edition, Fourth Edition, 2006,s. 19

135 Omer Akat, Pazarlama Agirhkli Turizm isletmeciligi, Bursa 2000, s. 105

13¢ Ozkan Tiitiincii, Yiyecek icecek isletmelerinde Miisteri Tatmininin Ol¢iilmesi, Turhan
Kitabevi, Ankara 2001,s. 49-50

137 K otler, Bowen ve Makens, s. 19
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tiikketiciler tarafindan kalitesinin nasil algilandigi 6nemli olmaktadir. Markanin
algilanan kalitesi markaya bir biitlin olarak deger katan unsurdur. Algilanan kalite {i¢
nedenden dolay1 6nemlidir;'*®
e Algilanan kalite, marka 6geleri igerisinde finansal performans yaratan
tek unsurdur.
e Algilanan kalite ilk basta gelen faktér olmasa da isletmeye olan
giivenin en dnemli faktoriidiir.
e Algilanan kalite, bir biitiin olarak isletmenin nasil algilandig ile ilgili,

markanin diger yonleriyle baglantilidir.

Yapilan bir ¢caligmada, algilanan kalitenin isletme yatiriminin geri doniis orani
lizerinde pazar payindan ya da reklam harcamalarindan daha fazla katki yapan en
onemli faktoriin algilanan kalite oldugunu tespit etmistir. Algilanan kalite, fiyatlarin
ve pazar paymin artmasini saglayarak isletme karlilig1 iizerine olumlu etki
yapmaktadir. Dolayli olarak algilanan kalite, finans sektoriinde borsaya agilan

isletmelerin hisse senetleri iizerinde de artis yaratmugtir.'>”

Marka, fonksiyonel fayda olarak tanimlandiginda algilanan kalite ile
yakindan iliskilendirilmektedir. Markanin algilanan kalitesi yiikseldiginde tiiketiciler
isletme markasin1 bir biitiin olarak degerlendirerek markanin diger 6gelerini de

olumlu olarak algilanmaktadir.

Algilanan kalitenin belirleyici unsurlarindan biri hizmeti sunanlar olabilir.
Ornegin hizmet isletmelerinde ya da bir otel isletmesinin birimlerinde sunulan ticari
turistik iirlinlerin niteliginin yaninda bunu sunan personelin tutum ve davraniglar ve
sunum estetigi hizmet kalitesinin belirleyicisi olmaktadir. Konaklama isletmelerinin
sunacagl mal ve hizmetlerin kalitesi hedef kitlenin tiiketici 6zelliklerine de baglhdir.
Bu nedenle otel isletmeleri, hitap edecekleri tiiketici tipinin beklentilerini karsilamaya

olanak verecek kalite ve tiirde olanaklara sahip olmalidir.'*’

138 Aaker, 1996 s. 17-20
13 Aaker, 1996 s. 17
140 Oral, s. 119.
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1.2.3.3.4. Marka Baghhg

Marka bagliliginin, markanin degeri kavramlarinda genellikle yer almasi
ozellikle iki nedenden dolay1 uygun ve faydali goriilmektedir. Bunlardan birincisi
marka degeri, isletmenin sahip oldugu markaya bagli miisterilerce meydana
getirilmektedir. Ikinci olarak, baglilik olusturan programlarin tasarlanmasi ve

gelistirilmesi marka degerinin artirilmasini saglayabilmektedir.'*!

Marka degerinin, isletmenin sahip oldugu yiiksek diizeyde markaya bagh
tiikketici tabani itibari ile tahmin edilebilir satislar ve kar akimlar1t meydana getirmesi
beklenmektedir. Ayn1 zamanda markaya bagl tiiketici tabanina sahip olmayan bir
markaya talep degiskendir ve sadece markaya bagl tiiketiciler meydana getirme

potansiyeli i¢inde bir degere sahiptir. '**

Marka baglilig: tiiketicilerin gereksinimlerinin karsilanmasi ve olabildigince
astlmas1 ile miimkiin olabilmektedir. Marka bagliliginin saglanabilmesi miisteri
gereksinimlerinin karsilanmasi ve beklentilerin giderilebilmesi i¢in tiiketiciler i¢in
deger yaratmaktan geg¢mektedir. Verilen ile elde edilenlerin algilanmasina bagh
olarak bir {iriiniin yararinin miisteriler tarafindan genel degerlendirilmesi olan deger,
tilketici yonlii ve gereksinimlerinin karsilamaya uzak oldugunda fazla bir anlam
tasimamaktadir. Degeri belirleyen tiiketicinin kendisi olmaktadir. Bu deger ayni
zamnda isletme ile tiiketici arasinda duygusal bagin kurulmasinin bir nedenidir.'®.
Isletmelerin duygusal bag1 yaratabilmeleri hizmet kalitesine ve bu kalitenin tiiketici
memnuniyetine doniistiiriilebilmesi ile ilgilidir. Tiiketiciler kendileri i¢in daha fazla

yarar saglayan markalar1 tercih etmektedirler. '**

Markaya bagl tiiketiciler ¢cevresindekileri de marka hakkinda olumlu bigimde
etkileyebilmektedir. Markanin farkina varma, karar vermeyi olumlu bir bigimde

etkilemektedir. Bilinen markalar digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmektedir.

41 Aaker, 1991, s. 21

142 Aaker, 1991, s. 21

' Yavuz Odabasi, Miisteri iligkileri Yonetimi, istanbul 2004, s. 50

14 Biilent Elitok, Hadi Markalasalhm, Sistem Yaymecilik, Istanbul 2003, s. 81, Pira., Kocabas ve
Yenigeri, 2005,s, 81
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Algilanan kalite satinalma nedeni olusturarak, farklilagtirma ya da konumlandirma
ile kanal tyelerinin ilgisini ¢ekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek deger

145
yaratir .

Marka baglilig1, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir
tiikketici yaratmak marka baglilig1 olan tiiketiciye oranla ¢cok daha fazla zaman ve
maliyeti gerektirmektedir. Marka baglilig1 isletmeye pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasi, isletmenin ticari yetenegin gelistirilmesi, marka farkindali§i yaratma ve
irtin ve hizmeti kullanmamuis tiiketicilere giiven verme ile birlikte yeni miisteriler
elde etme, rekabet edebilmede zaman kazandirma gibi yararlar saglamaktadir.'*
Markaya baglilig1 saglanmis turistik tiiketicilerin elde tutulmasi yeni miisterilerin
cekilmesinden daha az maliyetlidir. Isletmelerin yapmis oldugu genel ve pahali
hatalardan birisi, markaya baglh tiiketicilerin ihmal edilerek yeni tiiketiciler
cekilmeye odaklanan biiylime politikalaridir. Markaya bagl tiiketicilere sahip olmak
ayni zamanda diger rakip isletmeler icin piyasaya giris engeli anlamina gelmektedir.
Ciinki bir isletmeye bagl tiiketicilerinin ¢ekilebilmesi son derece pahalidir. Yapilan
bir arastirmada Clup Med otelleri i¢in kayip bir miisteri, gelecekte iki bin dort yiiz
dolar kayip anlamma gelmektedir. '*” Bu nedenle isletmeler tatmin olmus ve markya

bagl tiiketicilerin 6nemini iyi bilmelidirler.

%> Mine Oyman Yavuz Odabas1, Pazarlama iletisimi, Media Cat 2002, istanbul, s. 375
146 Aaker, s. 47.
"7 Aaker, 1991, 5.21,22
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1.2.3.3.5. Marka Cagrisimlar:

Marka ve marka degeri yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen
degerlerin kaynagi, bircok durumda tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan

olusmaktadir.'*®

Otel isletmeleri pazarlama yoneticileri turistik tiiketicilerin algilamalarinda
isletmenin tiiketiciler i¢in ne yararlar sunabilecegini agikca ve etkili olarak
basarilmasin1  saglayabilirler. Marka c¢esitli unsurlar1 ile bunu saglayabilir.
Tiiketicilerin akillarinda kuvvetli, begenilen ve markaya ait tiim ¢agrisimlar marka
unsurlar1 olarak tanimlanmaktadir. Markanin bu unsurlar, tiiketici belleginde marka
ile ilgili yaptig1 cagrisimlarin niteligi bakimindan 6nemlidir. Marka g¢agrisimlari
diisiinceler, hisler, algilamalar, imajlar, deneyimler ve davranislardan olusan bir
biitiindiir. Bir marka 6gesi, tirlinli ya da hizmeti ticarilestirerek, gorsel ve isitsel
ozelligi ile lirlinli taninmasini ve farklilastirmasini saglamakta ve tiiketicilerin iiriine

olan ilgisini etkileyebilmektedir. '*

Tiiketici odakli marka degerinin yaratilmasinda marka ¢agrisimlar: 6nemli rol
oynamaktadir. Bu anlamda bilinen bir markanin meydana getirilmesi i¢in olumlu,
giiclii ve biricik marka ¢agrisimlarina sahip olmasi gerekmektedir. Bu ise marka
kimliginin i¢ unsurlari olan markanin ismi, sembolii ve bu 06gelerin istekleyici
pazarlama programlari ile uyumlastirlmasmin sonucunda basarilabilir."”® Sonucta
markanin degeri tiiketicilerin algilamalarinda markanin ismi duyuldugunda, sembolii
goriildiigiinde akla gelen hisler ve diislincelerdir. Ciinkii marka degeri bir ¢ok

boyuttan olusmaktadir ve markanin degeri marka isminin degeridir.""

Bir otel isletmesinin marka degeri yaratabilmesi ancak turistik tiiketicinin otel
isletmesini digerlerinden ayirt etmesi ile ilgilidir. Marka i¢in deger, rakiplerden

farklilagmadir. Bu nedenle marka kavraminin tanimlanmasinin 6ziinde farklilagtirict

8 Uztug, s. 31.

149 Keller, s. 19

10 Keller, s.8-9, ss(1-22)

151 Yoo, Donthu ve Lee, s. 196, ss.195-211
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deger algilamasi ve rekabetci {istiinlik 6gesi bulunmaktadir. Giliglii bir marka,
tiikketicinin zihninde giiclii bir izlenim etkisi yaratmaktadir. izlenimi yapilandiran

e .. . e e e qe 152
Ogeler isim, sembol ve hizmete iliskin {indiir.

Sekil 7: Marka Cagrisimlarin Deger Yaratmasi

Bilgi Isleme / Geri Cagirma /
Hatirlamaya Yardimc1 Olma

Farklilastirma / Konumlandirma

CAGRISIMLAR Satinalmada akilc1 davranis sunma

Olumlu tutum / Duygu Yaratma

Genisleme i¢in temel olugturma

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Media Cat, Istanbul 2003, s.31.

Sekil 7°’de goriildiigli marka cagrisimlar1 farkindalik yaratmada, farklilik
olusturma ve konumlandirma, satinalma nedeni olusturma ile markaya kars1 olumlu
tutum ve duygularin yaratilmasina ve gelecekte ayni marka ismi adi altinda diger
tirtinlerin sunulmasi seklinde genislemeye temel olusturmaya kadar bir ¢ok deger
yaratmaktadir. Marka cagrisimlari, tiiketicilerin satinalma kararlarinda markanin
Ozellikleri hakkinda bilgilerin islenmesini ve markanin ismi ya da sembolii

goriildiiglinde hafizadan geri ¢agrilarak hatirlanmasina yardimci olmaktadir.

Cagrisimlar markanin farklhilastirilmasini saglar. Tiiketiciler, ayn1 kategori

icinde rakip markalarin {irtin ve hizmetlerini algilama haritalar1 olarak ifade edilen

152 Uztug,, s. 21
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bir asama ile karsilastirma yaparak bir diizene koymaktadir. Bu markanin

farklilatirilmasidir. Farklilastirma, marka ¢agrisimlarina dayanmaktadlr.15 3

Marka c¢agrisimlarinda reklamin etkisi biiytiktiir. Reklam marka gii¢lii marka
cagrisimlart olusturarak marka farkindalifini artirir. Tekrarlanan reklam sayesinde
tiiketicilerin marka seciminde dikkate alinmasina neden olur.™ Bu noktada
tiikketiciler reklami1 yapilan gesitli markalar i¢inden kendilerine en fazla yarar sunan

markay1 akilct yontemlerle degerlendirme ve satinalma olanagi bulmaktadir.

'3 Giep Franzen, Reklamm Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yahm, Media Cat. istanbul,
2002, 5.57
134 Yoo, Donthu ve Lee, s. 200, ss.195-211

70



IKiNCi BOLUM
OTEL iISLETMELERINDE MARKA DEGERI VE TURISTIiK
SATINALMA KARARLARI iLiSKiSi

2.1. Otelcilik Endiistrisinde Marka ve Marka Degerinin Onemi

Turizm endiistrisi kiiresel pazarlarin en belirgin ve en genis olanlarindan
biridir. Dinamik 6zelligi geregi kiiresel endiistride meydana gelen degisimler, bunun
sonucu olarak turistik iiriin yapilarinda, pazarlanmasinda ve dagitiminda degisimleri
de zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda turizm pazarlamasinin temelini olusturan turistik
tilketici gereksinimleri, beklentileri ve bu beklentilerin diizeyleri pazarlama
yoneticileri tarafindan iyi analiz edilebildiginde otel isletmesinin hedeflerine
ulagmast olanakli olabilir. Bu nedenle otel isletmelerinin pazarlama politikasinin
isletmenin hizmet verdigi turistik tiiketici kitlesinin “deger” kabul ettigi turistik
iiriin, hizmet ve bilesenlerinin turistik tliketicinin beklentileri ile uyumlu hale

getirilmesi 6nemlidir.

Otel isletmeleri, piyasadaki yogun rekabet ortaminda varliklarini devam
ettirebilmesi ve pazar odakli olabilmesi i¢in turistik tiiketici davraniglarini iyi analiz
etmesi gerekir. Bu analizde isletmelerinin 6ncelikle tiiketici istek ve gereksinimlerini
anlamaya calismasi ve dogru sekilde tespit etmesi gerekir. Ikinci olarak, tiiketicilerin
gereksinimlerini en iyi karsilayan iirlinleri ve hizmetleri gelistirerek, bu {irlinlerin
rakip isletmelerin triinlerden farkli olarak tiiketiciye sunmalar1 gerekmektedir.
Ucgiincii olarak, tiiketicin bu iiriinleri satinalmasi igin giidiilenmeleri gerekmektedir.
Sonugta tiiketicinin {irlin ve hizmetin tiiketimi sonucunda tatmininin bagarilmasi
isletme i¢in giiniimiiz ve gelecek donemlerde satis potansiyeli anlamina gelmektedir.
Bu durum ise isletmenin pazar payinin, satislarinin ve karinin artmasi demektir. Bu
durumun basarilmasi ise isletmenin markasinin tliketiciye deger sunmasi ile

. . «~ 155
miumkindir.

155 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Media Cat Akademi, Istanbul, Ekim 2004,
s. 27
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Otel isletmelerinin, tiliketiciler i¢cin bir deger yaratmasi turistik tiiketici
beklentilerine odaklanmasindan ge¢mektedir Tiiketici i¢in deger, tiikketici tatmini
unsurlaria ek olarak isletmenin ya da markasinin rakipler arasindan nasil secildigini,
secim Olcltiinii, rakipler ile kiyaslanmasimi ve her oOlgiitiin 6nem derecelerinin
incelemesini kapsayan bir siiregtir. Deger kavrami, hizmet, tatmin ve kalite unsurlar
ile biitiinlestirildiginde, “hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet, kalite

ve tiiketici tatmininin tiim araglarin1 kapsamaktadir'>®.

Otel isletmeleri genel isletme ozelliklerinde oldugu gibi, yatirim igin
harcanan kaynaklarm geriye doniisiinii saglamak durumundadirlar. Isletmeler genel
olarak sosyal fayda saglama, belli bir kar diizeyi ile varliklarin1 devam ettirme amac1
icindedirler. Bu faaliyetler icerisinde isletmenin ulagsmak istedigi kar diizeyi,
isletmenin stratejik planlarinin sekillenmesine kadar c¢esitli sekillerde etkilerde
bulunmaktadir. Ancak isletmelerin hedefledigi kar diizeyi ve piyasadaki basarisi,
yoneticilerin ya da sahiplerinden ¢ok iirlin ya da hizmeti kullanan tiiketicilerin
belirledigi bir unsur olmaktadir.'”’ Piyasadaki degisimleri takip edemeyen ve
degisimlere uyum saglayamayan isletmelerin piyasa kosullarinda basarili olmasi
kolay degildir. Genel olarak tiim endiistrilerde ve daha dar kapsamda bakildiginda
turizm endiistrisinde, piyasa yapisindaki rekabet 6zelligi otel isletmelerinin piyasay1
siirekli ve yakindan takip etmesini gerekli kilmaktadir. Isletmelerin pazarlama
yonetimleri asagida belirtilen bilgi caginin dort onemli nedeninden dolay1 bir
isletmenin stratejik olarak tepki vermesini zorunlu gérmektedirler. Bu nedenler ise

sunlardir;">®

- Pazarlarin kiiresellesmesi
- Endiistri yapilarinin degismesi
- Bilgi devrimi

- Tiiketicilerin beklentilerinin yiikselmesidir.

13 Odabasy, s. 49

137 Philip Kotler, John T. Bowen ve James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,
Fourth Edition, Pearson Education Prentice Hall, 2006, s. 3

158 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris, Media Cat, istanbul, 2003, 5.22
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Bu nedenlere ozellikle tiiketici Ozelliklerinin degigmesi ve beklentilerinin
ylikselmesi sonucunda otel igletmeleri, tiiketicilere eskiden farkli bir 6zellikte iirlin
ve hizmet sunumunu bir isletme stratejisi olarak benimsemek durumundadirlar. Bu
ozelligin sunumunun diger bir adi ise marka ve marka degeridir. Otel isletmeleri
acisindan stratejik bir dneme sahip olan marka ve marka degerinin olusturulmasi,
bazen uzun yillar alabilmektedir ve ayni zamanda pahali bir siirectir.””” Bununla
birlikte piyasaya sunulan herhangi bir markanin basarili olma sansi1 da her zaman
miimkiin degildir. Uluslarasi otel isletmesi olan Mariot grubu, piyasada var olan liiks
Ritz Carlton otellerini 1955 yilinda satin alarak markanin getirdigi rekabet
avantajindan yararlandig1 ve gilinlimiizde marka degeri yiiksek bir otel isletmesi

olarak tiiketicilere hizmet verdigi gériilmektedir.'®

Otel isletmeleri i¢in marka degeri bir¢ok yonden olumlu katki saglamaktadir.
Genel anlamda bir markaya iiretici agisindan bakildiginda asagidaki iki temel

yaklasim olduk¢a 6nem kazanmaktadir. ''

e Marka, yiiksek pazar payi ile yiiksek satig ve kar anlamina gelmektedir.
Marka giinlimiizde finansal anlamda satilabilir bir deger olma 6zelligi kazanmustir.
Yogun rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, isletmeler i¢in yasamsal bir
oneme sahiptir.

e Giicli bir markaya sahip olma isletmelerin yeni {iriinleri i¢in bir temel
saglamanin yani sira, rekabetci saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligini da

artirmaktadir.

Yukarida ifade edilen iki temel yaklasim isletmeler i¢in son derece dnemlidir.
Buna ek olarak giliniimiizde isletmelerin ¢esitli sosyal paydaslari icin deger yaratip
yaratmadiklar1 bir yatirim Olgiitii olarak goriilmektedir. Deger yaratma, isletmelerin
pazar paylarini artirmasi ve pazar payr daha biiyiik isletmelerin daha kolay kredi

bulmas1 vb. katkilar1 nedeniyle bircok endiistrideki isletmeler i¢in 6nemli bir konu

1% Bonghee Yoo, Naveen Donthu, Sungho Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity", Journal of the Academy of Marketing Science, 2000, Vol. 28, No.2,
$.197, ('ss.195-211)

160Hong — Bumm Kim, Woo Go Kim, 2005, s. 549

181 pira, Kocabas ve Yeniceri, s. 100-101
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haline gelmektedir.162 Ozellikle sirketlerin el degistirmelerinde marka degeri yiiksek
olan isletmeler, parasal olarak da yiiksek degerde alic1 bulmaktadirlar. Ayrica marka
degeri yiiksek olan isletmeler, sosyal paydaslar icinde yer alan hisse senedi

yatirimcilarinin da yogun ilgisini ¢ekebilmektedirler.

Marka degeri, isletmeye farkli olma tistiinliigii kazandirarak daha fazla satis
ve daha yiliksek kar orami saglamaktadir. Yeni iirlinlerin piyasaya sunulmasinda
saglam bir zemin olusturularak ve piyasada rakip isletmelerin saldirilarina karsi
markay1 korudugu gibi isletmeye rekabet iistiinliigii kazandirir.'®

Piyasada her markanin tiiketicilerin gdziindeki degeri birbirinden farklidir.
Doyle gore giiglii markalarin yaratilmasi, marka sahiplerine marka sahibi olmamalari
durumunda yaratacagindan cok daha fazla ve giivenli nakit akisi saglamaktadir.
Giicli markalar zayif markalardan ya da markasiz iiriin ya da hizmetlerden daha fazla

164 Tercih edilebilir bir durum ve sadakat

tiiketici tercihi ve sadakati yaratmaktadir.
yaratma, otel isletmesi markasinin diger otel isletmesi markalarindan islevsel,
duygusal ve kendini ifade etme gibi ¢esitli yonleri ile farkli olmasi ile

basarilabilmektedir.

Otel isletmelerinde marka ve marka degerinin olusturulmasi, isletmenin bir
rekabet avantaji kazanmasi demektir. Bu nedenle otel isletmelerinin bagvurdugu
rekabet araclarindan biri farklilasma stratejisi olabilir. Farklilasma isletmenin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglar. Farklilasma stratejisinde tiiketiciler, tiiketiciye
en ¢cok deger saglayan markaya baglanmaktadirlar. Farklilagma ile ger¢ceklesen marka
degeri ayn1 zamanda tiiketicilerin yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmalarina neden
olmaktadir. Daha acik bir ifade ile farklilasma sayesinde gerceklesen marka degeri
tikketicide sadakat olusturmakta ve sadik tiiketiciler, isletmenin {iriin ve hizmetleri
icin daha fazla fiyat 6demeyi goze almaktadirlar. Bu anlamda isletmenin en ¢ok
yarar elde edebilmesinin yolu tiiketicilerin goziinde gii¢lii bir markanin yaratilmasi

1le mimkun olmaktadir.

192 www kobifinans.com.tr/icerik.phb? Article=7350& Where=danisma_merkezi&C. Erisim
23.05.2006

19 Cathy J. Walgren, Cynthia A. Ruble, ve Naveen Donthu, "Brand Equity, Brand Preference and
Purchase Intend", Journal of Marketing Vol. XXIV, say1 23, 1995, 5.26
1% Doyle, 5.430-440
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Tiiketiciler i¢in kalite ifadesi olmus markalar krizler gibi olumsuz durumlari
kayipsiz ya da en az kayip ile atlatma olanagi sunmaktadir. Turistik ¢ekim
merkezlerinde ¢esitli nedenlerden dolayi, birgok olumsuzluk, rezervasyon iptallerine
yol agmaktadir. Ancak giiclii bir marka imajmna sahip iilkeler ya da isletmeler

bunlardan daha az etkilenmektedir.'®

Bu durum turistik tiiketicilerin turistik ¢ekim
merkezi olan {iilke, bolge, yore ve bunlarin i¢inde barindirdigi isletmenin marka
imajim algilayis bicimine bagl olarak kisa siirede atlatilabilmektedir. Talebin bu
tersine doniis hareketinin tek nedeni olmamakla birlikte marka imaji, diger etkenlerle

birlestirildiginde dnemli bir faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketiciler yararlandiklar1 {iriin  ve hizmetlerde bir anlam bulmak
istemektedirler. Bu anlamda bir marka, iirtin/hizmete yonelik olarak tiiketicilere
cesitli anlamlar iletir. Bir markanin iletebilecegi dort anlam diizeyinden
bahsedilebilir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler ve kisilik olarak ele

1. 166
alinabilir.

Tiiketiciler nitelikleri degil yararlar1 satin almaktadirlar. Bu nedenle otel
isletmesinin iiriin ve hizmet nitelikleri tiiketiciler i¢in islevsel ve duygusal yararlara
dontstiiriildiigiinde satinalma nedeni olusturabilir. Bu nedenle marka, niteliklerin,

yararlarin, deger ve kisiligin tiiketici de anlam kazanmasinin bir ifadesidir.

Marka, turizm hareketleri iizerine etki edebilir. Giin gegtikce turizmin olumlu
etkilerini fark eden ve yararlanmak isteyen gerek iilkeler ve bolgelerin turizm arzina
katilmasiyla, turistik ¢ekim yerleri arsindaki rekabet daha farkli bir durum

almaktadir.'®’

Maddi ¢ikarlar1 geregi tur operatdrlerinin yonlendirmesi ile talebin yon
degistirebildigi de dikkate alindiginda marka degeri yiiksek otellerden ve hizmet
yapisindan olusan otelcilik endiistrisi, ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikan olumsuz

kosullarin talep tlizerindeki etkisini azaltabilir.

Konaklama ve seyahat isletmelerinin diger isletmelerce satin alinmasi veya

isletmelerinin devredilmesi olagan goriilmektedir. Bunun temelinde bazi durumlarda

19 Burhanettin Zengin, Haluk ildeniz: “ Turizm Sektoriinde Marka ve Imaj Olusturmanin Miisteri
Talebine Etkisi”, Pazarlama Diinyasi, say1 5, 2005, s. 39

1% Philip Kotler vd. 1999 s. 571

17 Zengin ve Ildeniz, s. 37
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yatirim asamasindan kaynaklanan hatali kararlar olmakla birlikte isletme déneminde
turizm piyasasinin kendine 6zgili kosullarini1 dikkate almayan yonetim ve pazarlama
anlayisinin bulundugu iddia edilebilir. Ulusal ve uluslararasi kosullardaki degisim ve
gelisimlere olduk¢a duyarli turizm endiistrisinin marka stratejisine odaklanmasi

isletmelerin bu tiir riskleri aza indirgemesine olanak sunabilir.

Bilgi diizeyi ve ¢esitli alanlardaki duyarhilig: yiiksek turistik tiiketici yapisinin
olusmasi, isletmelerin bu hedef kitleye uygun ya yeni iiriin gelistirme ya da mevcut
iriin yapilarinda ve iiretim siireclerinde uygun diizenlemeler yapmaya itmektedir.
Tiiketicilerin se¢im olanaklari arttik¢a isletmelerin tutundurmaya doniik cabalar1 da
onem kazanmaktadir. Marka, rekabet sansini artiran ve yeni firsatlar yakalamasini
saglayan fonksiyonu nedeniyle orgiitiin iletisim plani i¢inde yer almasi gereken en
onemli faktorlerden biridir. Tutundurmaya yardimci olmasi, talep yaratmada
etkinligi, isletmenin iiriin ve imajimnin yerlesmesindeki etkisi ve isletmenin rekabet

giicii tizerindeki etkisi ile marka 6nemli yararlar saglayabilir.'®®

Piyasa yapisinda ortaya ¢ikan cesitlilik ve karmasiklik, degisik hedef kitleler
icin farkli, 6zellikli ve degisik secenekleri meydana getirmektedir. Sonug olarak
piyasadaki rekabet ortaminin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmada marka ve marka
degeri, liriin ya da hizmetin tiiketicinin dikkatine sunulmasi ve satinalma davranisinin
yonlendirilmesi agisindan Onemli bir islevi {stlenmektedir. Marka imaj1
dogrultusunda hedef tiiketicilere aktarilmakta olan kalite, giliven, gii¢, itibar vb
kavramlar marka islevini bir yoOnetim fonksiyonu olarak degerlendirilmesini

gerektirmektedir'®.

Otel isletmelerinde nihai olarak iiretilen somut bir mal degil bir hizmettir.
Hizmetlerin fiziksel 06zelliginin olmayisi, hizmet endiistrisinde ya da otel
endiistrisinde marka degeri yaratmanin daha az gereksiz oldugu anlamina
gelmemelidir. Endiistrilerin gelecekteki durumlar1 ongoriimlendiginde gelismesi en
olumlu goriilen endiistri hizmetler sektorii olmaktadir. Bu nedenle marka ve marka

degeri kavrami, sadece diger somut mal iireten isletmeler i¢in degil otel isletmeleri

18 Zengin ve ildeniz, s. 38.
19 Zengin ve ildeniz, s. 38.
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ve hizmet iireten isletmeler agisindan biiyiik onem tagimaktadir. Ozellikle hizmet
sektoriinde tretilen ciktinin fiziksel, gozle goriilir bir 6zelliginin bulunmamasi
marka ve marka degeri kavramini hizmet iireten isletmeler i¢in daha da 6nemli hale
getirmektedir. Bunun basarilmasi ise, tiiketici algilarinda arzu edilen durumun
basarilmasin1 gerektirmektedir. Bu durumun gerceklesmemesi isletmenin gelecek

dénemlerde nakit akislarinin azalmasi anlamina gelmektedir.'”

Somut mal {ireten endiistrilerde bir isletme birgok mal ve {iriin
iretebilmektedir ve bu endistrilerde iiriin, temel marka olur iken hizmet iireten
isletmelerde ise marka, isletme ile Ozdeslestirilerek bir Dbiitliin olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinde tiiketicinin hizmet igin

171 v+ . .
Hizmet iireten bir

verdigi deger olarak temel marka, isletmenin kendisi olmaktadir.
isletmenin marka ve marka degeri gelistirmesinde diger endiistri iirlinlerine gore

dogal olarak birtakim degisiklikler goriilmektedir.

Hizmet endiistrisinde marka gelistirme ve marka degeri yaratmak her ne
kadar maliyetli ve zor olsa da 6nemi biiyiiktiir. Giiniimiizde tiiketiciler, ayn1 ya da
benzer hizmeti sunan isletmeler i¢inde kendisine duygusal ya da islevsel olarak en
cok yarar saglayan isletmeleri tercih etmektedirler. Bu nedenle marka degeri yiiksek
olan isletmelere yonelmektedirler. Marka degeri yiliksek gii¢lii markalar ise
goriinmeyen alimlarla tiiketicilerin giivenini artirmaktadirlar. Markay1 temsil eden
isletme, turistik iirin vb hizmetler i¢in, denenmeden test edilmesi miimkiin olmayan
durumlarda markay1 temsil eden isletme g6z Oniine getirilerek, sunduklart iiriin ve
hizmetlerin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Bu anlamda, marka degeri yiiksek
olan isletmeler tiiketiciler i¢in parasal, sosyal ve gilivenlik gibi riskleri alim 6ncesi

ortadan kaldirmaktadirlar.'!”

70 Kim ve Kim, 2005, s. 550. ss. 550-553.
7! Kim ve Kim, 2005, s. 552. ss. 550-553.
12 Kim ve Kim, 2005, 5.552 ss. 550-553.
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2.2. Otel isletmelerinde Marka Degerinin Boyutlar

Literatiirde marka degeri, cesitli yazarlar tarafindan (Keller,1991, Aaker,
1991,1996), birbirine benzer sekilde ifade edilmis ve boyutlari da buna paralel bir
sekilde ortaya c¢ikarilmistir. Ancak en genel kabul goren Aaker'in ortaya koydugu bes
unsurdan olugsan marka degeri olmaktadir. Bu g¢alismada Aaker'in marka degeri

boyutlar1 esas alinmaktadir.

Pazarlama ile ilgili kaynaklarda tiiketici odakli marka degerinin 6l¢iilmesi
Coob Walgreen, Donthu, Kim ve Kim ¢aligmalarinda goriildigi gibi iki grupta ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki farkindalik, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kaliteden
olusan tiiketici algilamalarinin Olcililmesidir. Digeri ise yiiksek diizeyde fiyat

o0demeyi kabul eden ve sadik tiiketici davranislarinin dl¢iilmesini kapsamaktadir.

Tiiketici davraniglarina yonelik ¢aligmalarda Kamakura ve Russal marka
degerinin Olglilmesinde {i¢ unsurdan olusan tarayici bilgi kullanmistir. Buna gore ilk
Ol¢ili, markanin algilanan degeri olarak, fiyat ve promosyonlarla acgiklanamayan
markanin degeridir. Ikinci 6lgli, markamn fiyatlarla rekabet edebilmesinde somut
olarak f{istiinliik durumudur ( brand dominance). Uciincii olarak gériinmeyen
degeridir. Bu deger islevsel faydalarin algilanan faydadan ¢ikarildiginda elde

edilmektedir.!”

Miiller agirlama endistrisinde marka degerini olusturmak isteyen bir
isletmenin ii¢ unsur lizerine odaklanmasi gerektigini 6nermektedir. Buna gore marka
degeri yaratmak isteyen bir isletmelerin kaliteli iiriin ve hizmet meydana getirmeleri,
bu hizmetlerin yerine getirilmesine, sembolik ve animsatic1 6geleri iceren imaj
olusturmalart ve bu sayede farkindalik yaratilmasmna dikkat etmeleri

onerilmektedir.!”*

173 Walgren, Ruble ve Donthu, .27
17 Kim ve Kim, 2005, 5.551.
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2.2.1. Otel isletmelerinde Marka imaji

Turizm endiistrisinde imaj kavramini konumuzla ilgisi bakimindan iki yonden
ele almakta yarar goriilebilir. Bunlar;
e Turizm {ilkesi imaji,
e Turizm isletmesinin imajidir.

Bu kisimda igletme imaj1 tizerinde durulacaktir.

Imaj, bir birey ya da bir grubun herhangi nesneye karsi sahip olunan inang,

175

davranis ve izlenimlerin toplanmi olarak tanimlanmaktadir.'” Isletme imaji, bir

isletmenin genel olarak degerlendirilmesinde 6nemli bir faktordiir.'’®

Turizm pazarlamasinda imajin 6nemi biyiiktiir. Bir turist karar verme siireci
icinde “bilgilenme siireci imgeleri” olarak tanimlanan objektif bilgilenmenin
yaninda, hayalleri, beklentileri, izlenimleri, 6n yargilari, duygu ve diigiinceleri imaj1
olusturmakta ve tutum ve davramslar iizerinde belirleyici rol oynamaktadir.'”’
Piyasada agsir1 rekabet durumu ve tiiketiciler i¢in se¢im olanaklarinin her giin siirekli
olarak artmasi, isletmelerin {iriin farklilastirmasi konusunda se¢eneklerini oldukca
sinirlandirmaktadir. Bu anlamda bir otel isletmesinin tliketicinin algiladigi imaji
ylkseltmesinin en etkili yolu siirekli olarak miikemmel hizmet performansini
saglamasinda yatmaktadir.'”® Bu anlamda marka imajinin tiiketicideki algilamasimin

olumlu ve gii¢lii bir konuma yerlestirilmesi gerekmektedir.

Marka imaji, "tliketicinin bir marka ile ilgili algilarinin, diistincelerinin,
duygularinin ve markanin cagrisim yaptirdigi seylerin biitiiniidiir".'”” Marka imaj,

bir isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin aklinda olusturdugu

'3 Kelly ve Nankervis, s. 143

1% Jay Kandampully ve Hsin-Hui Hu, "Do hoteliers need to manage image to retain loyal
customers?", International Journal of Contemporary Hospitality management, Vol. 19, No . 6,
2007, s.435, ss. 435-443

77 Aveikurt, s. 1.

178 Kandampully ve Hu, s.435

1 A. Kavas, "Marka Degeri Yaratma", Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, C:3, S 8, 2004,
s.21,ss. 16-25, Aktaran: Dilek Karacan,Miisteri Odakli Marka Denkligi Unsurlara Yonelik Tiiketici
Tutumlarinm Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir UygulamaYiiksek Lisans Tezi, 2006, Adana,
s.45
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algilamalarin toplami olmaktadir ve marka imajin1 olusturan unsurlar su sekilde
siralanmaktadir:

e Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler; iiriin ve hizmetin yapisinda yer alan
temel, fiziksel/ kimyasal Ozellikler, renk, biiyiikliik, stil, aroma, tat,
sekil, ¢izim vb.

e Uriine eklenen dzellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

e Markanin sagladig: yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar
vb.

e Markaya kars1 genel tutumlar,

e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleridir.

Marka imajin1 olusturan bu unsurlarin her birinin ya da tiimiiniin markanin
tilketici algilamalarinda yapmakta oldugu etkisi bakimindan ©6nemi biiyiiktiir.
Tiiketiciler bu o6zelliklere gore markay: kafalarinda belli bir yere koymakta ve
markanin konumlanmasi, marka ile tiiketiciler arasinda bir bagin olusturulmasi

saglanmaktadir.

Ambalajli tirlinlerin pazarlanmasinda iirlin markasi temel marka iken hizmet
pazarlamasi yapan isletmelerde isletmenin markasi isletmenin kendisi olmaktadir.'™®
Bu nedenle turistik tiiketiciler, satinalma kararlarin1 verme asamalarinda, isletmenin
sundugu iirtin ve hizmetleri degerlendirme asamasindan Once, biitiin olarak otel

isletmesinin marka imajin1 goz 6niine almaktadirlar.

Nguyen'e gore hizmet isletmelerinde marka imaji, bir tiiketicinin bir isletme
ismini duydugunda aklina gelen ¢agrisimlardir ve isletmenin marka imajinin iki

temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar;'®!

e Fonksiyonel imaj ve

e Duygusal imaj’dir.

180 Kim ve Kim, 2005, s. 550
'8! Kandampully ve Hu, 5.435
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Imajin fonksiyonel bileseni, bir otel isletmesi tarafindan sunulan fiziksel
cevresi gibi kolaylikla dlciilebilen, gdzle goriiliir karakteristiklerine iliskindir. Imajin
duygusal bileseni ise, bir organizasyona karst duyulan hislerin ve tutumlarin
boyutlar ile ilgilidir. Bu duygular organizasyonla ilgili ¢esitli deneyimlerin ve imajin
fonksiyonel gostergelerinin tutumlar iizerine olusturdugu bilgi siirecinden
saglanmaktadir. Isletme imaj1 ile otel isletmesinin sunumu arasindaki iliskisinin
tespit edilebilmesi, otel isletmelerinin hizmet bileseninin daha ¢ok soyut nitelikte
olmasindan dolay1 ¢ok daha zordur. Bu nedenle soyut hizmet bilesenlerinin somut
hale doniistiiriilmesi, kaliteyi ve degeri miisterilere iletmede etkilidir. Bunun i¢in de
fiziksel c¢evre ve tiikketici ile silirekli iletisim icinde bulunan c¢alisanlar

kullanilmaktadir. '%?

Otel isletmelerinde sunulan hizmetin bilesenleri isletmeye yegane avantaj
saglamaktadir. Bu sayede hizmetler isletmeye sadece tiiketici tatmini saglamakla
kalmamakta ve ayn1 zamanda isletmenin piyasadaki imajmma da etkide

bulunmaktadir.'®?

Uriinlerin ya da markalarm sahip olduklar1 imaj ile tiiketicilerin
benlik imaji arasindaki benzerlik ve eslesme imaj uygunlugu olarak tanimlanmaktadur.'®

Tiiketicilerin her iki imaj arasinda uygunluk kurmalar1 sonucunda markaya yonelik
giidiilenme ve satinalma arzusunun yaratilacagt  kabul edilir. Tersi durumda
tilketicinin markay1 satinalmayacagi ileri siiriilmektedir. Bu kural tiiketici-marka
arasinda uygunlugun ortaya c¢ikmasi sonucunda markanin tiiketiciyi doyuma
ulagtirma olasiliginin yiikseldigine dayanmaktadir. Turistik tiiketiciler herhangi bir
isletmenin {iriin/hizmetini kullanma sonucunda duygusal ya da kendini ifade etme
yarar1 bekleyebilirler. Bircok turistik tiiketici, moda davraniglar veya taklitcilik

gostererek turizm olayina katilmakta ve otel isletmelerini kendini ifade etme unsuru

olarak gormektedirler.

Marka imajinin biitiin yonleri markanin reklam ve promosyonlarina tiiketici

tepkisinin tanimlanmas ile iligkilidir. Tiiketici odakli marka degeri, markanin fiyat,

dagitim, reklam ve tutundurma faaliyetlerine olumlu tepkinin olusturulmasi ile Saglamr.185

182 K andampully ve Hu, s.435

'8 Kandampully ve Hu, 5.435, ss. 435-443
18 Uztug, s. 120.

185 Keller, , 5.8
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Markanin imaj olusturmasi bireylerin kisilik 6zellikleri ile uyumlu olmasini
gerektirmektedir. Marka kisiligi kavrami bir marka ile oOzdeslestirilen insani
ozellikler olarak, c¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara
tasinmasini agiklar. Marka davranisi igindeki tliketiciler {irtinii ya da markay1 bir
statli ifadesi olarak kisilikleri ile birlestirmektedirler. Uygunluk kurami marka
cagrisimlarinin kullanici imajin1 bigimlendirdigini, tiiketicinin kendi benlik imaj1 ile
marka imajinin karlastirildigini kabul etmektedir. Bu uygunluk degerlendirilmesi su
cercevelerden 6zetlenmektedir: '*°

e Tiiketiciler kendi benlik kavramlarin1 psikolojik girisimleri ve toplumsal
etkilesim araciligi ile bigimlendirir. Ciinkii bireyin benlik kavramini gelistirmek ve
korumak i¢in eyleme geger.

e Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik olarak algilanir.

e Bu sembolik rol miilkiyet sergileme ve sembollerin kullanilmasi ile
tilketicinin kendisi ve digerleri icin benlik kavraminin zenginlestirilmesine ve
gelistirilmesine katki saglar.

e Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik kavramlarini zenginlestirmeye ve
gelistirmeye giidilenir.

Otel isletmelerinin marka imaji, talep iizerinde yaptig1 yonlendirici etkisi
bakimindan dnemlidir. Turistik tiiketiciler imaj1 giiglii ve olumlu otel isletmelerinde
konaklamak isterler. Marka degeri uzun dénemli bir yatirimdir."” Markanin imaji da
uzun donemde yavas yavas gerceklesmektedir. Tiiketicilerin yeni bir marka hakkinda
fikirler edinmesi kolay olmayabilir ve dolayis1 ile imaj hakkinda fikirler de cesitli
nedenlerle pekiserek gelisir. Uzun siirede gerceklesen imajin olumsuz olarak
algilanmast ve bunun tekrar degistirlmesi kolay degildir. Tiiketicilerin
algilamalarinda uzun siirede yerlesen marka imaj1 yine ayni sekilde ¢ok kisa siire

icinde degistirilmesi miimkiin olmamaktadir.'®®

Marka imaji, tiiketicilerin rasyonel
ya da akilci, irrasyonel ya da duygusal yonden yaptiklari yorumlamalarla
bicimlenmektedir."® Bu bakimdan isletmelerin markalarinin olumlu imajmin zarar

gormemesi ve bunu korumaya yonelik dnlemleri belirlemesi gerekmektedir.

1% Uztug, s. 120.

%Y 00, Donthu ve Lee, 5.197, ('ss.195-211)

188 Marian Burk Wood, The Marketing Plan, A Hand Book, s. 81
1% Uztug, s. 41
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Otel isletmelerinin imaj olusturmasinda reklamin 6nemli bir yeri vardir ve
reklam ¢abalari, marka degeri yaratilmasi konusunda genis kabul goren faktorlerden
biridir. Reklam, marka farkindalig1 yaratmakta ve tiiketici ¢agrisimlarinda marka
olasiligini artirmaktadir. Markanin ¢agrisimlarina katkida bulunabilir ve tiiketicilerin
farkinda olmadan, bilingsiz bir sekilde hafizalarinda bilgi olusturulmasini saglayarak
markaya kars1 giivenilir bir davranig yaklagimini gelistirir. Ayn1 zamanda algilanan

kaliteyi etkileyerek iiriin ya da hizmetin kullammini etkileyebilir.'”

Marka imaj1 yaratmada 6dnemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi
iirtinle ilgilidir. Bir kism1 da tiiketicilerin gereksinimleri, degerleri yasam bi¢imi gibi
tilketiciyle ilgilidir. Marka imaji1, iirin ve hizmetin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari igerecek sekilde iirlinlin algilanmasi
ile olusmaktadir."”! Otel markasmnm imaji, turistik tiiketicilerin bir oteli kullanip
kullanmama kararinda rol oynar. Marka imaj1 yaygin olarak, tliketicinin ge¢cmis

deneyimlerinden saglanmaktadir.'®*

Marka imaj, tliketici algisina ve tatminine etki
ederek bir filtreleme gorevi ilistlenmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin marka
imaj1, tiiketicinin herhangi bir marka ile bizzat dogrudan deneyimi olmadan da
gerceklesebilmektedir. Markayr kullanmayanlarin marka ile ilgili imaji, agizdan
agza iletisim ve medya tarafindan olusturulan mesajlar ile bigimlenmektedir.'”> Bu
nedenle tiiketicinin otel hizmetleri ile ilgili deneyimi, otel markasmnin imajinin

tanimlanmasinda onemli bir faktor olarak diistiniilmektedir.

Piyasada markanin siirekli reklaminin islenmesi tiiketicilerin zihninde ayni
zamanda markanin konumlanmasinmi gergeklestirerek imaj1 pekistirmektedir. Yapilan
calismalarda tiiketicilerin, markalarin islevsel ve sembolik yonlerini bir arada
gordiiklerini hem islevsel hem de sembolik ¢ekicilige sahip markalar1 kabullenmede

bir sorun yasamadiklarmi gostermektedir'*.

Markanin imajin olusturulmasinda, iletisim araclarinda kullanilacak olan

simge ve renklerin dogru secilmesi 6nem kazanir. Segilen slogan, simge ve renkler

190 Walgren, Ruble ve Donthu, s.27
P Odabasi ve Oyman, s. 369.

192 K andampully ve Hu, 5.437.

193 prasad ve Dev,s. 24, ss.22-31

1% Odabasi ve Oyman, s. 371
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iriinii veya hizmeti anlatabilmeli ve dogru cagrisimlar yapabilmelidir Turizm
talebinin dig pazarlardan olugsmasi, renklerin kiiltlirlere gére ne anlam ifade ettiginin
bilinmesini daha da 6nemli yapmaktadir.Uriiniin algilanma sekli iiriiniin gercek

6zelliklerinin dniine gegerek daha 6nemli olmaktadir.'”?

2.2.2. Otel isletmelerinde Algilanan Kalite

Otel isletmeleri birer hizmet isletmesi olarak, bir marka olusturabilmek i¢in
once kalite dislincesinin  yaratilmast ve uygulanmasini  benimsemeleri
gerekmektedir. Bu ise, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerinden istedikleri nitelikleri
isletmelerin  karsilayabilme yetenegi olarak algilanmalidir: Tiiketicilerin satinalma
ya da herhangi bir markadan yana tercih kullanmalarinin en basinda geleni s6z
konusu isletmenin iriin ve hizmetlerinin kalitesidir. Bir markanin satin alinma
tercihinin temelini, o markanin tiiketici gereksinimlerini karsilamadaki basarisini
olusturan sayginlik, fiyat, vb. unsurlarin yani sira hizmet veren ve iirlin kalitesinin
etkisi olusturmaktadir. Bu nedenle isletmelerin sunduklar1 {iriin ve hizmetlerde

tilketicilerin satinalmasini saglayacak asgari bir kalite diizeyinin bulunmasi

gerekmektedir.'”

Kalite, bir triin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin ya da bundan
yararlananlarin yargist olup, beklentilerin ve gereksinimlerin karsilanmasina olan

degerlendirmelerin bir dl¢iisiidiir."”’

Turizm isletmeleri agisindan kalite, turistlerin mevcut ya da dogabilecek
gereksinimlerini karsilayacak iirtin ve hizmetlerin {iretilmesi, isletmenin faaliyet

verimliliginin artirilmast ve etkin bir maliyet kontrol siirecinin yardimiyla

198

maliyetlerin disiiriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir aragtir. ~ Markanin

algilanan kalitesi markaya bir biitiin olarak deger katan unsurdur.'””

195 Odabas1 ve Baris, s.149.

196pira., Kocabas ve Yenigeri, s, 93,94
7 Tavmergen, s.24

% Oral, s. 232

% David Aaker, s. 17-20
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Kalite, beklentiler ile gerceklesen performans arasinda bir klyaslamadlr.200

Kalite iirtin ve hizmetlerin performansi iizerine dogrudan etki etmektedir.Tiiketici
degeri ve tatmini lizerine de yakindan etki ettiginden dolay1 kalite tatmin olarak da

tanimlanabilmektedir.’!

Turizm isletmesinin  kalitesi, turistik tiiketicilerin  beklentileri ve
gereksinimlerine, isletmenin sundugu {irlin ve hizmetlerin performansinin
karsilastirilmast ve kisaca tiiketici gereksinimi ve beklentileri ile otel igletmesinin
hizmet sunumunun uyusmasi gerekir. Kalite bir anlamda kisiden kisiye gore degistigi
ve otel isletmelerinde sunulan hizmetin 6zelliginden dolay1 ve genel olarak hizmet
endiistrisinde kalitenin iyi anlasilabilmesi i¢in, hizmetin karakteristik 6zellikleri olan
“soyutluk, degiskenlik ve ayrilmazlik ve stoklanamazlik” 6zelliklerinin 1iyi

anlasilmas1 dnemlidir. %% 2%

Oncelikle hizmetler diger endiistrilerde oldugu gibi tek standart bir nesneden
daha cok bir performans olmaktadir. Bir¢ok hizmetin satinalmadan Olgiilmesi,
sayllmast ve denenmesi olanagi bulunmamaktadir. Soyutluk o6zelliginden dolay1
isletmeler tiiketicilerin hizmetleri nasil algiladigini ve kaliteyi nasil degerlendirdigini

anlamasi oldukea gii¢ olmaktadir.

Ikinci olarak hizmetler emek yogun Ozellikte ve karmasiktir. Hizmet
performansi {ireticiden {iireticiye, tiiketiciden tiiketiciye ve giinden giine farklilik
gostermektedir. Hizmet personelinin davranisi, tiiketicinin ne almak istedigi dnceden

belli olmadig1 i¢in bir standart saglamak zor olmaktadir.

Ucgiincii olarak, iiretim ve tiiketim birbirinden ayrilamamaktadir. Kalite bu
nedenle fabrikalarda oldugu gibi 6nceden planlanip sonra dagitimi yapilan bir

ozellikte degildir. Otel isletmelerinde ve emek yogun isletmelerde hizmetin kalitesi

290 A Parasuraman,Valerie A. Zeithaml, ve Leonarda L. Berry, "A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research", Journal of Marketing, Vol 49, Fall 1985, s.42,
ss. 41-50

201 Kotler, Bowen ve Makens, s. 19

202 Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, s.42, ss. 41-50

203 K otler, Bowen ve Makens, s. 42-47
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tilketici ile karsilikli iletisim halindeki ¢alisan arasinda ve hizmetin dagitimi
stiresince gerceklesmektedir. Tiiketici katilimin yogun oldugu alanlarda yonetimin
kalite iizerinde kontrolii de az olmaktadir. Bu durumlarda hizmet performansinin
kalitesi iizerinde tliketici girdisi kalitenin degerlendirilmesinde 6nemli etkiye

sahiptir.

Turizm endiistrisinde kalitenin belirlenmesi iki nedenden dolay1 olduke¢a gii¢
olmaktadir:***

- Bunlardan birincisi; bir tiiketicinin isteginin ve beklentilerinin ne kadar

gergeklesmis oldugunun tespit edilmesindeki giicliiklerden

kaynaklanmaktadir.

- Ikinci olarak; tiiketiciler her zaman sunulandan daha fazlasini istemekte
ve beklemektedirler. Sonucta tiiketicinin kaliteyi algilamasi sunulana
kiyasla daha farkli olmaktadir. Ciinkii beklentiler kaliteyi etkiledigi gibi
tilketicinin ge¢misteki deneyimleri de beklentilerini etkilemektedir.
Onceki deneyimlerden elde edilen tatmin diizeyi artikca, {iriin ve hizmetin
gelecekteki performansina iligkin tiiketicilerin beklentilerinin daha yiiksek

205

olacag1i inanct kuvvetlidir. Bu durum tlketicilerin kalite

algilamalarinda farkliliklarin nedenini olusturmaktadir.
Otel isletmeleri acisindan kalite kavraminin degerlendirilmesinde ve kalitenin
kismen Olgiilebilmesinde, turistik {irlin ve hizmet ¢iktilarinin yapisini dikkate almak
onemlidir.

Bu ¢iktilar sunlardir;**®

e Somut ve standartlagtirllmig ¢iktilar; meniideki bir yemegin

hazirlanmasindaki stre vb.

2% Tavmergen, s.24

% Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollari, Kalder Yayinlari, No
28,1999 ,5.55

2% Osman Avsar Kurgun, TSE-EN-ISO 9000 Kalite Giivence Standartlarinim Biiyiik Olgekli Otel
Isletmelerinde Uygulanmasi, Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir
1999, .28
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e Soyut ve tiiketici istegine gore diizenlenen c¢iktilar; bu durum tiiketicin
istegine karsilik otel isletmesinin gerek calisanlar ve gerek teknik kapasite ile uyumu
olarak degerlendirilebilir. Bu noktadaki ciktilarin standart bir durum olusturmasi,
tilketici beklentilerinin birbirinden farkli ve degisken oldugundan dolay1 olduk¢a

zordur.

Bir otel isletmesinin faaliyet bdliimlerinin herhangi birinde yapilan islemler
somut olarak standart hale getirilerek kalitenin O6l¢limiinii kolaylastirilmaktadir.
Bunun yaninda soyut nitelikli ¢giktilarda tiiketicinin beklentilerinin ve isteklerinin ¢ok
cesitli ve soyut olusu standart koymay1 giiglestirmektedir. Bu durumda ise kalite,
tiiketici beklentilerinin karsilanarak tatmin edilmesiyle basarilabilmektedir. Sonucta
hizmet kalitesi, sunulan hizmet dilizeyi ile tiiketici beklentilerinin uyusma
derecesinin  bir olciisii  olmaktadir.””” Bir hizmetin kalitesi, tiiketicilerce
belirlenmesine ragmen c¢alisanlarca meydana getirilmektedir. Bu nedenle hizmet
endiistrisinde  emek  faktorli, nihai hizmet kalitesi dengesini elinde

bulundurmaktadir.?®®

Hizmet kalitesi aracilifi ile miisteri tatmininin artirilmasi, aynt zamanda
miisteri bagliligin1 artirmanin en dogrudan yolu olmaktadir. Hizmet kalitesinin
izlenmesi gereken bes boyutu bulunmakla birlikte bu bes boyut her zaman
kullanilmayabilmektedir.*”” Genellikle tiiketiciler hizmet kalitesini su faktorlere gore

6nem sirasina koymaktadirlar.*'

¢ Giivenirlik; vaade edilen hizmetin mutlaka ve tam zamaninda verilebilmesi (%32)

o isteklilik; miisterilere yardim etme, hizl1 ve etkin hizmet verme istegi(%22)

e Giivenlik; personelin bilgi birikimi ve tutumu ile giiven verebilme yetenekleri
(%19)

e Duyarlilik; miisterilere 6zel ilgi gdsterme ve anlama(%16)

e Somut unsurlar; hizmet verilirken kullanilan donanimlarin, ara¢ gerecin personelin

ve iletisim araclarinin goriintiisii(%]11) seklindedir.

297 parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 5.42, ss. 41-50

2% Kandampully ve Hu, s.437, ss. 435-443

29 Saime Oral ve Hilmi Yiiksel, Hizmet isletmeleri Yonetimi, izmir 2006, s.25
219 Doyle, 5.208
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Markanin nitelikleri tiiketicinin marka i¢in genel degerlendirmeleri icinde
tanimlanmaktadir. Satin alinan marka nitelikleri tiiketicilerin = davraniglarini
sekillendirmektedir. Tiiketicilerin marka tutumlari markanin sagladigi fayda ve
niteliklerine iliskin 6nemine gore sekillenmektedir. Tiiketicilerin marka tutumlar
kaliteyi genellikle algilanan kalite olarak algilamakla birlikte bazen deger ve tatmin

olarak da anlagilmaktadir®'.

Tatmin ile kalite kavrami arasinda yakin iligki bulunmaktadir. Bunun en
Onemli nedeni, tiketiciler, bir {irin ya da hizmeti tiikettikten sonraki
degerlendirmelerini kalite kavrami ile ifade etmeleridir. Bu agidan bakildiginda
kalite tatmini saglamakta iken kalitenin algilanmasinda tiiketicilerin beklentileri de
onemli olmaktadir. Zeithaml Berry ve Parasuraman"a (1991) gore miisterilerin
beklentileri iki diizeydedir: Bunlardan biri miisterilerin almay1 arzu ettikleri hizmet
ve digeri de isletmenin sundugu makul diizeydeki hizmettir. Poy( 2001)’e gore

tiiketiciler sunulan hizmeti beklentilerine gore degerlendirmektedirler. *'?

2 Keller, s. 88
212 L adda Vatjanasaregagul, "The Relationship of Service Quality, Consumer Decision Factors and
Brand Equity", Dissertation, Doctor of Business Administration, 2007, s. 33
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Sekil 8: Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Hizmet  Kkalitesinin Agizdan ag1za Bireysel Gegmis
Boyutlan Iletisim Gereksinimler deneyim
1. Ulasim l
2. lletisim l
Beklenen
3. Uygunluk Hizmet
4. Nezaket
5. Kredibilite Algilanan
> Hizmet
6. Giivenilirlik Kalitesi

7. Yanit verebilme
) Alinan Hizmet
8. Givenlik >
9. Gorunurlik
10. Tiketicileri
anlama/Tanima

Kaynak: A Parasuraman,Valerie A. Zeithaml, ve Leonarda L. Berry, "A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research", Journal of Marketing, Vol 49, Fall 1985,
.48, ss. 41-50.

Sekil 8’de algilanan kalite belirleyicileri gosterilmektedir. Hizmet kalitesinin
boyutlar1 ile tiiketicilerin c¢esitli yollarda {irlin ve hizmet hakkinda edindigi
beklentilerin alinan hizmet ile biitiinlestirilerek sonucta algilanan hizmet kalitesi
ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan kalite ile gercek kalite bir ka¢ nedenden dolayi

farklidir. Bu farklar sunlardir:*"

Ik olarak, tiiketiciler isletmenin iiriin ya da hizmetlerin diisiik kalitesinden
dolay1 asir1 derecede etkilenmis olabilmektedirler. Tiiketiciler isletmenin yeni
gelistirdigi kalite iddiasina inanmayabilir ya da sliphe ile bakabilmektedirler.

Tiiketiciler bunun dogrulugunun kanitlanmasi i¢in zaman ayirmaya da isteksiz

213 Aaker, 1996, s. 20
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olabilirler. Bu nedenle, isletmeler, daha sonra ortadan kaldirilmasi giic ya da

olanaksiz olan koti kalite inlinden kendini korumak durumundadirlar.

Ikinci olarak isletmeler, tiiketicilerin pek dikkate almadig1, fark edemedigi bir
boyutta kalite c¢alismalar1 yapmaktadirlar. Tiiketicinin bir yarar elde edemedigi

kalitenin etkisi tiiketici i¢in bir anlam tagimamaktadir.

Ugiincii olarak, tiiketicilerin tiimii, kalitenin rasyonel ve objektif olarak
degerlendirilmesi konusunda dogru bilgilere sahip olmamaktadirlar. Yeterli bilgiye
sahip olmakla birlikte zaman yetersizligi ve giidillenmeden kaynaklanan eksiklikler
gergek kalitenin anlagilmasina firsat vermeyebilir. Tiiketiciler, kalite anlamina gelen
baz1 ipuglarin1 degerlendirerek kalite yargisina varmaktadirlar. Bu nedenle
isletmeler, markanin algilanan kalitesini ortaya ¢ikarmada kalite anlamina gelen bazi
ipuclari iyi kavramali ve bunlart degerlendirerek kusursuz bir sekilde yonetmesi

Onem kazanmaktadir.

Son olarak tiketiciler, kalitenin en iyi nasil anlagilacagini bilmeyebilirler ya
da kalite sandiklar1 yanlis ipuglarina odaklanabilirler. Oysa agiklayic1 bilgiler
saglamak bu konuyu ¢dzebilir. Ornegin meniide sunulan bir yemegin regetesinin
iceriginin aciklayic1 olmasi ve piyasa da marka giliveni saglamig malzemelerin

kullanilmas1 bunu saglayabilir.

Otel isletmelerinde sunulan her {iriin ya da hizmetin kaliteli olmas1 genel
olarak tiim tiiketiciler tarafindan olagan beklenen bir durumdur. Ancak daha da

6nemli olan bu kalitenin bir siire¢ olarak korunabilmesi ve siirdiiriilmesidir.”"

Otel isletmelerinin turizm endiistrisinin a¢ik bir endiistri olmasi nedeniyle
uluslararasi rekabetin yogun olarak yasandigi bir piyasa igindedir. Otel
isletmelerinde turistik tiiketicilerin uzun siireli olarak isletmeye baglanabilmesi iistiin
bir kalite imajinin yaratilmasi ile olanaklidir. Bu ise kalite konusunda tiiketici

beklentilerini tam olarak saptayabilme ve arzini buna uyarlama ile saglanabilir.*"”

214 yiiksel, s. 38
215 yiiksel, s. 38
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Tiiketicilerin aldiklarimi diislindiikleri hizmetin diizeyi, bekledikleri hizmet
diizeyine esit oldugunda tatmin ger¢eklesmektedir. Tiiketicilerin bagliligin
kazanmak i¢in bir isletme rakip isletme kalitesine esit kalite ve rakip isletme
diizeyine esit bir tatmin sunma bir esik olarak kabul edilmektedir.?'® Yiiksek kalite
diizeyi sadik tiiketiciler meydana getirebilecegi gibi, agizdan agiza olumlu seylerin
s0ylenmesine de yol acar. Bu nedenle kalite yonetimi yaklasiminin itici giicii tiiketici
gereksinimlerinin tatmin edilmesine bagli olmaktadir.”''Tiiketicilerin beklentilerini
en ust diizeyde karsilayan ve hatta beklentilerinin de tiizerinde hizmet sunan

kuruluslar, rekabet avantajim ele gecirmektedirler. *'®
2.2.3. Otel isletmelerinde Marka Farkindahg

Keler’e gore marka degerinin 6l¢iilmesi, marka bilgisi araciligi ile olmaktadir.
Marka bilgisi ise "marka imaji" ve "markayr bilme" seklinde iki kisimda ele
almmaktadir.”'” Marka bilgisi, farkindaligin  6lgiilmesi araciligi ile tespit

edilmektedir.

Diger yonden marka farkindaliginin 6l¢iimii, ayn1 zamanda marka degerinin
de dolayli yoldan Ol¢lilmesi demektir. Marka farkindaligi, tiiketicilere bir ipucu
verilerek ya da verilmeden, ¢esitli yontemlerle markay1 hatirlama ve tanima testleri
uygulanmast ile elde edilmektedir. Marka c¢agrisimlar1 da, tiiketicilerle ¢esitli
ortamlarda bir araya gelerek, markanin anlamlarinin kendilerine sorulmasi, climle
tamamlama, resim yorumlama ve marka kisiliginin tanimlanmasi yontemleri ile

dlciilmektedir. **°

Prasad ve Dev (2000), marka farkindaliginin 6l¢timiinde iki yonlii bir endeks
kullanmis ve tiiketicilerin marka farkindaligi ile marka performansini diger endekste

degerlere doniistiirerek 6lgmiistiir.

216 Vavra, s.. 45

7 Vatjanasaregagul, s. 33

28 Ar,s. 29

219 Keller, s.13 , ss. 1-22

% Hong-bumm Kim, Woo Gon Kim ve Jeong A.An, "The effect of consumer — based brand equity
on firms' financial performance", Journal of Consumer Marketing, Vol.20, No. 4, 2003, s. 337, ss.
335-351.
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Tablo 3: Otel Markasi Performans ve Farkindalik Ol¢iimleri

Element Kaynak Ol¢iim Ol¢iim Sikhg
Tiiketici-tatmin Panel A ( miikemmel) ile E | En azindan yilda bir
orant ( zayif) arasinda bes | kez

dereceli bir 6lgekte

ilk iki secenegin

orani
Doniis niyeti Panel Donecegini En azindan yilda bir

sOyleyenlerin orani kez
Fiyat-deger Panel Algilanan degere En azindan yilda bir
algilamasi ( 6denen iliskin besli ol¢ekte kez
fiyat karsiliginda ilk iki segenegin
alian deger) orant
Marka tercihi Farkindalik ve Tercih edecegini | Aylik, li¢ aylik ve yillik

(arastirmalarin belirtenlerin orani
kullanimi)

Marka farkindahg Farkindalik ve Marka isminden Aylik, ¢ aylk, ve
Ik akla gelen ve (arastirmalarin bahsedenlerin orani yillik
toplam marka kullanimi)
farkindaligi

Kaynak: Keshav Prasad ve Chekitan S Deyv,

"Manging hotel brand equity: A customer —centric

framework for Assessing performance", Cornell Hotel and Restaurant Administration

Quarterly, Jun 2000;41,3, s. 24, ss.22-31

Yiiksek diizeyde marka farkindaligi ve olumlu marka imaj1, markanin fiyat,

dagitim ve tutundurma faaliyetleri iizerine belirli yararlar saglamaktadir. Ik olarak

fiyat degisimlerine inelastik etki yaparak, fiyat yiikselislerinde tiiketicilerin olumsuz

tepkiler vermesini engellemektedir. **'

Prasad ve Dev marka degerinin Ol¢limiinii iki temel kistas iizerine

21 Keller, 5.8 (ss.1-22)
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degerlendirmektedir.”® Marka degeri Sekil 12°de marka deger endeksinde

gosterilmektedir.

Sekil 9: Otel Marka Degeri Endeksinde Deger Akimi

Marka
¢agrisiminin
algilamadaki
en st diizeyi

!

Marka
farkindaligi
endeksi

1

Marka —
performansi
endeksi

[\

Tatmin Geri doniis Fiyat-deger Tercih
niyeti iliskisi

Kaynak: Keshav Prasad ve Chekitan S. Dev, managing hotel brand equitiy, A customer-centric
framework for assesing per...Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly; Jun

2000, 41,3, 5.25, 5.22-31

Sekil 9’da goriildiigii gibi marka degeri endeksi marka farkindaligi ve marka
performanst endeksinden olusmaktadir. Marka farkindaligi endeksi ile marka
performanst endeksi marka degeri endeksini olusturmaktadir. Marka farkindaligi
endeksi, turistik tiiketicilerin otel markasmnin ¢agrisimlarini algilamalarindan

olusmaktadir. Marka performansi endeksi ise turistik tiiketicilerin otel markasina

22 Keshav Prasad ve Chekitan S. Dev, managing hotel brand equitiy, A customer-centric framework
for assesing per...Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly; Jun 2000, 41,3, s.25, ss.22-
31
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kars1 davranigsal anlamda gosterdikleri niyet ve tepkiden olusmaktadir. Marka
performansi endeksi, turistik tiiketicilerin fiyat-deger iliskisi kurarak tatminini ve
gerceklesen tatmin sonucunda da geri doniis niyeti olarak otel isletmesinin sundugu

iirlin ve hizmetlerin tekrar satin alinmasi yoniindeki tercihlerini kapsamaktadir.

Turistik tiiketici birgok otel isletmesi i¢inden seyahat giidiisiine bagli olarak
kendisi i¢in en uygun olanini fark edebilmelidir. Otel isletmesinin ilk akla gelebilir
olmasi1 pazarlama politikasinin basarisi olarak kabul edilmelidir. Marka farkindaligi,
belirli bir {iriin kategorisi i¢erisinde markanin potansiyel turistik tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi, taninmasi1 ve hatirlanmasidir. Marka farkindalig: tirtin kategorisi ile
marka arasindaki bagi kapsamaktadir. Otel isletmeleri i¢in marka farkindalig: iiriin
sinifi i¢inde belirsiz bir histen en yiiksek diizeyde taninmaya kadar uzanan diizeyleri

223
kapsar.

Otel isletmeleri gerek imaj ve gerek farkindalik yaratmada sosyal sorumluluk
kampanyalarindan yararlanilabilmektedir. Islenebilecek konularin toplumun her
kesiminin {izerinde 6nemle durdugu ya da en azindan duyarli olan konulardan
secilmesi farkindalik yaratmada kullanilmaktadir. Cevre felaketleri, deprem, orman
yanginlart ve kroniklesmis aglik konular1 tema olarak secilebilir. Cesitli iletisim
araclarinda sik Kkarsilasilan bu temalarin islenmesi tiiketicilerin hafizalarinda
hatirlanma ve markaya kars1 bir duygusal bagin kurulmasina yarayabilir ve ayrica

markanin konumlandirmasina da yardimci olabilir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir marka hakkindaki bilgilerin

hatirlanabilmesine iliskin cabalardir.”**

Bir markanin bilinirligi veya taninirhigi,
markanin tiiketicinin tercihinde rol oynayabilmesi i¢in mutlak asgari kosuldur. Giiglii
bir marka, bellegin en 6niinde yer alir ve tiiketici bir iiriin kategorisi diislindiigiinde

hi¢ bir yardim olmaksizin kendiliginden akla gelir.”*’

2B Aaker, s.61

2 Ronald T. Rust, Katherina N.Lemon, Das Norayandas, Customer Equity Management, New
Jersey,2004, s.241-242 .

225 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yalim, Media Cat Istanbul,
2002,5.98
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Otel isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetlerin tiiketicilerde farkindalik
yaratmasi  pazarlama programlarmin etkili bir bicimde uygulanmasini
gerektirmektedir. Tiiketicilerin  bilgilendirilmesi, farkindalik saglamak, imaj
olusturmak pazarlama programlar1 ile yapilabilir. Pazarlama programlarinda
stireklilik saglanmasi etkinligi artirir. Bu konuda elestiriler olmasina karsin 6zellikle
marka isminin tutundurulmasi, reklam harcamalarindan daha fazla 6nem verilmesi
gereken bir konu olarak onerilmektedir.”*® Ayni ¢alismada marka isminin markanin
degerine yapmis oldugu etki fiyatin satin alma iizerine yaptig1 etkiden daha biiyiik
bir etki yapmaktadir. Bu faaliyetlerin sadece yilin belli donemlerinde degil, bir plan
dogrultusunda tekrarlanmasi tiiketicilerin hafizlarinda canliliginin korumasini saglar
ve bu sayede stirekli bir farkindalik saglamak, tiiketicilerin bir gereksinim ile
karsilastiginda segenekler arasinda oncelikli olarak o markanin tercih edilmesine

yarayabilir.
2.2.4. Otel isletmelerinde Marka Baghhig

Otel igletmeleri ve genel olarak tiim isletmeler isletme performansini
gergeklestirmek, verimlilik ve karlarini artirabilmek i¢in tiiketicilerde bir baglilik
yaratabilmeyi basarmalidirlar. Bagliligin yaratilmasi tiiketicilerin isletmeye karsi
davraniglari ile dlgiilebilmektedir. Bu anlamda marka bagliligi, tiiketicinin markaya
karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markay1 diger markalardan daha sik
satinalmasin1 ve markayr daha uzun siireler kullanmaya devam etmesini ifade

etmektedir.??’

Otel isletmelerinin marka degeri olusturmasinda dncelikli olarak basarmasi
gereken Olcl, tiiketicilerin gercek gilivenini kazanarak gercek sadik tiiketiciler
maydana getirmesi gerekmektedir. Clinkii marka bagliligi bazi durumlarda fiyat
indirimleri ile olusturulsa da bu gergeklerden uzak bir bag olabilir. Gergek marka
baglilig, tiikketicinin zaman i¢inde markayla olusturdugu duygusal bir bag sonucunda

228

olusmaktadir.”” Marka bagliligi, markanin siirekli olarak satin alinmasini ve diger

226 Walgren, Ruble ve Donthu, s.38
227 Odabag1 ve Barig, s.100.
228 Franzen, s. 67 .
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markalarin tercih edilmesinin engellenmesidir.”?’

Turistik tiiketicilerin  sadik birer tiiketici olmasinda otel isletmesinin
beklentilerinin karsilanmasinda ve sonucunda tatmininin saglanmasindaki basarisi ile
yakindan ilgilidir. Markalagsma ve marka imaji 6nde gelen rekabet araglarindan
olunca, isletmeler tiiketici tatminini bir rekabet araci olarak benimsemeye
baslamislardir. Mevcut tiiketicilerine, tiiketici tatminine 6nem verdiklerini gostermek
ve potansiyel tiiketicilere de tatminden s6z etmek, isletmeler i¢in iirlin ya da hizmet
sunuslarinin kalitesini kanitlamanin yeni bir yolu230 tatmin diizeyinin yiiksek olmasi
da iriinii ya da hizmeti tekrar kullanabilme ise ile yakindan ilgilidir. Otelcilik
endistrisinde grup tiiketicilere isletme baska olanak sunmamasina ragmen hizmet
kalitesine odaklanmasi marka imajinin korudugu gibi baglhlik olusturulmasina

katkida bulunmaktadir.®®!

Tekrarlanan satinalmalar i¢in tatmin diizeyi bir kistas
olabilmektedir. Isletmeye bagli, sadik tiiketicilerin meydana getirilmesinin dncelikli
kosullarindan en Onemlisi tiiketicinin tatmin edilmesidir. Tatmin edilmemis bir
tilketicinin isletmeye baglanmasini beklemek olanakli degildir. Dolayisi ile kalite,

tatmin ve marka baghilig1 arasinda gok yakin bir iliski bulunmaktadir.>**

22 Yoo, Donthu ve Lee, s.197, ('ss.195-211)

20 vavra, s. 45.

»! Hanaa Osman ve Nigel Hemmington, "A Transactional approach to customer loyalty in the hotel
industry", International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol 21, No 3, 2009, s.
246, $8.239-250

22 Kotler, Bowen ve Makens, s. 18
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Sekil 10 : Amerikan Miisteri Tatmin Endeksi
(Amerikan Customer Satisfaction Index-ACSI ) Tatmin Modeli

/ Resmi yollardan

Calisankir

Givre

\\\. Teker Satn
Alma
Idenl ile

l Rargtlagtirmst
Beklentilerle
Uyums/Uyum
suzluk

Tamin

Miigterive
. et

ozall

Fiyal Talerans:
(Kabul Fiyau)

Kaynak: Terry G., VAVRA: Miisteri tatmini Olciimlerinizi Gelistirmenin Yollar, Kalder
Yayinlari, No 28, 1999, s. 41

Sekilde 10’da goriildiigli gibi tiiketicilerin tatmin edilmesinde tiiketicilerin
beklentilerinin iiriinun kalitesi, giivenirliligi, kalitenin deger olarak algilanmasi ya da
fiyata gore kalitesinin degerlendirilmesi ile yakindan ilgilidir. Sonugcta tiiketicilerin
kalite ile ilgili beklentilerinin fiyat olarak da makul diizeyde bulunmasi ve
beklentilerin asilmast durumunda tatmin gerceklesmektedir. Gergeklesen tatmin ise
tiiketicilerde tekrar satinalma nedeni yaratarak sadakat olugsmasina neden olmaktadir.
Uriin veya hizmetin temel islevi, tiikketicilerin istek ve gereksinimlerini
karsilamaktir. Diger bir deyisle iiriin veya hizmetler insanlarin gereksinimlerini
karsilayan araglardir. Bir iirlin veya hizmetin kaliteli olmasi, onun tiiketiciyi ne
diizeyde tatmin ettigi ile orantili™> oldugundan kalitesi yiiksek isletmelere talebin de
yogun olmasi diisiincesi rasyonel bir yaklasim olabilir. Bu durumda kalitesi yiiksek

isletmelerin marka baglilig1 yaratmada basarili oldugu varsayilabilir.

2"33 Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi Stratejik Bir Yaklasim, Izmir 1998, akt.
Ozkan Tiitiincii, Yiyecek Icecek Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi, Ankara 2001, s. 21
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Gilinlimiizde isletmelerin baghlik yaratmasi oncelikle mevcut tiiketicilerinin

varligin1 gerekli kilmaktadir. Doyle’e gore isletmelerin mevcut tliketicilerinin tatmin

edilerek isletmeye bagliliginin saglanmasinin eskisinden daha fazla 6nemli olmasinin

iki nedeni bulunmaktadir.

234

Bunlardan birincisi, Uriinlerin ticari bir nitelik kazanmasi gergegi ve
tiim sektorlerde kapasite fazlasmin olmast durumudur. Ornegin
Antalya da ii¢ yliz binden fazla yatak kapasitesi ve bu kapasiteye her
yil yenileri eklendiginde turistik konaklama arzi daha da artmakta ve
arz talep dengesi farkli bir boyutta olusmaktadir. Bu durum
isletmelere yonelik turistik talep ile iliskilendirildiginde turistik
tiikketicinin tatmin edilerek otel isletmesine bagli hale getirilmesinde
isletmelerin  eskisinden daha fazla 0Gaba igine girmelerini
gerektirmektedir. Otel igletmeleri gerek yeni turistik tiiketici bulmada
gerek var olan turistik tiiketicilerin isletmeye bagli birer tiiketici
durumuna getirilmesi i¢in, tiiketicinin deger verdigi tiim konularda
sunduklar1  hizmetleri tiiketici beklentileri ile uyumlagtirmak
durumundadir. Birgok otel isletmesi i¢in "her sey dahil” kavrami vb.
pazarlama yontemleri, kapasite fazlasinin getirdigi bir durum
sonucunda ortaya ¢ikmis, isletmeye ve turizm endiistrisine olan katkisi
cok tartisma gotiirmektedir. Bununla birlikte tiiketici goziinde marka
degeri yiiksek otel isletmelerinin hersey dahil sistemi uygulamadan da
istenilen doluluk oranlarin1 gerceklestirerek isletme performansini

yakaladiklar1 goriilmektedir.

e Jkinci olarak, kitle pazarlamasmin ve ozellikle reklamimn maliyeti

artmaktadir. Ortalama bir tiliketicinin glinde neredeyse yiizden fazla
reklama maruz kaldig1 ve TV kanallar1 ve basili medyanin ¢ogaldigi
ve cesitlendigi, buna internet de eklendiginde reklamin yeni tiiketici
yaratmadaki etkinliginin zayiflamasi miisteri bagliligin1 daha da

onemli hale getirmektedir. Yeni turistik ¢ekim yerlerinin ortaya ¢iktigi

34 Doyle, 5.213
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ve turistik tiiketicilerin yeni deneyim arayislar1 iginde olacagi da
dikkate alindiginda isletme markasina bagl tiiketicilerin korunmasi ve

satinalma sikliginin artirilmasi daha da 6nemli olmaktadir.

Stiphesiz piyasanin dinamik yapisi ¢esitli nedenlerle isletmeleri isletmeye
bagl tiiketiciler kazanma yoluna itmektedir. isletmenin,bir isletmeye bagh tiiketiciler
ile isletmeye bagli olmayan tiiketicilere verdigi hizmet arasinda sunum agisindan bir
fark olmaz iken bu hizmetin karsiliginin isletmeye getirisi arasinda siiphesiz 6nemli
bir fark vardir. Diger ifade ile isletme markasina bagli olmayan tiiketicinin isletmeye
maliyeti yiiksek, getirisi diisiik kabul edilirken bunun tersi olarak markaya bagl bir

tiiketicin maliyeti diisiik, getirisinin ise yiiksek oldugu bilinmektedir.

Marka bagliliginin  bir isletmeye sagladigi yararlar su sekilde

235
siralanmaktadir:

e Marka baglilig: siirekli kar demektir: Markaya bagh bir tiiketicinin
isletmeye sagladiklart uzun donemlidir. Tiiketicinin isletmeye
baglilik siiresi uzadik¢a her bir marka baglsi tiiketicinin maliyeti

diisiik olacag1 gibi getirisi de o kadar yiiksek olacaktir.

e Marka bagllig, pazarlama maliyetlerinin azalmasi demektir:
Isletmeler birincil tiiketicilere her zaman icin ikincil tiiketicilerden
daha fazla reklam ve tutundurma cabalari harcamaktadirlar. Oysa
ikincil, bagh tiiketiciler i¢in bu harcamalar olduk¢a az ya da hig

yoktur.

e Marka baghlgi, her bir tiiketiciden elde edilen gelirin biiyiimesi
anlamina gelmektedir: Tiiketicilerin gereksinimlerinin ¢esitli olmasi,
bunlara yoOnelik hizmet sunan otel isletmesinin diger {iriin ve

hizmetlerini deneme firsat1 sunarak tiiketicilerin harcamalarindan

35 Mustafa Tepeci, "Increasing brand loyalty in the hospitality industry", International Journal of
Contemporary Hospitality Mangement, C;1, Say1 5, 1999, s.224, ss. 223-228
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daha yiiksek diizeyde pay elde etme olanag1 sunmaktadir. Ornegin
ayni otelde siirekli kalan bir turistik tiiketici otelin diger yiyecek
icecek Ttnitelerini kullanabilir ve hediyelik esya magazalarindan

yararlanabilir.

Marka baglilig1, isletme maliyetlerinin azalmasi demektir: Isletmeye
bagh tiiketicilerin otel igletmesinin iiriin ve hizmetlerine olan ilgisi

diger etmenlere olan bagimliligin etkisini azaltabilir.

Marka baghiligi, giiclii tavsiye kaynagidir: Otel isletmesinden
saglanan tatmin, Uriin ya da hizmet kullanimi1 sonrasi tiiketicinin
cevresine olumlu degerlendirmeler aktarmasina yol acabilir.
Markaya bagl tiiketicilerce, c¢evreye, agizdan agiza yapilan
reklamlar ¢ok etkili olmakta ve iirlin ve hizmeti denememis olanlar
icin  tereddiitleri ortadan kaldirarak 6nemli bir kaynak
olusturmaktadir. Ayrica, buna bagh olarak isletmeye kazandirilan
tilketicilerin isletmenin iiriin ve hizmetlerinden yararlandig1 stire

uzun olmaktadir.

Marka  baghihg, tiketicinin  yiiksek  diizeydeki fiyatlar
kabullenmesini kolaylastirmaktadir: Otel isletmesine olan daha
onceki olumlu deneyimler ve baglilik, iirlin ve hizmetlerin tekrar
kullanimi durumunda diger isletmelerin fiyatlar1 goreceli olarak
diisikk olsa dahi tliketici, yeni bir macera iistlenmekten kacarak
bildigi giivendigi isletmenin Onerdigi yiiksek fiyat1 rahatlikla
kabullenebilmektedir. Bu durum, en ¢ok arzu edilen gercek bir

marka degeri olarak kabul edilmektedir.
Marka baglilig1 rekabetei iistiinliik demektir: Otel isletmesine bagl

bir tiiketicinin diger isletmelerce ele gecirilmesi diger isletmelere

oldukca pahaliya mal olabilecegi gibi pek olanakli da degildir.
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Otel isletmesinin, ¢esitli nedenlerle fiyat politikasinda yaptig1 diizenlemeler
soncunda artiglar olsa dahi tliketicinin fiyata duyarliligi az olmaktadir. Bu sayede
pazar payimnda bir kayip s6z konusu olmamaktadir. Bunun yaninda markaya bagl
tiiketiciler sayesinde otel isletmesinin pazar payi ve bilylime orani artmaktadir. Bu
durum ise isletme icin daha karli bir bilanco elde etme anlamina gelmektedir.
Bilindigi gibi buna kiyasla her bir yeni miisteri kazanim i¢in igletmenin, daha fazla

pazarlama harcamasi yapmasi gerekmektedir.

Otel isletmelerinin isletmeye bagli turistik tiiketiciler meydana getirmesi
siiphesiz birgok yonden avantaj saglayabilmektedir.™® *7 Oncelikle tiiketici
bagliliginin yaratilmasi bir rekabet avantaji saglamaktadir ¢iinkii isletmeye bagh
tiiketicilerin diger isletmelerce elde edilmesi olduk¢a zordur. Bu durum bir anlamda
piyasa engelini olusturmaktadir. Bunun yaninda markaya baglh bir turistik tiiketici
kitlesine sahip bir otel isletmesi satis ve karlarmi g¢ok gercek¢i olarak tahmin
edebilme olanagina sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeye bagl tiiketici diisiik
maliyet anlamina gelmekte ve var olan tiiketicilere yonelik satis ve pazarlama

cabalar1 yeni tiiketiciler elde etmek icin yapilanlardan daha az maliyette olmaktadir.

Otel isletmeleri, tiiketiciler ile olan bag1 gelistirmek i¢in biitiinlestirilmis
pazarlama y6netiminden yararlanarak turistik tiiketicilerin istek ve beklentilerini elde
etmeleri ve kullanmalar1 marka baglhiliginin gelistirilmesinde yararli olabilmektedir.
Marka baglhiliginin gelistirilmesinde otel isletmelerinin kullandig1 “history card”lar
ornek verilebilir. Tiketicilerin ¢ok yakindan izlenmesi olduk¢a 6nem kazanmustir.
Ciinkii turizm endiistrisinde rekabet eskisi gibi kolay olmamaktadir. Otel isletmeleri
arasindaki rekabetin yami sira mevcut ¢ekim yerleri arasinda da kiyasiya rekabet
yasanmakta ve ayrica ortaya ¢ikan yeni c¢ekim yerleri rekabeti daha da
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle asir1 rekabet¢i giiniimiizde, isletmelerin bir deger
yaratmas1 ve tiiketicileri kendilerine sadik hale getirmesinde gerekli c¢abalari

gostermeleri gerekmektedir.

2% David A. Aaker, s.21
27 Avcikurt, s. 147
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Otel isletmelerinin miisteri baglili§i olusturmadaki yontemlerinden biri
iliskisel pazarlama olabilir. iliskisel pazarlama, tiiketici odakli oldugundan ve otel
isletmeleri icin stirekli tliketiciler olusturulmasint ve iirlin v ehizmetlerin siirekli
kullanilmasin1  gerektirir. Iliskisel pazarlama tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik oOzelliklerini, tiiketim aligkanliklarini, tercihlerini ve ilgi alanlarim
belirlemeyi amaglar®™®. Baghihgm artirlmasinda isletmelerin, markay1 kullanan
tilketiciler ile iliskilerin kuvvetlendirilmesi ve gelistirilmesi olduk¢a Onemlidir.
Marka bagliliginin olusturulmasina marka farkindaliginin yaratilmasi, markanin

algilanan kalitesi ve marka kimligi katkida bulunmaktadir.*®

Sonug olarak genis anlamda hizmet isletmelerinde daha dar kapsamda otel
isletmelerinde isletmeye bagl tiiketiciler ya da isletmeye siirekli tercih edenlerin
isletmeye daha da bagli duruma getirilmesinde bazi stratejilerin uygulanmasi

gerekmektedir. Bu stratejiler sunlardir:**’

a) Mevcut degerlere ek ozellikler sunmak ve tutarh bir sekilde yiiksek
kaliteli hizmet saglamak: Giiniimiizdeki tiiketiciler daha c¢ok fiyata
duyarhdirlar. Bu nedenle rakip igletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
sahibidirler. Bu nedenle tiiketiciye soz verilen {iriin ve hizmetler tiiketici
beklentileri ile tutarli olmalidir. Buna ek olarak hizmet verenlerin verdikleri
soze duyulan giiven, tiiketiciler ile isletme arasinda uzun dénemli iliskilerin

kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

b) Tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olmak: Bir otel isletmesi
markasimna karst miisteri bagliligin1 olusturabilmek i¢in bu endiistrideki
isletmeler, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini 6grenmeleri ve sunularinin
tiikketici istek ve beklentilerini karsiladigindan ya da astigindan emin olmalar1
gerekmektedir. Agirlama isletmeleri tiiketicilerle siirekli iletisim halinde
olarak gecmis tiiketicilerde oldugu gibi mevcut tiiketicilerinde tatminini

saglamalidirlar.

28 Avcikurt, s. 147
29 Aaker, s. 23-25
0 Tepeci, 5.227,228, ss. 223-228
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¢) Tiiketicileri satinalma aligkanliklarina gore siniflandirmak: Agirlama
endiistrisindeki isletmeler tiim tiiketicilerin gereksinim ve taleplerine karsilik
verecek tek tip bir iirlin/hizmet sunamamaktadirlar. Bu nedenle isletmeler
piyasay1 boliimlendirerek is amacgli ya da dinlenme vb. amagh seyahat eden
tilketicilerin beklenti ve isteklerini kargilayabilecek iirlin/hizmet saglama

yoluna gitmek durumundadirlar.

d) Hizmet odakh calisanlar1 secmek: Turizm endiistrisinde hizmeti géren
dogrudan turistik tiiketicilerle iletisim icinde olan ¢alisanlar oldugundan
dolay1, bu kisilerin se¢imi olduk¢a Onemlidir. Otel isletmesine sadakatin
saglanmasinda Oonemli olan ¢alisanlarin uygun nitelikteki insanlardan

secilmesi ve iyi sekilde egitilmis olmas1 6nemlidir.

e) Iliski pazarlamas1 kullanmak: Daha onceki paragraflarda da ifade
edildigi gibi iliski pazarlamasi, otel isletmesine siirekli gelen misafirler i¢in
veri tabani programlar1 olusturulmasimni ve isletmeye gelen tiiketicilerin
tutum, davraniglarinin ve giidiilenmelerini 6grenmelerini saglamaktadir. Bu
sayede isletmeler tiiketiciler ile bireysel olarak ilgilenme olanag:
yakalamaktadirlar. Otel isletmelerinin devamli tiiketicilerine bireysel ilgisi ve
onlar1 hatirlamasi1 durumunda tiiketicilerin de isletme ile iligskilerinin devam

etmesini saglamaktadir.

f) Organizasyon genisligi olciisiinde planlama ve uygulamayi
kolaylastiran bir sistem olusturmak: Birgok agirlama isletmesi
markalarinin ¢ok genis olarak taninmasindan memnun olmaktadir. Bununla
birlikte degisen tiiketici gereksinimlerine karsin markanin yanit verebilmesi
bazen gii¢ olabilmektedir. Bu nedenle markaya bagli tiiketici tabaninin
olusturulmasi sadece pazarlama bolimiiniin sorumlugu olamamali ve ayni

zamanda tiim organizasyonun c¢abasi gereklidir.

103



2.2.5. Otel isletmelerinin Yapisal Ozelliginden Kaynaklanan Marka Degeri

Bilesenleri

Otel endiistrisi hizmet endiistrisi i¢inde yer almakla birlikte kendisine has
yapisal Ozelliginden dolayr marka degerini etkileyen kendine has unsurlar

bulunmaktadir.

2.2.5.1. Otel isletmelerinin Kurulus Yeri ve Marka Degeri Iliskisi

Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi gibi turizmde marka imaj1 iki sekilde
olusmaktadir. Bunlar;
e Turizm isletmesinin imaj1 (marka imaj1)

e Turizm iilkesi imaj1 ( destinasyon markasi imaj1) dir.

Otel isletmelerinin basarisinda siiphesiz marka imajinin etkisi biyiiktiir.

Isletmenin kurulus yeri ise son derece onemlidir.

Bir otel isletmesinin faaliyet gosterdigi bolge ya da bolge i¢indeki konumu
turistik talep yaratmadaki basaris1 icin olduk¢a dnemlidir. Oyle ki, Kahraman’a gére
bir otel isletmesinin kurulus yeri; ¢ekim merkezi olan bir bolge ve o bolge iginde
otelin konumu olarak iki sekilde ele alinmaktadir.”*' Bu bakimdan konaklama
isletmesinin marka degeri yaratabilmesi daha yatirnm asamasinda stratejik
planlamay1 gerekli kosmaktadir. Eger bir igletme kar elde etme gibi klasik bir
yaklagima paralel, marka stratejisini benimseyerek hedeflerine ulagsmak ve marka
degeri yaratmayi amaclamak istediginde de yine kurulus yeri stratejik bir énem
arzetmektedir.  Ciinkii otel isletmelerinin, talebin oldugu yerde kurulmasinda
isletmeye biiyiik yarar1 olmakta ve otelin kurulus yeri isletmenin gelecekteki

performansi iizerinde anahtar etki 6zellinde olmaktadir.*** ** .

24 Niizhet Kahraman, Turizm Yatirim Projeleri Analizi, Ankara, 1997, s. 69

2 Medlik, s. 11

3 Christopher W. L. Hart ve David A. Troy, Strategic Hotel / Motel Marketing, Educational
Institue of the American Hotel Motel Association, 1996, s. 405

104



Otel isletmesinin, en temelde bir turizm bdlgesi i¢inde kurulmus olmasi
beklenmektedir ya da otel isletmesinin kurulus yeri, turistik hareket noktalarinda
se¢ilmis olabilir. Bunun gerekgesi olarak da, ¢ekim bolgesinde bulunmayan bir otel
isletmesinin talep yaratmasinin pek olanakli olmadigi, bunun yaninda bolge i¢inde
yer alan bir otel isletmesinin bolgenin  ¢ekiciklerinden yararlanacagi
varsayilabilmektedir. Bu bakimdan turizm bolgesi; turizm tarafindan etkilenmis bir
goriiniime sahip bulunan, turizm cografyasi agisindan bir mekan olusturan, ekonomik
yapisi ve yasami turizm etkilerini tastyan yoredir.*** Turizm bélgesi i¢in su planlama

yontemleri izlenmektedir;**’

e Turizm kaynaklarinin yogunlastigi homojen turizm bolgesinin
belirlenmesi,

e Turistik akimlara gore fonksiyonel bolgenin belirlenmesi,

e Bunlara ek olarak planlama amaglarinin eklenmesiyle planlama

bolgesinin belirlenmesi.

Turizm arz kaynaklarina gore yapilan planlamada tarihsel, dogal, kiiltiirel vb.
turizm ¢ekicilikleri temel alinmaktadir. Fonksiyonel bolge belirlemenin esasi ise,
turistlerin seyahat sekillerine ya da bolgeye olan ulasim araglarina bagl olarak

yapilan belirlemedir.

Konaklama isletmesinin se¢iminden ©nce bolge kaynaklarmin kalitesi
turistik se¢cimlerde etkili olabilmektedir. Turist tiplerine gore ¢cekim yeri secimi iilke,
bolge, yore ve yore icindeki isletmeye dogru bir sira izlemektedir. Turizm bolgesinin
kaynaklari, kaynaklarinin kalitesi, 6zgilinliigii turizm olayimna katkilar1 bakimindan
onem kazanmaktadir. Ciinkli bu kaynaklar bir bolgeden bagka bir bolgeye farklilik
gostermektedir. Bolgenin alt yapisi, c¢ekicilikleri ve turizm kaynaklari, otel
isletmeleri gibi turistik tesislerin ve hizmetlerin kullanimina ortam hazirlamakta ve
isletmeleri degerli ve verimli duruma getiren en temel unsur olarak etki

etmektedir.>*®

2% Hasan Olali: Turizm Politikasi ve Planlamasi, istanbul , 1990 s. 85
2% Orhan Ic6z, vd., Turizm Planlamasi, Ankara , 2002, 5.103,110
26 jcoz vd. 8.126
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Turistik {irtin dahil bir {irliniin basarili olabilmesi i¢cin Oncelikle o iiriinle
ilgili markanin anlamini olusturan 6gelerin iyi irdelenmesi gerekir. Bunun i¢in hedef
kitledeki insanlarin dahil olduklar1 yerdeki imgelerin iiriinle ilgili neyin ne anlam
ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarm yénlendirilmesi énemli olmaktadir. Uriiniin

anlamini olusturan unsurlardan birisi turistik ¢ekim tilkesinin imajldlr.247

Tablo 4: imaj ile ilgili Genel Tamimlar

Hunt (1971) : Insanlarin siirekli yasadiklar1 yerler disinda yerlere ilgkin sahip
olduklar1 degerlendirmelerdir.

Markin (1974): Ne bilindigi ile ilgili olarak kisisellestirilmig, 6ziimsenmis
diistincelerdir.

Lason ve Bond-Bovy (1977): Belirli bir nesne ya da yerle ilgi bir bireyin
sahip oldugu bilgi, gézlem ve duygusal diisiincelerdir.

Crompton (1979) : Imaj bir bireyin bir bdlge(destinasyon) ile ilgili sahip
oldugu diisiinceler, inanglar ve gdzlemlerinin biitiiniidiir.

Dichter (1985) : Bir iilkeye, iirline ve politik bir kavrama uygulanabilen ve
baskalarinin akillarinda olusan diislinceler toplamidir.

Embachter ve Buttle (1989) : Imaj, arastirma yapilan yer hakkinda sahip
olunan bireysel ya da toplu degerler ve kavramlardan olusur.

Santo Arrebola (1994): Imaj bir iiriiniin niteliklerinin ve yararlarinin
diistincelerdeki temsilcisidir.

Parenteau (1995): Insanlarim, yer ya da iiriin ile ilgili olumlu ya da olumsuz

On yargilaridir.

Kaynak: Martina G. Gallarza, Irene Gil Saura and Haydee Calderon Garcia, “Destination Image:
Towards A Conceptual Framework”, Annals of Tourism Research, Vol. 29, No.1, 2002, pp.
56-78

Tablo 4’te imaj ile ilgili genel tammlar yer almaktadir. Ozellikle ilk kez
yapilan ziyaretlerde imaj ¢ok 6nemli yer tutar. Bir turistik iirlin, ¢ogu kez siibjektif
degerlendirmeler gerektirir ve ziyaretten once denemeye olanakli degildir. Ayrica

seyahat acenteleri ve tur operatorleri de tatil paketlerinin olusumunda ve

247 Aveikurt, 2005,s. 18
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pazarlanmasinda iilke imajimi dikkate almaktadirlar. Talep, ililke imaj1 daha olumlu

yerlere dogru pazarlama otoritelerince yonlendirilebilmektedir®*®.

Marka imaj1, bir iiriin olarak ele alindiginda “art1” bir deger elde edileceginin
bir gostergesidir. Turistik talebin uluslararasi bir nitelik gosterdigi dikkate
alindiginda ¢ekim yeri markasinin boyutu da kiiresel bir nitelik tagimak
durumundadir. Kiiresel anlamda rekabet avantaji saglayabilmek c¢ekim yeri
markasinin kiiresel Slgekte gelistirilmesine baghdir.** Bu durumda bélge icin
kurulus yeri belirleyen isletmelerin hizmetlerinin pazarlama cabalar1 daha da
kolaylasabilir, verimlilik ve hizmet degerleri artabilir. Uluslararast ¢ekiciligi
olmayan bir bolge (destinasyon) markasinin kiiresel anlamda rekabet etmesi olanakli
degildir.”"

Imaj olusturma, “kendiliginden olusan siire¢ ve yapay siire¢” olarak iki
boyutta ele alinmaktadir. Kendiliginden olusan siire¢ satin alacaklarin beklentilerinin
tam olarak karsilanmasidir. Yapay stiregte ise reklam ve tanitim faaliyetleri ele alinir

ve iriiniin aslinda hi¢bir degisiklik olmadan iyilestirilmesi gergeklesmektedir. 231

Kozak ve Bahar turizm endiistrisinde ¢ekim yeri olarak rekebet edebilme
kosullarini niceliksel ve niteliksel olarak iki kisimda ele almaktadirlar. ** Niceliksel
faktorler; beseri sermaye ve egitim, bilisim teknolojileri ve teknolojik gelisme,
turizmin arz kosullari, turizmin talep kosullar1 ile maliyet, yatirim ve mali tesvik
diizenlemeleridir. Niteliksel kosullar ise siirdiiriilebilir ¢evre, hizmet kalitesi ve
miigteri memnuniyeti, verimlilik, {iriin ¢esitlendirme, imaj ve yenilik , pazarlama

stratejisi ve pazar pay1, biirokrasi ve turizm rekabet stratejisidir.

28 Aveikurt, s. 23

29 Cheng, Blankson, Wu ve Chen :2004 s.1:akt. Canan Madran ve Mehmet Civan Yavuz: “Uluslar
aras1 Destinasyon Markalamasinda Kimlik Bilesenlerinin Tespiti: Adana Kentine Ilskin Bir Pilot
Calisma”, 10. Uluslararasi Pazarlama Kongresi, Dogu Akdeniz Universitesi 16-19 Kasim 2005, s.2
230 Madran ve Yavuz, s.1.

1 Zengin, Haluk ildeniz, s. 40

52 Ozan Bahar ve Metin Kozak, Kiiresellesme Siirecinde Uluslararasi Turizm ve Rekabet
Edilebilirlik, Ankara 2005, s. 137-156
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Sonu¢ olarak otel isletmesinin kurulu bulundugu ¢ekim yerinin imaji
isletmenin glinlimiizde ve gelecekteki performansina etki ederek marka degerine etki
eder. Ciinkii, isletmenin verimliligini olumlu ve olumsuz etkileyecek ilk etken

isletmenin kurulus yeridir.253

Bu bakimdan isletmenin kuvvetli turistik imaja sahip
bir bolgede olmasi deger kazanmaktadir. Eger isletme marka degeri yaratmay1
basarmak istiyor ise kurulus yeri planlama i¢in stratejik olarak ele alinmalidir. Ciinkii
bir otel isletmesi yanlis yerde kuruldugunda yerinin degistirilmesine sonradan asla

olanak yoktur.

2.2.5.2. Otel Isletmelerinde Hizmet Yapisi ve Emek Faktoriinin Marka
Degerine Etkisi

Otel isletmelerinde calisanlarin marka degerine etkisi, ¢alisan personelin
marka imajin1 yansitmasinda {stlendigi rolde yatmaktadir. Bu bakimdan bir
isletmede c¢alisanlar isletmeye sadece basit anlamda kisa donemde bir getiri
saglamakla kalmamakta, isletmenin marka imajimin yansitilmasi roliinii iistlenerek

marka degerine etki etmektedir.

Isletme imaji ile otel isletmesinin sunumu arasindaki iliskinin tespit
edilebilmesi kapsaminda fiziksel ¢evre somut olarak Olciilebilir ve kalite imajinin
dogru olarak yansitilmasinda bir 6l¢ii olsa da otel isletmesinin marka imajinin bir
biitlin olarak yansitilmasinda siiphesiz yatersizdir. Bu nedenle calisanlar, soyut
hizmet bilesenlerinin somut hale doniistiiriilerek, kalitenin ve miisterilere saglanan
degerin aktarilmasinda en etkili unsur olmaktadir.Otel isletmelerinde hizmet
kalitesinin diizeyinin 6nemi oldugu gibi, kadar bunun aktarilmasi da onemlidir.
Gronroos'a gore hizmet kalitesi>* *>°;

e teknik kalite ve

e fonksiyonel kalite olarak

ikiye ayrilmaktadir.

23 Oral, s. 55
254 Parasuraman, Zeithaml ve Berry, s.43, ss. 41-50
%5 Kandampully ve Hu, 5.437
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Teknik kalite, tiiketiciye neyin sunulduguna iliskindir. Fonksiyonel kalite ise,
hizmeti saglayanlarin davranisi ve hizmeti yerine getirme hizi ile ilgilidir. Otel
isletmelerinde fonksiyonel kalite, tiiketiciler iizerine yaptig1 etki bakimindan
olduk¢a onemlidir. Bir otel isletmesinde tiiketici, daha ¢ok sunulan hizmetin ne
oldugunundan bagka hizmetin tiiketiciye nasil sunuldugundan etkilenmektedir. Bu
anlamda, degerli bir yiyecegin tiiketiciye kotii bir sekilde sunulmasinin kalite ile bir
iliskisinden bahsedilemeyecegi gibi, otel isletmesine yeni gelen bir turistik
tilkketiciinin lobide bekletilmesi,  odalarin donaniminin ve gercek kalitesinin

algilanmasina olumsuz etki edecegi aciktir.

Markay1 temsil edenlerin en Onemlisi isletmenin sahibi, yoneticisi ya da
pazarlama sorumlular1 degildir. Markay1 temsil edenler, tiiketici ile her karsilagsma
aninda kurumu temsil eden kisilerdir.>® Otel isletmelerinde iiriin ya da hizmetin
sunumu turistlerin gereksinimlerinin karsilanmasi boyutunda emek unsurunun
kalitesiyle ¢ok yakindan ilgilidir. Otel isletmesinde tiim c¢alisanlar isletmenin
kalitesine ve marka degerine etki etmektedirler. Kalite ayn1 zamanda iirlin ya da
hizmet denendikten sonra isletmenin genel kalitesiyle ozlestirilmektedir. Emek
unsurunun kalite diizeyi yiiksek olundugunda otel isletmesinin marka degerinin de
yliksek olacagi varsayilir. Hizmet kalitesi, tiiketicilerce belirlenmesine karsin
calisanlarca meydana getirilmektedir. Bu nedenle insan faktorii nihai hizmet kalitesi
dengesini elinde bulundurmaktadir. Hizmeti saglayanlar sadece hizmeti dagitan ve
meydana getirenler olarak degil aym1 zamanda tiiketicilerin goziinde firmanin

esdegeri olarak goriilmektedirler.”’

Ritz Carlton Otelleri, ¢alisanlara sagladigi fonksiyon gdcerimi sayesinde bir
farklilik meydana getirmektedir. Her bir caligsan, tiiketici tatminini g6z Oniinde
bulundurarak gerektiginde ikibin dolarlik bir harcamay1 bir {ist birimin onayina
gerek duymadan tliketici adma kullanbilme yetkisine sahip  bulunmaktadir.

Gerektiginde bu durumun bir tiiketici adina kullanilmasi tiiketiciye siradisi, essiz bir

»6«Markamzi Kim Temsil Ediyor”; www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi-merkezi/021803/7891/2 , (Erisim
Tarihi: 10.01.2008 )
257 Kandampully ve Hu, s.435,436
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deneyim saglamaktadir. Bu sekilde essiz bir marka imaji yansmlmaktadlr.258 Otellin
Credo'sunda "Biz, beyefendi ve hanimefendilere hizmet eden beyefendi ve
hanimefendileriz" slogani ile hem i¢ miisteri olan ¢alisanlara ve hem de dis miisteri
olan {iriin ve hizmeti kullananlarin her ikisine de ayn1 anda kuvvetli bir imaj iletisimi

saglanmaktadur. >

Turistik tiiketicilerin memnuniyetinin saglanmasi turistik {riiniin bilesik
ozelliginden dolayi iirlinlin meydana getiren unsurlarin herbirinde saglanan hizmet
kalitesinin kontrol edilmesi ve marka stratejisine uyumlastirmast marka degerinin
saglanmasinda 6nemlidir. Bu nedenle isletmelerinin marka degerinin arttirilmasinda
sadece iirlin kalitesi, teknoloji, alt yap1 sistemleri gibi konularda degil ayn1 zamanda
insan kaynaklar1 yonetimi konusunda da yatirim yapmasi gerekmektedir.”*® Ciinkii,
otel isletmelerinde hizmetin {iretilmesi ve sunumda en vazgecilmez unsur emek
faktoriidiir. Bu faktoriin kalite diizeyinin yiiksek olmasi marka degerinin yiiksek

olmasi sonucunu yaratir.

Turizm isletmelerinde nihai olarak bir hizmet {iiretilmektedir. Hizmetlerin
dogal oOzellikleri olarak ortaya ¢ikan sorunlarin giderilmesi ve tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacak sekilde etkin ve kaliteli hizmet sunumu hizmeti olusturan
ve sunan elemanlarin nitelikleri ve gosterdikleri performans ile yakindan ilgilidir.
Turizm isletmelerinin marka degeri hizmet-kazan¢ zincirinin iyi algilanmasini ve
uygulanmasini gerektirmektedir. Hizmet kazang zincirinde sadece isletmenin
ekonomik kazancinin en g¢oklanmasi degil ayni zamanda is gorenlerin tatminin
saglanmasimnin da amag¢ edinilmesi stratejik bir kavram olan marka degeri igin
onemlidir. Ciinki turistik tiliketiciler ile her an iletisim i¢inde olan is goérenlerdir.
Hizmet isletmeleri igin gelistirilmis olan bu zincir model ayni zamanda otel
isletmelerinin marka degerinin yaratilmasinda 6rnek aliabilir. Bu zincirin halkalar

ve deger yaratimu su sekildedir: **!

2% Kandampully ve Hu, s.436-437

% Kandampully ve Hu, 5.436-437, Saime Oral, s.

260 « Markanizi Kim Temsil Ediyor”; www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi-merkezi/021803/7891/2 ,
(Erigim Tarihi: 10.01.2008)

261 K ottler, Bowen ve Bakens, .46
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Isletme ici hizmet kalitesi: Bu asama nitelikli isgdren se¢imini,
egitimini, 1yi bir ¢alisma ortamini ve turistik tiiketici ile her an iletisim
icinde olan iggdrenlere daha gii¢lii destekler verilmesi ile isgorenlerin
tilkketicilerin gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasinda yonetimin
destegini ifade eder.

Tatmin olmus ve verimli hizmet personeli: Hizmetin yerine
getirilmesinde bir Onceki asamada isgorenlerin tatmin edilmesi
sonucunda giidillenmis ve daha fazla istekli isgorenler elde
edilmektedir.

Daha yiiksek hizmet degeri: Istekli ve tatmin olmus personelin
yarattig1r basarili hizmet sunumunun neticesinde isletme tiiketicilere
bir ek deger sunma olanag1 kazanmaktadir.

Tatmin olmus siirekli ya da markaya bagh tiiketiciler: Bir dnceki
asamada saglanan ek degerler sayesinde isletmeye baglilig1 basarilmis
ve  bagkalarina da  Oneren  baghh tiiketiciler = meydana
getirtilebilmektedir. Bu anlamda isgdrenin turistik tiiketicinin  bir
sonraki seyahat kararinda etkili olabildigi ve aym turistik ¢ekim
yerine gelme istegi oldugunda turistik tliketicilerin seyahat kararini ek
deger yaratan personeli olan otel isletmelerine dogru verdigi
goriilmektedir.Ayrica tatmin olmus turistik tiiketiciler diger tiiketiciler
tizerinde olumlu izlenimler aktarmaktadirlar.

Sagliklt bir biiyiime ve kar: Tatmin edilmis ve markaya bagh
tiiketicilere sahip olmak igletmeye daha yiiksek kar saglamaktadir. Bu

zincir sonucunda marka degeri yaratilmaktadir.

Isletme sahipleri ya da yonetici tiiketiciler ile hi¢ ya da ¢ok az temas

kurabilmekte iken tliketicinin her an iletisim i¢inde oldugu kisiler isgorenler

olmaktadir. Bu bakimdan marka degerinin yaratilmasinda isgorenlerin rolii oldukca

onemlidir. Ornegin Four Seasons otelleri personele kazandirilan fonksiyon gdgerimi

sayesinde tiiketici tatmininin gerceklesmesini saglayan isgérenini yilin isgoreni ilan

odullendirmektedir.

%2 Aym sekilde Ritz Carlton otellerinde isletme

262 K ottler, Bowen ve Bakens, .42
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amaglariin iggorenlerce benimsenmesi ya da bunun benimsetilmesi ile amaglara
uygun hareket edilmesi marka degerini saglamaktadir. Isletmenin miisteri ya da
misafirlerine sunmay1 onerdigi kusursuz hizmet deneyimin en 6nemli kaynagini,
otelde calisan ve misafir olarak atfedilen tiiketiciler ile her an kars1 karsiya kalarak
iletisim i¢inde olan, hanimefendi ve beyefendi olarak nitelenen isgdrenlere 6zel bir
Onemin verilmesi gosterilmektedir. Ciinkii isletme, kendisini diger zincir
isletmelerden ayiran en 6nemli farklarin basinda sahip oldugu isgorenlerin oldugunu
ve kosulsuz miisteri memnuniyetinin ancak diger insanlara hizmet etmekten mutluluk
duyan son derece aktif, dinamik, yaratici, yapict ve herhangi bir sorunla
karsilastiginda siradanligin disina ¢ikarak sorunu ¢ézmek i¢in mevcut gorevinin
disinda adimlar atmaya hazir ve sorumluluk sahibi isgorenlerce olanakl
olabilinecegini benimsemektedir. Misafir ile isgdrenin Onbiiro, yiyecek igecek
iiniteleri vb. her temas noktasinda hizmetin dogru olarak gerceklestirilmesinden
bagka tiiketici beklentilerinin iizerine ¢ikilmast hedeflenmektedir. Sonucta
beklentileri asilmis ve essiz  deneyim elde eden tiiketicilerin algisinda igletme,
benzersiz bir bir deger elde ederek rakiplerinden farklilagsmaktadir.Bu sayede marka

ayricalikli bir konum elde ederek degeri de yiikselmektedir.

2.3. Otel Isletmelerinde Pazarlama Karmasi ve Marka Degeri Tliskisi

Otel isletmelerinde markalasma ve marka degerinin olusturulmasi stratejik bir
plan dahilinde ele alinmalidir. Fiziksel yatirim karari, iiriin ve hizmet tasarimi, kalite
diizeyi, isim ve simgeleri olusturam marka cagrisimlart seti ve sonug¢ olarak
tilketicilere dagittimi uzun donemli planlar1 ve  biliyilk miktardaki yatirimlari
kapsamaktadir. Isletme yatirimlarina yapilan maliyetlerin marka degeri yaratmasi

isletmenin pazarlama programlari destegi ile olusturulmaktadir.®

Turistik tiiketicinin piyasada birbirine benzer iirlinler iginden kendisi i¢in en
uygun olanin1 segebilmesi iiriinun digerlerinden farkli sunulmasi ile miimkiin
olabilir. Marka iirliniin digerlerinden ayirt edilmesini kolaylagtiran bir rol

iistlenmektedir. Bu ise iiriin farklilastirilmasi1 anlamindadir. Uriin farklilastirma, rakip

263 Yoo, Donthu ve Lee, s. 196-197
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iiriin ile igletmenin sundugu iirlin arasinda tiiketiciler i¢in deger anlaminda bir fark
yaratilmas1 surecidir. Bu siire¢ iiriin araciligi ile yapilabildigi gibi pazarlama

karmasinin diger unsurlari ile de yapilabilmektedir.”®*

Tiiketici odakli marka degeri, tiiketicilerin pazarlama karmasi unsurlarina
kars1 bir reaksiyon ve algilamalarimin bir sonucudur. Marka degerinin Sl¢timimii,
isletmenin pazarlama programlarinin farkli unsurlarina, tiiketicideki marka bilgisine

verdigi tepkinin etkisinin degerlendirilmesiyle dogrudan &lgiilebilmektedir.*®

2.3.1. Otel isletmelerinde Pazarlama Karmasi Unsurlarimin Marka Degeri

Acisindan Onemi

Otel isletmelerinin marka olusturmasi yliksek maliyet ve ¢aba gerektirir. Otel
isletmesinin  yaptig1 yatirimlarin marka degerine doniisebilmesi pazarlama
programlarinin basarisi ile ilgilidir. Pazarlama karmasi unsurlari markanin algilanan
kalitesini, marka farkindaligin1 ve marka sadakatine etki ederek markanin degerini

artirmaktadir.”®

Yoo, Donthu ve Lee , dayanikli tiiketim mallari, spor ayakkabi ve
fotograf filmleri olarak degisik kategorilerdeki kullanicilar  {izerinde yaptig1
caligmada fiyat magaza, dagitim yogunlugu, reklam harcamalar1 ve fiyat
indirimlerini pazarlama karmasi unsurlari olarak ele almistir. Yapilan ¢alismada

pazarlama karmas1 unsurlarinin markanin boyutlarini etkiledigi tespit edilmisitir.

Turizm endiistrisi bir hizmet endiistrisidir. Bu endiistrinin en Onemli
parcalarindan biri i¢inde yogun olarak hizmet iiretilen otel isletmeleridir. Otel
isletmelerinin pazarlamasinda bir ¢ok faktoriin ideal bir bicimde bir araya getirilerek
pazarlama karmasinin olusturulmasi isletmenin piyasadaki durumuna etki edecektir.
Pazarlama anlayist  mallar, hizmetler ve disiincelere ayn1  sekilde

uygulanabilmektedir.*®’

2% Odabasi1 ve Baris, 5.70

265 Keller, ss. 1-22

266 Yoo, Donthu ve Lee, s.196-200
7 coz, 8.55.
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Otel isletmelerinde marka degeri olusturma siirecinde deger yaratmak i¢in,
deger temelli pazarlama stratejileri ve pazarlama {stiinliigii olusturulmasini
gerektirmektedir. Pazarlama stratejileri, cazip pazarlarin se¢imi ve farklilastirict bir
istiinliigin ~ yaratimma odaklanmaktadir. Pazarlama {istiinliigii ise isletmenin
gelistirdigi pazarlama varliklarina; pazarlama bilgisine, dagitim kanali ve tiyeleri ile
kurdugu stratejik iliskilere, miisteri bagliligina ve markaya dayanmaktadir.”®®
Pazarlama {stiinliigli elde ederek marka degerinin gergeklestirilmesi etkili bir
pazarlama stratejisinin hazirlanmasi1 ve uygulanmsini gerektirir.Herhangi bir

pazarlama stratejisi hazirlanirken asagidaki yedi temel kural nemlidir. Bunlar*®:

e Pazarlama c¢abalarinin, pazarlama bdliimiinden hizmetin sunuldugu son
noktaya kadar her yerde yasatilmasi.

e Tiiketici beklenti ve isteklerine uyum saglayabilecek esneklik .

e Pazarlamada nitelikli personel istihdama.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi.

e Sorunlar olusturmayacak sekilde miilkemmel yap: yaninda sorun ¢dziimiinii
hizli ve kalite imajin etkilemeden basarabilme anlayisi ve etkinligi.

e Teknolojinin yakindan takibi ve tiiketici istek ve beklentilerine uyumlastirma.

e Farklilagsma yontemi ile markalagma.

Pazarlama karmasi unsurlart biitiinlesik bir yaklasimla degerlendirildiginde
pazarlama iletisimi unsurlart olarak da gosterilmektedir. Pazarlama karmast
unsurlarinin tiimii birbiri ile iliskili ve i¢ i¢edir. Pazarlama iletisimi hem bu biitiinliik
hem de bu biitiinliigii olusturan pazarlama karmasi unsurlarindan biri olmaktadir. Bu
unsurlardan  birinin yoklugu pazarlama kavraminin anlammi da ortadan

kaldirmaktadir.?”

Otel isletmelerinde 6nemi biiyiik olan pazarlama karmasi unsurlarindan {iriin,

fiyat, dagiim ve tutundurma unsurlarmin marka degeri ile olan iligkisi sonraki

268

Doyle, s. 81
% William M. Pride and O.C. Ferrel, Marketing Consepts and Strategies, 8" Edition, Houghton
Mifflin, London, 1993, s. 753, aktaran; ICOZ Onver, s. 56.
70 Cagatay Uniisan ve Mete Sezgin, Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama iletisimi, Konya, 2005,
s. 70- 71.

114



boliimlerde daha genis olarak acgiklanmaktadir. Ayrica, turizm pazarlamasinda
kullanilan pazarlama karmasi ve  turizmin hizmet sektorii olmasi ve emek
faktoriiniin turistik tiiketici tatminine dogrudan etki edebilecek konumda olmasi

nedeniyle eklenen ii¢ 6geyi de dikkate almak yararh olabilir.*”"

Turizmde pazarlama karmas1 unsurlar1 asagidaki gibi ifade edilebilir.
a. Uriin ( Product )

b. Fiyat ( price )

¢. Tutundurma ( Promotion )

d. Dagitim ( Place )

e. Stiregler ve islemler ( faaliyetlerin akisi, siirecteki kademeler )

f. Insanlar ( temas ¢alisanlar1, miisterilerin kendisi, diger miisteriler ) ,

g. Fiziki 6geler ( somut iletisim, teknoloji )

Yukarida ifade edilen pazarlama karmasi unsurlarina gesitli unsurlarin
eklendigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak pazarlama karmasi, pazarlama cabalarinda

272

etkilenen her faktorden olusabilmektedir.”’ Bunlardan baska pazarlama karmasin

etkileyen bir ¢ok faktor vardir. Bunlar dan bazilari su sekildedir;?”?

Zamanlama: Talebin yogun ve diisiik oldugu dénemlerde satis hacmi farkl

oldugundan uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini gerektirmektedir.

Hakla Iligkiler: Degisik bigimlerde kurulacak iletisim satislar iizerinde

olumlu etki yapmaktadir.

Sanig: Satis tekniklerinde cesitlilik yaratarak pazarlama karmasi yapilandirilir.

" Orhan I¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar Genisletilmis 2. Basim,
Turhan Kitabevi, Ankara, 2001, s. 53, 54. Burhanettin ZENGIN, Haluk ILDENIZ: “ Turizm
Sektiriinde Marka ve Imaj Olusturmanin Miisteri talebine Etkisi’, Pazarlama Diinyas1, say1 5, 2005,
s. 36.

72 Robert Mclntosh, Charles Goeldner, J.R. ve Brent Ritchie Tourism, Principles, Practices,
Philosophies, Seventh Edition, John Wiles & Sons Inc. USA 1995, s. 427, akt. Uniisan ve Sezgin

3 [¢oz, s. 63, Uniisan ve Sezgin s. 71- 72.
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Marka degerinin olusumunu basarmak i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin
pazarlama iletisimi stratejisi i¢inde yapilandirilmast 6nemlidir. Pazarlama iletigimi
stratejileri Uriin — fayda stratejisi, imaj — kimlik stratejisi ve iirlin- konumlandirma

stratejisi olarak tige ayrilmaktadir.™

Markanin deger yaratmasinda ve basarisinda iletisim stratejilerindeki
yaraticilik unsuru etkilidir. Yaratici strateji ulagilmak istenen kitlelere ulasma ve
tiiketicinin tirlin ya da hizmete doniik problem algilamasinda ve ¢oziimiinii gdsterir
ve fayda duygularim1 yansitacak mesajlardir. Yaraticit strateji mesajlarinin su

nitelikleri tasimasi gerekmektedir:*”

- Uyarlanabilirlik
- Devamlilik

- Yenilik

- Gergekgilik

- Hatirlanabilirlik
- Basitlik

Marka bilgisi ve marka farkindaliginin yaratilmasi pazarlama karmasi
unsurlar1 sayesinde olusturulmaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi unsurlarinin
olusturulan marka bilgisi Keller’e gore marka degerinin temelini olusturmaktadir.
Marka degeri, markanin pazarlanmasinda tiiketicilerin tepkisinin marka bilgisi
iizerindeki farklilagtirilmus etkisidir.”’® Otel isletmesine yonelik tiiketicilerin olumlu
tepkisi olumlu olan marka degeri sayesinde gelirin artmasina, maliyetlerin diismesine
ve daha yiiksek kar elde edilmesini saglamaktadir. Turistik tiiketiciler, otel
markasinin pazarlama karmasinca sunulan 6rnegini diger isletmelerinkileri ile ayni
algiladiginda tepkisinde de bir fark olmayacagi varsayilmaktadir. >’” Burada énemli
olan, pazarlama karmasi elemanlarinin dikkate alinmasi ile tiiketicilerin marka

cagristmlarin1 degerlendirmelerinde nasil tepki verdiklerinin anlasilmasidir. Bunun

274 Mustafa Duran: “Pazarlama iletisimi ve Stratejileri”, www.danismend.com.tr, 2003 akt. Uniisan
ve Sezgin, s.72

3 {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Media Cat, Istanbul, 2000, s. 87.

276 K evin Lane Keller, s. 2

27 Keller, s. 8
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icin de hangi pazarlama karmasi elemanlarinin olumlu "marka imaji" ve
"farkindalik"  yaratmada giiclii, tercih edilebilir yegane marka ¢agrisimlar

olusturdugu anlagilabilir.

2.3.1.1. Otel isletmelerinde Uriin Niteligi ve Marka Degeri Iliskisi

Otel isletmelerinde sunulan iiriin, maddi ve maddi olamayan unsurlarin
bilesiminden olusmaktadir. Konaklama isletmelerinde {iretilen iriin bilesik bir
ozelliktedir ve turistik tiiketicinin gereksinim ve beklentilerine yonelik konaklama,
yeme i¢me, eglence v.b. bir ¢cok unsur eklenerek bir biitiin seklinde tiiketiciye
sunulmaktadir. Sunulan hizmetin bilesenleri isletmeye deger yaratmada yegane
avantaj saglamaktadir. Bu sayede hizmetler isletmeye sadece tiiketici tatmini
saglamakla kalmamakta, ayni zamanda igletme markasinin piyasadaki imajina da
etkide bulunmaktadir.””®  Turizm sektoriinde basarili bir pazarlama stratejisi
uygulamanin en O6nemli kosullarindan biri, isletmenin tliketicilere sunduklari
iiriin/hizmet ile piyasada diger isletmelerce iiretilen iiriin/hizmet gruplarinin ve

rakiplerin analiz edilmesidir.””’

Otel isletmelerin benimseyecegi marka ve marka degeri stratejisinde, sunulan
iiriin hizmet yapisinin karmasik ve degiskenlik gostermesi iyi analiz edilmesini
gerektirmektedir. Karmasiklik hizmet sunumunda gerekli olan adimlarin miktarini,
degiskenlik her bir adim i¢in gerek duyulan cesitliliktir.”® Otel isletmelerinde
degiskenlik ve karmasiklik oldukg¢a yiiksektir. Bu durum hizmetlerin standartlagsmasi

icin bir engel olarak degerlendirilmektedir.

Genel olarak iiriin/hizmet, tiiketici beklentisinin bir bi¢imidir.”®" Bu nedenle
otel isletmeleri, ekonomik, sosyal, teknolojik ve kiiltiirel anlamda turistik tiiketici
piyasasinda yasanan gelismeleri yakindan izlemek durumundadirlar. Piyasada

meydana gelen degisimleri dikkate alarak, turistik tiiketicilerin beklentilerinin tatmin

"% Kandampully ve Hu, s.435, ss. 435-443

" Orhan i¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Anatolia Yaymcilik
Ankara, 1996, s.92-93

20 jeoz, 8. 57.

8! Uniisan ve Sezgin, s. 72- 73.
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edilmesini ve isletmeye bagliliginin saglanarak talebin siirekli kilinmas, tiiketicilere
saglanan deger ile olanaklidir. Bu anlamda bir otel isletmesinin tiiketicilere deger
saglamasi onlara sunmus oldugu iirin ve hizmetin benzer {iriin ve hizmeti sunan
isletmeleri iriinlerinden daha fazla yarar saglamasi ve bir anlamda digerlerinden

farkli olmasi ile olanaklidir.

Bir otel igletmesinin iirlin ve hizmetlerinde farklilastirma stratejisi ekseninde
oncelikle, turistik tliketici gereksinimlerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte iiriin/hizmetlerin iistlendigi fonksiyonlarin belirlenmesi 6nemlidir. Bu
anlamda turistik {rilin, tiiketicilerin islevsel, duygusal vb. c¢esitli gereksinimlerini
karsiladiginin bilinmesi yapilacak farklilastirmanin temelini olusturmaktadir. Ciinkii
tiiketiciler, {irtin ya da hizmeti kendileri i¢in degil, gereksinimlerini karsilamak i¢in
istemektedirler. *** Ornegin, Bodrum Ciragan Kempinski oteli, nostaljik mimari
tasarimi Ozelligine sahip havuzu ile yapmis oldugu farklilik, bdlgeye dinlenme

amaciyla gelen turistik talebin gereksinimlerine karsilik verebilir.

Marka degeri isletmelere bir rekabet dstiinliigli kazandirmaktadir. Otel
isletmelerinin rekabet iistiinliigli kazanmasinda ve ayni zamanda marka degerini
olusturmasinda iirtin ve hizmetlerde farklilik saglamas1 gerekmektedir. Kirim’a gore
isletmeler rekabet sartlarina uyum saglayabilmek amaciyla tiiketicilerine rakiplerine
oranla daha ¢ok daha farkli yararlar sunabilmelidir. Bunun i¢in her isletme iiretim
“is tasarimlarini” yeniden gozden gecirerek rekabetci istlinliiklerini artirma ve
tiiketicilere 6zel deger olarak yansiyan beceriler biitiinli olarak tanimlanan temel

yetkinliklerini belirlemek zorundadir.”®

Marka degeri bir farklilasma ile olusturulabilir. Porter’a gore farklilagsma
stratejisi  isletmelerin Onemli rekabet araclarindan biri olmaktadir. Hizmet
farklilastirilmasi stratejisinde tiiketiciler, tiiketiciye en ¢ok deger saglayan markaya
baglanmaktadirlar. Bu strateji, isletmenin 6nerdigi hizmetlere karsin tiiketicilerin

yliksek bir fiyat 6demeye goniillii olduklarin1 varsaymaktadir. Bu anlamda isletmenin

*2 Doyle, s. 142
2 Akolag Arzu: “Kiiresel Rekabet Stratejileri ve Biligim Teknolojisi etkilesimi”, Pazarlama
Diinyasi, 2005, Say1 3, s. 44
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en ¢ok yarar elde edebilmesinin yolu ise tiliketicilerin gdziinde giiclii bir markanin
yaratilmasi olmaktadir. Giliglii markanin yolu da marka adina eklenen farklilastirict
degerlerle miimkiin olmaktadir. Isletme hedef tiiketicilerinin gereksinimlerini
rakiplerinden daha iyi karsilayabilecek bir “deger” yaratma arayisinda olmalidir.
Deger yaratma anlayist Doyle'nin ifade ettigi gibi "farkli olma dustiinligi" ile

basarilabilmektedir.”*

Sekil 11: Farkh Olma Ustiinliigii Gelistirme Plam

Farkli Olma tstiinligii

— .

Tiiketici (Miisteri) ne Rakiplerin stratejileri
ister? nelerdir?
v v
Deger Analizi Rakip analizi
v
-Miisterilerimiz kimlerdir? Bugiin rakiplerimiz
Gereksinimleri nelerdir? kimlerdir?
Nasil idare edilirler? Yarim kimler olacaktir?
Nasil karar verirler? Stratejileri nelerdir?
| Rizim firsatlarimiz nelerdir?

N

Kaynak: Peter Doyle: Deger Temelli Pazarlama, 2003, s. 151

—

Isletme operasyon

maodeli

Sekil 11°de goriildiigii gibi farkli olma {stiinliigii, markanin diger markalar ile
karsilagtirildiginda birgok yonden iistiin olmasim1 kapsamaktadir. Farkli olma
iistiinliiglinde otel isletmesi markasinin diger markalardan kalitesi, yararlart ve
tiketiciye vaad ettigi unsurlar bakimindan ayricalikli olmasin1 kapsamaktadir.
Doyle’ye gore farkli olma istiinligli, isletmenin tercih edilmesi i¢in gerekli bir

ozellik olmakta ve ancak farkli olma iistiinliigiine sahip olundugunda isletmeye yeni

2 Doyle, s. 150-152
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tilketiciler ¢ekilebilmekte ya da mevcut miisteriler rakiplere kaptirilmasi
onlenebilmektedir. Farkli olma istlinliglinlin yarattig1 engel olmaksizin rakipler
pazara girebilmekte, isletmenin hizmet ya da {iriinlerini taklit ederek isletme karini
rekabet ortaminda eritebilmektedirler. Farkli olma istiinligli, hedef tiiketiciye
piyasada sunulanlarin i¢inden igletmenin sunduklarini segtiren, algilanan farktir.”®
Otel isletmeleri sonug¢ olarak bir hizmet {retmektedirler. Diger endiistrilerde
iirtinlerin kisa zaman taklit edilebilmesi i¢inde olduk¢a zaman alabilmekte iken bu
sire hizmetlerde ¢ok daha kisa zamanda ger¢eklesmekte ve kolayca
yapilabilmektedir. Hizmetlerin farklilastirilmasinda bagliligin yaratilmasi, algilanan
riskin azaltilmasi, personelin egitimine 6nem verilmesi, kalitenin kontrol edilmesi ve
gelistirilmesi kullanilabilecek yaklasimlar olarak degerlendirilmektedir.®®® Bir iiriin
kaliteli ve rakip iiriinlerden farkli oldugu siirece basarili markalar ortaya ¢ikabilir.”’
Hizmet endiistrisinde ve dolayis1 ile turizm isletmelerinin bir hizmet tireticisi oldugu
dikkate alindiginda, farklilik yaratma {iriinun somut niteliklerinin disinda ya da

bunlara ek olarak, turistik tiiketici ile karsilagilan her noktada gerceklestirildiginde

saglanabilir.

Farkli olma tstiinliigii tiiketici psikolojik bir farklilik sayesinde tiiketicilerin
aklinda olumlu bir konum elde edilmesi ile ilgili bir kavramdir. Farklilasma
stratejisinde hedef kitledeki tiiketiciler, piyasada rakiplerce sunulanlarin i¢inden
isletme markasini sec¢ilmesini gerektirmektedir. Bir isletmenin {iriin ve hizmetlerinin,
digerlerine tercih edilmesindeki algilanan fark olarak tanimlanan "farkli olma
ustiinliigli”, isletmeye, piyasada rekabet istiinliigli elde etmeyi saglamaktadir.
Rekabetci tstlinlik ise markanin konumlandirmasinda farkli  stratejilerin

benimsenmesini ve uygulanmasini gerektirmektedir. Bu stratejiler sunlardir:**®

e Uriin Liderligi: Bu tur bir konumlandirmada isletmeler teknolojik ve ¢agdas
yasamdaki gelismeleri yakindan takip ederek, {iriin ve hizmetlerini yenilik¢i

ve cagdas bir anlayisla sunumunu gerceklestirmektedirler. Ornegin

5 Doyle, 5.150-152

*%¢ Oral ve Yiiksel, s.42-43

7 Ahmet Bardake1, Hakan SARITAS: “Rekabet Giicii Kazanmada Markalarin Ortak Rolii ve
Onemi”, Pazarlama Diinyasi, say1 4, 2005, s. 38

2 Doyle, s. 152-154
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dayanikli tiikketim mallar1 endiistrisinde argelik markas1 “gelik™ tasarimu ile
hedef kitleye yenilik¢i mesajini ileterek liderlik konumunu korumay1

amaglamustir.

e Hizmet liderligi: Hizmet endiistrisinde ortaya c¢ikan tiiketici
gereksinimlerini ve beklentilerini en kusursuz sekilde karsilamay1 ve tatmin
etmeyi amaglayan isletmeler bu stratejiyi uygulamaktadirlar. Ornegin,
Singapur Havayollarinin uzun aralikli uguslarda Airbus A380 ucaklar ile
ilk “havayolu-otel” olarak sundugu ugus icerigi hizmet liderliginde 6rnek

olarak verilebilir.

e Miisteri yakinligi: Bu stratejide, tiiketicilerle birebir iletisim kurulmakta ve
gereksinimleri tamamiyla karsilayabilecek, tiiketicinin elde ettigi doyumu
artiracak ¢oziimler gelistirilmektedir. Hizmet endiistrisinde birgok otel
isletmesinin bu stratejiyi uygulayarak ayricalikli bir konum elde etmeye

cabaladiklar1 goriilmektedir.

Marka Liderligi: marka liderligi stratejisinde, kullanilan {iriin ya da hizmetin
islevsel yararlarindan baska ayrica ve Ozellikle duygusal ve kendini ifade etme
yararlarinin ~ saglayacagi  farklilik  unsurlarmin  degeri  konumlandirmay1
saglamaktadir. Ornegin bircok liikks otel isletmesinin iiriin ve hizmetlerinin islevsel

yararlari birbirine ikame olarak kullanilabilir.

Otel isletmelerinin iirlin ve hizmetlerinin farkli olmas1 bir anlamda ayricalikli
olmasin1 gerektirmektedir. Ayricalikli olma talep yaratabilir. Knapp’in ayricalik ile

ilgili nitelikleri*®

otel isletmeleri ilizerine uyarladigimizda asagidaki nitelikler bir
deger olarak kabul edilebilir:

- Otel isletmesinin benzerlerinden ayrilmasi. Bu benzer olmama durumu
mimari tasarimi, modern arag, gere¢ ve tefrusatindan kaynaklanabilir.

- Otel isletmesinin dogast ya da hizmet sunumu ve diger iiriin hizmet

bilesenlerinin kalitesindeki goreceli farklilik olabilir.

- Duyulara aciklik sunmalidir.

2 Duane E. Knapp, Markaakl, Media Cat, (Cev: Azra Akartuna), Ankara 2000, s. 34.
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- Otel isletmesinin 6zgiin kalite, tarz ve ¢ekiciligi.

- Otel isletmesinin rakiplerinden istiinliigli, bunun tiiketici tarafindan fark

edile birligi.

- Otel isletmesinin etkileyiciligi, miikkemmeliyeti.

Otel isletmeleri, farkli olma istlinliigii adina tiiketici algilamalarinda bir

fark yaratabilmek i¢in bir ¢ok unsurdan yararlanabilmelidir. Otel isletmelerinin de bir

kismindan yararlanabilecegi ayricalikli marka nitelikleri Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5: Ayricalikh Marka Nitelikleri Tablosu

Duyusal
Gorsel
Koku, aroma
Dokunma
Ses
Konfor
e Varis duygusu
Anlama/Y onetimsel egitim/Uzmanhk
e Lider
¢ Yenileyici
e  Giris dayaniklilig
Giivenilirlik
Zanaatkarlik
Kalite
Paketleme
Hacim
Uygun
Saglikli
“Sizin i¢in iyi”
Dogal
Saf
Saglikli
Onleyici
Ozel / kisisel
Geleneksellestirilmis
Kisisellestirilmis
Hizmet
Cabukluk
Hiz
Personel
Tartismasiz
Rahatlik
Garanti
e Kosulsuz
¢ %100 memnuniyet
e Tartismasiz

Orijinal devamhlik kaynagi
Islevsellik

o Cok yonliilik

e Yararlilik
Icerik
Essizlik

o Essiz

e Orijinal

o Ik

e Son
Tletisim

e Reklam/pazarlama
Deger

o Fiyat

e Zaman

e Duygular
Kisilik, Duygular

¢ Kendine sayg1

e Ego

e Mizah duygusu

e Cinsellik
Tasarim (estetik)

e Renk

e Kumas

e Desen

o Stil

e Font

e Sembol

e “Gortinim”
Konum

e “Kendine Ait”

e Konum (Imgelem)

Kaynak: Duane E. Knapp, Markaakh, Media Cat, (Cev: Azra Akartuna), Ankara 2000, s. 38
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Tablo 5 incelendiginde tabloda yer alan bir¢ok unsurun otel isletmelerinde
marka ve marka degeri olusturma stratejisine katki saglayabilecegi goriilebilir.
Ancak otel isletmelerinin marka olmasi1 ve marka degeri yaratmasi farklilik yaratacak
ayrintilarin 1y1 tasarlanmasina ek olarak temel alanlarda farklilik yaratacak stratejinin
belirlenmesi ile basarilabilir. Bu anlamda otel isletmesinin fiziksel ya da hizmet
sunumu anlaminda 6zgiin bir yapisinin olmasi 6nemlidir. Marka, 6zgiin oldugu
derece tiiketicilerin aklinda ayricalikli bir yer edinmektedir ve farklihik ya da
ayricalik artti§i miiddetge rakip isletmelerin bunu kapmasi giliclesmektedir ve bu
sayede ger¢ek marka ortaya ¢ikmaktadir.® Ornegin bu anlamda Ritz Carlton otelleri
turizm piyasasinda tliketiciler agisindan en iyi ve en iist diizeyde tercih edilebilir
olmay1 bir hedef se¢mektedir. Isletme markasmin bugiinkii basarisim1 yillar 6nce
“diinyamin en iyi otel zinciri olmak” hedefinin belirlenmesi ile ger¢eklesmistir.*”’
Isletme icin marka degeri yaratan bu stratejinin éziinde kendine 6zgii “kisiye 6zel
hizmet” anlayis1 ortaya konmustur. Bu 6zgilin hizmet anlayisinin diger isletmelerce
ayni sekilde yerine getirilmesi olanakli olmamaktadir. Kisiye 6zel hizmet anlayisinda
kaliteli hizmet, her bir miisteri diizeyine indirgenmekte ve bireysellestirilmektedir.
Otele gelen misafirlerin tercihleri her bir misafir i¢in ayr olarak kaydedilmekte ve
bir misafir veri tabani olusturmaktadir. Bu veri tabanindaki tercihler misafir baglilik
programinda bir sonraki kaliglarda hizmetin kisisellestirilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Ornegin bir misafirin tercihi kahvaltida siirekli tiikettigi 6zel bir
marka yiyecek-icecek ise kendisine s6z konusu o marka yiyecek-icecek servis
edilmektedir. Bu basar1 igletmenin 1999 yilinda Malcolm Baldridge Ulusal Kalite

odiliinii alan ilk ve tek hizmet kurulus olarak tescil edilmesini saglamistir.

Otel isletmeleri {riin ve hizmetlerini diger isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinden farkli oldugunu hissettirmek ve tiiketici algilamalarinda farkli ve
olumlu bir konum kazandirmak durumundadir. Marka konumlandirmasi markanin,
piyasada benzer {iriin ve hizmet iireten isletme markalarina gore tiiketici belleginde

edindigi agik, anlasilabilir, farkli, arzu edilebilir yerdir.292 Otel isletmelerinin {iriin ve

2% Knapp, s. 7

291 www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=627, erisim.03.02.2008
22 Uztug, s. 142
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hizmetlerinin farklilastirilmas1  diger endiistrilerde oldugu gibi iirlinlin fiziksel
ozelliklerinde ve ambalajlanmasinda yapilan farklilagtirmadan farkhidir. Ciinkii
somut bir iirlin satis1 degildir ve gergekte bir imaj olusturma faaliyetidir. Otel
isletmesinin imaj olusturma faaliyeti turistik tiiketici algilamalarinda psikolojik

olarak farklilagtirmasidir ve markanin diger markalarin iistiinde bir yer edinmesidir.

Tablo 6: Goreceli Marka Ustiinliigii

Mal Varhgi Marka ismi Marka Ger¢cek Marka

Tiiketici  gozilinde
Fiyat diginda fark | Iyi taninan ama | Ayricalikh essiz olarak

yok benzer alginan

Kaynak: Duane E. Knapp, Markaakl, Media Cat, (Cev: Azra Akartuna), Ankara 2000, s. 8

Tablo 6°da markanin goreceli olarak tiiketicide gosterdigi etki
aciklanmaktadir. Markanin istiinliigli ya da ayricalikli olmasi tiiketici belleginde
edindigi konum olarak 6l¢iilmelidir. Konumlandirma tiiketicilerce, diger rakip marka
ve markalara gore belirlenmektedir. Isletme markasmnin konumunun, tiiketicilerce
diger isletme markasimnin temsil ettigi {iriin ve hizmetlere gére kiyaslanmasinin
sonucunda belirleniyor olmasi, marka konumunun basarisinda, markanin
digerlerinden ayrilmasini ve tiiketicilerce farkedilmesini saglayacak bir stratejinin
uygulanmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu ise farklilagma stratejisi ile olanaklidir.
Bu nedenle konumlandirmanin temeli farklilagsma stratejisinden ge¢cmekte ve farkl

olma {istlinliigiine bagli olmaktadir.

2.3.1.2. Otel isletmelerinde Dagitim ve Marka Degeri Iliskisi

Dagitim sistemi ya da dagilim sistemi’”® dogrudan ya da dolayli olarak iki
sekilde ele alinmaktadir. Dogrudan dagitim sisteminde turistik {iriin ve hizmetler
iirlin iireticisi ile nihai tiiketici turist arasinda hig¢bir aract bulunmamaktadir. Dolayl

dagitimda ise turistik tirlinler turistlere ¢esitli aracilar yolu ile ulagtirllmaktadir. Bir

2% Usal ve Oral, 2001, s.267
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kategori ya da endiistride bir seyin en iyisini saglamay1 diisiinmek tek basina yeterli
olmamaktadir. Sadece iirlin ve hizmetleri yenilemek bir uzun donem basarisi,
tiikketiciyle siirekli bir “ayricalik konum” saglamamaktadir. Isletmede herkesin
markalarin amaci ve 6ziini, tiikketiciye nasil ulastirdiklar1 konusunda kendi kisisel

anlayisi olmasi gerekmektedir.”*

Turizm isletmelerinde dagitim turistik {iriin ve hizmetlerin iireticiden turistik
tilketiciye ulastirilmasini kapsayan bir siirectir. Bu siirecte {iriiniin dagitim sisteminde
yer alan her bir 0genin igletmenin marka degeri iizerinde etkisinin bulundugu
varsayilmaktadir. Otel igletmesinin sundugu hizmet kalitesinin tiiketicilere dagitimi
surecinde de dagitim kanallarinda gorev alanlarca saglanmasi gerekmektedir. Bu
bakimdan {iriin ya da hizmetin pazarlanmas: siirecinde gorev alan ve fonksiyonu olan
tlim ara hizmet saglayicilarinin, turistik tiiketicilerle olan temas noktalarinin kontrol
edilebilmesi marka degerine etki etmektedir. Bu bakimdan bir otel isletmesinin iiriin
ve hizmetinin dagitimda tur operatorleri, seyahat acenteleri ve personel gibi gorev

alan aracilarin markay1 temsil etmedeki basaris1 6nem kazanmaktadir.

Bunun yaninda otel isletmesinin marka degeri etkilemesi bakimindan turistik
iiriinii nihai tiiketiciye ulastiran bir ¢ok 06ge oldugu gibi bu 6gelerin her birinin
iiretici olan otel isletmesin marka degerini etkilemesi bakimindan Gnemi ortaya
cikmaktadir. Ciinkli markay1 temsil hakki olan her noktadaki bu aracilarin davranis
ve tiiketiciye yaklagimlar1 marka degerine etki etmektedir. Ic6z bu aracilar1 daha

genis olarak su sekilde belirtmektedir:

Otel satis temsilcileri,

Seyahat acenteleri,

Tur operatdrleri,

Ortak sisteme dahil isletmeler,

Birlikler,

Tesvik (incentive) seyahati planlamacilari,

Bilgisayarli rezervasyon sistemleri,

2% Knapp, s. 1-2
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Toplant1 biirolar1 ve organizatdrleri,

Isletmelerin seyahat yoneticileri,

Uzman hizmet saglayicilar,

Internet 5

Havayolu igletmeleri,

Oto kiralama isletmeleri

Turizm enformasyon biirolaridir.

Dagitim sistemi i¢inde yer alan bu aracilar temel olarak tiiketicilere bilgi
verme, tanitim, rehberlik, iiriinleri birlesik olarak sunma( paketleme), pazarlik etme
vb bir¢ok konuda turist tiiketicileri ile iiriiniin bulundugu ve sunuldugu yer olan otel

isletmesine gelmeden temas etmekte ve iletisimin i¢inde bulunmaktadirlar.

Otel isletmelerinin bulundugu turistik c¢ekim bdolgesi se¢iminde dagitim
kanallarinm 6nemli etkisi vardir. *° Hig siiphesiz bu etki sadece ¢ekim bolgesi ile
sinirlt  degil, ayn1 zamanda otel isletmelerinin se¢iminde de Onemli rol
oynamaktadirlar. Bu bakimdan turist tiiketicilerin se¢im kararlarinda tur operatorleri
ve seyahat acenteleri 6nemli bir imaj yaratma etkisine sahiptir. Ozellikle iiriiniin
dagiiminda yer alan seyahat acenteleri, paket tatil organizasyonlarinin
yuriitiilmesinde giiclii ve etkin bir yonlendirme fonksiyonuna sahiptirler. Tur
operatorleri ve seyahat acenteleri haberlesme kaynagi ve kanalini temsil ederek

tiiketicilerin seyahat kararlarinin verilmesinde etkili ve yonlendirici olmaktadirlar.

Turizm isletmelerinde dagitim islevi sadece iiretici arasinda bir bag kurmakla
kalmamaktadir. Tiiketiciye hizmet bir biitlin olarak entegre bir bicimde ulagsmaktadir.
Tiiketiciler iirlinii sadece konaklama ya da ulastirma olarak algilamamakta ve
satinalma kararlarin1 seyahat acentelerinde kendilerine sunulan segeneklerden
etkilenerek karar vermektedirler. Acentede kendilerine ifade edilen ve sozii verilen
hizmetlerin beklentileri icine girmektedirler ve ulasim hizmetinin ardindan

konaklama isletmesine ulasilmaktadir. Biitiin bu hizmet birimlerinin her asamasi

% Seyhmus Baloglu and Mehmet Mangaloglu: “Tourism Destination Images of Turkey, Egypt,

Greece and Italy As Perceived By U.S. Based Tour Operators and Travel Agents”, Tourism
Management,Vol. 22,2001, p. 2
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tiiketici icin onemli olmaktadir. Bir asamada meydana gelen olumsuzluk paket
iirlintin diger ireticileri olan otel isletmesi i¢in de eksiklik ya da olumsuzluk olarak
degerlendirilmektedir.””® Marka degerinin 6l¢iimlemesinde  temas noktalarmin

tamami dikkate almmalidir.?®’

Bu nedenle dagitim kanallarinin ve aracilarin
seciminde otel isetmesinin marka degerini olumlu etkileyecek nitelikteki araci ve
dagiticilarin secilmesi onem kazanmaktadir. Secilen araci ya da dagiticilar otel

isletmesinin marka degerini olumlu ya da olumsuz etkileyebilirler.

Doyle, bir igletmenin deger zincirinin rekabet¢i basarisini sadece isletme
bilinyesindeki ekiplerin etkinligine bagli olamayacagini ve basarinin gittikge artan bir
sekilde isletme disinda kurulan iletisim-dagitim (network) aglarina baglamaktadir.”*®
Bir isletmenin dagitim sistemindeki basaris1 da dogal olarak isletmenin marka

degerine yapilan olumlu katki anlamina gelmektedir.

Marka degeri yaratmayi amaclayan bir otel isletmesi ya da genel olarak
herhangi bir isletme dagitim sisteminde basarili ve etkinlik saglayabilmesi i¢in bir
cok ayrintiy1 iyi sekilde planlamali ve bir siire¢ yonetimi i¢cinde ele almasi yararl
olabilir. Dagitim sistemi tiiketiciye deger sunmalidir. Bu anlamda etkili bir dagitim
sisteminin alti agamasi bulunmaktadir. Bunlar;*”

e Tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi,
e Dagitim seceneklerinin belirlenmesi,

¢ Enuygun dagitim sisteminin olusturulmasi,

e Uygulanabilir segeneklerin degerlendirilmesi,

e Dagitim aglarinin tasarimi ve uygulanmasi,

e Dagitim kanallarinin performansinin izlenmesidir.

Bilgi ¢ag1 bu giine kadar elde dilen bir ¢ok bilginin tekrar yorumlanmasini da
beraberinde getirmistir. Oyle ki turizm endiistrisinde bilgi caginin bir {iriinii olarak,
internet  kullanimi turizm enddiistrisinde dagitim kanallarinin yerini  kismen

almaktadir.

2 jcbz, 2001, s. 374.

#7 www.kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=8628 & Where=danisma_merkezi&C... Erigim.
22.05.2006

2% Doyle s. 181.
2 Orhan i¢6z : Turizm isletmelerinde Pazarlama, Ankara 2001, s. 366
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2.3.1.3. Otel Isletmelerinde Fiyat ve Marka Degeri Iliskisi

Otel isletmelerinin  yaptig1 fiyatlandirmalar tiiketici algilamalarinda
degerlendirecegi 6nemli ipuglarimi vermektedir. Tiiketiciler, isletme fiyatlarini,
isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerin kalitesi ya da igletmenin bir deger Onerisi
olarak sunudugu tiiketici yararlarini degerlendirmede, {irlin ve hizmetleri
kullanmadan disaridan elde edilen 6nemli ipuglar1 olarak kullanmaktadirlar.Yiiksek
fiyata sahip markalarin diisiik fiyatli olan markalardan daha kaliteli iiriin ve hizmet

sundugu ve daha az fiyat degiskenligine sahip oldugu yargisi vardir.**

Bir ¢ok sektorde oldugu gibi turizm endiistrisi i¢inde fiyat pazara giris ve

301

cikislarda onemli etkiye sahiptir ve piyasada en Onemli rekabet aracidir.”™ Ayni

zamanda fiyatlama bir turizm isletmesinin en belirgin bigimde denetleyebilecegi

32 Markaya yapilan ge¢mis fiyatlama etkinlikleri tiiketicilerce

maliyet unsurudur.
referans fiyat olarak kabul edilmekte ve tiiketicilerin beklentilerini yansitmaktadir.
Tiiketici, gelecekte isletmenin yapacag fiyatlandirmalarda eski fiyatlandirmay1 veri
olarak kabul etmekte ve tepkisini, isletmenin yeni fiyat1 ile eski fiyati1 arasindaki
farka gore vermektedir. Tiiketici beklenmeyen bir fiyat indirimi karsisinda bunu hos
bir siirpriz olarak degerlendirmekte ve daha biiyiik bir tepki gostermektedir.*®

Fiyatlamada dikkate aliman faktérler ise sunlardir:*®*

I¢ Faktorler ;

- Pazarlamanin amaglari

- Pazarlama karmasi unsurlari
- Maliyetler

- Orgiitsel degerlendirme faktorleri

3% ¥y 00,Donthu ve Lee, s.198

3 Olaly, Timur, s. 244.

392 Saime Oral, Hiilya Kurgun: “Uluslararasi Turizm Pazarinda Bir Rekabet Araci Olarak Fiyatlama’
Turizm Sektoriinde Rekabet Stratejileri, Erciyes Uni. Nevsehir Tur. Isl. o.y.o, Hafta Sonu
Seminerleri V., 23- 25 Ekim, Nevsehir 1998, s. 26.

3% James L. Matin ve Randolph E. Bucklin, “Reference Effects of Price and Promotion on Brand
Choice Behaviour”, Journal of Marketing Research, Vol. 26, No. 3. Aug., 1989 s. 299

3% Hasan Tekeli, Turizm Pazarlamasi ve Planlamasi, Ankara, 2001-s. 41-42.

bl
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Dis Faktorler ;

- Pazarin yapis1 ve talep,

- Fiyat talep iliskisinin analizi,

- Tiiketicinin fiyat duyarliligini etkileyen etmenler,

- Capraz satis etmeni,

- Degerin degisim araci olarak tiiketicinin fiyat beklentisi ( fiyat- deger iliskisi )
- Diger piyasadaki fiyatlar,

- Rakip isletmelerin fiyatlari,

- Diger cevresel etmenlerdir.

Turizm endiistrisinin yapisal 6zelligi geregi yilin belli araliklarinda ve
giinlerinde yogunlasan ve azalma gosteren turizm talebine uygun cesitli fiyat
politikalar1 gelistirilmektedir. Yogun donemlerde yiiksek fiyat politikasi, mevsim
disinda tutundurma araciligi ile desteklenen daha diisiik fiyat politikalar
benimsenmektedir. Bununla birlikte marka degeri yiiksek bir otel isletmesinin fiyat

degisimlerinin sik goriilen bir 6zellik tasimadigi goriilebilir.
2.3.1.4. Otel isletmelerinde Tutundurma Cabalari ve Marka Degeri Iliskisi

Isletmenin iirettigi {iriin ve hizmetlerin varliginin ve igeriginin tiiketicilerce
ogrenilmesi ve olumlu duygu ve tutumlarin gelistirmesinin bagarilmasi ise isletmenin
pazarlama c¢abalarinda bagvurdugu c¢esitli tutundurma faaliyetleri sonucunda
gerceklesmektedir. Pazarlama amaclarinin gergeklesmesinde kullanilan en 6nemli
araclardan biri tutundurma faaliyetleridir. Turizm pazarlamasinda kullanabilecek en

onemli tutundurma faaliyeti reklamdir.
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Tablo 7: Pazarlama Karmasi Elemanlar ve Turistik Tiiketici Davrams: iliskisi

Pazarlama lletisimi
Turu

Tanimlanmasi

Tiiketici davramslari iizerinde anlan

Reklam Belli bir destekleyici tarafindan yapilan e Kuvvetli gorsel imajlarla genis
kisisel olmayan ve ticret karsiliginda tilketici gruplart hedefler.
tiriinler ve hizmetler hakkinda fikirlerin e  Yiiksek satis hacimli iiriinlerde tiim
tutundurulmasi. ( Kottler 1994) Pazar tizerinde etkilidir.
e  Tekrarlanan mesajlarla mevcut ve
potansiyel tiiketiciler hedeflenir.
Brosiirler Bir otel ya da destinasyonu gosteren e Tiiketicilere ne istediklerini,
video ya da katalog. ( Homer ve umduklarimni tekrar sunar.
Swarbrooke, 1996) e Tiiketicilere farkli sunumlar bir
birinden ayirmasimi ve
farklilagtirmasina firsat sunar.
Basin ya da halkla Yazili basinda haber iletmek, radyo, e Tiiketicilere ve paydaslarina {iriin ve
iliskiler televizyon ya da uygun bir platformda hizmet hakkinda olumlu etki saglar.

bir sponsora iicret ddemeden iiriin,
hizmet hakkinda bilgilendirme
yapmak.( Kottler ve Armstrong, 2004)

e  Tiiketici algilamalarinda yiiksek
imaj olanag1 saglar.

e Potansiyel tiiketicilerin
algilamalarinda yeni {iriin ve
hizmetler hakkinda farkindalik
saglar.

Satis promosyonu

Bir hizmet ya da iiriiniin satin alimim
tegvik etmek i¢in kisa donem cabalari(
Kottler ve Armstrong, 2004)

e  Tiiketicileri iirlin ve hizmeti ilk kez
satinalmak amaciyla tesvik eder
e  Tiiketici sadakatini artirir.

Kisisel satis

Bir ya da daha fazla olas1 satin
alicilarla satis yapmak amaciyla
karsilikl1 diyalog halinde canli sunum(
Kottler ve Armstrong, 2004)

e Potansiyel ya da mevcut miisterileri
daha fazla satinalmaya ikna eder ya
da zorlar.

o Tiketicilere hizmetlerle ilgili olumlu
etki saglar

Dogrudan Yazisma

Perakendeci ya da acenteler gibi
aracilar olmadan tiiketici ile dogrudan
iletisim.( Horner ve Swarbrooke, 1996)

e Potansiyel tiiketicileri piyasaya
cekmek.

o  Eski miisterileri tekrar satinalmaya
tesvik etmek.

e Tiiketicileri kisiye 6zel sunumlar
kullanmaya ¢ekmek.

Satis noktas1 (Point
of sale material)

Belli noktalarda agik alanlarda
isletmenin reklamlarinin yapilarak
tiiketicilerin bilgilendirtmesi ve
perakendecileri belli basli iiriinleri
almaya yonelten bir satig promosyonu
metodu.( Dibb et al., 2001)

o  Tiketicileri bir hizmet ya da {iriinii
satinalmaya tesvik etmek

e Belli bir anda tiiketiciyi daha fazla
satinalmaya tesvik etmek

e Uriin ve hizmetlerin tiiketici
algilamalarindaki farkindaligini
artirmak.

Sponsorluk

Kisi, iiriin ya da bir aktiviteye bunlarin
disindan bir organizasyon ya da bireyin
finansal ya da maddi destegi. (Dibb et
al., 2001)

e Bir organizasyona tiiketici
algilamalarinda olumlu imaj
kazandirmak.

e Bagska bir yerde kisitlamalar
oldugunda {iriinun tiiketici
algilamalarindaki farkindaligim
artirmak

e  Tiiketici algilamalarinda triinlerle
unlii kisileri iliskilendirmek

Kaynak: John Swarbrooke ve Susan Horner, Consumer behaviour in tourism,
second edition, 2007, s. 171
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Tablo 7°de goriildiigii gibi reklam tiiketici davramiglari {izerinde oldukga
etkili ve isletmelerin pazarlama karmasinin Onemli bir unsuru olarak
kullanilmaktadir. Genel anlamda reklam otel isletmelerinin pazarlanmasinda énemli
bir ara¢ olarak kullanilir. Tiketicileri bilgilendirmek, farkindalik saglamak, imaj
olusturmak, mevcut imaj1 korumak gibi temel amaglar tasiyan reklam, genis kitlelere
yonelik olmasi, tekrarlanabilir olmasi, etkili bigimde sunulmasi gibi nedenlerle diger
tekniklere gore daha etkili olarak kullanilmaktadir. Reklamin marka degeri

olusturulmasindaki katkisini su sekilde aciklamak miimkiindiir:

e Reklamm en oOnemli rollerinden biri  psikolojik farklilastirma
saglamasidir. Uriiniiniin nitelik boyutunun degistirilmesi gercek
anlamda yapilabilecegi gibi bu farkliligin tiiketici tarafindan
algilanmast Onemlidir. Bu farklilikk  iiriine eklenen degerler ile
saglanir. Marka ve {riin arasindaki fark {riine temel {iretim
kosullarinin  disinda yapilan ek degerlerden kaynaklanmaktadir.
Eklenen deger tiiketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektikleri duygusal

degerler ve olumlu diisiinceler biitiinii olarak degerlendirilebilir.*”®

e Reklam eklenen deger yaratilmasinda etkili bir rol oynayabilir.
Farklilastirma, iiriin ya da hizmet ile ilgili liretim siirecinin tersine
tiikketici yararina odaklanmalidir. Bir marka tiiketiciye yarar ( kar )
saglamakla ilgili olmalidir ve marka ne kadar farklilasirsa tiiketiciyle

iletisim kurmasi o kadar kolaylasmaktadlr.3 06

e Isletmelerin tiiketici iizerinde farkli algilanmalar1 iletisim
olanaklariyla basarilabilmektedir. Bu iletisim araglarindan Snemli
olanlardan biri reklamdir. Reklamin genel amaci isletmelerin kendi
irtin ve hizmetleri hakkinda tanitma ve bilgi kaynagi olarak
tilkketicinin ¢esitli hizmet kapasitelerinin var oldugu yerlere dogru

cekilmesidir. Uriinden ziyade isletme bazinda tanitima yolunu tercih

305 Tek, s. 68 -69.
3% Knapp, s. 8.
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eden isletmeler siirekli gelisen ve degisen piyasa firsatlarindan
yararlanmak istemektedirler. Bu isletmeler, {iriinleri uzun siire
yasatacak ““ imaj “ olgusuna yoneltmektedirler. Reklamin ikna edici,
bilgi kaynagi ve egitim islevleri sayesinde imaj meydana

getirilmektedir. .**7

Marka imaji, tiiketicilerin rasyonel ya da akilci, irrasyonel ya da
duygusal yonden yaptiklar: yorumlamalarla bi¢imlenmektedir.**® Otel
isletmelerinin imaj olugturmasinda reklamin énemli bir yeri vardir ve
reklam c¢abalari, marka degeri yaratilmasi konusunda genis kabul
goren faktorlerden biridir. Reklam, marka farkindalig1 yaratabilir ve
tiketici cagrisimlarinda marka olasiligint artirabilir. Markanin
cagrisimlarina katkida bulunabilir ve tiiketicilerin farkinda olmadan,
bilingsiz bir sekilde hafizalarinda bilgi olusturtmasini saglayarak
markaya kargt glivenilir bir davranig yaklasimini gelistirir. Ayni
zamanda algilanan kaliteyi etkileyerek {irlin ya da hizmetin

kullanimim etkileyebilir.*®

397 Omer Akat, Pazarlama Agirhikh Turizm isletmeciligi, Bursa 2000, s. 191-192

3% Uztug, s. 41

309 Walgren, Ruble ve Donthu, .27
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Sekil 12 : Reklamin Marka Degerine Etkisi

Reklam ve Digeil
Bilgi Kaynaklar|

Psikolojik Fiziksel .
Ozellikler Ozellikler

Algilamalar
> =

. Satin alma
Tercihler i sdndssdiodin remmaeas Niyeti

gl Secim 2
-

Kaynak: Cathy J. Walgren, Cynthia A. Ruble ve Naveen Donthu, "Brand Equity, Brand Preference
and Purchase Intend", Journal of Marketing Vol. XXIV, say1.23, 1995, s.29

o Tiketicilerin igletme markasina karsi1  edindikleri  imajin
yorumlanmasinda pazarlama karmasi unsurlarindan biri tutundurmada
reklamin etkisi olduk¢a Onemlidir. Piyasada markanin siirekli
reklammin tekrarlanmasi tiiketicilerin zihninde ayni zamanda

markanin konumlanmasini gergeklestirerek imaj1 pekistirmektedir.
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Sekil 12°de reklam ve diger bilgi kaynaklarinin, tiiketicilerin marka degerini
etkileyerek tercihler ve satinalma niyeti ile marka se¢imine nasil yansidigi
gorilmektedir.  Tiiketicilerin satinalma karar siirecindeki degerlendirmeleri ve
reklamin eteksini ele alan arastirmalarda, tiiketiciler bilissel ve sembolik
yaklagimlarla incelenir. Biligsel, faydact ya da ussal olarak tanimlanan ilk yaklagim,
tiiketiciyi faydaci ve zihinsel bir takim adimlar1 gergeklestiren bir karar alict olarak
goriir, markalarin islevsel 6zelliklerini 6n plana cikarir. Ikinci yaklasim, tiiketiciyi
duygusal, sezgisel acidan degerlendirir. Yapilan c¢alismalarda tiiketicilerin,
markalarin iglevsel ve sembolik yonlerini bir arada gordiiklerini hem islevsel hem de
sembolik c¢ekicilige sahip markalar1 kabullenmede bir sorun yasamadiklarini

gostermektedir.*

2.4.0tel Isletmelerinde Marka Degeri ve Turistik Tiiketici

Davramislarinda Satinalma Kararlar

Marka degerinin ol¢iilmesinde tiiketicinin sadece markay1 algilamasi yeterli
olmamaktadir. Marka degerinin Ol¢lilmesinde davranis boyutunun da ele alinmasi
degildir. Cobb Walgren ve digerleri ( 1995); Yoo ve Donthu (2001) tiiketici odakli
marka degerinin isletmeler {izerinde uygulanmasinda iki grupta ele almaktadir.

Bunlar ;3 i

e Tiiketici algilamasi: marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite.
e Tiiketici davranisi: marka bagliligi, yiiksek fiyat 6demeyi kabullenme

istegi seklindedir.

Markanin, AIDA ( Attention Interest Desire Action) modeli olarak bilinen
modeldeki etkiyi yaratmasi gerekmektedir. Kisaca markanin tiiketicilerde deger

yarattiginin bir gostergesi tiiketicilerin, igletmenin {iriin ve hizmetlerini satinalma ve

319 Odabasi ve Oyman, s. 371.
3 Kim, Kim ve An, s. 336, ss. 335-351
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kullanma i¢in harekete gecmesi yoOniindeki ¢abalari ve sonugta bu ¢abalarin

satinalma seklinde sonuglanmasi ile dlgiilmektedir.

2.4.1. Turistik Tiiketiciler i¢cin Otel Markasinin Onemi

Turizm piyasasinda birbirine benzer iiriin ve hizmetleri sunan ¢ok sayida otel
isletmesinin bulunmas: turistik satinalma kararlarinda tiiketicilere degisik secenekler
sunmaktadir. Turistik tiiketici lehine se¢im avantaji yaratan bu durum ayni1 zamanda
da turistik satinalma kararin1 gili¢lestirmektedir. Bu nokta da turistik otel igletmesinin
markalasmis olmasi turistik tiiketicinin se¢imini kolaylastirmaktadir. Ciinkii marka
bir {irlin veya hizmetin, satic1 veya saticilar tarafindan rakiplerinden farklilagtirilarak

taninmasina yaramaktadir.

Marka stratejisini benimseyen otel isletmeleri bir ¢ok yonii ile rakiplerinden
ayrildiginda tiiketiciler i¢in daha fazla anlam ifade eder. Bir iirlin veya hizmetin
degerli olabilmesi ve diger ifade ile art1 deger ifade etmesi i¢in farkli ve benzersiz

312 Bagka isletmelerde olmayan benzersiz olma &zelligi,

olmas1 gerekmektedir.
ayricalik hissetmek isteyen tiiketicilerin isletmeyi tercih etme nedeni olabilmektedir.
Uriin ve hizmetlerin farklilasmasi isletmenin marka olmasi ve marka degerine sahip
olmas1 bakimindan en Onemli kosullarin basinda gelmektedir. Bu farkliligin

tiiketicilerin elde etmek istedigi yararlar bakimindan da anlamli olmas1 gerekir.

Otel isletmelerinin markalasmas1 ya da otel isletmesinin marka degeri
tikketiciye sunulan deger Onerisinin bir giivencesi olarak goriilmelidir. Turistik
satinalma kararlar1 ¢ok sik alinmayan, maliyeti yiiksek ozellikli satinalmalardir.
Dolayisi ile maliyet yiikseldik¢e katlanilan risk nedeniyle titiz davranma olasiligi
da artmaktadir. Fiziksel Ozellikli iiriinlerin ya da mallarin satinalinmasinda giiven
sadece alinan markaya kars1 giiven duyulabilir. Ancak, otel isletmeleri bir hizmet
isletmesi olmaktadir ve marka isletmenin iirettigi iirlin ve hizmetler degil, marka

isletmenin kendisidir.’"® Marka imajim, kalite ve markanin diger unsurlar ile

312 Yamomoto, s.31
313 Leonard L. Berry, " Cultivating Service Brand Equiity", Journal of The Academy of Marketing
Science, Vol. 28. No. 1, 2000, s.132, ss.128-137
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birlestirmis olan bir otel isletmesine yodnelik satin alma kararinin verilmesi,

tiikketicinin karsilasabilecegi riskleri giivence altina almak istemesinde aranmalidir.

Tiketiciler kullandiklar1 iriinle 1ilgili detayli bilgilere sahip olmak
isterler.”'* Tiiketicilerin hem bu bilgileri degerlendirme hem de iiriine duyduklar
giiven acgisindan marka ydnlendirici bir rol oynamaktadir. Uriiniin islevsel ve
duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, tliketicinin aklindaki bilgilerin hatirlanmasini
saglayarak satinalma kararlarina etki etmektedir. Zamani kisith tiiketicide yarattigi

olumlu ¢agrisimlar tiiketicinin yasayacag: tereddiitleri ortadan kaldirmaktadir.”"

Marka iriinlin kaynagi olarak iireticileri rakiplerinden korudugu gibi
tiiketicileri de korumaktadir.’'® Otel isletmelerinin markalasmasi, isletmenin
maliyetleri lizerinde ve piyasada cesitli yonlerden katkida bulunur. Markalagma
sadece treticiler agisindan degil tiiketiciler acisindan da Onemli yararlar

saglayabilir. Bu yararlar sunlardir:>"’
Tiiketici agisindan markanin yararlari;

o Uriiniin islevsel ve duygusal ozelliklerini &zetler, bellekteki bilgilerin
hatirlanmasini saglar ve satinalmaya yardimci olur,

» Marka adi zihinde kisa siirede ¢agrisim yaratir ve ozellikle zaman baskist
altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diistiriir.

» Tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi
sunarak, tiiketicilerin tistlendikleri riskleri azaltir.

* Marka tiiketicinin korunmasini saglar. Tiiketici marka sayesinde iiriiniin
ardindaki iireticiyi tanimakta ve onarim, servis, danigsma, yedek parca,
degistirme gibi istekleri s6z konusu oldugunda, {iriin markali ise bu

isteklerine kolayca ulagmaktadir.

319K Selguk Tuzcuoglu, “Markalar Yasam Tarzlari, Tiiketici Bilinci ve Marka Performans Ol¢iimii”:
Her Yéniiyle Pazarlama fletisimi, Istanbul 2002, 5.171

315 Uztug, s. 18,20.

31 David. A. Aaker, s.7

317 Pira, Kocabas ve Yeniceri, s. 100-101
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Tiiketicilerin her zaman kendileri i¢in daha fazla avantaj saglayan

markalari tercih etmelerindeki etkenler ise sunlardir:®'®

e Tiiketiciler yorum yapmak istemez ve her tiirlii sorunun giderilmis
olmasini ister. Yorumlarini marka igin yapar.
e Satin alacagi seyleri biitcesi dogrultusunda belirler. Tiiketiciler genel

yontem olarak temelde buna dikkat ederler.

Otel isletmelerinin marka degerine sahip olmasi, sundugu iirliin ve hizmetin
kalitesinin tiiketilerce begenildiginin ve onaylandiginin ifadesidir. Turistik tiiketiciler
parasal anlamda 6dediklerinin karsiligini kalite, imaj ya da duygusal, islevsel ve
sembolik yarar olarak sunularin tiimiine sahip olmak isterler. Bu unsurlar onlarin
tatmin edilmesinin kosuludur. Marka, tiiketicilere karar asamasinda giiven veren en
onemli etkendir. Ciinkii alinan markali {iirlinde bir uygunsuzluk beklenmeyecek,
ortaya ¢ikan bir olumsuzluk durumunda bunu kolaylikla giderebileceginden emin

olmaktadir.

Tuketicilerin bir markanin tercih edilmesinde uriin ve hizmet kalitesinin

tasimasi gereken ozellikler asagidaki gibi siralanabilir:>"

e (Goriintli : Organizasyonun fiziki ara¢ ve gereglerinin, personelin, iletisim
araglarmin goriintii agisindan konumlandirilmasi.

e Giivenilirlik :Organizasyonun hizmeti zamaninda ve giivenilir bir gsekilde
yapabilme durumu.

e Yanit Verme : Organizasyonun miisteri istek ve gereksinimlerini uygun bir
sekilde karsilayabilme durumu.

e Yeterlilik : Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli isgoren istihdam edilmesi.

e Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranip davranmamasi

e Kredibilite: Orgiit elemanlarin diiriistliigii ve kredibilitesi.

e Giivenlik : Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi; iiretilen

318 Elitok, s. 92-93.
319 Ar, $.29-30.
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hizmetlerde tehlike, risk ve sliphe olmamas1 gerekir.
e Ulasabilme : Hizmete ve isgorene kolayca ulasabilme durumu gibi 6zellikler

tagimasi gerekir.

2.4.2. Turistik Tiiketim Davramsi ve Degerler

Tiiketici davranigi genel olarak bireylerin ya da gruplarin isteklerini ve
gereksinimlerini tatmin eden {rlinleri, hizmetleri fikirleri ya da deneyimlerin
secimini, satinalmasini kullanmasini ya da tiketimini kapsayan bir alandir. **°
Bireylerin karakteristik ya da demografik Ozellikleri ve psikolojik 6zelliklerinin

belirlenmesi davraniglarin nedenlerinin anlasilmasini kolaylagtirmaktadir.

Glinlimiizde ekonomik ve sosyal-kiiltiirel alanda yasanan gelismeler
toplumsal yapiy1 degistirerek tiiketicilerin deger sistemlerini ve dolayisi ile tiiketici
karar siirecini yonlendirici bir etkiye sahiptir.”*' Bu anlamda gelencksel yaklasimda
”sorun ¢ozme” kavrami tiiketim kiiltiiri i¢inde bireyi rasyonel yaklasim roliinden
uzaklastirarak arzularma dogru kaydigi ve duygusal rol iistlendigi goriilmektedir.
Toplumlarin  ekonomik geligimi tiiketicilerin {irlin ve hizmet degisimini
hizlandirmakta ve arttirmaktadir ve cesitlendirmektedir. Sosyal ve kiiltiirel alanda
yazili ve gorsel basin yolu ile isletmelerin yaptig1 pazarlama cabalar1 ekonomik
giicleri yeterli olmamasina ragmen tiiketicileri satin almaya itmektedir. Bu anlamda
“kullanmaya ve almaya hazir insanlar” ve “atilmaya hazir esyalar”dan olusan tiiketim
kiiltiirtinde degerler ortaya ¢ikmustir. Bu kiiltiirde toplumdaki bireyler kimlik ve statii
belirleme amaciyla da satin alma davraniglarina yon vermektedir. Sonug¢ olarak bu
degerler maddeci ve sembolik degerler olarak sekillendigi goriilmektedir. Tiiketici,
kiiltiirel anlamda kendini ifade etme, begendirme, toplumsal olarak onaylanma kabul

gorme gibi nedenlerle turistik satin alma davranigina yon verebilmektedir.

Asagidaki Sekil 13’te tiiketici satinalma davranis modeli gosterilmektedir.

32 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Buying Having and Being, Sixth Edition Pearson
Prentice Hall, New Jersey, 2004, s. 7-8
2 Uztug, a.g.e.. 5.89-110
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Sekil 13. Tiiketici Satinalma Davrams Modeli

Pazarlama Diger Alicinin Kutusu Alicimin TepKkisi
uyaricisi Uyaricl Alici Alict karar Uriin Secimi
Uriin Ekonomik Ozellikleri siireci Marka Se¢imi
Fiyat Teknolojik > Satic1 Se¢imi
Yer Politik Alim Zamani
Tanitim Kiiltiirel Alim Miktan

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism
Industry, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s. 180.

Sekil 13’de goriildiigii gibi tiiketici satinalma davraniginin analizinde birgok
faktoriin etkisinin dikkate alinmasi dogru bir yaklagimdir. Gergekte tiiketicinin
satinalma davranislarinda, {iriin ve hizmetleri degerlendirmelerinde ve satinalma
kararlarinda bellegindeki "karakutu" olarak degerlendirilen asamada nasil sonuca
vardiklarinin saptanmasi olduk¢a giigtiir.’** Burada pazarlama uyaricilar olarak,
iiriinler, fiyatlar, yer ve pazarlama cabalarinin ekonomik teknolojik politik ve
kiiltiirel diger uyaricilar ile alicinin 6zellikleri gibi bir¢ok etken rol oynamaktadir. Bu
nedenle, tiiketici davranisinin kontrol edilmesi olanaksiz olmakla birlikte otel
isletmelerinin turistik tiiketicilerini davraniglarinin ne sekilde oldugunu arastirmasi
ve analiz edilmesi, tiiketicilere uygun iriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde son

derece Onemlidir.

Tiiketici davraniglar bir siirectir. Bu siirecte tliketici, gereksinim ve isteklerini
asagida goriilen li¢ asamali olan siirece gore belirlemektedir.**® Ancak bircok
durumda bireyler tiiketim davraniglarina bunlarin disinda dis etkenler ya da referans
gruplar1 olarak tanimlanan sosyal ortam, gruplar, arkadas vb. baski gruplart etki

etmektedir.

322 K otler, Bowen ve Makens, s. 180.

323 Solomon, s.8
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Tablo 8: Tiiketim Siireci ve Yorumlanmasi

TUKETICI ACISINDAN

SATINALMA
ONCESI
HUSUSLAR

A 4

Bir tiiketici gereksinim duydugu lriine
nasil karar verir?

Cesitli secenekler hakkinda en giizel
bilgi hangi kaynaklardan saglanabilir?

PAZARLAMA ACISINDAN

A 4

Tiiketici tutumalar1 liriinlere karsi ne
sekildedir nasil degismistir?

Diger firtinlere / hizmetlere karsi
tiikketicler hangi ipuglari
degerlendirmkedirler?

SATINALMA
ANINDA
DURUM

SATINALMA
SONRASI
DUYGULAR

Uriinii elde etmek stresli mi yoksa hos
bir deneyim mi?

Satinalma tiiketciler hakkinda ne ifade
ediyor?

—

Zaman baskis1 ya da iriiniin sunumu
ile ilgili gorsel (magza gibi) vb.
durumsal faktorler tiiketici Satinalma
kararini nasil etkiler ?

A 4

Kaynak

Uriin bir zevk sagliyor mu?
Satimalma niyetindeki fonksiyonu
karsiliyor mu ?

Uriin sonug olarak nasil tiikketilmis ve
bu hareketin ¢evresel sonuglari
nelerdir?

Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2004, s. 6

Bir {irlin/ hizmette hangi belirleyicler
tiiketici tatminini belirler ya da tekrar
satinalinmasina yol agar?

Tatmin olan tiiketiciler, iiriin hizmet
hakkinda yasadig1 deneyimi diger kisilere
aktarmakta midir?

Bu akrarma onlarin kararlari {izerinde

.: Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Buying Having and Being, Sixth Edition

Tablo 8’de tliketim siirecinin tiiketici ve pazarlama agisindan yorumlanmasi

goriilmektedir. Tiiketici davraniglar1 isletme pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer

almaktadir. Ciinkii pazarlama, tiiketiciler ile iirin ve hizmeti meydana getiren

iireticiler ya da bunlarin tiiketiciye ulasimini saglayan dagiticilar arasinda olusan bir

iligkiler biitiinlidiir. Gerek otel isletmelerinde gerek diger endiistri isletmelerinde

pazarlama yoneticileri pazarlama faaliyetlerinin basarisi igin tiiketicileri merkeze

alma, onlarin gereksinim ve beklentilerine odaklanarak {iriin ve hizmet gelistirme ve

sunma c¢abasinda olmak durumundadirlar.

Bunun geregi olarak da tiiketici

davraniglarinin 6ngoriilebilir olmasi, tiiketici talep tahminlerinin dogru ve gercekei

bir bigcimde yapilmasini saglayarak isletmenin basarisina etki etmektedir.
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Gilintimiizde tiiketicilerin isletmelerden beklentileri giderek degismekte ve
farklilagsmaktadir. Bunun sonucunda bireysel miisterilerin isteklerini karsilamada
uzmanlagma politikasin1 benimseyen isletmeler tiiketici degerlerine uygun
farklilasma stratejilerini uygulamaya koymak durumundadirlar. Bu noktada kisiye
6zgiin iiretim ve hizmet anlayisi 6n plana ¢ikmaktadir.*** Turizm piyasasinda turistik
tilketicilerin karekteristik ozellikleri ve genel olarak turizm olaymna katilmasi
karmasik yapidadir. Bunu iyi analiz edebilen ve her turistik tiiketiciye 6zel bir hizmet
anlayisini yerine getiren otel isletmelerinin tiiketiciye verdigi deger kendisine marka

degeri olarak yansir.

Turizmin karakteristik oOzellikleri ve genel olarak tiiketici davraniginin
karmagik yapisina, turistik tiiketicinin Ozellikleri ve giidillenme nedenleri de
eklendiginde satin alma davranisi daha karmasik bir hal almaktadir. Sekil 14°te

turizmin karakteristik 6zellikleri ile turistik tliketici iligkisi gosterilmektedir.

324 Gonca Telli Yamomoto: “Rekabet Ustiinliik ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, 2003,s.30
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Sekil 14: Turizmin Karakteristik Ozellikleri ve Turistik Tiiketici

e Hizmet olarak turistik {iriin
— dokunulmazlik
— ayrilmazlik
— hetorejenlik
— stoklanamazlik

e Turistik  tiriniin

yolu ya da bir otel olarak
e Turistik  {irlinlin  bir

paket olarak satisi

C bireysel
olarak satis1. Ornegin hava

cok
bilesenin bir araya getirilerek,

e Turistik iirtin kisisel

kullanim 6zelligi tasir.

e Turistik {iriin bir ¢ekim yeri
olarak farkli cografik
diizeylerde olabilir. Ornegin
Avrupa, Tiirkiye, Cesme

e Seyrek siklikla satin alinan
ancak ytiksek fiyat ddenmesi
gereken turistik liriin

Tiketiciler  ve
arasindaki fark. Ornegin
misteriler bir isletmeye bir
hesap oderler, tiiketiciler hizmet
kullanirlar.

misteriler

Turizm

e Tiiketiclerin turistik triinden
yiiksek diizeydeki beklentileri

—

e Piyasadaki rekabet tiiketici
baglilik programlarini
ortaya ¢ikarmustir.

maliyetini yansitmaz.

— Bazi turistik urin

— Baz1
ikame

tiyatro ve miizeler.

e Fiyat herzaman kaliteyi ya da lretim

unsurlart

licretsizdir. Ornegin kumsallar gibi.
turistik Uirtin - ve hizmetler
etkisinden dolay1
fiyatlarm altindadir. Ornegin bazi

gercek

e Organisazyon pazarlamasinda
cekim yeri olarak iirlin ya da iriin
unsurlarinin  kontrol edilmesi bir
isletmeye ya da organisazyona ait
degildir. Ornegin ¢ekim yerindeki
otel ve lokanta isletmerinin timii
bir organisazyonun  miilkiyetinde
degildir.

Satinalma davraniginda turistik
tiikketicinin kararina etki eden
arkadas, aile, endiistri, yazili ve
gorsel medya onemli derecede
etkilidir.

Turistik iiriin tiiketicilere
dogrudan ulastirilabildigi gibi
gibi acente vb. araciyla
aracilarla dolayli olarak da
ulastirilabilir.

Kaynak: John Swarbrooke ve Susan Horner, Consumer behaviour in tourism, Second Edition, 2007, s. 171, s. 48.
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Sekil 14’de goriildiigii gibi turizm endiistrisi oldukca karmasik bir yapi
arzeder. Turizmin karakteristik Ozellikleri, turistik tiiketici davraniginin enddiistrinin
karmagik Ozellikleri ile iliski kurulmasi ile agiklanmasini gerektirir. Turizm
endiistrisinde {iretilen {irlin ve hizmetler diger endiistrilerde iiretilen c¢iktilardan
farklilik gostermektedir. Turizm endiistrisinde iiretilen ¢iktilar somut bir nitelikte
degildir ve bir hizmet sunumunu s6z konusudur. Dolayisi ile tiiketicilerin
gereksinimlerinin karsilamaya yarayan bu hizmetlerin niteliklerinin turistik tiiketici
beklentilerini  karsilayabilecek nitelikte bir kalite diizeyine sahip olmasi
beklenmektedir. Tiiketicilerin kalite diizeyi hakkinda bir fikir edinebilmesi ancak bir
deneyim elde edilmesi sonucu ger¢eklesmektedir. Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi
geregi kalitesinin degerlendirilmesinde tiliketici de iiretim asamasinin bir unsuru
oldugundan kalitenin 6l¢iimii olduk¢a giic olmaktadir. Turistik tiiketiciler, otel
isletmesinin {iriin ve hizmetlerini kendi kisisel deneyimleri ve yargilarina gore
degerlendirmekte ve satin alma davranislarina bireysel degerlendirmeler etkili

olmaktadir.

Otel isletmelerinin iirin ve hizmetlerine ek olarak endistride diger
isletmelerce iiretilen {iriin ve hizmetlerin de eklenmesiyle bir paket olarak turistik
tilkketicilere sunumu gerekmektedir. Bu nedenle turistik iiriin ve hizmetler karmagik
bir 6zellik almaktadir. Bu nedenle otel isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmetlerin
ozellikleri turistik tiiketici gereksinimlerine bir deger Onerisi sunmakta ise de, paket
icine dahil edilen diger iirlin ve hizmet bilesenlerindeki kalite algilamasinin
diisiikliigli ya da algilanan riskin diizeyi turistik tliketicinin satin alma davranisina
etki eden bir faktor olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle otel isletmesinin marka
degerine ve turistik tiiketicinin satina alma davranisi, iiriin ve hizmetlerin {liretimine

diger bagimsiz isletmelerce eklenen ek degerler ile sekillenebilir.

Otel isletmelerinin sundugu iriin ve hizmetler ve genel olarak turistik
tilkketim, diger endiistrilerde oldugu gibi siklikla satin alinan bir 6zeklikte degildir.
Buna bagli olarak turistik tiiketici beklenti diizeyleri de gerek tiiketiciden tiiketiciye
farklilik gostermekte ve gerekse de yiiksek olmaktadir. Bu nedenle, turistik

tiiketicilerin 6dedigi fiyat ile beklentilerinin karsilanmasi arasinda bir karar verme
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durumunda, marka degeri yiiksek otel isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetlerin

deger Onerisi sorunun ¢oziimiinde yonlendirici bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.2.1. Turistik Tiiketicilerde Gereksinim

Usal ve Oral, turistik gereksinimin bir ekonomik gereksinim olmayip bunun
tersine insanin zorunlu fizyolojik gereksinimlerinin yaninda soyso-kiiltiirel ve sosyo
psikolojik  gereksinimlerinden kaynaklanan oznel bir gereksinim oldugunu
vurgulamaktadirlar.**> Kotler’a gore tiiketici gereksinimi bir eksikligin hissedilmesi
durumudur. Gereksinimlerin tatmin edilmedigi durumda tiiketiciler ya arayislarina

devam etmekte ya da gereksinim diizeylerini azaltma yontemini izlemektedirler.’*

323 Alpaslan Usal ve Saime Oral, Turizm Pazarlamasi, 2001, Izmir, s. 21
326 K otler, Bowen ve Makens, s. 14.
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Sekil 15: Tiiketicilerde Problem Tamimlamasi: Mevcut Durum ya da Ideal

Durumlarda Kaymalar

Ideal
Ideal Durum 4 Ideal
Gergek Durum Mevcut Durum v
Mevcut Durum
Problem Yok FirsatlarmTanimasi Mevcut Durum

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Buying Having and Being, Sixth Edition
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2004, s. 6

Sekil 15°de tiiketicilerin mevcut durumlari ile sahip olmak istedikleri ideal
durum arasindaki kaymalar goriilmektedir. Gereksinimler tliketici davraniglarinin
temelini olusturmaktadir. Istekler ise gereksinimleri tatmin eden seylerdir.
Tiiketicilerin istekleri kiiltiirel ve bireysel 6zellikleri tarafindan sekillenmektedir. Bu

istekler zaman iginde de degisiklikler gosterebilir.’?’

Turistik  gereksinimlerdeki su 6zelliklerin®®®  ortaya konmasi otel

isletmelerinin marka degerinin saglanmasina 1s1k tutabilir.

e Turistik gereksinimler kolayca ertelenebilir niteliktedir ve baska bir
tirde gereksinim ile her an yer degirebilmedir. Liiks bir tiiketim

ozelligi nedeniyle genel ekonomide cesitli nedenlerle ortaya c¢ikan

327 Kotler, Bowen ve Makens, , s. 14
328 Olali ve Timur, s. 196-197, Usal ve Oral: Turizm Pazarlamast, 2001, Izmir, s. 21-24, Ocal Usta Genel
Turizm, Izmir 2001, s. 98.
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konjonktiirel kriz gibi durumlarda bu gereksinim kolaylikla
ertelenebilmektedir. Bu durum otel isletmelerin karsilastig1 risklerden

talep boyutunun bir 6rnegidir.

Ekonomik gereksinimlerin sayisal bir sonucu mevcut iken turistik
istem sonsuz bir gereksinimi, sonsuz bir doyum ve zevk diizeyini
ifade etmektedir. Turistik tiiketim bireylerin harcamaya hazir
gelirleriyle ilgilidir ve bu gelirin baskasina devredilebilmesi olanagi

bulunmamaktadir.

Bir otel isletmesine yonelik gereksinim c¢ok farkli giidiilerle olabilir.
Fiziki bir rahatliga, psisik bir mutluluga ulagmak i¢in duyulan
gereksinim ile, otel isletmesinin sundugu eglenme, yeme-i¢gme,
rahatlik, kisisel gelisme - dinlenme - yenilenme bir turistik tiiketiciden
digerine gore degisik nitelik gdsterebilir. Bir otel isletmesinin turistik
gereksiniminin bu farkli niteliklerini biitiinsel olarak karsilayabilir
olmasi tiiketici zihninde otel isletmesinin yliksek diizeyde marka

degerini ifade eder.

Turistik tiikketiminin, liikks ve kiiltiirel nitelikteki diger mal ve hizmet
tilketimi ile her an yer degisebilir olmasi ikame olanaklarini yiiksek
diizeye ¢ikarmaktadir. Fiyata kars1 asir1 duyarli olan turistik tiiketim,
bir otel isletmesinden marka degeri yiiksek diger bir isletmeye dogru
kayma gosterebilmektedir. Yiiksek diizeyde marka degerine sahip bir
otel isletmesi tiiketicini fiyata kars1 duyarliigmi en aza
indirebilmektedir. Turistik tiiketici, 6dedigi bedelinin kargiligini

aldigina inanmak ister.

Turistik tiikketim dinamik bir yapidadir ve bu yapi i¢inde turistik
tiiketim aligkanliklar1 de degisme gostermektedir. Onceki dénemlerde
geligmis tilkelerden yine gelismis olanlara yonelik bir turizm hareketi

ve sonralart gelismis iilkelerden gelismekte olanlara ve yine
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gelismekte olan iilkelerden gelismis iilkelere dogru yoneldigi
goriilmektedir. Bu siire¢ icinde dinlenme, kiiltiirel, is egitim macera
spor vb. giidiileri turistik tiiketim davraniglarina yon verdigi
goriilmektedir. Bu genel turistik tliketim giidiilerinin yaninda otel
isletmelerinin ¢ok ¢esitli olan tliketici davraniglarinin dlgtilebilirligini

basarabilmesi pazarlama politikalarinin basarisina etki edebilir.

Don Schultz, tiiketicilerin Ol¢lilemeyen davraniglarinin bilinmesinin marka
degeri acisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin marka
ile ilgili gozlemleri, tiiketicilerin marka ile ilgili yorumlar1 ve markay1 baskalarina
tavsiye etme gibi ii¢ kategoriyi " dlgiilemeyen davraniglar" nitelemekte ve gergekte

bunlar1 6lgebilmenin markanin gelecegi agisindan énemine dikkat gekmektedir.*”

Tiiketiciler markay1 kimin kullanip kullanmadig1 yakindan gézlemektedirler.
Bu goézlemlerin bir kismi pazarlama ¢abalarindan olusmakta iken bir kismi markay1
tinliiler olarak kimin kullanip kullanmadigina dikkat etmektedir. Tiiketici, markanin
yogun bir ilgi ya da vasat bir ilgi goriip gérmedigine bakarak kendi anlayisi i¢inde

markann ne olup olmadigim degerlendirmektir.**

Turistik gereksinim yilin bazi donemlerinde yogun bazilarinda diisiik
niteliktedir. Yaz aylarinda gilinesten yararlanma, yil boyunca is amacgh ve kiiltiirel
turistik tiiketim seklinde gergeklesebilmektedir. Bunun yaninda sosyal olay ve
kiiltiirel etkinlikler ile genel tatil donemlerinde gereksinimler turizm istemiyle

ortiisebilmektedir.

Hizmet endiistrisi, 0zellikle konaklama endiistrisi, piyasa kosullarindaki ve
isletmelerde sunulan {iriin ya da hizmet bir ¢ok asamada eklenen degerler ile

tiiketiciye ulagmaktadir. Bir deger zincirinden sonra tiiketim ger¢eklesmektedir.

Turizm endistrisinde iiretilen iirlinlerin bilesik o6zellik gosterdigi dikkate

alindiginda, tiiketici tatmini ve buna bagl olarak otel isletmelerinde marka degeri

329 Schultz, s.13
330 Schultz,s.13.
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saglama bu temel ve destek faaliyetlerin bir sonucu olarak gergeklesebilir. Turizm
isletmelerinin yoneticileri tiiketici tercihlerindeki degisimlere duyarli olmalidir. Bu
acidan isletmeler pazarlama stratejilerini gliniimiiz is c¢evresinin degisen sartlarina
uyarlamak ve tiiketicilerin degisen gereksinim ve isteklerini hizli bir sekilde

karsilayabilmelidirler.*’

2.4.2.2. Turistik Tiiketicilerde Giidiilenme

Gereksinimlerin yapisi ve siiflandirilmasinda arastirmalarin degisik sekiller
yapildig1 goriilmektedir. Bir bakis acisina gore gereksinimler biyolojik kokenli ve
psikolojik kokenli olarak ikiye ayrilmaktadir.”** Biyolojik kékenli giidiiler bireylerin
fizyolojik olarak i¢ giidiisel boyutlarinda, psikolojik gereksinimler ise duygusal

boyutlarindaki farklarda ortaya ¢ikmaktadir.

Gilidiilenme konusunda gereksinimin siddeti 6nemlidir. Gereksinim gerekli
yogunluga ulastiginda tiiketiciyi gerginligini gidermeye yonelik harekete gegirir.’>®
Turistik tiiketim davramisindan bu gereksinim olgusu bireylerin turizm hareketine
giidiilenmesine yol acar. Turistik tiiketicinin giidiilenmesinde en temelde turistik
tiiketicinin mevcut durumu ile olmasini arzu ettigi durum arasinda bir fark olmalidir.

Gereksinimler turistik tiiketicilerin giidiilenmesine neden olur.

Turistik tiiketicilerin turizm olayma yonelten giidiiler c¢esitli arastirmacilar
tarafindan degisik sekilde gruplandirilmaktadir. Ramumbo, bireylerin turizm olayina
sosyal, kiiltiirel, psikolojik nedenlerle giidiilendigini, Plog ise merak, ( wonderlust)
giines, kum ve denizden yararlanma ( sunlust) nedenleri ile giidiilenmekte olduklarini
belirtmektedir. En genis kabul goéren gruplandirma ise Maslow'un gelistirdigi
kuramda ele alinmaktadir. Maslow'a gore tiiketici giidiilerinin bes gereksinimini

karsilamas1 amacindan kaynaklanabilecegi ifade edilmektedir.

3! Hart veTroy s. 403

332 Dogan Ciiceloglu , insan Davranisi, Sekizinci Basim, istanbul Remzi Kitabevil 988 ss-229,251,
akt. Uztug, ag.e., s-100.

333 Orhan I¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar, Genisletilmis ikinci
Baski, Turhan Kitabevi, Ankara 2001, s. 82
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Sekil 16: Maslow'un Gereksinimler Hiyerarsisi

Kendini
Gelistirme, Yaraticilik Gereksinimi

Statii ve Prestij Gereksinimi

Ait Olma Gereksinimi

Giivenlik Gereksinimi

Fiziksel Gereksinimler

Kaynak: William F. Shoell & Joseph P. Guiltinan, Marketing, Contemporary Concepts and Practices,
Third Edition, Newton, Massachusettes, 1988, s. 145

Sekil 16’da belirtildigi gibi gereksinim hiyerarsisi en temelde fizyolojik
gereksinimlerden baslamaktadir. Bir asamadan sonra digerine gecildigi kabul
edilmekle birlikte bazi durumlarda gilivenlik gereksinimi digerlerinin Oniine
gecebilmektedir. Bu agamalari, turistik tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve marka

ile su sekilde iliskilendirmek uygun olabilir:

Turistik tiiketiciler rahat bir ortamda saglikli beslenme gereksinimlerin en iyi
diizeyde karsilanabilecegi otel isletmesini tercih etme egilimindedirler. Turizm olay1
sonugta bir yenilenme, dinleme, fiziksel ve duygusal anlamda rahatlama islevi
gormektedir. Otel isletmeleri turistik tiiketicilerin yeme-igme gereksinimlerine yanit
vermek durumundadirlar. Turistik tiiketici satinalma kararin1 vermeden 6nce seyahat

planini olusturma asamasinda yeme, i¢gme, dinleme gereksinimin karsilayabilecek
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otel isletmesini dikkate alir. Bir¢ok karar titizlik i¢inde veren turistik tiiketici igin,
otel isletmesinde sunulan yemek receteleri sadece turistik tiiketicinin aglik, susuzluk
vb. temel fizyolojik gereksinimlerinin karsilanmasinin 6tesinde deger ifade etmelidir.
Yiyecek-igecek linitelerinde regeteler saglikli, kaliteli, girdi kullanimini1 kapsamak ve
uygun yontemlerle hazirlanmig olarak hos bir sunumu kapsamalidir. Uluslararasi
marka otel isletmeleri turistik tliketicilere sunduklari iirtinlerin besin igerigini
tilketicilerin sagliklarini dikkate alarak 6zenle hazirlanmaktadirlar. Sadece talep
yaratmak amaciyla her sey dahil sistemi uygulamasi i¢inde sunulan yeme-igme
olanagi, fiyata duyarl talep tlizerinde etki yaratabilir ise de tiiketici tatmini ve marka
baglilhigi konusunda bu durum gecerli olmayabilir. Ozellikle sadece fiyata degil,
kaliteye de Onem veren tiiketiciler otel isletmesinin yeme ig¢me iinitelerinde
kullanilan girdilerin kalitesinin onaylanmis ve saglikli oldugundan kusku duymak
istemezler. Marka otel isletmelerinin sunduklart iiriinlerde hijyen konusunda kritik
kontrol noktalarinda sagladiklar1 gida giivenligini ( HCCP) bagimsiz kuruluslardan
onaylattirilmasi yontemi ile bunu satis politikalarinda tiiketici lizerinde bir glivence

unsuru olarak kullanmaktadirlar.

Turistik tiiketiciler aile, arkadas ve dostlar1 ile birlikte olma, aynmi ortami
paylagma diisiincesi ile satinalma karar1 verebilir. Otel igletmesinin se¢ciminde yakin
cevresinin yonlendirici etkisi etkili olabilir. Bireyler normal yasamlarinda
mesleklerinin geregi olarak cesitli statiilerde olabilmektedirler. Statiilerinin geregi ya
da cesitli amaglarla kuliiplerde, organizasyonlarda roller almakta ve ve sonucta bir
aile gibi bir ortamin iiyesi durumunda olabilmektedirler. Tiiketicinin davranisi ait
oldugu ortamin kendisine sundugu statii ve rol ile sekillenebilmektedir. Dolayis1 ile

turistik tliketicinin satinalma davraniglari ait oldugu ortamlardan etkilenmektedir.

Toplumsal gelismenin bir sonucu olarak gilinlimiizde tiikketim kiiltiirii
ozellikleri, degerleri belirlemekte oldugundan dolay1r giidiilenmeler degisiklik
gostermekte ve satinalma davranigi da bundan etkilenmektedir. Bu nedenle giiniimiiz
tikketim toplumunda, turistik tliketiciler i¢in turistik satin alma davranis1 akilci bir
“sorun ¢ozme” kavramindan farklilik géstermektedir. Turistik satin alma kararlari

zorunlu harcamalarin diginda turizme ayrilmis kullanabilir gelire baglh olarak

150



degismesi gerekir. Bu yonii ile gegmiste liikks bir tiiketim davranist olarak
degerlendirilmektedir. Giinlimiizde ise toplumsal ve Kkiiltiirel anlamda degerlerin
degismesi ile turistik satinalma davranisi, ekonomik giicli ya da turizm i¢in ayrilmis
yeterli geliri olmayan bireylerin de yoneldigi bir durum olmaktadir. Marka degeri
stratejisini  benimseyen  hizmet isletmeleri, hizmet saglanmamis pazar
gereksinimlerine odaklanarak markalarimi  giiglendirmek isteyebilmektedirler.
Markalagmis isletmeler, tiiketicilere gereksinimlerin yaptigi deneyimleri sunarak

* Bunun sonucunda turistik tiikketiciler,

talebi davramisa yoneltmektedir.*
kullanilabilir geliri yeterli ya da yetersiz olsun statii ve itibar elde etmek amaciyla
giidiilenerek turistik satin alma davranislart gostermektedirler. Tiiketiciler, marka
imaj1 yliksek otel isletmelerin aktardigi Ozellikleri, kisisel oOzellikleri ile
biitiinlestirerek duygusal bir yarar elde etme amaciyla satin alamaya
giidiilenmektedirler. Ozellikle iinlii kisilerin gittigi otel isletmelerinin {iriin ve
hizmetlerinden yana satin alma tercihinin kullanilmasinda “onlar gibi olma”

(snobizm) giidiisiiniin etkili oldugu gortilir.

Gereksinimler hiyerarsisinin en iist noktasinda bulunan kendini kanitlama ve
basarma gereksinimi, birey mevcut olanaklar1 i¢inde bireysel anlamda kimsenin
gerceklestiremedigi ya da ¢ok az insanin bagsardigi konulara odaklanarak seyahat

deneyimini gerceklestirmeye giidelenmektedir.

34 Berry, 5.132, s5.128-137
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Sekil 17: Turistik Tiiketici ve Giidiilenme

Fiziksel
e Dinlenme
e Bronzlagma
e Saglik ve sportif

aktivite
Kiiltiirel Duygusal
e Gezme -GOrme e Nostalji
¢ Yeni kiiltiirleri e Romantik
tanima, 6grenme e Macare
o Kacis
e Fantastik
Turist
Statii
e Ayricalik
e Moda Kisisel
e lyi bir is, kazang elde
etme o Arkadas, akraba ziyareti,
o Gosteris elde etme Kisisel Gelisim Yeni arkadaslar edinme,
e Bilgi diizeyini e Diger gereksinimleri
artirma tatmin etme
e Yeni bir yetenek e Eger sinirl bir gelir diizeyi
kazanma varsa ekonomik bir firsat
arama

Kaynak: John Swarbrooke ve Susan Horner, Consumer behaviour in tourism,

Second Edition, 2007, s. 171, s. 54.

Sekil 17°de turistik tiiketicinin seyahat davranig1 gostermesine ve dolayisi ile
bu seyahat kararinda giidiilenmesine etki eden nedenler goriilmektedir. Genel olarak
tilkketicilerin ve daha dar anlamda turistik tiiketicilerin turistik {irlin ve hizmetleri
nasil ve ne zaman hangi kriterlere gore aldiklari, algilmalarin agiklanmasinin
zorlugundan dolay1 kolay olmamaktadir. Kottler vd.’ne gore bu durum tiiketicinin
"kara  kutu"sunda islenerek degerlendirilmektedir. Satinalma  karari
programlanmasina karsin, {riin gereksinimi hissedilmedigi takdirde tiiketici
satinalma kararint vermemektedir. Tiiketiciyi, gereksinimlerini ya da isteklerini

5

karsilamak amaciyla harekete geciren ise giidiileri olmaktadir.>> Bu nedenle

335 William F. Shoell & Joseph P. Guiltinan, Marketing, Contemporary Concepts and Practices,
Third Edition, Newton, Massachusettes, 1988, s. 145
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pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin gereksinimlerini dikkate alarak onlar1 harekete
geciren giidiilerin neler oldugunu belirlediklerinde pazarlama programlarinda da
basar1 olanakli olabilir. Turistik tiiketicilerin satinalma davranisina giidiilenmelerinde
cok cesitli faktorler yer alabilir. Turistik tiiketicilerin giidiilenmesinde fiziksel,

duygusal, kigisel, kigisel gelisim, statii ve kiiltiirel nedenler rol oynayabilir.

2.4.2.3. Turistik Tiiketicilerde Algilanan Risk ve Marka Degeri

Genellikle daha yogun arastirmay1 kapsayan satinalma karari, olasi iiriin ve
hizmetlerin olumsuz sonuglari olabilecegi inancindan dolayr algilanan risk
tagimaktadir. Algilanan risk, Ozellikle iirlin ve hizmetin pahali, karmasik ve
anlasilmasi gii¢ olan durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.*® Otel isletmelerinin seciminde
de turistik tiiketicilerin satinalma davraniglari, {riin/hizmet ile ilgili algilamig
olduklar riskten etkilenmektedir. Algilanan riskin derecesi ve riske karsi tolerans

satinalma kararlarinda rol oynamaktadir.®*’

Marka, turistik tiiketicilerin bir otel isletmesinden satin alacagi iiriin ve
hizmetlerde karsilasabilecegi riskleri ortadan kaldirmada onemli rol {istlenmektedir.
Turistik {irlin ve hizmetlerin soyut niteligi, kullanmadan 6nce gorebilme ve test
edebilme olanaginin olmamasi, ya da ancak kismen olabilmesi algilanan riski daha
da artirmaktadir. Turistik iiriin ve hizmet hem giinliik kullanim1 olan bir {iriin 6zelligi
gostermedigi gibi ayni zamanda pahali bir satinalmay1 ve iyi bir biitge planlamasin

gerektirmektedir.

Tiiketicilerin satinalma kararlarinda algilamis olduklar1 risklerin nedenleri

sunlardir;**®

e Gerek iirliniin kullanilmamasindan gerek pazarda yeni olmasindan
dolay tiiketici tirlin ve hizmet ile ilgili ¢ok az bir deneyime sahiptir ya
da hi¢ deneyimi yoktur.

336 Solomon, s. 304
37 Rizaoglu, s. 162
338 Rizaoglu, s. 163
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e Tiiketici bir bagka iirlin ve hizmeti denemesinden dolayr olumsuz
etkilenmis ve bundan doyum saglayamamis olabilir. Boylece tiiketici

oncekine benzer bir yanliglig1 tekrar etmek endisesi tasiyabilir.

e Tiiketici finansal olanaklarinin ¢ok simirli olmasi nedeniyle satin
almak istedigi iiriin ve hizmetten vazgecerek, bunun yerine bagka bir

iiriin ve hizmeti satin almak zorunda kalmistir.

e Tiiketici satinalma kararinit detayli arastirma yapamadan ve yeterli

bilgileri toplayamadan karar verdigini hissedebilir.

e Tiiketici, dogru bir karar verme yeteneginde giiven eksikligi duyabilir.

e Algilanan risk artikga tiiketicilerin iirlin ve hizmet ile ilgili bilgi arama
egilimleri de artmaktadir. Tiiketicilerin algiladiklar1 riskler sunlar

olabilir:**°-340

a) Islevsel Risk: Uriin ve hizmetin beklenilen yararlari ve tiiketici doyumunu
gerceklestiremeyecegine iliskin algilanan risktir. Ornegin segimi yapilan otel
isletmesinde dinlenebilme olanagi bulunabilecegi gibi ayni zamanda doyasiya

eglenme olanagiin elde edilebilir olmasi vb. yonler aranabilir.

b) Fiziksel risk: Uriin ve hizmetin kullanimmdan dolay1 kisisel ve diger
birlikte katilanlara fiziksel bir zarar verme olasiigmin olup olmadigi. Ornegin bir
cok otel isletmesinde "hersey dahil" pazarlama anlayisinda maliyetleri en aza
indirgemek maksadiyla yiyecek ve igeceklerin kalitesine her durum i¢in 6zen 6zen
gosterildigini sdylemek iyimserlik olabilir. Bunun yaninda marka degeri yiiksek ve
"hersey dahil" pazarlama anlayigindan farkli bir pazarlama anlayisin1 benimsemis bir
otel isletmesinin yiyeceklerinin digerleri ile ayni kalitede olamayacag1 gibi turistik

tiiketicinin risk algilanmasinin da ayni olmasini beklememek gerekmektedir.

339 Solomon, s. 304
30 Rizaoglu, s. 164-165.
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¢) Sosyal risk: Uriin ve hizmet kullaniminin toplumsal agidan &nemli oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmet kullanimin kisinin toplum i¢indeki
statiisiine, konumuna ve bulundugu ortamlarda kabul edilebilirligine sagladig1 katki
yoniinde algilanan risktir. Ornegin Almanya’da gectigimiz yillara kadar turistik
seyahate katilmama toplumda bir prestij kayb1 anlamina gelebilmektedir. Bunun tam
tersi olarak ge¢cmiste Tiirk toplumunun bir¢ok kesiminde turizm olayina katilma ve
turistik tiriin hizmet kullanimi, bir liikks {iriin ve hizmet olmasi gibi nedenlerden
dolay1 turizm olay1 kisiye prestij katan bir deneyim olarak goriilmeyebilmekteydi.
Ancak gilinlimiizde tiiketiciler tatil deneyimlerini marka degeri yiiksek hangi otelde
gecirip gecirmediklerini yakinlar1 ile paylasarak statiilerinde kendilerine bir iist
konum arayisinda olmaktadirlar. Bu nedenle birey, Cesme Ilica otel ya da Sheraton
otelinde tatil gecirerek herhangi bir otelde tatil gecirmenin toplumda kendisine

verecegi sosyal statii ve prestijden ¢cok daha yliksek kazanimlar beklemektedirler.

d) Ekonomik risk: iirlinlin ve hizmetin fiyat1 yiikseldik¢e risk de
artmaktadir. Uriin/hizmetin zaman, para ve caba itibari ile maliyetine degmeyecegi
ile ilgili algilanan risktir. Turistik iiriin ve hizmet kullanimi1 ya da tatil deneyimi
kisinin harcanabilir  gelirleri ile ilgili bir kavramdir. Otel isletmesinin sec¢imi
tilkketicinin biitcesinde harcanabilir gelirleri agmakta ise ve biiyiik bir yer tuttugu gibi
gelecek donemlerde finansal agidan bir zorluk olusturdugunda ekonomik risk de
yiikselmektedir. Bu noktada {iriin ve hizmet satin alimi1 ya da kullanim karari, bir
deger degisimini gerektirdiginden, iirlin ve hizmetten beklentinin sosyal, islevsel,
duygusal yararlar1 karsilayip karsilayamayacagi yetenegine dikkat edilmektedir.
Ayrilmasi gereken maddi deger ile iiriin ve hizmet yararinin dengesi algilanan riskte
bir esik olmaktadir. Marka degeri yiiksek otel isletmelerin se¢iminde tiiketici
beklentilerinin karsilanabilece§ine olan inang, ekonomik riskin azalmasinda bir

faktor gorevi iistlenebilmektedir.

e) Psikolojik risk: Bir {iriin ve hizmetin kisisel olarak tiiketimi durumunda
ortaya ¢ikan risk tiriidir ve yanlis bir {iriin se¢iminin tiiketicinin benligini
zedeleyecegi ile ilgili algilamasidir. Ornegin birgok otel isletmeleri arasinda bir otel

markasinin se¢imi yiiksek maliyete ragmen gercekten dinlenme ve rahatlik duygusu
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verip veremeyecegi ve Orne8in yine Ritz Carlton otellerinde kalmis olmanin
cevresindekileri ne derece etkileyebileceginin algilanmasina yonelik risk bu tiir bir
risk olarak kabul edilebilir. Yine, moda bir akim olarak bazi otel isletmeleri, erkek ve
bayanlar i¢in ayr1 ayr1 havuz vb olanaklar sunma seklinde farkli bir pazar boliimiine
hitap ederek, tiiketicilerin tercihlerinin bu isletmelerden yana kullanarak psikolojik

riski azaltma amaci tasiyabilirler.

2.4.3. Turistik Tiiketici Satinalma Davranisim Etkileyen Faktorler

Turistik tliketicilerin satinalma ya da turizm olayimna katilma deneyimi, bir
aligveris magazasindan alinan gilinliik tiiketim {riinlerinin satin alinmasindan
oldukca farklidir. Turistik {irtin ve hizmet, daha yiiksek miktarda bir biitce
ayrilmasini gerektirmekte hem de daha fazla zaman almakta ve se¢iminde daha fazla
bilgiye gereksinim duydugundan daha dikkatli davranilmasini gerektiren bir siireci

kapsamaktadir.**!

Turistik tiiketiciler karar verme siirecinde en genel olarak bir takim etmenler
onemli rol oynamaktadir. Bu etmenlerin {i¢ grupta toplandigi goriilmektedir.

342
Bunlar:

e Turist ozellikleri
* Tatil 6zellikleri

 Cekimyeri 6zellikleridir

Tiiketicilerin seyahat olayina katilma gibi otel isletmesinin se¢ciminde de itici
ve ¢ekici nedenler yer alabilir. Ornegin itici faktdrler; tekdiize yasam kosullari,
calisma ortaminin monotonlugu, ¢evre kirliligi, giiriiltii, insanlardan uzaklagsma ve
rahat bir ortam bulma istegi vb. nedenler olabilir. Bunun yaninda ¢ekici faktorler;
dinlenme, kendini yenileme, ¢esitli aktivitelere katilma, sosyallesme, sportif

aktiviteler vb bircok faktér yer alabilir. Otel isletmesinin sahip oldugu bu tiir

3 Swarbrooke ve Horner, s. 6.
2 Rizaoglu, s. 160.
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olanaklar, c¢ekici faktorler olarak turistik tiiketicinin seyahat olaymna katilma

nedenini olusturabilir.

Cekim yeri ozellikleri kendi iginde dogal, ¢evresel 6zellikler ile ekonomik,
siyasal, toplumsal yapi ve orgiitlenmelerden olugmaktadir. Bu kapsamda tatilin
gecirildigi yerde ekonomik yapi, kiiltiirel yapi, cevre kalitesi ve turizm endiistrisinin
gelismisligi baslica 6ne ¢ikan faktorler olarak degerlendirilebilir. Ulusal, bolgesel ve
yerel diizeyde karar vericilerin turizm olayma ilgisi, turizm isletmelerinin olanaklar
ve hizmet kalitesinin diizeyleri, onemli ¢ekim nedenleri arasindadir. Ayrica ¢ekim
yerindeki yerel halkin turiste kars1 sahip oldugu olumlu tutum ve davranmislar etkili

olabilir.
Turistik tiiketicilerin satin alma ve tiiketim davraniglarini etkileyen faktorler
doért gurupta toplanmaktadir. Bunlar;* bireysel, toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik

faktorlerdir. Bu faktorler Sekil 18°de gosterilmektedir.

Sekil 18: Satinalma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel
Sosyal
Kisisel . »
Kilttr Referans Yas ve yasam Psikolojik
Gruplart do :
Alt kiiltiir onemt Giidiilenme
Aile Meslek Algilanma Alici
Toplumsal Sinif Ekonomik durum Ogrenme
Roller ve Inaniglar
Statii Yasam tarzi

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism
Industry, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s. 181.

Sekil 18°de yer alan bu faktorleri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:>**

33 Kotler, Bowen ve Makens, s. 181.
3 Orhan i¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar, Genisletilmis Ikinci
Baski, Turhan Kitabevi, Ankara 2001, s. 78-90
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Bireysel faktorler: Bu faktorler insanlarin farkli davranis ve kisilik
yapilarinda olmalarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin yas egitim, gelir ve daha
once yasamis oldugu deneyimler gibi sosyo-ekonomik ozellikler onlarin tutumlari,
algilamalar1 ve giidiileri lizerinde etkili olmaktadir. Sonucta bireyler sosyo-ekonomik
ozelliklerin davraniglarin1  bigimlendirerek seyahate yoOnelmelerinde belirleyici

olmaktadirlar.** Bireysel faktorler asagidaki etmenlerden etkilenmektedir:

Mal ya da hizmete karsi tiiketicilerin ilgisi birinden digerine dogru farkl
ozellik gostermektedir. Turizm piyasasinda tiiketicilere sunulan otel isletmelerinin
iriin ve hizmetleri piyasadaki tiim tiiketiciler agisindan ayni 6nem diizeyinde
degildir. Ornegin, baz1 otel isletmelerinin sahip oldugu giizellik merkezleri ve

sunulan hizmet baz1 tiiketiciler icin 6nemli bazilari i¢in ise dnemsiz olabilir.

Risk faktorii, turistik tiiketicilerin otel isletmesinin sundugu iirlin ve
hizmetleri satinalmasinda ne gibi sonuglar elde edecegini bilmedigi zaman ortaya
cikmaktadir. Turistik deneyimin dnceden satinalmanin deneme olanaginin olmayisi
bu riski olduk¢a artirmaktadir. Tiiketici {riin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiginda ya da yeteri kadar deneyime sahip bulunmadiginda risk artmaktadir.
Genelde iiriiniin fiyat1 yiiksek oldugunda katlanilan risk de artmaktadir. Turistik iiriin
ve hizmetler yiiksek fiyatta oldugundan riski de ytiksektir. Markalagmis ve marka
degeri yiiksek bir otel isletmesi tiiketicinin bu tiir riskleri ortadan kaldirma ya da

azaltma rolu ustlenmektedir.

Toplumsal guruplarin etkisi turistik tiiketicinin kararlarinda etkilidir.
Tiiketiciler satinalma kararlarini kendi 6zgiir davranislarinin disina ¢ikarak toplumun
kabul edip etmeyecegi degerleri dikkate alarak verebilirler. Marka imaj1 toplumsal

gruplarin etkisi ile tiiketicilerin satinalma yoniinii belirlemektedir.

Otel isletmeleri iiriin ve hizmetlerini kullananlara sembolik bir 06zellik
katabilir. Sembolik 6zellik, bireylerin birbirleri ile iletisim kurmalarinda aracilik

rolii {istlenebilir. Ornegin {inlii kisilerin kalmis oldugu bir otel isletmesinde

3% Rizaoglu, s. 160
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konaklamak kisinin toplumun diger bireyleri ile olan iletisiminde marka degeri
olmayan ve Unlii kimselerin kalmadigi otel isletmesinde kalmaktan daha fazla sey
ifade edebilir. Dolayis1 ile otel markasi bireyler arasinda ne kadar fazla iletisim
saglarsa ya da ne kadar fazla sembolik 6zellik tasirsa tiiketicinin o iirline karsi ilgisi

de artmaktadir.

Bireylerin yagami boyunca elde etmis oldugu deneyimler, yaslari, gelirleri,
mesleki ve egitim durumlar1 farklhidir. Tiiketicilerin yaslart itibari ile farklilik
gosterir. Yasa bagli olarak deneyimler artikga tiiketicilerin tatminleri zorlasabilir.
Bunun i¢in ileri yaslardaki tiiketicilerin kisisel gelirleri de yeterli diizeyde olabilecegi
g6z Oniine alindiginda kaliteli hizmet sunan ve marka degeri yiiksek otellerini tercih
edilebilecegi Ongoriilebilir. Daha kiiclik yasta olanlarin ise tercihi farkli olabilir.
Serbest meslek sahipleri icin tatil belirli donemlerle sinirli olmadigindan seyahat
egilimleri de fazladir. Diger yandan belli bir {icret karsiliginda ¢alisanlar ancak izin
donemlerinde seyahat ederler. Ayrica bireylerin 6grenim diizeyi yiikseldik¢e hem
bilgi gereksiniminin artmasi nedeniyle seyahat egilimleri artmakta ve daha kaliteli

turistik tirtin ve hizmetleri talep edebilirler.

Klasik goriise gore tiiketicilerin gelirlerine goére akilc1 hareket ettigi
varsayilmaktadir. Harcanabilir gelir turizm olayina katilmanin ii¢ temel kosulundan
olan zaman, istek ve gelirden biridir. Tiiketicilerin zorunlu harcamalar gelirlerinden
ciktiktan sonra kalan miktar1 turistik tiiketicinin satinalma davranisindaki ekonomik
giiclinii gosterir. Bu nedenle geliri yiiksek olan bu guruplar liikks nitelikteki otel
isletmelerinin iiriin ve hizmetlerine yonelebilirler. Otel isletmelerinin marka degeri
yiiksek gelir gruplari i¢in daha bliylik 6nem tagir. Diger yandan geliri az olanlarin
seyahat egilimleri daha az siklikta olabilir. Ayrica otel isletmelerinden beklentileri ve
almak istedikleri turistik tiriin ve hizmetlerin standartlar1 diisiik olabilir. Bu bakimdan

tercihleri marka degeri yiiksek otel isletmeleri olmayabilir.

Toplumsal Faktorler: Tiiketicilerin sosyal bir varlik olmasi nedeni ile

verdikleri kararlarda toplum tarafindan kabul edilmesi beklenmektedir. Bu nedenle
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turistik tiiketicinin satinalma davraniglar1 toplumsal faktorlerden etkilenir. Bu

faktorler; referans gruplar aile, toplumsal roller ve statiilerdir.

Degerler, insan davraniglarini yonlendiren inanglar ve duygular oldugundan
dolay1 verilen kararlarin toplumun diger bireylerince kabul edilmesi, onlarin inang ve

diistinceleri ile catismamasi dikkate alinir.

Toplumda referans grubu olarak davramislar: etkileyici etki eden gruplar
bulunmaktadir. Aile, roller ve statii bu gruplar i¢indedir. Bu guruplar tiiketicileri
asagidaki sekilde etkiler;**®

-Bunlar bir bireye yeni bir yasam tarzi ve davranis sekli gosterir,

-Bireylerin davraniglarini ve kendilerinin algilamalarini etkiler.

Insanlarin iiriin, marka ve satic1 se¢imini etkileyebilecek olan bir uyum

baskis1 yaratirlar.

Kiiltiirel Degerler: Bir istek ya da davranmisin temel belirleyicisi olarak
toplumdaki temel degerler, algilar, istekler ve davranislardan olugmaktadir. Kiiltiirel
degerler siirekli 6grenme ile gelismektedir. Turizm olay1 bireyin kiiltiirel yonden
gelismesine katki saglamakta ve birey Ogrenme, kiiltiiriinii artirma amaciyla

satinalma karar1 vermektedir.

Toplumsal siniflarin ayriminda genellikle gelir diizeylerine gore yapilan
ayrim daha fazla dikkate alinmaktadir. Gelir diizeyine gore yapilan ayrimda toplum

alt, orta ve st gelir grubuna gore siniflandirilmaktadir.

Siniflar arasinda, harcama, tasarruf, satinalinan mal tiirleri, satin alinan yerler
ve secilen markalar arasinda farkliliklar oldugu gézlenmektedir. Ust gelir grubu
turistik tliketiciler konforu ve kalite diizeyi yiiksek olan liiks marka otel igletmelerini
tercih edebilirler. Orta ve alt gelir grubuna ait turistik tiiketiciler ise daha diisiik

fiyath ve liikks diizeyde olmayan diisiik kalitede otelleri tercih edebilirler.

36 feoz, 2001, s. 89.
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Simiflar arasinda psikolojik bakimdan farkliliklar goriiliir. Diislince bigimleri,
iirlin ve hizmetleri algilamalar farkli oldugundan diisiik gelir grubuna yonelik marka
degeri yiiksek bir isletmenin yaptig1 imaj ¢aligmalarinin bu kesimde istenilen etkiyi
yapmast beklenemez. Ancak harcanabilir geliri fazla olan {ist gelir grubundaki
tilketiciler icin otel igletmesinin marka imaji daha basarili olabilir. Maslow’un
gereksinimler hiyerarsisi dikkate alindiginda st gelir grubu, bu hiyerarsinin {ist
diizeylerinde, diisiik gelir grubuna ait tiiketicilerin ise hiyerarsinin alt kismlarindaki

giidiilere yonelik davranis gosterdigi ongoriilebilir.

Psikolojik faktorler: Turistik tiiketicilerin satinalma davraniglarin1 birtakim
psikolojik etkenler etkileyebilir. Giliniimiiziin toplumsal yapisi tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerden elde ettigi marjinal fayday1 akilci (rasyonel) yonde kullanmadigi
yondedir. Otel isletmeleri, marka c¢abalarinda yaptiklar1 imaj etkisi ile turistik
tiikketicilerin duygusal gilidiilerle satinalmalarina olanak sunmaktadirlar. Sonug olarak
diisiik gelire ragmen tiiketici marka degeri yiiksek, pahali bir oteli tercih

edebilmektedir.

Turistik tiiketiciler satinalma davranisi otel isletmesinin iiriin ve hizmetlerini
algilamasinin bir sonucunda olusur. Marka isletmeler, 6zellikle reklam gibi yaptiklar
pazarlama g¢abalar1 sonucunda {iirlin ve hizmetlerinin diger igletmelerin sundugu {iriin
ve hizmetlerden farkli oldugu kanisini meydana getirerek psikolojik bir farklilik
meydana getirmektedirler. Psikolojik farklilagtirma tiiketicinin iirlin ve hizmeti

algilama bi¢imi ile ilgili olmaktadir.

Inanglar, diisiinceler, turistik iiriin ve hizmetlerin satin alinmasmnda ve
tiikketilmesinde 6nemli etkenlerdendir. inang ve diisiinceler algilamalara etki ederek
marka imajmma da etki etmektedir. Bu nedenle otel isletmeleri farkli pazar
boliimlendirmeleri yaparak her degisik tutum ve inancglara sahip tiiketicilere farkl

iirtin ve hizmetler sunarak talep yaratmaktadirlar.
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2.4.4. Turistik Tiiketici Satinalma Davramis1 Siirecinin

Ozellikleri

Satinalma olay1 sonug¢ olarak bir degisim olayidir. Bu degisimde belli bir

bedel 6denerek karsiliginda bir somut {iriin ya da soyut bir hizmet satin alinmaktadir.

Herhangi bir gereksinimin karsilanabilmesinde oldugu gibi, turizm olayina katilarak

gereksinimin bir deneyim elde edilmesiyle karsilanmasinda da parasal anlamda bir

harcama maliyetine katlanilmas1 gerekmektedir. Bu durumda turistik deneyim elde

etme siireci dort onemli 6zellik gostermektedir. Bu anlamda diger harcamalardan

farklilik gosterir. Bu 6zellikler sunlardir;**’

Tatil (turistik deneyim) karar verme siireci fiziksel bir yatirim karari
degildir: Tatil satinalma karar siireci bir deneyimler veya bilgiler
dizisini Onceden satinalma kararidir. Dogrudan dogruya eglence,
dinlence, bilgi, 6grenme, deneyim, kiiltiir ve zevk gibi fiziksel 6zelligi

olmayan ve yeniden liretilemeyen {iriinlere yapilan harcamalardir.

Turist i¢in harcama ¢ok degerli bir husustur: Tatil satinalma karari,
diger tiiketim harcamalarin gore daha fazla parasal, ¢abasal ve
zamansal planlar1t gerektirdiginden ve insanlar elde edecekleri
yararlara ve deneyimlere harcama yaptiklarindan bu planlar ig¢in

yapilan harcamalarin 6nemi ve degeri fazladir.

Turistik deneyim, karar verme siireci genellikle kendi kendine olan
satinalmalar degildir:Tatile ¢ikma kararlar1 yogun sorun ¢ozme ile
ilgilidir yavas yavas verilir ancak ¢ok yonlii degerlendirmelerden
gecirilerek karar verilir. Her hangi bir hediyelik esya, ya siipermarket
iriinii gibi kiigiikk satinalmalar kendi kendine olan bir satinalma
olabilir. Bu satinalmalarin maliyetleri gerek zaman, gerek, caba ve

gerek parasal olarak azdir. Ancak bir otel isletmesinin se¢imi birgok

7 Rizaoglu, s.162.
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faktoriin  dikkatle incelenmesi neticesinde olmaktadir. Ciinkii

katlanilan maliyetler olduke¢a yiiksektir. Bu nedenle risk fazladir.

2.4.5. Turistik Tiiketici Satinalma Karar Siireci

Tiketicilerin satinalma kararlar1 bir siireci kapsamaktadir be bu siire¢ bir¢cok
akademisyen tarafindan cesitli asamalara ayrilmaktadir. En genel olarak tiiketici

karar siireci ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu asamalar sunlardir:>**

e Bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi
e Gereksinimi giderme kararinin verilmesi

e Karar sonrasi degerlendirmedir.

Bu ii¢ asama arasinda mevcut asamalar bulunmaktadir ve ara asamalar olarak
kabul edilmektedir. Satinalma karar asamalan tliketiciden tiiketiciye degistigi gibi

her asama arasinda da bir iliski bulunmaktadir.

% Rizaoglu, s.148.
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Sekil 19: Turistik Tiiketici Karar Siirecinin Dogrusal Modeli

Gereksinimin Turistik deneyim Turistik deneyim Tursitik deneyimin
hi§s§dilmesi / » Bilgi tf)pla}ma (Seyahat) > (Seyahat) > (Seyghqtir}ir} ) tatmini /
Turistik deneyim ve imaj _ hazirligi ve tatminsizligi ve
< . . karari (altarnetiflerin .. . .
(Seyahat) arzusu degerlendirmesi deneyimi degerlendirme
degerlendirmesi

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Buying Having and Being, Sixth Edition
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2004, s. 293, John Swarbrooke ve Susan Horner,

Consumer behaviour in tourism, Second Edition, 2007, s. 171, s. 46.

Sekil 19°da turistik tiiketici karar siirecine iligkin olarak yukarida belirtilen ti¢
asamaya ek olarak diger asamalar da goriilmektedir. Turistik {iriin ve hizmetlerin
ozellikleri ve bireylerin tutumlar1 karar alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere karsi tutumlari, onlarin iirlin ve hizmetten
bekledikleri yararlara gore degismektedir. Ciinkii tiiketiciler bir otel igletmesinin
marka degerinin yiiksek olmasi ve bu markay1 satinalmasi durumunda kendilerine ne
tiir bir yarar elde edecegini degerlendirerek bir sonuca gitmek egilimindedirler.
Ornegin marka kalitesi yiiksek bir otel isletmesine gitmek bir ¢dziim degildir. Oteli,
kaliteli oldugu icin degil, gercekte kalitenin kendilerine olan yararini elde etmek

istediklerinden dolay1 segcmektedirler.

Turistik tliketici karar alma siireci diger alt siire¢ler de katildiginda su

asamalar1 kapsamaktadir:**

e Gereksinimin ortaya ¢ikmast ( sorun belirlemesi)
e Bilgi arama (Segeneklerin ortaya ¢ikmasi)

e Alternatif segeneklerin degerlendirilmesi

e Satinalma kararinin verilmesi

e Satialma sonrasi degerlendirme

Gereksinimin ortaya cikmasi: Turistik tiikketim, bir gereksinimi tatmin etme
davranisini gerektirir.Bu asamada birey mevcut durum ile olmasini arzu ettigi durum

arasindaki farktan etkilenmektedir.’>® Sonugcta turistik tilketicinin bir gereksinim

% Rizaoglu, 2003, s. 149-159
%0 Collier, s. 283.
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hissetmesi, giidelenmesine etki etmektedir. Giidiilemeye etki eden faktorler iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlar;>!

e Bireyi tatil satin almaya iten faktorler,

e Bireyi, bir ¢ekim yerinde belirli bir zamanda belirli bir 6zellikte tatil

satin almaya iten faktorler.

Ornegin is hayatinin yogunlugunun vermis oldugu stres ortami ve yorgunluk,
bu durumdan kurtulma i¢in farkli bir ortamda bulunmanin kendisine saglayabilecegi
durumu algilama sonucunu ortaya ¢ikarabilir ve tatil istegi olusabilir. Bir bagka
neden, mevcut calisma ortami ve sosyal hayattaki konumunda hissettigi
eksikliklerin kendisine vermis oldugu eksikligi, liiks bir otel igletmesinde kendisine
deger verilerek gecirecegi siire i¢inde bir dinlenme-yenilenme hissi elde edecegi

diisiincesiyle giidiilenebilir.

Turistik tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri algilamalarini, kiiltiirel
sartlarin1 ve Ogrenmelerini yansittiindan kolaylikla ol¢iilememektedir. Bununla
birlikte turistik tiiketiciler bir otel isletmesinin iirlin ve hizmetlerini kendilerine bir

32 Turistik tiiketicilere iiriin

yarar sundugu ve tatmin ettigi igin satmn almaktadirlar.’
ve hizmet sunan otel isletmelerinin, sundugu iirlin ve hizmetlerin turistik tiiketicilerin
hangi tlir gereksinimlerine yanit verdiginin bilinmedigi durumlarda, gerekesinimini

karsilama amaci ile giidiilenen tiiketicinin otel isletmesine ¢ekilmesi olasilig1 yoktur.

Bilgi arama ve seceneklerin ortaya cikmasi: Otel isletmesinin sundugu
iiriin ve hizmetler ve oOzellikleri, ¢esitli nedenlerle giidiilenen turistik tiiketicilere
gereksinimlerini kargilama noktasinda segenek olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Turistik
tiiketiciler gereksinimlerine bagli olarak almak istedikleri bellirli 6zelliklerdeki tatil
¢esidine hangi otel isletmesinin tercih edilerek karsilanabilecegi kararin1 vermeden
once secenekleri elde etmek istemektedirler. Bu asamada turistik tiiketici, turistik
amagl gereksinimine yanit verebilecek birbirine benzer ya da farkli 6zelliklerdeki
otel isletmeleri ile sunduklari {riin ve hizmetleri daha sonraki asamada

degerlendirmek amaciyla dikkate almaktadirlar. Turistik tiiketiciler, gereksinimlerini

331 Swarbrooke ve Horner, s. 53.
332 Collier, s. 283.
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karsilayabilecek otel isletmeleri ve olanaklarinin, {iriin hizmet kalitelerinin, toplumda
kabul edilebilirlik durumuna bagli olarak, bilgi dagarcigindaki izlenimlerinden,
marka imajindan ve isletmenin fiyatlarindan cesitli kanallar araciligi ile farkina

varirlar.

Genel kani olarak, satin alinacak iirlin ve hizmet 6nemli oldugunda, alinacak
iirin ve hizmet hakkinda daha c¢ok sey ogrenmek gerektiginde ya da gerekli bilgi
kolaylikla elde edilebildiginde arastirma faaliyeti de daha uzun siirmektedir. Diger
faktorler esit oldugunda geng ve 1iyi egitimli olanlar genellikle daha fazla aragtirma
egilimindedirler. Cinsiyet acisindan bakildiginda ise bayanlar, goriiniis ve imaja daha
cok dikkat ettiklerinden erkeklere kiyasla daha fazla arastirma yaptiklar

saptanmlstlr.353

Seceneklerin degerlendirilmesi: Bu asama turistik tiiketicinin otel
isletmesinin sundugu degeri, gereksinim ve beklentilerine gore degerlendirme
asamasidir. Secenekleri degerlendiren, tiiketicinin kendisine en uygun segenegi
segmesi ve secilen otel markasinin kendisi i¢in en uygun olduguna inanmasini
gerektirmektedir. Bu asamada turistik tiiketici otel markasinin piyasada yapmis
oldugu pazarlama cabalarindan yararlandigir bir agamadir. Tiiketici algilamasinda
marka farkindalig1 yiiksek bir isletme dogrudan tiiketicinin bu markaya yonelmesine
neden olabilir. Bu noktada isletmenin yapmis oldugu reklam tutundurma ve diger
cabalar farkindaligi olusturur. Farkindalig: yiliksek olan otel isletmeleri icinde marka
imaji  olumlu olanlar, tiiketicide olumlu izlenim birakan isletmeler

degerlendirmelerde yer alabilir.

Secenekleri degerlendirme asamasinda turistik tiiketiciler, kendilerine gore
sectikleri 6znel ve nesnel Olgiitleri kullanarak secenekleri degerlendirirler.354 Otel
isletmesinin marka imaji, kalite imaj1 tiiketicinin kisisel Olgiitleri igerisinde yer
alarak, olumlu oldugu takdirde degerlendirme yogunlugunun s6z konusu isletme

lizerinde  yogunlasmasinda  bir neden  olabilir.  Tiiketiciler,  secenek

353 Solomon, s. 301
34 Rizaoglu, s. 153
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degerlendirmelerinde nesnel oOlgiitleri olan isletmenin fiziksel olanaklari, {iriin ve

hizmet sunumu ve fiyatlarin1 da dikkate alarak bir degerlendirmeye varabilirler.

Satinalma kararmmin  verilmesi: Turistik tiiketici  gereksinimlerini
giderebilecegine inandig1 en uygun se¢enegin satin alinmasi i¢in eyleme geger ve bu
noktada verdigi ya da vermek tiizere oldugu kararini referans gruplarinin diisiinceleri
ile de onaylanabilir. Bu noktada da agizdan agiza iletisimin rolii kendini
gostermektedir ve referans gruplarindan gelebilecek yorumlar kararda etkili olabilir.
Referans gruplarina danigmanin sonucunda bazi durumlarda  seyahat karar

verilebilir ya da segenekler tekrar ele alinarak degerlendirme yapilabilir.

Satinalma sonrasi1 davramslar: Turistik tiiketicinin satinalma karar
siirecinin son asamasidir ve kendi iginde, tiiketicinin iirlin ve hizmeti kullandig:
asama ile Uriin ve hizmetin kullanomindan sonraki asamalar olmak flizere iki alt
asamay1 kapsamaktadir. Turistik tiiketici verdigi karar neticesinde {iriin ve hizmet
kullanimu siiresi icinde elde ettigi yararlar, karar oncesi beklentilerine esit ya da
bundan fazla ise tatmin gergeklesmis ve ayni zamanda tiiketici tarafindan verilen
kararin dogru oldugu diisiiniilmektedir. Bunun tersi olarak, eger verilen karar
beklentileri karsilayamamis ise, karar oncesi eksiklik giderilemedigi gibi katlanilan
maliyetlerin vermis oldugu olumsuzluk da karar dncesi duruma eklenerek tiiketicinin
gereksinimlerinin daha da siddetlenmesine ve kararin hayal kirikligi yaratmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle otel isletmesinden memnun olmayan ya da tatmin

olmamus tiiketici gelecekte baska bir otel isletmesini tercih edebilir.
Bu acgidan turistik tiiketicilerin satinalma kararlarinin  dogrulugunun

basarilmasinda otel isletmelerinin turistik tiiketici davraniglarini iyi analiz etmesi

gerekmektedir.
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2.4.6. Otel Isletmelerinde Marka Degerinin Turistik Tiiketici Satinalma

Davranislarina Etkisi

Genel olarak tiiketicilerin satinalma davraniglarinda degisik piyasalarda belli
zaman araliginda birgok marka satin aldig1 goriilmekte ve yine tiiketicilerin ¢ogunun
aklinda kabul edilebilir marka kiimesi bulunmaktadir. Ayrica bazi markalari
digerlerine gore daha siklikla satinalmalalar1 aligkanliklarini yansitmalari ile

iliskilendirilmektedir.>

Bu iliskilendirmeye ek olarak tiiketicilerin bazi iiriin ve
hizmetleri siklikla satin almalarinin marka degerinin boyutlar1 ve sonug¢ olarak marka
degeri ile ilskilendirme olasiligt vardir ve bu durum asagidaki paragraflarda

aciklanmaktadir.

Otel igletmeleri rakiplerinden daha {istiin degerde iiriin ve hizmet iirettiginde
turistik tiiketci talebini etkilemede bir istiinliik saglayabilir. Marka olusturmanin en
temel kosullarindan birisi {istiin tiiketici degeri sunmay1 gerektirmektedir. Buna gore
bir igin tek amact misteri yaratmaktir ve bunun yapilmasi ise diger isletmelerin
sundugundan daha istiin bir deger sunulmasina bagl olmaktadir.”>® Bu nedenle otel
isletmelerinin marka olusturmasi ve olusturulan markanin turistik tiiketicilerin satin
alma tercihlerine yansimasi i¢in sundugu iriin ve hizmetlerin deger ifade etmesi
asgari bir gerekliliktir. Daha ileri bir diizey olarak ise farkli ya da biricik 6zelligi olan
listlin bir deger sunmasi gerekmektedir. Bu anlamda marka, {iriin ve hizmetleri
farklilastirmaya yarayan ve farklilastirmasi nedeniyle tiiketicilerin tanimasinda, {iriin
ve hizmetlerin aynm1 grup icinde ayird edici 6zellikleri nedeniyle se¢iminde kolaylik
saglayan bir iglev gormektedir. Ancak iiriin ya da hizmetin markalastirilamamis
olmasi1 onun bir islevi yerine getirmesine karsin ayir edici 6zelligi olmamasi dolayisi
ile siradanlagmasina engel olamamaktadir. Bu nedenle {iriin, islevsel yarar saglayan
her herhangi bir sey iken marka, ismi, tasarimi, sembolii ve diger cagrisimlari ile bir
deger sunmaktadir.”®’ Bu nedenle sunulan deger, herseyin daha iyisi ve degere sahip

urin ve hizmetlerin tercih edilmesinin ve satin alinmasinin bir nedeni olmaktadir.

355 Randall, s. 62
3% Randall, s. 25
357 Walgren, Ruble ve Donthu, s. 25
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Marka degeri,markanin tiiketicilere kaliteli iirin ve hizmet sunma Onerisidir.
Bu Oneri satin alma tercihini kapsayan bir oneridir. Marka degeri sunan isletmeler
tiikketicilerini sunduklar1 kalite ile tatmin etme cabasinda olduklarindan tercihlerini
kazanmak istemektedirler. Hizmet kalitesi, tiiketicinin isletmeyi terketmesine neden
olan ya da isletmede kalmasina saglayan kritik bir faktér olmaktadir. Tiketici
hizmet kalitesini yliksek olarak algiladiginda isletmenin {iriin ve hizmetlerini
kullanmaya devam etmekte ve hizmet kalitesini diisiik olarak algiladiginda ise
isletme ile ilgili baglar1 giderek azalmakta ve sonugta iirlinleri ya da hizmetlerini

kullanmaktan vazge¢mektedir.**®

Tiiketiciler, isletmenin hizmet kalitesini degerlendirerek satin alma niyetlerini
ortaya koymaktadirlar. Hizmet kalitesinin satin alma davranigina  yonelip
yonelmeyecegi tliketicinin ¢esitli davraniglarindan anlasilabilmektedir. Berry
Zeithaml ve Prasuraman (1996) bu durumu arzu edilen ve arzu edilmeyen
davranissal niyetler olarak iki kisimda ele almaktadir. Tiiketiciler hizmet sonucunda
tatmin olduklarinda memnuniyetlerini isletmeyi diger potansiyel ya da aktif olarak
kullanan tiiketicilere 6vgii ile aktarmaktadirlar. Diger yandan hizmet kalitesinden
memnun olmayanlar ise ¢esitli yakinmalar seklinde tutum gostermekte ve isletme ile

tiiketici arasindaki zayiflayan baglar bir siire sonra kopmaktadir.**”

Marka, tiiketiciler i¢in bir deger Onerisi sunmaktadir. Bir {iriin ve hizmetin
tiikketici goziindeki degeri ise, sadece liriin ve hizmetin satin alinmas1 ve kullanilmasi
ile elde edecegi yararlar degil, {iriin ve hizmetin kullaniminda tiiketici yakinlar1 ve
cevresi acisindan ¢ikardig1 sonuglar da belirlemektedir. Uriin ve hizmetlerin degeri,
tilketicilerin onu se¢gmeye giidiileyen ve bes deger Onerisi sunan faktorlerden
olugsmaktadir. Bu faktorler sunlardir:*®

e Islevsel deger,
e Sosyal deger,
e Duygusal deger,

358 Valeria A. Zeithaml, Leonard L. Berry, & A. Parasuraman, "The behavioral Consequences of
service Quality", Journal Of Marketing Vol. 60, April 1996,s. 33

3% Zeithaml, Berry ve Parasuraman, s. 34

360 Teoman Duman, “Paket Tur Degeri ve Oneriler”, Anatolia Turizm Arastirmalari Dergisi, Say1
1, Bahar 2003, s. 47.
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¢ Bilgisel deger,
e Kosullara bagl degerdir.

Tiiketiciler {iriin ve hizmetleri kendilerine islevsel deger sunduklari i¢in satin
almaktadirlar. Turistik tiiketiciler otel isletmesinin iiriin ve hizmetlerini, kendilerine
saglayacagi fayda ya da iirlin ve hizmetin 6zellikleri i¢in satin almaktadirlar. Buna
gore cesitli otel markalar1 icinde kendisine en yliksek degerde yarar sunan otel

markasi tercih nedeni olmaktadir.

Ikinci olarak tiiketiciler markay:1 kendilerine saglayacagi sosyal deger icin
satin almaktadirlar. Buna gore turistik tiiketiciler sadece kendilerine degil aile
bireyleri i¢in de deger olanaklarina sahip otel isletmesini tercih ederek yakin
cevresine de sosyal fayda saglama amacindadirlar. Ayrica, biling diizeyi yiiksek
turistik tiiketiciler isletmenin katildig1 sosyal sorumluluk programlarini yakindan
izleyerek yakin cevresinden baska toplumun diger sosyal paydaglarma saglanan
katkiy1r dikkate alarak satin alma davranisi gostermektedirler. Bu nedenle tercih
edilen bir markaya harcanan para dolayli olarak sosyal sorumluluk projelerindeki
kesimlerin de yararlanmasina olanak saglamaktadir. Bu nedenle giiniimiizde ¢esitli
markalarin, sosyal sorumluluk projelerine katilimlarini tiiketiciler ile paylasarak

markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmeye cabaladiklar1 goriilmektedir.

Ugiincii olarak tiiketiciler, tiiketiciler iiriin ve hizmetleri kendilerine duygusal
deger sundugu icin satin almaktadirlar. Turistik tiiketicilerin tinlii kisilerin tatillerini
gecirdigi bir otel isletmesinde tatil yapmasi, benlik-kisilik duygusunu gelistirmesine
katkis1 nedeniyle satinalma kararlarma etki edebilir. Ozellikle satin alma giicii kisith
olmasma karsin marka degeri yiiksek ve iinli kisilerin tercih ettigi bir
otelisletmesinin tercih edilmesi taklit¢ilik duygusuyla hareket eden turistik tiiketim

davranisi iizerinde etkili oldugu gézlenmektedir.
Dordiincii olarak tiiketiciler iiriin ve hizmetleri bilgisel deger sundugu icin

satinalmaktadirlar. Turistik deneyim 6zilinde farkli ve alisilmisin disinda yeni bilgiler

edinme ve deneyim kazanma 6zelligi gdstermektedir. Kiiltlirel amacl yapilan turizm
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olay1 yeni bilgiler elde etmeye odaklidir. Eklenen deger olarak otel isletmesi fiziksel
ve cesitli olanaklar1 sayesinde turistik tiiketicilere tatilleri siiresince yeni bilgiler
edinme, entellektiiel diizeylerini gelistirme ve degisik yeni yetenekler kazandirma
olanaklari sunmaktadir. Turizm davramisi giderek pasif davraniglardan turistik
tiketicilerin aktif olarak katildigi etkinliklere dogru yonelmektedir. Bu nedenle
turistik tiiketicilere yeni bilgi edinme olanaklari taniyan ve bigilerini genisletme
olarak ek deger sunan otel markalar1 turistik tercihlerin yonlendirilmesinde etkili
olmaktadir. Antalya Kemer’de bulunan Naturland isletmesi, bir donem turistik
tilketicilere sundugu olanaklar ile onlarin aktif olarak etkinliklere katilimin
saglamakta ve dogal kdy ortami temasi ile turistik tiiketiciler i¢in yeni bilgiler ve
yetenekler edinmelerinde Onemli deger sunmaktadir. Ancak marka degerinin
tiiketiciler icin bir satin alma nedeni olusturabilmesi markanin giincelligini korumasi
ile de ilgisi bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlama cabalar1 siireklilik arzettigi
durumda turistik tiiketicinin markaya karsi tutumu ve satinalma niyeti canliligin

koruyabilir.

Son olarak iiriin ve hizmetler kosullara bagli olarak deger sunmaktadir. Bu
deger tanimina gore tiiketiciler {iriin ve hizmetleri kosullara gore almakta ve deger
vermektedirler. Ornegin kis mevsiminde kayak yapmak amaci ile giidiilenmis bir
turistik tiiketici, bu alanda marka degeri yiiksek bir kayak merkezi ve otel isletmesine
ulasma olanagi olmadigi durumda, diger bir merkezdeki otel isletmesini tercih

etmesi kosullara bagli olarak deger verilen bir satinalma davranisi olarak goriilebilir.

Otel isletmesine yonelik tiiketici tercihi ya da satinalma davranisi, turistik
tiiketicilerin otel isletmesinin sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini ve temsil eden
markasini algilamasi ile ilgilidir. Tiketicilerin marka algilama bi¢imi ¢esitli
sekillerde olusabilir. Tiiketicilerin markay1 algilama bigimleri asagidaki gibidir;*®'

o Tiiketiciler markay1 bir biitiin olarak algilar.
e Tiiketici algilamalar1 segicidir.
e Tiiketici algilamasinda “ger¢eklik” dnemlidir.

e Siirecler bilingli olmayabilir.

361 Randall, s. 64.
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e Tiiketici algilamalarinda sinirlt sayida marka bulunmaktadir.

e Tiiketiciler markay1 bir kisilik olarak algilar.

Marka degeri tiiketicilerin niyetlerini ve satinalma davraniginin her ikisini de
artirmaktadir. Marka tercihine ve satinalma davranisina yansimayan stratejilere

yatirim yapilmasi anlamsiz olmaktadir.**

Bir gereksinim hissedildiginde tiiketicinin
markay1 tercih etmesi ve satinalma davranigini yonlendirmesi konusunda reklamin
etkisi bilinmektedir. Buna karsin reklam harcamalarinin bir marka degeri yarattig1 ya
da harcamalarin azaltilmas1 durumunda marka degerinin yok olduguna yonelik kesin

363
Bununla

bir yargi bulunmamaktadir ancak, reklam eklenen degerler sunmaktadir.
birlikte reklam harcamalari durduruldugunda uzun donemde marka degeri
kaybedilmektedir. Bu nedenle marka degerinin reklamlar araciligi ile korundugu ve
satinalma davranisina yansidigini1 sdylemek miimkiindiir. Reklam markanin algilanan

kalitesini ve algilanan kalite de markanin kullanim deneyimini etkilemektedir.

Otel isletmelerinin marka degeri sunabilmesi, iirlin ve hizmetlerinde bir deger
sunmasinin yaninda isletmenin bir biitiin olarak tliketiciler tarafindan farklh
algilanacak unsurlarin1 bir arada bulundurulmasini gerektirmektedir. Bu anlamda
marka isletmenin varliklarinin 6zetlenmis degeri olarak ifade edilebilir. Marka, iirlin
ve hizmetlerin benzerlerinden ayird edilmesini saglamaktadir. Markanin ayird edici
0zelligi, markanin tercih edilmesi ve satinalma davranislar i¢in 6nemlidir. Keller’e
gbre markanin on belirleyici 6zelligi asagidaki gibidir;**

e Marka tiiketicilere yarar sunmada bir iistiinliik olusturmaktadir.

e Marka, goriinen ve goriinmeyen varliklarina bagli kalmaktadir.

e Markanin fiyatlandirma stratejisi ile tiiketicilerin deger algilamasina
baglhidir.

e Markanin degeri tiiketici algilamalarinda dogru konumlandirilmasi ile
ilgilidir.

e Marka bir tutarlilik gostergesidir.

362 Walgren, Ruble ve Donthu, s. 39

363 Walgren, Ruble ve Donthu, s. 37-39

364 Kevin Lane Keller, “The Brand Report Card”, Harward Business Review”, January-February,
2000,s. 148-156
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e Marka portfdyii ve hiyerarsisi anlam yaratir.

e Marka, deger yaratmak amaciyla, pazarlama c¢abalarinda markanin
tiim unsurlarini kullanmakta ve koordine etmektedir.

e Markanin tiiketiciler i¢in bir anlami1 vardir.

e Marka tiiketicilere verilen ve uzun zaman siirdiiriilen bir destektir.

e Marka, marka degeri yaratan kaynaklarin yonetilmesini gerektirir.

Turizm piyasasinda arz yapisinda meydana gelen ¢esitlilik talep icin alternatif
degerlendirme olanaklart sunmaktadir. Turistik tliketiciler, gereksinimlerini
karsilama cabalar1 icinde, arz boyutunda otel isletmeleri tarafindan kendilerine
sunulan olanaklari, gereksinimlerini,  beklentilerini ve isteklerini karsilayip
karsilamayacagini dikkate alarak bir degerlendirme yaparlar. Turistik tiiketici
davraniginda “sorun ¢ozme” kapsaminda tiiketici “akile1” ya da “duygusal” rol
iistlenerek beklentileri kendilerine onerilen segenekler icinde degerlendirir. Turistik
tiikketicinin “satinalma” davranisi bir deger degisimdir. Bu deger degisiminde turistik
tiiketici katlandig1 maliyetleri en iyi karsilayan otel isletmesini secerek karsilama
istegindedir. Bu nedenle otel isletmesinin olanaklari, tiiketicinin beklentilerini

karsilayabilecek ve se¢im kararinda tercih yaratabilecek bir degerde olmalidir.

Otel isletmelerinin pazarlama cabalari, turistik tiiketicileri satin almaya
yoneltme konusunda tepkisel davranigta bulunmalarint amaglamaktadir. Tiiketicilerin
pazarlama cabalarina yaniti, hafizalarindaki marka bilgisinin degerlendirilmesine
gore sekillenmektedir. Keller'e (1993) e gore marka degeri, tiiketicilerin cesitli
markalarin pazarlama stratejilerinde marka bilgisine gosterdigi farklilagtirilmis

tepkisidir.’®®

Marka bilgisi, tiiketicilerin piyasadan degisik sekilde  "marka
farkindahig1" ve  "marka imaji" seklinde iki unsurdan olugmaktadir. Marka
farkindalig, tiiketicilerin satin alma kararlarinda markanin gereksinim durumunda
hatirlanmasinda 6nem kazanir. En arzu edilen durum hi¢ bir yardim olmadan
gereksinim aninda dogrudan ve ilk sirada akla gelmesi, hatirlanmasidir. Bu nedenle

satin alma kararlarinin 6ztinde markanin bilinmesi 6ncelik almasi1 gerekmektedir.

385 Keller, 1993, s. 2
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Geleneksel ya da tiketim kiltlirii yaklagimlarinda tiiketici degerlerinin
degistigi, kararlan etkiledigi dikkate alindiginda gerek materyalist (maddi) gerek
sembolik gereksinimler olsun sonucta otel markasi turistik tiiketicilere bir “deger
Onerisi” sunmak durumundadir. Bu deger Onerisi marka kimligi i¢inde yer alan
marka Oziinde bulunmaktadir. Marka 6ziinde, otel isletmesinin marka kimliginin
tiikketicilere sundugu yarar ve cagrisimlart bulunur. Turistik tiiketici satinalma
davranisi, bu yararlara gore yonlendirilir. Marka 6zii, tiiketicilere marka deger Onerisi
ya da marka vaadi aracilif1 ile markayr kullananlara islevsel, duygusal ve kendini
ifade yararlarinin aktarilmasini saglar. Turistik tiiketiciler tercihini, deger onerisinde
aktarilan bu yararlar1 beklentileri ile karsilastirarak en iist (optimum) diizeyde yarar

elde edecegine inandig1 otel markasindan yana kullanmak ister.

Glinlimiizde marka bir imaj yansitmaktadir. Marka imaji, tiiketicinin marka
kimliginin algilama bi¢imidir.**® Imaj, bireylerin tutum ve 6n yargi, hayal bilgi ve
deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ortaya c¢ikmakta ve bilgilenme sonucunda
algilamalardan olugmaktadir. Imaj tiiketicide kisilik 6zelliklerine gore bir algilama
bicimi olarak marka kisiliginin 6zelligini tiiketici 6zellikleri ile 6zdeslesmesine yol
acmaktadir. Marka imaji, marka kisiliginde yer alan soyut 6zellikleri tliketicilere
aktarma rolii iistlenmektedir. Toplumsal alanda yasanan ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel
gelismeler toplumda bir tiikketim kiiltiirlinlin gelismesi sonucunu meydana getirmistir.
Tiiketim kiiltiiriinde turistik tiiketici davranmiginin akilcr yaklasimdan uzaklasarak,
duygusal bir rol tstlendigi goriilmektedir. Tiiketim kiiltiiriinde, turistik tiiketim
davraniglar1 otel isletmelerinin yogun pazarlama ¢abalarinin marka imaji ve buna
bagli olarak talep yaratma etkisi altinda kalmaktadirlar. Marka imaji, turistik tiiketici
somut yararlardan ek olarak statii, prestij kazanma amaciyla satin alma davranisi

gostermesine neden olmaktadir.

366 Aaker, 5.68.
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UCUNCU BOLUM
OTEL iSLETMELERINDE MARKA DEGERININ TURISTIiK
TUKETICININ SATINALMA DAVRANISLARINA OLAN ETKIiSININ
OLCULMESINE YONELIK ALAN CALISMASI
(CESME ORNEGI)

Daha 6nceki boliimlerde konu teorik acidan ele alinarak marka, marka degeri
ve marka degerinin boyutlar1 olan marka imaji, markanin algilanan kalitesi, marka
bagliligi, marka farkindaligi kavramlar1 ve bu kavramlarin otel isletmelerine olan
onemine, otel isletmelerine olan katkisina ve marka degerine etki eden otel
isletmelerinin kendine 06zgli Ozelliklerine yo6nelik ikincil veri kaynaklarindan
saglanan bilgilere kapsamli bir sekilde yer verilmis ve arastirmanin teorik alt yapisi

hazirlanmistir.

Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 2008 yili itibari ile 30 milyon 929 bine ve
turizm geliri de 21.9 milyar dolara ulasmustir.*®” Aymi yilda Cesme’ye gelen yerli ve
yabanci turist sayist 432 bin 413 kisi olarak gerceklesmistir. Bunlarin 48 bin 838’1
yabanci ve 383 bin 575 yerli turisttir.’*® Dolayis1 ile rakamlardan da anlasildig: tizere
Cesme bolgesi i¢ turizmde biiyiik bir cazibe merkezidir. Bu durum bolgede faaliyet
gosteren isletmelerce de farkedilerek, gelecek planlarinda bu potansiyeli

degerlendirme politikalar1 i¢inde hareket ettikleri gozlenmektedir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Gelisen Tiirk turizm endiistrisinde yillar itibari ile konaklama arz kapasitesi
gelistirilerek, glinlimiiz itibari ile turizm isletme belgeli ve belediye belgeli toplam
yatak kapasitesi yaklasik 1.200.000’e¢  ulagmustir. Yatak arzinin artirilmasi bir
asamadan sonra kalite ve nitelik olarak donatilmadiginda turistik hareketlerden
beklenen yarar da sinirli olmaktadir. Bunun yaninda bir isletme kalitesini, iiriin

hizmetlerinin niteligini turistik tiiketiciye yansitmak durumundadir. Bu nedenle

367 TUIK, T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, Say1: 15, 29 Ocak 2009
368 Altinyunus Cesme Turistik Tesisler A.S. 01.01.2008-31.12.2008 Donemi Faaliyet Raporu,
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Tirkiye’nin otelcilik endiistrisinde i¢ ve dis turizmdeki turistik tiiketicilere, sadece
birbirine benzer yeni arz olanagi sunulmasi degil, {iriin ve hizmetlerin igeriginin bir
deger Onerisi ile sunulmasi geregi ortaya cikmistir. Bu ise otel isletmelerinin

markalagma stratejisini benimsemeleri ile olanakli olabilir.

Ozellikle otel isletmelerinde yer aldigi hizmet endiistrisinde iiriin ve
hizmetlerin rakiplerce kopyalanmasi olduk¢a kolay ve hizli olmaktadir. Piyasada
sunulun her bir {iriin ve hizmet birbiri ile 6nemli benzerlikler gostermektedir. Kaliteli
tiriin sunmak olanakli oldugu gibi sadece kaliteli iiriin sunarak istenilen tiiketici
talebini beklemek de dogru bir yaklasim olmamaktadir. Bu nedenle isletmeler, iiriin
ve hizmetlerinin kalitesine bazi Ozellikler ekleyerek “farklilastirma” yapmak
durumdadirlar. Piyasada tiiketici algilamalarinda ayirt edilir olmak, isletmelerin
“farkli olma” ozelligi ile agiklanabilmektedir. Bu amaca ise “markalasma” ya da

“marka degeri” stratejisinin benimsenmesi yararli olabilir.

Diger endiistrilerde herhangi bir isletmenin bir ¢ok farkli markadan {irtinleri
olabilmektir. Ancak genel olarak hizmet isletmelerinde ve otel isletmelerinde marka,
isletmenin kendisi olmaktadir. Otel isletmelerinin fiziki donanimi, {iriin ve
hizmetlerinin igerigi, bunun sunumu gibi noktalarinda diger herhangi bir isletme ile
birebir Ortiismesi olanakli degildir. Fiziksel donanim, {iriin ve hizmetler benzer
olarak kopya edilebilir olsada, emek faktoriiniin sunumdaki fonksiyonun geregi
kopyalanmas1 ise asla olanakli degildir. Bu nedenle otel isletmelerinin
markalasmasinda diger unsurlara ek olarak, isletmelerin hizmet sunumu
gerceklestiren personelin katkist biiytiktiir. Dolayisiyla birbirine benzer otel yapilari
olsa da her bir yapmin bir otel igletmesi markasi olmasi personelin sunum
ozelliginden dolay1 farklidir. Farklilik hizmetin sunumu ile basarilabilir ve bu sunum

bir “marka degeri” olusturabilir.

Otel isletmelerinde marka degeri, bir otel isletmesinin temsil ettigi iiriin ve
hizmetlerin kaliteli, tiiketicilerce begenilen ve tliketiciyi tatmin eden tiim yonlerinin
turistik tiiketiciye verdigi degerler biitlinlidiir. Bu degerler {iriin ve hizmetlerin diger

otel igletmelerinden farklilastirilarak uygun pazarlama karmasi elemanlarinin
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kullanimin1 gerekmektedir. Degerleri tiiketici algilamalarinda anlam yaratabilmesi
uygun iletisim araglarinin kullanimi sayesinde miimkiin olabilir. Bu da otel
icletmesinin piyasada tiiketicilerde olumlu izlenimler birakan bir “imaj”
olusturmasini gerektirir. Ciinkil tiiketiciler, kendilerine yarar sunan otel igletmesinin
markasini, onun kalitesine gore, markasinin kisiligine uygun imaja sahip olup
olmadigmma gore bir fiyat karsiliginda satinalma ya da almama kararlarim
vermektedirler. Bu nedenle otel isletmelerin amaci, {iriin ve hizmetlerde yiiksek
kalite diizeyine erismek, marka imaj1 ve markaya kars1 farkindalik yaratarak ve bu
farkindalig1 farkli olma dstiinliigii ile pekistirerek turistik tiiketicileri etkilemek ve
satinalmaya yoneltmek ve daha ileri diizeyde de siirekli kullanicilar yaratmak

olmalidir.

Alan ¢alismas1 Izmir ili Cesme ilgesindeki yiiksek kalite diizeyinde hizmet
veren tiim bes yildizli ve likks otelleri kapsamaktadir. Cesme yoresinin ¢alismaya
dahil edilmesinin nedeni 6zellikle i¢ turizmde 6nemli bir potansiyel tasimasi bunun
yaninda dis turizm bakimindan Antalya, Bodrum, Marmaris gibi turistlik yorelerden
sonra onemli bir ¢ekicilik sunmasidir. Bunun yaninda turizm potansiyeli agisindan
gelecekte gerek i¢ ve gerek dis turizm hareketleri bakimindan yiiksek potansiyel
tagimaktadir. Saha calismasindan elde edilecek veriler bolgedeki otel isletmelerinin
marka degeri hakkinda bilgi verebilecegi gibi sonu¢ olarak bu bilgilerin
yorumlanmasi ile gerek bolgedeki isletmeler ve gerekse Tiirk turizm endiistrisi igin

marka degerinin 6nemi hakkinda genel bir degerlendirme olanagi sunabilir

Bu c¢alismada otel isletmelerinin marka degeri meydana getirmesi yukarida
bahsedilen konularin gergeklesmesinde bir strateji olarak benimsenmistir.
Isletmelerinin marka degerini belirleyen markanin kalitesi, marka farkindalig1, marka
bagliligi ve marka imaji boyutlarin diizeyini belirleyerek, satinalma niyet ve

davranislari ile bu boyutlar arasinda ¢ok yonlii iliskilerini analiz etmektir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Otel isletmelerinin marka degerini tespit etmeye amaclayan bu c¢aligma ayni
zamanda marka degerinin turistik tliketici satinalma davraniglarinin ve niyetlerinin
belirlenmesine odaklanmaktadir. Bu ¢alisma bes yildizli otel igletmelerinin marka
degerinin, konu i¢inde aciklanan marka degeri boyutlarina gore tiiketici odakli olarak

Olclimiinti kapsamaktadir.

Aragtirmanin 6nemli kisitlarinda birincisi, Tirkiye’de bulunan tiim bes
yildizli ve liikks otel isletmelerinin kapsamasi evren biiylikliigli nedeniyle olanakli
olmadigindan ancak Cesme bolgesi ile sinirlandirilmasidir. Cesme bolgesinde
bulunan tiim besg yildizl1 ve lilks hizmet veren otel isletmeleri arastirma kapsamina
alimmakla birlikte, isletmelerin tiiketicilerinin biitiinii degil ancak bellibir donemde
kalan belirli bir sayida olmasi ve onlarin degerlendirilmelerinin analiz edilmesi

temel bir kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin ikinci bir kisit1 olarak, otel isletmelerinden yararlanan sadece i¢
turizme katilan turistik tiiketicilerin goriislerine yer verilmis olmasidir. Bunun nedeni
ise lilke disindan gelen yabanci turistlerinin otel isletmelerinin se¢iminde otel
markasinin se¢imi, kendilerinin bagimsiz kararlar1 disinda tur operatorleri ve seyahat

acenteleri gibi diger faktorlerin yonlendirmesiyle olusabilirliginin 6ngoriilmesidir.

Calismanin ti¢iincii kisiti ise, otel isletmelerinin turistik tiiketicilerinden veri
elde edilmesi siirecinde gostermis olduklari sinirli veri sunma yaklagimidir. Bu
nedenle bazi otellerin tiiketicilerine ulasim otel igletmesinin disinda ve gelistirilen
cesitli yontemlerle elde edilmesidir. Bu nedenle tek bir otel isletmesinin
tiikketicilerinin biiylik bir cogunluguna ulagilarak ve bu tiiketicilerin marka degeri
boyutlarint degerlendirmeleri ile tekrar satinalma niyetlerinin belirlenmesi,
isletmelerin politikalarinda yer almadigindan buna yonelik tam bir veri elde edilmesi

de bu kisitlar iginde degerlendirilebilir.
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Baska bir kisit olarak bu model hizmet satinalimlarinda tiiketici kararlarinm
etkileyen tiim faktorleri kapsamamaktadir. Arastirma, tliketici kararlarimi etkileyen
marka kalitesi, markanin imaji, markanin farkindaligi, marka bagliligi ve marka
cagrisimlart ile pazarlama karmasi elemanlarin eklenmesini de kapsayacak sekilde
hazirlanmistir. Ayn1 zamanda turistik tiiketicilerin  satinalma davraniglarinin
belirlenmesinin zorlugu, genel tiiketici satin alma davranig1 kapsamindaki zorluklar
dikkate alinarak degerlendirildiginde olduk¢a zor olmaktadir. Bu nedenle gercek
satinalma davranigin1 Olgebilmenin yiiksek bir maliyet ve c¢ok daha detayli bir
calismay1 gerektirdigi varsayildiginda bu calismanin sadece davranigsal niyetlerin

Olctimii ile sinirlandirildigr sdylenebilir.
3.3. Arastirma Yontemi Secimi

Aragtirma siirecinde veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Bu
amagla yeni bir dlgek gelistirme yerine daha 6nce yapilan ¢alismalarda kullanilan
cesitli dlgeklerden yararlanilmistir. Bu maksatla Yoo, Donthu ile Yoo, Donthu ve An
in marka degerini 6lgmeye yonelik gelistirdikleri 6l¢ek ile Cronin, Brady ve Hult’un
kalite deger ve tiiketici tatminini davranigsal niyet olarak O6lgen ¢alismalari temel
olusturmustur.’®>7>"" Anketlerden elde edilen veriler SPSS programu ile sayisal

degerlere doniistiiriilerek analiz edilmistir.

Otel isletmelerinde marka degeri ve turistik tliketicilerin satin alma
tutumlarinin 6l¢iilmesine yonelik bu ¢aligma gorgiil (amprik) 6zellikte bir ¢calismadir.
Ciinkii turistik tiiketicilerin tutumlarina yonelik veriler, turistik tiiketicileri olan
deneklerden elde edilen yeni ve orijinal bilgilerin toplanmasini ve analiz edilmesine
odaklanmaktadir. Bu bakimdan toplanan veri kaynagi bakimda birincil ( primary)

arastirmalar grubuna girmektedir. Ayrica arastirmanin, elde edilen bu verilerin is

3% Y00 ve Donthu, ss. 1-14.

37 Y00, Donthu, ve An, ss.195-211.

37 J. Joseph Cronin, Jr. Michael K. Brady ve G. Thomas M. Hult, Assesing the Effects of Quality,
Value, and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments”
Journal of Retailing, Volume 76(2) s.195, ss 193-218.
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yasamina uygulanabilir sonu¢ olusturmasi nedeniyle uygulamali bir arastirma

grubuna girmektedir.*”*

3.4. Arastirma Siireci ve Yontemi

Bu arastirmada otel isletmelerinin tiiketici algilamalarindaki marka degerinin
belirlenmesi ve otel isletmesinin marka degerinin tiiketicinin satin alma tutumlari ile
olan iligkisi analiz edilmektedir. Aaker’in marka degerinin boyutlarini olusturan
markanin kalitesi, marka Farkindaligi, marka imaji, marka bagliligi ve marka
cagrisimlarinin tliketici satin alma tutumlar ile iliskisi tespit edilmektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin marka degerinin her bir boyutuna verdigi tepki Likert dl¢egine
gore olusturulan anket formuna verilen yanitlarin toplanmasi ve analiz edilmesi

stirecini kapsamaktadir.

Arastirma siireci, bolgeye yonelen turistik hareketin yogun oldugu dénemler
ile en diisiik oldugu donemleri de kapsayan onbir aylik bir siireyi kapsamaktadir.
Veriler zaman aralig1 olarak Ekim 2008 ile Agustos 2009 yili arasinda bolgeye gelen
ve s0z konusu otel igletmelerinden herhangi birinde en az bir geceleme gergeklestiren

turistik tiiketicilerden elde edilmistir.

Veri toplama yontemi olarak turistik tiiketicilere anket yontemi uygulanmis
ve anket formunun igeriginde tutumlarin en dogru sekilde elde edilmesini saglayan
Likert olcegi kullanilmistir. Besli, yedili ya da dokuz dereceli olarak da
hazirlanabilen Likert 6l¢ceginden bes asamali olani tercih edilmistir. Tiiketicilerin s6z
konusu ifadelerden kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum arasindaki bir

diizeyden kendilerine en yakin olan1 isaretlemeleri istenmistir.

3.5. Orneklem Biiyiikliigii

Arastirma kapsaminda kullanilan anket, Izmir’in Cesme ilgesindeki otel

isletmelerinde marka degerinin turistik tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ne

372 Mine Arli ve M. Hamil Nazik, Bilimsel Arastirmaya Giris, Gazi Kitabevi, Ankara 2003, s. 4
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derece etkili oldugunun tespit edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Hazirlanan 50
soruluk anket, Cesmedeki 5 yildizl1 6 otel isletmesinden herhangi birinde en az bir
kez konaklamig olan 388 kisiye, yliz yiize goriisme yontemi kullanilarak
uygulanmistir. Uygulanan ankette; yanitlayanlarin demografik 6zelliklerinin
belirlendigi sorular, Cesme’deki otel adlar ile ilgili hazirlanmig bosluk doldurma
sorular1 ve likert tipi Olgekte hazirlanmis (1=Kesinlikle onaylamiyorum, ...,
5=Kesinlikle onayliyorum gibi) sorular yer almaktadir. Anket formunun
hazirlanmasinda, goriis alma amaciyla sorulan sorularin kolay anlagilabilir, kisa,

acik, tarafsiz ve yonlendirici olmayacak sekilde ifade edilmesine dikkat edilmistir.

3.6. Giivenilirlik Analizi

Calismada anketteki sorulart igeren bir Slgekte, sorulara verilen yanitlarin
varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim ortalamasi olan cronbach alfa katsayisi (alfa yontemi) ile giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Cronbach alfa katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisim gosterir. Cronbach

alfa katsayisinin anlamlilik yapis1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 9: Cronbach Alfa Katsayisinin Anlamhilik Yapisi

ALFA KATSAYISI GUVENILIRLIK ANALIZI
0.00 <a<0.40 Gelistirilen test giivenilir degildir.
0.40 <a<0.60 Gelistirilen testin giivenilirligi diisiiktiir.
0.60 <a<0.80 Gelistirilen test oldukca giivenilirdir.
0.80 <a<1.00 Gelistirilen test yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Elli denege uygulanan oOn test sonucunda elde edilen Cronbach alfa
katsayisinin degeri asagidaki tabloda gosterildigi gibi 0.952 olarak bulunmus
vehazirlanan anket olduk¢a gilivenilir oldugundan anketin uygulanmasina karar

verilmigtir.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
,952 ,955 41

Olgiimler arasi farklilik i¢in kurulan hipotezler,

Ho: Olgiimler arasi farklilik yoktur.

H;: Olciimler aras1 farklilik vardir.

Seklinde ifade edilebilmektedir. Asagidaki SPSS c¢iktisindan elde edilen
sonuclar incelendiginde p-degeri < 0.05 oldugundan, Hy red edilir, burada dlgiimler
arasinda anlamli bir fark vardir. Olgekte yer alan sorularin bir toplamsal dlgek
olusturacak sekilde hazirlanip hazirlanmadigini ve sorularin toplanabilir olup
olmadigini test etmek icin Turkey’in toplanabilirlik testi (Turkey’s additivity test)
yapilir. Kurulan hipotezler asagidaki gibidir;

Ho= Sorularin toplanmazlik 6zelligi vardir.

H;= Sorularin toplanmazlik 6zelligi yoktur.

ANOVA with Friedman's Test and Turkey's Test for Nonadd'?tivity

Sum of Friedman's
Squares df Mean Square Chi-Square Sig
Between People 413,143 31 13,327
Within People Between Items 243,877 40 6,097 9,627 ,000
Residual Nonadditivity 47,5382 1 47,538 79,836 ,000
Balance 737,756 1239 ,595
Total 785,294 1240 ,633
Total 1029,171 1280 ,804
Total 1442314 1311 1,100

Grand Mean = 3,73
a. Turkey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = -1,932.

b. The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Yapilan analiz sonucunda anketin p-value degeri 0,00 olarak bulunmus ve p-
value < 0.05 kosulu saglandigindan H, hipotezi reddedilmistir ve sorularin

toplanabilirlik 6zelliginin oldugu gorilmiistiir.
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3.7. Faktor Analizi

Verilerin degerlendirilmesinde yontem olarak kullanilan Faktér Analizi,
SPSS programi ile uygulanmus, 1 ile 5 arasindaki yanit degerlerine sahip her secenek
programa girilmistir. Asagida programdan elde edilen analiz sonuglari

goriilebilmektedir.

Tablo 10: KMO Orneklem Yeterlilik Ol¢iitii ve Barlett Anlamhlik Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,927

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 7803,685

Sphericity df 820
Sig. ,000

Tablo 10°da gorildiigii gibi calismada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik dl¢iitii oldukca yiiksek (0,927) ¢ikmistir. KMO degerinin 0.80 iizeri olmasi
“cok 1yi”, 0.90 iizeri olmas1 ise “miikemmel” olarak degerlendirilmektedir. Diger
onemli gosterge olan Barlett Testi anlamli (Sig. 0.000) ¢ikmustir. Bunun anlami
degiskenler arasinda kuvvetli korelasyonlar oldugu ve veri setinin faktor analizine
uygun oldugudur. Analiz sonucunda gecerliligi kanitlanan verilere faktor analizi

uygulanmustir.
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Tablo 11: Ac¢iklanan Toplam Varyans Tablosu (Total Variance Explained)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 14,837 36,187 36,187 14,837 36,187 36,187
2 3,108 7,582 43,768 3,108 7,582 43,768
3 2,443 5,959 49,727 2,443 5,959 49,727
4 1,694 4,132 53,859 1,694 4,132 53,859
5 1,434 3,497 57,356 1,434 3,497 57,356
6 1,382 3,370 60,726 1,382 3,370 60,726
7 1,191 2,906 63,632 1,191 2,906 63,632
8 ,988 2,411 66,043
9 ,912 2,225 68,268
10 ,872 2,127 70,395
11 ,842 2,054 72,449
12 776 1,893 74,342
13 743 1,813 76,155
14 ,691 1,685 77,841
15 ,648 1,581 79,422
16 ,610 1,488 80,910
17 ,557 1,359 82,269
18 ,553 1,350 83,618
19 ,524 1,278 84,897
20 ,507 1,238 86,134
21 AT7 1,163 87,298
22 454 1,107 88,405
23 418 1,019 89,424
24 ,392 ,957 90,381
25 ,369 ,900 91,281
26 ,353 ,861 92,142
27 ,325 ,793 92,935
28 ,293 714 93,649
29 277 ,676 94,325
30 ,261 ,637 94,962
31 ,256 ,625 95,587
32 ,232 ,566 96,153
33 ,219 ,535 96,688
34 ,219 ,533 97,221
35 ,201 ,489 97,710
36 ,189 ,462 98,171
37 ,183 446 98,618
38 174 425 99,042
39 ,155 377 99,420
40 ,133 ,326 99,745
41 ,105 ,255 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Faktor analizi yaparken gruplarin ayristirilabilmesi i¢in Temel Bilesen
Analizi (Principal Component Analysis) yontemi kullanilmistir. Caligmada, ankete
verilen yanitlar i¢cin bir korelasyon matrisi olusturulmustur. Buradan analize ait
bilgiler Aciklanan Toplam Varyans (Total Variance Explained) tablosu olan Tablo
11°de verilmistir. Bu tablodan goriildiigii gibi 6zdegerleri 1’den biiyiik olan faktor
sayist 7°dir. Bu 7 faktoriin tiimii toplam varyansin %63,632’sini agiklamaktadir.
Birinci faktor toplam varyansin %36,187’ini, ikinci faktér %7,582’sini, lgilincii
faktor %5,959’unu, dordiincii faktor %4,132’sini, besinci faktor %3,497’sini, altinci
faktor %3,370’ini ve yedinci faktor %2,906’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 12: Faktor Iceriklerinde Yer Alan ifadeler

FAKTOR
NUMARALARI

FAKTOR ICERIKLERINDE YER ALAN IFADELER

ALGILANAN
KALITE

Otel, modern ve giiniin sartlarina uygun olarak donatilmus;

Otel personeli temiz ve giizel giyimlidir;

Otel, miisterilerinin bekledigi ve s6ziinii verdigi hizmeti zamaninda yerine getiriyor;

Otel personeli, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ele aliyor;

Otel personeli miisteriler ile etkin bir iletisim kuruyor;

Otel ¢ekici bir 6zellige sahip;

Otel personelinin bilgisi ve kendine giiven diizeyi yiiksek;

Oteldeki yiyecek ve iceceklerin kalitesi iyi;

Otel personeli, miisterinin 6zel ihtiyaglarini anliyor ve miisteriye uygun hizmet
sunabiliyor;

Otel, rahatlatici bir atmosfere sahip;

Otel, iist diizeyde ve kaliteli bir hizmet sunuyor;

Otelde sunulan hizmet beklentilerimin ¢ok lizerindedir;

Bu otelin ¢alistigi acentelerdeki personel bilgili, kibar ve saygilidir;

Bu otel ile ¢alisan acentelerin kalitesi yiiksek ve gilivenilir markalardir.

Otel personeli bize degerli bir miisteri oldugumuzu hissettiriyor;

Otel personelinin miisterilere kars1 tutum ve davranigi olumludur;

MARKA IMAIJI

Pahal1 bir otel;

Otelde tiretilen hizmet, diger otellerden farkli ve benzersizdir;
Liiks bir otel; Ust diizeydeki miisteriler icin uygun bir otel;
Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel hissederim,;

Biiyiik ve ferah bir otel; Sessiz ve dinlendirici bir otel;

Otel, bilinen bir marka olarak iyi bir imaja sahip;

Bu otel, diger otellerden farkli bir imaja sahip;

Otelin imajin1 hatirlamakta zorlanirim;

MARKA
FARKINDALIGI

Cesme’de bulunan otellerden akliniza gelen ilk bes oteli oncelik sirasina gore
yaziniz.
Cesme’de bulunan otellerden akliniza gelen ilk bes oteli oncelik sirasina gore
yaziniz.

MARKA
BAGLILIGI

Bu otel benim ilk tercihimdir;
Bu otele diizenli olarak gelirim;
Bir dahaki sefere bagka bir otelde kalmay: diisiiniiyorum.

MARKA
CAGRISIMLARI

Otelin ismini, logosunu kolaylikla hatirlar ve diger otellerden ayiririm;
Otelin reklamlarimi diger otellerin reklamlarindan daha sik goriiriim;

SATINALMA
NIYETI

Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim;

Bu otel, fiyatlarinda indirim yapmasa dahi bir dahaki sefere yine bu oteli segecegim.
Bir dahaki sefere baska bir otelde kalmay1 diigiiniiyorum.

Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim;

Bu oteli arkadaglarima ve yakinlarima 6nerecegim;

Bu otel, benim igin iyi bir se¢im;

PAZARLAMA
KARMASI

Otel, fiyatlarinda ¢ok makul diizeyde indirim sunuyor.
Otel, hig bir sekilde fiyatlarinda indirim yapmaz.
Otele internet ag1 ile ulasmak kolaydir.

Otelin bulundugu yer benim i¢in énemlidir;

Otelin kurulu bulundugu yer oldukea giizeldir.

186




Tablo 12°de 7 faktdriin igeriginde yer alan ifadeler bulunmaktadir. ilk faktdriin
aciklayiciligr oldukga yiiksek oldugundan, sorularin biiyiik ¢ogunlugu bu faktor

lizerinde yogunlagmistir.

3.8. Frekans Dagilimi

Otel isletmelerinde marka degerinin turistik tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde ne derece etkili oldugunu tespiti amaciyla hazirlanan anketin

sorunlularinin frekans tablolarina iligskin yorumlar asagida yer almaktadir.

Ankete katilan kisilerin konakladiklar1 otellere gore dagilimlar1 asagidaki
gibidir. Tablo incelendiginde ankete katilan 388 kisinin %30,2’si kisinin (117 kisi) B
otelinde, %16.5’1 (64 kisi) C otelinde % 16,2’si (63 kisi) D otelinde %14,9°u (58
kisi) F otelinde %12,9’u (50 kisi) E otelinde % 9,3’1 (36 kisi) A otelinde kalmistir.

Ankete katilanlarin biiyiik bir cogunlugu B otelini tercih eden tiiketicilerdir.
3.8.1. Arastirmanin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve dagilimlari asagidaki
kisimlarda ag¢iklanmaktadir.

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti

Ankete katilan turistik tiiketicilerin cinsiyetlerinin dagilimi asagidaki gibidir.
Bu soruya yanit vermeyen yedi denek hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %51,4’i

(196 kisi) erkek, %48,6’s1 (185 kisi) kadindir.

Arastirmaya Katilanlarin Yaslan

Ankete katilan turistik tiiketicilerin yaslarinin dagilimi asagidaki gibidir. Bu
soruya yanit vermeyen deneklerin {i¢ii hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %32,5’1
(125 kisi) 22-30 yas araliginda, %32,2’si (124 kisi) 31-40 yas araliginda, %20,3’1
(78 kisi) 41-50 yas araliginda, %8,1°1 (31 kisi) 51-60 yas araliginda, %5,7’si (22 kisi)
16-21 yas araliginda ve sadece %1,3°1 (5 kisi) 61 yas lizerindedir. Bu sonuglardan,
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Cesme’deki 5 yildizli otellerde konaklayanlarin %84,9’unun 22-50 yas araliginda

oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Uyrugu

Ankete katilan turistik tiiketicilerin uyruklarinin dagilimi asagidaki gibidir.
Bu soruya yanit vermeyen sekiz denek hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin
%99,2’s1 (377 kisi) TC uyruklu, %0,8’1 (3 kisi) diger uyrukludur. Bu sonuglardan,
Cesme’deki bes yildizli otellerde konaklayanlarin tamamina yakinin TC uyruklu

olduklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Hali

Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlarinin dagilimi asagidaki gibidir.
Bu soruya yanit vermeyen alt1 denek hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %56,3’i
(215 kisi) evli, %43,7’si (167 kisi) bekardir. Bu sonuglardan, Cesme’deki 5 yildizli

otellerde konaklayanlarin ¢ogunlukla evli oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

Ankete katilan turistik tiiketicilerin egitim durumlarimin dagilimi asagidaki
gibidir. Bu soruya yanit vermeyen bes denek hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin
%58,5’1 (215 kisi) evli, %43,7’si (167 kisi) bekardir. Bu sonuglardan, Cesme’deki 5
yildizli otellerde konaklayanlarin ¢ogunlukla yiiksek diizeyde bir egitime sahip

olduklar1 ve tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Geliri

Ankete katilan turistik tiiketicilerin aylik gelirlerinin dagilimi asagidaki
gibidir. Bu soruya yamit vermeyen elli alti denek hari¢ tutuldugunda ankete
katilanlarin %29,51 (98 kisi) 2501 ve iizeri, %23,2’si (77 kisi) 1001-1500 arast,
%18,7’s1 (62 kisi) 2001-2500 aras1, %17,8’1 (59 kisi) 1501-2000 arasi, %9,0’u (30
kisi) 501-1000 aras1 ve %1,8’1 (6 kisi) 500 ve lizeri gelire sahiptir. Bu sonuglardan,
Cesme’deki bes yildizli otellerde konaklayanlarin ¢ogunlukla iist diizey gelir sahibi
kisiler olduklar1 sdylenebilmektedir. Ayrica genel olarak turistik tliketicilerin gelirleri

ile ilgili sorulara katiliminin diisiik oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmaya Katilanlarin Meslek Grubu

Ankete katilan turistik tiiketicilerin meslek gruplar1 bu soruya yanit vermeyen
otuz denek hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %11,3’i (44 kisi) serbest meslek
sahibi, %10,371 (40 kisi) 6gretmen, %8,5°1 (33 kisi) iicretli ¢alisan, %8,0°1 (31 kisi)
yonetici/is adamidir. Ankete katilanlarin sadece %3,1°1 (12 kisi) emeklilerden
olugmaktadir. Bu nedenle Cesme bdlgesinde bulunan otel isletmelerinin tiiketici
kitlesi aktif olarak ¢alisan kimselerden olustugu soylenebilir. Ayrica bolgede ikinci
konutlarin bulunmasi {igiincii yas kesimi olan emeklilerin tatillerini gecirmelerinde
bir alternatif olarak degerlendirilebilir. Ankete katilanlarin %3,6°s1 (14 kisi) diger

meslek gruplarindandir.

3.8.2. Marka Degeri Boyutlarina Yonelik Turistik Tiiketici Algilamalari

Bu kisimda otel isletmelerinin marka degeri, boyutlar turistik tiiketicilerin
genel olarak degerlendirdigi bicimde agiklanmaktadir. Turistik tiiketicilerin secilen
otel isletmeleri ic¢in tiimiine verilen yanitlar bir biitlin olarak birarada
degerlendirilmektedir. Daha sonraki kisimda ise turistik tiiketicilerin marka degerinin

boyutlarina yonelik algilamas1 otel bazli olarak analiz edilmektedir.

Turistik Tiiketicilerde Kalite Algilamasi

Tiiketicilerin satinalma ya da herhangi bir markadan yana tercih
kullanmalarinin en basinda geleni s6z konusu isletmenin iiriin ve hizmetlerinin
kalitesidir. Bir markanin satin alinma tercihinin temelini, o markamin tiiketici
gereksinimlerini karsilamadaki basarisini olusturan sayginlik, fiyat, vb. unsurlarin
yani sira {irlin ve hizmetlerinin kalitesinin etkisi olusturmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin sunduklart {iriin ve hizmetlerde, tliketicilerin satinalmasini saglayacak

asgari bir kalite diizeyinin bulunmasi gerekmektedir.*”

Cesme’deki 5 yildizli ve likks diizeyde hizmet veren alti otelden herhangi
birinde en az bir kez konaklamig olan turistik tiiketicilerin genel olarak kaliteye

iliskin tutumlar1 Tablo 13’te goriilmektedir.

*"pira., Kocabas, Yeniceri,s, 93,94
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Tablo 13: Turistik Tiiketicilerin Kalite Algisi

N Ortalama Standart Sapma

Otel personeli bize degerli
bir miisteri oldugumuzu 387 4,04 970
hissettiriyor.
Otel, modern ve giiniin
sartlarina uygun olarak 385 3,98 977
donatilmis.
Otel personeli temiz ve

383 4,23 ,854

giizel giyimlidir.
Otel personelinin
miisterilere karsi tutum ve 383 4,21 ,896
davranigi olumludur.

Otel, miisterilerinin
bekledigi ve soziinii
verdigi hizmeti zamaninda
yerine getiriyor.

387 3,98 942

Otel personeli,
miisterilerin sikayetlerini 379 3,89 997
etkin gekilde ele aliyor.

Otel personeli miisteriler

ile etkin bir iletisim 385 3,99 ,930
kuruyor.

tel cekici bir szelli
O e. ¢ekici bir ozellige 182 3.92 1,009
sahip.
Otel personelinin bilgisi
ve kendine giiven diizeyi 385 3,84 918
yiiksek.
Oteldeki yi k
reCe YIYEsR Ve 386 3.85 1,016
iceceklerin kalitesi iyi.
Otel personeli, miisterinin
ozel ksinimlerini anl
6zel gereksinimlerini anliyor vle 383 377 973

miisteriye uygun hizmet
sunabiliyor.

Genel olarak turizm igletmeleri acgisindan kalite, turistlerin mevcut ya da
dogabilecek gereksinimlerini karsilayabilecek ve tatminini saglayabilecek nitelikte
irlin ve hizmetlerin iretilmesidir. Kalite, beklentiler ile gergeklesen performans
arasinda bir kiyaslama oldugundan turizm isletmesinin kalitesi, turistik tiliketicilerin
beklentileri ve gereksinimlerine, isletmenin sundugu iirlin ve hizmetlerin
performansimin karsilastirilmas1 ve kisaca gereksinimler ve beklentiler ile otel
isletmesinin hizmet sunumunun uygunlugudur. Markanin algilanan kalitesi, markaya
bir biitiin olarak deger katan unsurdur. Tablo 13’de yer alan ortalamalar
incelendiginde, otel miisterilerinin kaliteye iliskin tutumlarini igeren ifadelere olan

katilma derecelerinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Turistik Tiiketicilerde Marka Imaji Algisi
Cesme’deki bes yildizli ve liikks diizeyde hizmet veren alti otelden herhangi
birinde en az bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin genel olarak imaj ile igili

algilamalart Tablo 14°de goriilmektedir.

Tablo 14:Turistik Tiiketicilerin Imaj Algisi

N Ortalama Standart Sapma

Otel, rahatlatl.m bir 134 4,07 879
atmosfere sahip.
Otel, iist diizeyde ve
kaliteli bir hizmet sunuyor. 384 3,81 1,028
Otelde iiretilen hizmet,
diger otellerden farkli ve 383 3,25 1,024
benzersizdir.
Liiks bir otel. 384 3,70 1,025
Pahali bir otel. 377 3,70 1,093
pst duzeydel'q miisteriler 378 3.62 1,129
icin uygun bir otel.
Bu otelde kaldigim i¢in
kendimi 6zel hissederim. 381 347 1,087
Biiyiik ve ferah bir otel. 387 3,82 983
Sessiz ve dinlendirici bir 185 3.76 923
otel.

1, bili i ki
Ote,bl_ 1pegb1rrgar a 180 3.80 972
olarak iyi bir imaja sahip.
Bu otel, diger otellerden
farkli bir imaja sahip. 374 3,35 983
Otelde sunulan hizmet
beklentilerimin ¢ok 383 3,36 1,024
tizerindedir.
Otelin ismini, logosunu
kolaylikla hatirlar ve diger 381 3,91 ,980
otellerden ayiririm.
Otelin imajin1 hatirlamakta 374 2.5 1,090
zorlanirim.

Tablo 14°de yer alan ortalamalar incelendiginde, otel miisterilerinin imaja
iligkin tutumlarini iceren ifadelere olan katilma derecelerinin son soru haricinde
olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Otelin imajin1 hatirlama ile ilgili soru igin

katilma derecesi 5 iizerinden 2,52 ile orta seviyededir.
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Turistik Tiiketicilerde Farkindahk Algisi

Farkindalik Ol¢iimlerinde tiiketicilere c¢esitli ortamlarda belli bir markanin
isminin ya da semboliiniin hatirlanma oraninin tespit edilmesi amagclanir. Olgiim
yontemi olarak ise tiiketicilerin sekil anlamlari, isim vb tamamlamalari istenir. Bu
konularda tiiketicilere isimlerin bas harflerinin verilebildigi gibi hi¢ yardim olmadan
da yanit alinmak istenebilir. Ayn1 zamanda verilen yanitlar diger markalara verilen
yamitlar ile karsilastirma yapilarak, tiiketici bellegindeki yeri 6lgiilebilir. Ipuclarinin
verilmesi sayesinde kolaylastirma yapilarak tekrar hatirlanma saglanabilir. Harf
tamamlama seklinde yoneltilen sorulara tiiketicilerin genelde biiyiik bir ¢ogunlugu

%80’nin tizerinde dogru olarak yanit verdigi goriilmektedir.

Turistik Tiiketicilerde Marka Cagrisimlar: ve Farkindalik Algisi

Cesme’deki 5 yildizli ve liikks diizeyde hizmet veren alti otelden herhangi
birinde en az bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin genel olarak marka

cagrisimlarina iliskin tutumlar agagida goriilmektedir.

Tablo 15: Tiiketicilerde Otel Markas1 Cagrisimlari

N Ortalama Standart Sapma

Otelin ismini, logosunu
kolaylikla hatirlar ve diger 381 3,91 ,980
otellerden ayririm.

Otelin reklamlarini diger
otellerin reklamlarindan 377 3,02 1,066
daha sik goriirtim.

Tablo 15°de yer alan ortalamalar incelendiginde, turistik tliketicilerin marka
cagrisimlarina iligskin tutumlarini igeren ifadelere olan katilma derecelerinin yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Turistik Tiiketicilerde Otel Marka Baghhg:

Otel isletmelerinde tiiketici baglilig1 turistik tiiketicilerin isletmeye karsi
davranislar ile Ol¢iilebilmektedir. Bu anlamda marka bagliligi, tiiketicinin markaya

karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markayi1 diger markalardan daha sik
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satinalmasini, almaya ve markay1r daha uzun siireler kullanmaya devam etmesini
ifade etmektedir. Marka  baghligl, tiiketiciler tarafindan {irlin ve hizmetin
kullanilmast ile zaman i¢inde markayla olusturdugu duygusal bir bag sonucunda
olusmaktadir. Marka baglilig1 tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerin kalitesini siirekli

olarak onayladiginin bir gostergesidir.
Cesme’deki 5 yildizli ve liiks diizeyde hizmet veren alt1 otelden herhangi
birinde en az bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin genel olarak otel

markasina bagliliklarina iliskin tutumlari asagida goriilmektedir.

Tablo 16: Turistik Tiiketici ve Marka Baghhg:

N Ortalama Standart Sapma
Bu otele diizenli olarak
e 371 2,96 1,112
gelirim.
Bu otele tekr Imek
1 o7cle ferTar geime 378 3,59 1,029
niyetindeyim.
Bu otel benim i
u otel benim ilk 374 3,27 1,192
tercihimdir.
Bu otele olan
ziyaretimden memnun 383 3,93 ,958
kaldim.
Bu oteli arkadasl
u oteli ar a" aslarima ve 379 3.83 1,030
yakinlarima 6nerecegim.
Bu otel benim i¢in iyi bi
u otel benim igin iyi bir 378 3.8 098
segim.
Bu otel fiyatlarinda indirim
dahi bir dahaki
yapmasa ¢a 1l bir Canaxt 377 3,12 1,078
sefere yine bu oteli
sececegim.
Bir dahaki sefere baska
bir otelde kalmay1 380 2,93 1,124
diistiniiyorum.

Tablo 16’da yer alan ortalamalar incelendiginde, turistik tiiketicilerin otel
marka baghligina iliskin tutumlarini igeren ifadelere olan katilma derecelerinin

yiiksek oldugu goriilmektedir
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Tatmin

Genel olarak iiriin veya hizmetlerin insanlarin gereksinimlerini karsilayan
araclar olmasindan dolayi, otel isletmelerinin sundugu iirin veya hizmetin temel
islevi de tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaktir. Tekrarlanan
satinalmalar meydana getirebilmek icin ise turistik tiiketicilerin tatmin edilmesi
gerekir. Markaya bagh tiiketiciler edinmek ve tekrarlanabilir satinalmalar meydana
getirilmesinde tiiketicilerin tatmin edilmesi ve tatmin diizeyleri temel olusturur.
Tatmin edilmemis bir tiiketicinin isletmeye bagliligin1 beklemek olanakli degildir.
Turistik tiiketicilerin tatmin edilmesinde turistik tiiketicilerin otel isletmelerinin
sundugu iiriin ve hizmetlerden beklentileri, {iriiniin kalitesi, giivenirliligi, kalitenin
deger olarak algilanmasi ya da fiyata gore kalitesinin degerlendirilmesi ile yakindan
ilgilidir

Tablo 17: Tatmin Algisi

N Ortalama Standart Sapma

Bu otelde kaldigim i¢in
kendimi 6zel hissederim. 381 3:47 1,087
Otelde sunulan hizmet
beklentilerimin ¢ok 383 3,36 1,024
tizerindedir.
Bu otele olan
ziyaretimden memnun 383 3,93 958
kaldim.
Bu otel benim i¢in iyi bir

. 378 3,82 ,998
secim.

Bir iirtin veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde tatmin
ettigi ile orantili oldugundan kalitesi yliksek isletmelere talebin de yogun olmasi
diisiincesi rasyonel bir yaklagim olabilir. Turistik tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerinden
aldig1 degerin algilamasi bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Burada ki deger
hizmet kalite algisinin fiyata esit oldugu varsayilir. Ayrica genel tiiketici tatmini ilk
belirleyicisi algilanan kalitedir. Bu durumda kalitesi yliksek isletmelerin baglilik

yaratmada basarili oldugu varsayilabilir.
Cesme’deki 5 yildizli ve likks diizeyde hizmet veren alti otelden herhangi

birinde en az bir kez konaklamis olan turistik tiliketicilerin genel olarak tatmine

iliskin tutumlar1 tablo 17°de goriilmektedir. Tabloda  yer alan ortalamalar
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incelendiginde, otel miisterilerinin tatmine iliskin tutumlari iceren ifadelere olan

katilma derecelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Satin Alma Niyeti

Cesme’deki 5 yildizli ve liiks diizeyde hizmet veren alti otelden herhangi
birinde en az bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin genel olarak satinalma

davranmigina iliskin tutumlar asagida goriilmektedir.

Tablo 18: Satin Alma Niyeti

N Ortalama Standart Sapma
Bu otele tekrar gelmek
. . 378 3,59 1,029
niyetindeyim.
Bu otel fiyatlarinda
indiri dahi
indirim yapmasa dahi 377 312 1,078

bir dahaki sefere yine
bu oteli segecegim.
Bir dahaki sefere
bagka bir otelde 380 2,93 1,124
kalmay: diisiiniiyorum.

Tablo 18’de yer alan ortalamalar incelendiginde, turistik tiiketicilerin satinalma
niyetine iligkin tutumlarini igeren ifadelere olan katilma derecelerinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.

3.8.3. Marka Degerine Yonelik Otel Bazhi Turistik Tiiketici Algilamalar

Yukaridaki boliimlerde otel isletmelerinin marka degeri boyutlarinin
algilamas1 genel olarak tiim otellerin dikkate alinmasia gore analiz edilmistir.
Asagidaki boliimlerde ise tiiketici algilamalari birbirinden farkli irin ve hizmet

sunan degisik otel isletmelerine gore analiz edilmektedir.

Turistik Tiiketicilerin Otel Markasi Kalite Algilamasi

Cesme’deki 5 yildizli 6 otel olan A, B, C,D,E, ve F otellerinden herhangi
birinde en az bir kez konaklamig turistik tiiketicilerin otelin algilanan kalitesine

iliskin tutumlar1 Tablo 19°da goriilmektedir.
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Tablo 19: Otellere Gore Marka Kalitesi

Otel
person
Otel Otel, eli,
perso | musteri Otel Otel musteri
nelini lerinin Otel perso perso nin 6zel
Otel Otel, n bekledi | person neli nelini intiyagl
person mode miiste give eli, miust n arini
elibize | rnve Otel rilere | s6zUnlU | mister | eriler | Otel | bilgisi | Oteld | anliyor
degerli | gunun | perso | karsi verdigi ilerin ile ceki ve eki ve
bir sartlar | neli tutum | hizmeti | sikayet | etkin ci kendi | yiyece | musteri
musteri ina temiz ve zamani lerini bir bir ne k ve ye
oldugu | uygun ve davra nda etkin iletisi | 6zel | gliven | icecek | uygun
muzu olarak | guzel nisi yerine sekild m lige | dizeyi lerin hizmet
hissettir | donati | giyiml | oluml | getiriyo eele kuruy | sahi | yukse | kalite [ sunabil
otel adi iyor. Imis. idir. udur. r. aliyor. or. p. K. Si iyi. iyor.
A Ortalama 4,25 4,08 4,19 4,22 3,97 4,03 411 | 4,2 4,00 3,89 3,92
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Standart
Sapma ,692 ,996 ,710 ,681 ,941 774 ,708 | ,874 | 1,042 | 1,166 ,841
B Ortalama 4,16 3,76 4,34 4,30 4,15 4,03 4,03 | 3,58 3,81 3,85 3,86
N 117 117 115 115 117 116 117 | 117 116 117 116
Standart
Sapma ,909 ,962 771 ,858 ,893 1,017 | 1,033 | 1,05 ,894 | 1,055 ,922
C Ortalama 3,78 3,92 4,08 4,17 3,64 3,74 3,86 | 3,87 3,70 3,69 3,56
N 63 62 63 63 64 61 64 63 64 64 63
Standart
Sapma 1,170 ,874 ,921 ,976 ,949 ,947 ,814 | 1,16 ,885 ,906 ,929
D Ortalama 3,83 4,00 4,06 4,19 4,16 3,82 4,08 | 4,00 3,92 3,70 3,74
N 63 62 62 63 63 60 63 62 62 63 61
Standart
Sapma 1,040 | 1,008 ,990 ,913 ,937 1,066 ,867 | ,958 963 | 1,116 1,153
E Ortalama 4,02 4,02 4,26 4,20 3,98 3,81 3,88 | 4,08 3,73 3,85 3,67
N 50 50 50 49 49 48 48 49 49 48 49
gta”da” 1020 | 1,040 | 899 | 866 | 854 | 1,003 | 1,084 | 786 | 953 | 1,052 | 1,049
apma
F Ortalama 4,17 4,38 4,37 4,07 3,84 3,86 3,96 | 4,25 3,97 4,17 3,84
N 58 58 57 57 58 58 57 55 58 58 58
Standart
Sapma ,798 914 , 794 | 1,015 1,023 1,050 ,886 | ,844 ,837 ,729 914
Toplam  Ortalama 4,04 3,98 4,23 4,21 3,98 3,89 3,99 | 3,92 3,84 3,85 3,77
N 387 385 383 383 387 379 385 | 382 385 386 383
Standart
Sapma ,970 977 ,854 ,896 ,942 ,997 ,930 | 1,01 918 | 1,016 ,973

Tablo 19 incelendiginde otel misterilerinin “Otel personeli bize degerli bir
miisteri oldugumuzu hissettiriyor” ifadesine katilma derecelerinin en yiiksek oldugu
otel 4,25 ile A otelidir. “Otel, modern ve giiniin sartlarina uygun olarak donatilmis.”
ifadesi i¢in en yiiksek katilma derecesi ise 4,38 ile F oteli miisterilerine aittir. “Otel
personeli temiz ve giizel giyimlidir.” ifadesi i¢in en yiiksek katilma derecesi 4,37 ile
yine F oteli miisterilerine aittir. “Otel personelinin miisterilere karst tutum ve
davranis1 olumludur.” ifadesine otel miisterilerinin katilma derecelerinin en yiiksek

oldugu otel 4,30 ile B otelidir. “Otel, miisterilerinin bekledigi ve soziinii verdigi
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hizmeti zamaninda yerine getiriyor.” ifadesine katilanlar arasinda en yiiksek katilma
derecesi 4,16 ile D oteli miisterilerine aittir. “Otel personeli, miisterilerin
sikayetlerini etkin bir sekilde ele aliyor.” ifadesine en yliksek katilma derecesi 4,03
ile A ve B otelleri miisterilerine aittir. “Otel personeli miisteriler ile etkin bir iletisim
kuruyor.” ifadesi i¢in en yliksek katilma derecesi 4,11 ile yine A oteli miisterilerine
aittir.  “Otel c¢ekici bir 0Ozellige sahip.” ifadesine otel miisterilerinin katilma
derecelerinin en yiiksek oldugu oteller 4,25 ile A ve F otelleridir. “Otel personelinin
bilgisi ve kendine giiven diizeyi yiiksek.” ifadesine en yiiksek katilma derecesi 4,00
ile A oteli miisterilerine aittir. “Oteldeki yiyecek ve i¢eceklerin kalitesi iyi” ifadesi
icin en yiikksek katilma derecesi ise 4,17 ile F oteli miisterilerine aittir. Turistik
tiiketicilerin “Otel personeli, miisterinin 6zel ihtiyaglarini anliyor ve miisteriye uygun
hizmet sunabiliyor.” ifadesine katilma derecelerinin en yiiksek oldugu otel 3,92 ile A

otelidir.

Otel isletmelerinde marka kalitesine kullanilan {iriin ve hizmet ¢iktilarinin
goreceli olarak kalitesi de dnemlidir. Hos bir sunum tiiketici i¢in bir ¢ok sey anlatir
ise de temel gereksinimler hiyerarisisi dikkate alindiginda otelde sunulan iiriin ve
hizmetlerin, daha somut olarak yiyecek ve igeceklerin tiiketici gereksinimlerini
karsilamadaki performansi daha c¢ok sey anlatabilir. Turistik tiiketiciler bir otel
isletmesinden Oncelikle sadece yiyecek ve igecek satin almamaktadirlar alinan ortam,
atmosfer, rahatlik hissi vb. somut olmayan unsurlar olsa da yiyecek ve igeceklerin
kalitesi tiiketiclerin tatminin saglanmasinda Onemlidir. Arastirmada yiyecek ve
icecek kalitesinin genel otel ortalamalarinin {izerinde olan tek bir otel isletmesi
cikmisgtir. Bu konuda otel isletmelerinin yiyecek ve igecek kalitelerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Yiyecek kalitesi en yiiksek c¢ikan otel isletmesi ayni zamanda en

modern ve giiniin kosullarina uygun olarak donatilmis otel olmaktadir.
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Tablo 20: Anova Testi ve Otel Marka Kalitesi

ANOVA
Kareler Ortalama .
Toplami sd Kareler F Onem

Otel personeli bize degerli bir Gruplar Arasi 11,605 5 2,321 2,513 ,030
musteri oldugumuzu hissettiriyor. Grup ici 351,889 381 924

Toplam 363,494 386
Otel, modern ve gunun sartlarina Gruplar Arasi 15,592 5 3,118 3,364 ,005
uygun olarak donatilmis. Grup ici 351,281 379 ,927

Toplam 366,873 384
Otel personeli temiz ve guzel Gruplar Arasi 5,677 5 1,135 1,570 ,168
giyimlidir. Grup ici 272,641 377 723

Toplam 278,319 382
Otel personelinin misterilere karsi Gruplar Arasi 2,063 5 413 511 ,768
tutum ve davranisi olumludur. Grup ici 304,642 377 808

Toplam 306,705 382
Otel, musterilerinin bekledigi ve Gruplar Arasi 13,641 5 2,728 3,157 ,008
s6zlnu verdigi hizmeti zamaninda Grup ici 329,232 381 864
yerine getiriyor. Toplam 342,873 386
Otel personeli, misterilerin Gruplar Arasi 4,888 5 ,978 ,983 428
sikayetlerini etkin sekilde ele aliyor. Grup ici 370,890 373 1994

Toplam 375,778 378
Otel personeli misteriler ile etkin bir ~ Gruplar Arasi 3,022 5 ,604 ,696 ,626
iletisim kuruyor. Grup ici 328,936 379 ,868

Toplam 331,958 384
Otel gekici bir 6zellige sahip. Gruplar Arasi 25,321 5 5,064 5,255 ,000

Grup ici 362,323 376 ,964

Toplam 387,644 381
Otel personelinin bilgisi ve kendine Gruplar Arasi 4,069 5 ,814 ,966 ,438
giiven dlzeyi yiksek. Grup ici 319,266 379 ,842

Toplam 323,335 384
Oteldeki yiyecek ve iceceklerin Gruplar Arasi 9,224 5 1,845 1,806 111
kalitesi iyi. Grup ici 388,061 380 1,021

Toplam 397,285 385
Otel personeli, misterinin 6zel Gruplar Arasi 5,500 5 1,100 1,164 ,326
ihtiyaglarini anliyor ve musteriye Grup ici 356,281 377 ,945
uygun hizmet sunabiliyor. Toplam 361,781 382

Tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA) ile otel miisterilerinin kaliteye
iliskin tutumlar1 i¢in oteller arasinda fark olup olmadigina bakilmaktadir. Anova
tablosundaki 6nem diizeyine bakildiginda, eger onem degeri (p-value) 0,05’ten
kiiciikse, en az bir grup ortalamasi farklidir. Bu durumda, biitiin gruplarin (otellerin)
ortalamalarinin esit oldugu hipotezini reddedilir. En az bir otel ortalamasi

digerlerinden farklidir.

Bu durumda yapilan analiz sonuglar1 incelendiginde, “Otel personeli bize
degerli bir miisteri oldugumuzu hissettiriyor”, “Otel, modern ve giiniin sartlarina

uygun olarak donatilmis”, “Otel, miisterilerinin bekledigi ve soziinii verdigi hizmeti
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zamaninda yerine getiriyor.” ve “Otel ¢ekici bir 6zellige sahip.” ifadeleri i¢in en az

bir otel ortalamas1 digerlerinden farkhidir.

Grafik 1: Anova Testi ve Otel Kalitesi

44—

4,2

Mean of soru1.1
1

38

otel_adi

Kalite ile ilgili Anova tablosunda farklilik bulunan otellere iliskin ifadeler
icin ortalamalarin grafik iizerinde gosterimi garafik 1 ve asagidaki grafiklerdeki
gibidir. Grafik 1’de “Otel personeli bize degerli bir miisteri oldugumuzu
hissettiriyor” ifadesi i¢in otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. C

ve D otelleri diger otel ortalamalarindan oldukga diisiik katilma derecesine sahiptir.
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Grafik 2: Anova Testi ve Otel Kalitesi
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Grafik 2’de “Otel, modern ve giinlin sartlarina uygun olarak donatilmis”
ifadesi i¢in otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. B oteli diger otel
ortalamalarindan olduk¢a diisiik katilma derecesine sahipken, F oteli igin

miisterilerin katilma derecesi diger otellere gore oldukea yiiksektir.

Grafik 3: Anova Testi ve Otel Kalitesi
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Grafik 3’te “Otel, misterilerinin bekledigi ve soziinii verdigi hizmeti
zamaninda yerine getiriyor.” ifadesi igin otellere gore ortalama katilma dereceleri
bulunmaktadir. C oteli diger otel ortalamalarindan oldukga diisiik katilma derecesine

sahiptir

Grafik 4 : Anova Testi ve Otel Kalitesi
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Grafik 4’te “Otel ¢ekici bir 6zellige sahip.” ifadesi i¢in otellere gore ortalama
katilma dereceleri bulunmaktadir. Grafikten B otelinin diger otel ortalamalarindan

oldukca diisiik katilma derecesine sahip oldugu goriilebilmektedir.

Sonug olarak otel isletmeleri turistik tiiketicilere sadece konaklama olanaklar1
sunarak bir hizmet vermemektedirler. Cagdas otel isletmeciliginde oteller turistik
tiikketicilere, konaklamaya ek olarak eglenme dinlenme ve beslenme gereksinimlerine
de ¢oziimler sunmaktadirlar. Bu anlamda her bir otel isletmesinin sundugu iiriin ve
hizmet ¢iktilarinin goreceli olarak kalitesi bir deger sunmak durumundadir. Turistik
tiikketici bir otel isletmesinden basit olarak bir ortam, bir ferahlik almak istemektedir.
Biitiin oteller bu anlamda giiniin kosullarina uygun olarak donatilmis olarak

algilanmaktadirlar. Ancak bir otelisletmesinin yiyecek ve icecek olanaklari sundugu
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da dikkate alindiginda her bir otel isletmesinin bu konuda ayni derecede basarili
bulunmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada yiyecek ve igecek kalitesinin genel
otel ortalamalarinin {izerinde olan tek bir otel isletmesi ¢ikmistir. Yiyecek kalitesi en
yiiksek ¢ikan otel isletmesi ayni zamanda en modern ve giiniin sartlaria uygun
olarak donatilmis otel olmaktadir. S6z konusu otel igletmesinin uluslarararasi bir
isletmedir. Yiyecek igecek iinitelerine saglanan girdilerin saglik kosullarina uygun
olarak tedarikinin saglanmasi ve uygun kosullar altinda korunarak zamani geldiginde
turistik tiiketici gereksinimleri i¢in uygun yontemlerle hazirlanmast ve sunulmasi
yiyecek ve igeceklerin kalite algilamasina etki edebilir. Uriin veya hizmetin temel
islevi, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaktir. Diger bir deyisle {iriin
veya hizmetler insanlarin gereksinimlerini karsilayan araglardir. Bir {irlin veya
hizmetin kaliteli olmasi, onun tiiketiciyi ne diizeyde tatmin ettigi ile orantili
oldugundan kalitesi yiiksek isletmelere talebin de yogun oldugu varsaymmi
dogrulanmaktadir. Bu durumda kalitesi yiiksek isletmelerin sadakat yaratmada

basarili oldugu varsayilabilir.

Bu sonuglar dogrultusunda otel miisterilerinin kaliteye iligkin tutumlari

acisindan en memnun kaldiklart otellerin A ve F otelleri oldugu sdylenebilmektedir.
Turistik Tiiketicilerin Otel Marka imaji Algilamas
Cesme’deki 5 yildizli 6 otel olan A, B, C, D, E, ve F otellerinden herhangi

birinde en az bir kez konaklamis turistik tiiketicilerin otelin imajina iliskin tutumlari

Tablo 21°de goriilmektedir.
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Tablo 21: Anova Testi ve Otel Marka imaji

Otelin
ismini,
logosu
Otelde | nu
Otel, | Otelde Bu sunul | kolayli
Ust | Uretilen Bu Otel, | otel, an kla |Otelin
dlzeyd | hizmet, Ust | otelde bilinen | diger |hizmet |hatirlar | imaji
Otel, | eve diger dizeyd | kaldigi Sess | bir |oteller | bekle ve ni
rahatla | kaliteli | otellerd eki migin | Buyl |izve |marka | den | ntileri | diger | hatirl
tici bir bir  |en farkli muster | kendi | kve |[dinle |olarak | farkli | min | oteller [ amak
atmosf | hizmet ve Liks [Pahali [iler igin | mi 6zel | ferah |ndiric | iyi bir bir cok den ta
ere |sunuy [benzers| bir bir | uygun | hissed | bir | ibir | imaja |imaja |Uzerin | ayiriri [zorlan
otel_adi sahip. or. izdir. otel. | otel. |birotel.| erim. | otel. | otel. | sahip. [sahip. | dedir. m. irim.
A Ortalama 425 | 4,03 353 | 3,89 | 3,66 3,74 3,77 | 425|386 | 4,09 | 391 | 347 | 3,97 | 2,89
N 36 36 36 36 35 35 35 36 36 35 35 36 35 36
Standart
Saa;m: 770 | ,878 ,845 | ,887 | ,998 | 1,067 | 1,165 | ,692 | ,867 | ,818 | ,853 | 1,055 | ,923 (1,237
B Ortalama 3,88 | 3,61 298 | 3,32 | 3,32 3,24 3,21 | 3,39 | 3,61 3,61 | 3,34 | 3,38 | 3,90 | 2,32
N 116 116 115 115 | 114 112 117 | 117 | 115 115 | 112 116 116 | 114
g;a;nﬂgﬂ ,815 | 1,102 ,973 | 1,120 |1,033 | 1,195 | 1,063 [1,042 | ,876 934 | 973 (1,052 | ,927 | ,955
C Ortalama 4,08 | 3,59 3,28 | 3,68 | 3,92 3,50 348 | 3,88 (3,89 | 362 | 325 | 3,24 | 3,71 | 2,90
N 62 63 64 63 61 62 63 64 63 63 63 63 62 59
g;a;rg:rt 1,060 | 1,087 | 1,046 | ,964 (1,021 | 1,198 | 1,090 | ,968 | ,952 | 1,038 | ,950 | ,995 | ,948 (1,094
D Ortalama 418 | 3,77 3,30 | 3,73 | 3,30 3,68 350|392 (394 | 363 | 359| 346 | 3,85 | 2,53
N 62 61 61 62 61 62 60 63 63 60 59 61 62 58
Standart
Saa;m: ,878 | ,973 | 1,022 | ,944 |1,101 ,937 | 1,097 | ,885 | ,896 ,920 (1,069 | 1,104 | 1,069 (1,063
E Ortalama 412 | 3,96 3,16 | 3,76 | 3,92 3,62 357|384 |372| 372 | 363 | 326 | 3,85 | 2,73
N 50 50 49 50 48 50 49 50 50 50 48 50 48 49
2taa;n$i]:n 824 | 856 | 1,124 | ,938 (1,088 | 1,028 | 1,041 | ,997 [1,070 | 1,070 | ,890 | 1,046 | ,989 (1,016
F Ortalama 419 | 4,22 357 | 428 | 448 | 4,37 3,68 | 423 | 3,67 | 4,47 | 396 | 3,39 | 4,19 | 2,07
N 58 58 58 58 58 57 57 57 58 57 57 57 58 58
Standart
Sapma ,868 | ,956 | 1,011 [ ,833 | ,800 ,858 | 1,038 | ,802 | ,886 ,684 | ,906 | ,881 | 1,017 (1,122
Toplam Ortalama 4,07 | 3,81 325 | 3,70 | 3,70 3,62 347 | 3,82 (3,76 | 3,80 | 355 | 3,36 | 3,91 | 2,52
N 384 384 383 384 | 377 378 381 | 387 | 385 380 | 374 383 381 | 374
g;a;rg:rt ,879 | 1,028 | 1,024 | 1,025 (1,093 | 1,129 | 1,087 | ,983 | ,923 972 | ,983 (1,024 | ,980 (1,090

Otel miisterilerinin “Otel, rahatlatic1 bir atmosfere sahip.” ifadesine katilma

derecelerinin en yiiksek oldugu otel 4,25 ile A otelidir. “Otel, iist diizeyde ve kaliteli

bir hizmet sunuyor.” ifadesi i¢in en yiiksek katilma derecesi ise 4,22 ile F oteli

miisterilerine aittir. “Otelde iiretilen hizmet, diger otellerden farkli ve benzersizdir.”

ifadesi i¢in en yliksek katilma derecesi 3,57 ile yine F oteli miisterilerine aittir. “Liiks

bir otel.” ifadesine otel miisterilerinin katilma derecelerinin en yiiksek oldugu otel

4,28 ile F otelidir. “Pahal1 bir otel..” ifadesine en yiiksek katilma derecesi 4,48 ile F

oteli miisterilerine aittir. “Ust diizeydeki miisteriler icin uygun bir otel.” ifadesi i¢in

en yiiksek katilma derecesi ise 4,37 ile F oteli miisterilerine aittir. Miisterilerin “Bu
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otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel hissederim.” ifadesine katilma derecelerinin en
yuksek oldugu otel 3,77 ile A otelidir.“Biiylik ve ferah bir otel.” ifadesi i¢in en
yiiksek katilma derecesi 4,25 ile A oteli miisterilerine aittir. Otel miisterilerinin
“Sessiz ve dinlendirici bir otel.” ifadesine katilma derecelerinin en yiiksek oldugu
otel 3,94 ile D otelidir. “Otel, bilinen bir marka olarak iyi bir imaja sahip.” ifadesi
i¢in en yiiksek katilma derecesi ise 4,47 ile F oteli miisterilerine aittir. “Bu otel, diger
otellerden farkli bir imaja sahip” ifadesi icin en yiiksek katilma derecesi 3,96 ile yine
F oteli miisterilerine aittir. “Otelde sunulan hizmet beklentilerimin ¢ok iizerindedir.”
ifadesine otel miisterilerinin katilma derecelerinin en yiiksek oldugu oteller 3,47 ile
A otelidir. “Otelin ismini, logosunu kolaylikla hatirlar ve diger otellerden ayiririm.”
ifadesi icin en yiiksek katilma derecesi ise 4,19 ile F oteli miisterilerine aittir. “Otelin
imajin1 hatirlamakta zorlanirim.” ifadesi i¢in en yliksek katilma derecesi 2,90 ile C

oteli miisterilerine aittir.

Bu sonuglar dogrultusunda otel miisterilerinin imaja iliskin tutumlari

acisindan en olumlu bulduklari otelin F oteli oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 22: Anova Testi ve Otel Marka imaji

ANOVA
Kareler Kareler .
Toplami sd Ortalamasi F Onem
Otel, rahatlatici bir Gruplar Arasi 7,059 5 1,412 1,847 ,103
atmosfere sahip. Grup ici 288,899 378 ,764
Toplam 295,958 383
Otel, ust diizeyde ve Gruplar Arasi 20,544 5 4,109 4,039 ,001
kaliteli bir hizmet sunuyor. Grup ici 384,578 378 1,017
Toplam 405,122 383
Otelde Uretilen hizmet, Gruplar Arasi 17,448 5 3,490 3,431 ,005
diger otellerden farkli ve Grup ici 383,481 377 1,017
benzersizdir. Toplam
400,930 382
Liks bir otel. Gruplar Arasi 37,213 5 7,443 7,700 ,000
Grup ici 365,347 378 ,967
Toplam 402,560 383
Pahali bir otel. Gruplar Arasi 67,582 5 13,516 13,129 ,000
Grup ici 381,945 371 1,030
Toplam 449,528 376
Ust diizeydeki miisteriler Gruplar Arasi 49,634 5 9,927 8,563 ,000
icin uygun bir otel. Grup ici 431,268 372 1,159
Toplam 480,902 377
Bu otelde kaldigim igin Gruplar Arasi 14,561 5 2,912 2,515 ,030
kendimi 6zel hissederim. Grup ici 434,278 375 1,158
Toplam 448,840 380
Biiyiik ve ferah bir otel. Gruplar Arasi 38,316 5 7,663 8,715 ,000
Grup ici 335,023 381 ,879
Toplam 373,339 386
Sessiz ve dinlendirici bir Gruplar Arasi 6,528 5 1,306 1,544 175
otel. Grup ici 320,521 379 ,846
Toplam 327,049 384
Otel, bilinen bir marka Gruplar Arasi 36,982 5 7,396 8,612 ,000
olarak iyi bir imaja sahip.  Grup ici 321,215 374 ,859
Toplam 358,197 379
Bu otel, diger otellerden Gruplar Arasi 25,331 5 5,066 5,562 ,000
farkli bir imaja sahip. Grup ici 335,204 368 ,911
Toplam 360,535 373
Otelde sunulan hizmet Gruplar Arasi 2,566 5 ,513 ,486 787
beklentilerimin gok Grup ici 397,987 377 1,056
Uzerindedir. Toplam 400,554 382
Otelin ismini, logosunu Gruplar Arasi 7,508 5 1,502 1,577 ,166
kolaylikla hatirlar ve diger Grup ici 357,091 375 ,952
otellerden ayiririm. Toplam 364,598 380
Otelin imajini hatirlamakta ~ Gruplar Arasi 31,761 5 6,352 5,679 ,000
zorlanirim. Grup ici 411,643 368 1,119
Toplam 443,404 373
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Tablo 22 ve grafik 5’te, tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA) ile
otel miisterilerinin imaja iliskin tutumlar1 i¢in oteller arasinda fark olup olmadigina
bakilmustir. Onem degeri (p-value) 0,05’ten kiiciik olan ifadeler icin en az bir otel
ortalamasi digerlerinden farkli olacagindan “Otel, iist diizeyde ve kaliteli bir hizmet
sunuyor.”, “Otelde iiretilen hizmet, diger otellerden farkli ve benzersizdir.”, “Liiks
bir otel.”, “Pahali bir otel.”, “Ust diizeydeki miisteriler i¢in uygun bir otel.”, “Bu
otelde kaldigim icin kendimi 6zel hissederim.”, “Biiyiik ve ferah bir otel.”, “Otel,

2 13

bilinen bir marka olarak iyi bir imaja sahip.”, “Bu otel, diger otellerden farkli bir
imaja sahip.” ve “Otelin imajin1 hatirlamakta zorlanirim.” ifadeleri i¢in en az bir otel

ortalamasi digerlerinden farklidir.
Turistik tliketicilerin otel markast imajinin algilama durumu Anova
tablosunda farklilik bulunan oteller i¢in ortalamalarin grafik {izerinde gosterimi

asagidaki gibidir.

Grafik 5: Anova Testi ve Otel imaji
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Grafik 5’te “Otel, iist diizeyde ve kaliteli bir hizmet sunuyor.” ifadesi i¢in
otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. B ve C otellerinin
miisterilerinin, diger otel ortalamalarindan oldukc¢a diisiik katilma dereceleri

bulunmaktadir.
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Grafik 6: Anova Testi ve Otel imaji
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Grafikte 6’da “Otelde tiretilen hizmet, diger otellerden farkli ve benzersizdir.”
ifadesi icin otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B
oteli miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukca diisiik katilma dereceleri

bulunmaktadir.
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Grafik 7: Anova Testi ve Otel imaji
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Grafik 7°de “Liiks bir otel.” ifadesi icin otellere gore ortalama katilma

dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B oteli miisterilerinin, diger otel miisterilerine

gore oldukca diislik katilma dereceleri bulunmaktadir.

Grafik 8: Anova Testi ve Otel imaji
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Grafik 8’de “Pahali bir otel.” ifadesi i¢in otellere gore ortalama katilma
dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B ve D otelleri miisterilerinin, diger otel
miisterilerine gore oldukca diisik katilma dereceleri bulunurken, F oteli

miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukca yiiksek katilma dereceleri

bulunmaktadir.

Grafik 9: Anova Testi ve Otel Imaji
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Grafik 9°da “Ust diizeydeki miisteriler i¢in uygun bir otel.” ifadesi igin
otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B oteli

miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukg¢a diisiik katilma dereceleri

bulunmaktadir.
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Grafik 10: Anova Testi ve Otel Imaji
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Grafik 10°da “Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel hissederim.” ifadesi i¢in
otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B oteli

miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukg¢a diisiik katilma dereceleri

bulunmaktadir.

Grafik 11: Anova Testi ve Otel Imaji
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Grafik 11°de “Biiyiik ve ferah bir otel.” ifadesi icin otellere gére ortalama
katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye B oteli miisterilerinin, diger otel

miisterilerine gore oldukea diisiik katilma dereceleri bulunmaktadir.

Grafik 12: Anova Testi ve Otel imaji
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Grafik 12°de “Otel, bilinen bir marka olarak iyi bir imaja sahip” ifadesi i¢in
otellere goére ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye F oteli
miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukca yiiksek katilma dereceleri
bulunmaktadir. Bu sonug¢ otelin imajinin diger otellerden daha ¢ok begenildigini

gostermektedir.
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Grafik 13: Anova Testi ve Otel Imaji
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Grafik 13’te “Bu otel, diger otellerden farkli bir imaja sahip.” ifadesi i¢in
otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu ifadeye C oteli
miisterilerinin, diger otel miisterilerine gore oldukg¢a diisiik katilma dereceleri
bulunmaktadir. A ve F otelleri miisterilerinin ise, diger otel miisterilerine gore
olduk¢a yiiksek katilma dereceleri bulunmaktadir. Bu sonu¢ A ve F otellerinin

imajinin diger otellerden daha ¢ok begenildigini gostermektedir.
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Grafik 14: Anova Testi ve Otel Imaji
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Grafik 14’te “Otelin imajin1 hatirlamakta zorlanirim.” ifadesi i¢in otellere
gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. F oteli igin diger otel
ortalamalarindan oldukc¢a diisiik katilma derecesi bulunmaktadir. Bu ifadeye gore
aslinda F otelinin imajinin hatirlanmakta zorlanilmadig1 sdylenebilir. Bu sonug otelin

imajimin oldukea taninir oldugunu goéstermektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda, otel miisterilerinin imaja iliskin tutumlar1 otellere
gore incelendiginde, imaj ile ilgili ifadelerde en ¢ok tercih edilen otelin oncelikle F
daha sonrasinda ise A oteli oldugu sdylenebilmektedir. Imaj1 en diisiik oteller ise tiim
grafiklere bakildiginda B, C,D ve daha sonra E otelinin diisiik bir imaja sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak sadece grafik 14 te “Otelin imajini
hatirlamakta zorlanirim.” Ifadesine verilen yanitlarin diger tiim grafiklerden farkli

oldugu da genel bir sonug olarak goriilmektedir.

Sonu¢ olarak marka degeri olusturmada basar1 elde edilebilmesi igin,
tiiketici algilamalarinin 6neminin algilanmasi ile yakindan ilgilidir. Baz1 durumlarda
gercek kalitesi oldukca diisiik olan bir iiriin ya da hizmet tiiketici algilamasinda
yiksek kaliteye sahip olabilir. Bu nedenle marka degeri icin  “algilama”,
“gerceklerden” daha fazla 6nemli olmaktadir. Bunun nedeni ise iirlin ya da hizmetle

ilgili tiiketicilerin aklinda kalan sadece markanin olmasidir.
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Turistik Tiiketicilerin Otel Markasi Farkindahg:

Farkindalik 6l¢timii turistik tiiketicilerin otelin markasini hatirlama diizeyini
agiklamaktadir. Ol¢iim ydntemi olarak turistik tiiketicilerin aklina gelen ilk oteller ile
bas harfleri verilen otel isimlerini tamamlamalar1 istenmistir. Ayn1 zamanda verilen
diger yanitlar arasinda otel markalarinin karsilagtirilarak, tiiketici bellegindeki yeri
(top of mind) Olcilmiistiir. Buna gore asagidaki tablo 23 ve tablo 24’te otel

farkindalik 6lgiimleri goriilmektedir.

Gergekte, yiiksek diizeyde farkindalik ve olumlu marka imaj1, yiiksek tiiketici
baglilig1 olusturdugu ve rekabetci pazarlama hareketlerine karsi markaya olan talep
degiskenligini azalttig1 gibi tiiketici satinalma davranislarinda markanin se¢imini

artirmaktadir.’”*

Tablo 23: Otel Marka Farkindahg

Cesme'de Bulunan Otellerden Akla Gelen Birinci Otel

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

A Oteli 38 9,8 14,3 14,3
B Oteli 10 2,6 3.8 18,0
C Oteli 10 2,6 3,8 21,8
D Oteli 16 4,1 6,0 27,8
E Oteli 32 8,2 12,0 39,8
F Oteli 147 37,9 55,3 95,1
Diger Oteller 13 34 4,9 100,0
Toplam 266 68,6 100,0
Kayip Deger 122 31,4

Toplam 388 100,0

Ankete katilan tliketicilerin “Cesme'de bulunan otellerden akla gelen 1. otel”
nedir sorusuna verdikleri yanitlar asagidaki gibidir. Bu soruya yanit vermeyen 122
kisi hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %55,3’i (147 kisi) F oteli, %14,3’i (38
kisi) A oteli yanitin1 vermistir. Bu soruya yanit verenlerin sadece %3.8’1 (10 kisi) B

ve C oteli yanitin1 vermistir.

Ankete katilan turistik tiiketicilerin “Cesme'de bulunan otellerden akla gelen

2. otel” nedir sorusuna verdikleri yanitlar asagidaki gibidir. Bu soruya yanit

37 Kevin Lane Keller, a.g.m., 5.8 (ss.1-22
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vermeyen 135 kisi hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %20,2’s1 (51 kisi) F oteli,
%19,0’u (48 kisi) A oteli yamtin1 vermistir. Bu soruya yanit verenlerin sadece

%6.7’s1 (17 kisi) B ve D oteli yanitin1 vermistir.

Ankete katilan turistik tiiketicilerin “Cesme'de bulunan otellerden akla gelen
3. otel” nedir sorusuna verdikleri yanitlar asagidaki gibidir. Bu soruya yanit
vermeyen 163 kisi hari¢ tutuldugunda ankete katilanlarin %20,0’si (45 kisi) A oteli,
%18,7’s1 (42 kisi) diger yanitin1 vermistir. Bu soruya yanit verenlerin sadece %7.1°1

(16 kisi) F oteli yanitin1 vermistir.

Ankete katilan turistik tiiketicilerin “Cesme'de bulunan otellerden akla gelen
4. otel” nedir sorusuna verdikleri yanitlar bu soruya yanit vermeyen 179 kisi hari¢
tutuldugunda, ankete katilanlarin %24,6’s1 (44 kisi) diger otel yanitin1 vermistir.
Ankete katilan kisilerin “Cesme'de bulunan otellerden akla gelen 5. otel” nedir
sorusuna verdikleri yanitlar, bu soruya yanit vermeyen 261 kisi hari¢ tutuldugunda
ankete katilanlarin %29,9’u (38 kisi) diger, yanitin1 vermistir. Burada oOzellikle
dikkati ¢eken nokta, turistik tiiketicilerin ilk iic markadan sonra digerlerini
hatirlamada zorlanmakta olmalaridir. Bu acgidan bakildiginda otel isletmelerinin
turistik tiiketicilerin algilamalarinda ilk 6nce akla gelmeleri ( top of mind) yoniinde
pazarlama programi c¢abalarini gelistirmeleri 6nem kazanmaktadir. Akla ilk gelen
otel markasi diger faktorler degerlendirilme dig1 birakildiginda tercih edilmesi daha

yluksek olasilik olabilir.

Tablo 24: Otel Marka Farkindahgi

Cesme'de bulunan ve bas harfi S olarak verilen otelin ismini dogru yazma durumu

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kumulatif Yizde
Dogru 173 44.6 72,1 721
Yanlis 67 17,3 27,9 100,0
Toplam 240 61,9 100,0
Kayip Deger 148 38,1
Toplam 388 100,0

Tablo 24’te harf tamamlama seklinde yoneltilen sorulara tiiketicilerin
genelde biiyiik bir cogunlugu yiizde seksen (%80) ilizerinde dogru olarak yanit

verdigi goriilmektedir. Ankete katilan turistik tiiketicilerin “Cesme'de bulunan ve bas
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harfi S olarak verilen otelin ismini dogru yazma durumu” sorusuna 173 kisi bu
soruya S ile baslayan uluslarasi zincir bir otel isletmesinin ismini yazarak yanit
vermigstir. Oysa sadece bir harf ve dort noktadan olusan bu sorunun yanitinin S ile
baslayan diger bir otel isletmesi olarak yanitlanmasi dogru olmaktadir. Burada
uluslarasi zincir otel isletmesinin marka farkindaliginin digerlerinden yiiksek oldugu
yargist ¢ikarilabilir. Bunda isletmenin uluslarast bir zincir isletme olarak o6lgek
ekonomisi olarak da ifade edilebilecek kaynaklara sahip olmasi ve uzun bir
ge¢misinin - olmast ile imajinin olumlu olmasindan kaynaklanan etkenler

varsayilabilir.

Turistik Tiiketicilerin Otel Marka Cagrisimlar1 Algilamasi

Marka degeri markanin pazarlanmasma tiiketicilerin marka bilgisinin
farklilagtirillmis  tepkisidir. Marka cagrisimlart marka ismi logosu simgesi vb
unsurlardan olusur. Marka ismi bir yatinmdir ve bir isletmenin ve markanin gelecek
donemlerinde isletmeye getiri olarak yansimaktadir. Marka ismi, yatirimlari iin
saglamada ve imaj yaratmada, marka bagliligi ve algilanan kaliteyi saglamak

amaciyla yonetilmelidir.

Tuketici odakli marka degerinin yaratilmasinda marka ¢agrisimlar: 6nemli rol
oynamaktadir. Bu anlamda tanman bir markanin meydana getirilmesi i¢in olumlu,
giiclii ve biricik marka ¢agrisimlarina sahip olmasi gerekmektedir. Bu ise marka
kimliginin i¢ unsurlart olan markanin ismi, logosu, sembolii ve bu Ogelerin
destekleyici pazarlama programlari ile uyumlastirilmasini sonucunda basarilabilir.
Sonucta markanin degeri tiiketicilerin hafizasina yerlestirilen bir 6zel isim
olmaktadir. Bu ismin tiiketicilerde farkindalik yaratip yaratmadiginin ya da marka
cagrisimlart ile nasil bir iligki olusturdugunun belirlenmesi son derece Onemli
olmaktadir. Dolayisiyla marka cagrisimlarindan en Onemlisi olan markaya isim
verilmesinde markanin yazimindan, ismin sesine kadar bir¢ok unsurun, uluslarasi ya
da i¢ piyasadaki turistik tiiketiciler i¢in ne anlama geldiginin 6nceden belirlenmesi
onemlidir. Bu konuda Tiirkiye’deki bir ¢ok otel isminin Tiirk¢e olamasinin hedef

kitlenin dis turizmdeki turistik tiiketiciler olmasi ile de agiklanabilir. Marka isminin
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basit, anlasilir olmasi, kolay 6grenilebilir olmasi, markay1 ¢agristirmasi ve rakip
markalar i¢inden anlam karmasikligina neden olmadan, kolay tanimabilir olmasi
deger yaratmada olduk¢a 6nemlidir. Sonugta isletmenin deger Onerisi, sundugu iiriin
ve hizmetlerin tiim yararlar1 ile kapsadigi tiim varliklar bir marka olmaktadir ve bu

marka sonugcta otele verilen bir isme indirgenmektedir.

Cesme’deki 5 yildizli 6 otel olan A, B, C, D, E, F otellerinden birinde en az
bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin marka ¢agrisimlarina iligkin tutumlari

tablo 25’te goriilmektedir.

Tablo 25: Otel Marka Cagrisimlar:

Otelin ismini,
logosunu Otelin
kolaylikla reklamlarini
hatirlar ve diger otellerin
diger reklamlarinda
otellerden n daha sik
otel adi ayririm. gOriirim.
A Ortalama 3,97 3,47
N 35 36
Standart Sapma 923 1,158
B Ortalama 3,90 2,72
N 116 112
Standart Sapma 927 ,970
C Ortalama 3,71 2,98
N 62 63
Standart Sapma ,948 1,055
D Ortalama 3,85 3,02
N 62 59
Standart Sapma 1,069 1,091
E Ortalama 3,85 3,06
N 48 49
Standart Sapma ,989 ,966
F Ortalama 4,19 3,31
N 58 58
Standart Sapma 1,017 1,111
Toplam Ortalama 3,91 3,02
N 381 377
Standart Sapma ,980 1,066

Otel miisterilerinin “Otelin ismini, logosunu kolaylikla hatirlar ve diger
otellerden ayiririm.” ifadesine katilma derecelerinin en yiiksek oldugu otel 4,19 ile F
otelidir. “Otelin reklamlarin1 diger otellerin reklamlarindan daha sik goriirtim.”
ifadesi icin en yiiksek katilma derecesi ise 3,47 ile A otelinde konaklamis turistik

tuketicilere aittir.
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Grafik 15: Anova Testi ve Otel Marka Cagrisimlar
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Grafik 15°te “Otelin reklamlarim1 diger otellerin reklamlarindan daha sik
gorilirim” ifadesi i¢in otellere gore ortalama katilma dereceleri bulunmaktadir. B
oteli i¢in diger otel ortalamalarindan oldukg¢a diisiik katilma derecesi bulunmaktadir.
Bu sonuglar dogrultusunda otel miisterilerinin marka ¢agrisimlarina iliskin tutumlari

acisindan en ¢ok tercih ettikleri otellerin A ve F otelleri oldugu sdylenebilmektedir.

Turistik Tiiketicilerin Otel Markasina Olan Baghhg:

Cesme’deki bes yildizli 6 otel olan A, B, C, D, E ve F otellerinden birinde en
az bir kez konaklamis olan turistik tliketicilerin otel isletmesine olan bagliliklarina

iliskin tutumlar1 tablo 26’te goriilmektedir.
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Tablo 26: Anova Testi ve Tiiketici Baghhg:

Bu otel
fiyatlarind
Bu a indirim
Bu oteli yapmasa Bir

Bu otele arkada dahi bir dahaki

Bu otele Bu olan slarim dahaki sefere
otele tekrar otel ziyareti ave Bu otel sefere baska bir

dizenli | gelme | benim mden | yakinla | benim yine bu otelde

olarak k ilk memn rima igin iyi oteli kalmayi
geliri niyetin | tercihi un Onerec bir sececegi | dusunuy

otel adi m. deyim. mdir. kaldim. | egim. secim. m. orum.
A Ortalama 328 | 3,78 | 311 392 | 382 3,69 3,49 2,47
N 36 36 36 36 34 35 35 36
S?p"n‘:zrt 1,186 | 929 | 1,237 | 841 1904 867 919 1,207
B Ortalama 292 | 356 | 315 | 392 | 378 3,83 2,96 3,01
N 110 17 | 115 117 116 117 114 115
S?p"n‘:zrt 1,042 | 1,078 | 1,223 | 1,035 | 1,143 | 1,069 1,042 1,112
C Ortalama 285 | 358 | 307 | 377 361 3,74 3.10 3,02
N 62 62 61 62 61 61 62 62
S?p"n‘:zrt 1471 | 1,049 | 1124 | 1,031 | 1,069 893 1,183 1,079
D Ortalama 300 | 354 | 333 | 398 | 387 3,85 3,10 3,02
N 55 56 55 60 60 59 60 59
S?p"n‘:zrt 1471 | 1,078 | 1,202 | 1,081 | 1,157 | 1,215 1,130 1,042
E Ortalama 308 | 359 | 340 | 408 | 404 4,00 3,00 2,70
N 50 49 50 50 50 50 48 50
S?p"n‘:zrt 1,104 | 998 | 1,050 | 665 | 727 833 1,052 1,111
F Ortalama 279 | 359 | 367 | 395| 397 3,79 3,34 3,07
N 58 58 57 58 58 56 58 58
S?p"n‘:zrt 1072 | 974 | 1123 | 867 | 878 929 1,035 1,183
Toplam _ Ortalama 296 | 359 | 327 | 393| 383 3,82 3,12 2,93
N 371 378 | 374 383 379 378 377 380
S?p"n‘:zrt 1,112 | 1,020 | 1,192 | 958 | 1,030 998 1,078 1,124

Otel miisterilerinin “Bu otele diizenli olarak gelirim.” ifadesine katilma

derecelerinin en yiiksek oldugu otel 3,28 ile A otelidir. “Bu otele tekrar gelmek

niyetindeyim.” ifadesi i¢in en yiliksek katilma derecesi ise 3,78 ile A oteli

miisterilerine aittir. “Bu otel benim ilk tercihimdir” ifadesi icin en yiiksek katilma

derecesi 3,67 ile F oteli miisterilerine aittir. “Bu otele olan ziyaretimden memnun

kaldim.” ifadesine otel miisterilerinin katilma derecelerinin en yiiksek oldugu otel

4,08 ile E otelidir. “Bu oteli arkadaslarima ve yakinlarima 6nerecegim.” ifadesine en

yiiksek katilma derecesi 4,04 ile E oteli miisterilerine aittir. “Bu otel, benim i¢in 1yi
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bir se¢im.” ifadesi i¢in en yiiksek katilma derecesi ise 4,00 ile E oteli miisterilerine
aittir. Misterilerin “Bu otel, fiyatlarinda indirim yapmasa dahi bir dahaki sefere yine
bu oteli segecegim.” ifadesine katilma derecelerinin en yiiksek oldugu otel 3,49 ile A
otelidir. Bir dahaki sefere baska bir otelde kalmay1 diisiiniiyorum.” ifadesi i¢in en

yiiksek katilma derecesi 3,07 ile F oteli miisterilerine aittir.

Bu sonuglar dogrultusunda otel miisterilerinin marka baghligina iliskin
tutumlar1 acisindan en c¢ok tercih ettikleri otellerin A ve E otelleri oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 27: Anova Testi ve Tiiketici Marka Baghhgi

ANOVA
Kareler Kareler .
toplami sd ortalamasi F Onem

Bu otele diizenli olarak gelirim. Gruplar arasi 6,933 5 1,387 1,124 ,347

Grup ici 450,377 365 1,234

Toplam 457,310 370
Bu otele tekrar gelmek Gruplar arasi 1,519 5 ,304 ,284 ,922
niyetindeyim. Grup ici 397,922 372 1,070

Toplam 399,442 377
Bu otel benim ilk tercihimdir.  Gruplar arasi 15,169 5 3,034 2,170 ,057

Grup ici 514,556 368 1,398

Toplam 529,725 373
Bu otele olan ziyaretimden Gruplar arasi 2,830 5 ,566 ,614 ,689
memnun kaldim. Grup ici 347,405 377 ,921

Toplam 350,235 382
Bu oteli arkadaslarima ve Gruplar arasi 6,737 5 1,347 1,274 274
yakinlarima onerecegim. Grup ici 394,455 373 1,058

Toplam 401,193 378
Bu otel benim igin iyi bir se¢im. Gruplar arasi 2,784 5 ,557 ,555 , 734

Grup ici 372,983 372 1,003

Toplam 375,767 377
Bu otel fiyatlarinda indirim Gruplar arasi 11,418 5 2,284 1,991 ,079
yapmasa dahi bir dahaki sefere Gryp ici 425,446 371 1,147
yine bu oteli sececegim. Toplam 436,865 376
Bir dahaki sefere baska bir otel Gruplar arasi 12,927 5 2,585 2,074 ,068
kalmayi dusunuyorum. Grup ici 466,155 374 1,246

Toplam 479,082 379

Tablo 27’te, tek yoOnlii varyans analizi (One-way ANOVA) ile otel
miisterilerinin marka bagliligmma iliskin tutumlar i¢in oteller arasinda fark olup
olmadigma bakilmistir. Onem degeri (p-value) 0,05’ten kiigiik olan ifadeler i¢in en

az bir otel ortalamasi digerlerinden farklhidir. Fakat otel miisterilerinin marka
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baghligina iligkin tutumlari otel ortalamalar1 arasinda anlamhi bir farklilik
bulunamamistir. Bu durum miisteriler agisindan, oteller arasinda baglilik ile ilgili

ifadelere iliskin bir fark bulunmadigini gostermektedir.

Tiiketicilerin satinalma niyetlerini etkilemesinde kalite, tatmin ve deger
kavramlar1 gerek tek bir faktor olarak ve gerekse bu faktdrlerin birlesiminden olusan
tek biitlin bir faktor olarak etkili olmaktadir. Ancak ¢ok ¢esitli arastirmalarda degisik
sonuclar elde edilmekle birlikte aragtirmalarda ortaya ¢ikan {i¢ sonu¢ bulunmaktadir.

Bunlar;*”

e Hizmet YoOnetimi ile ilgili literatiirde tiiketici tatminin aldig1 deger
algilamasini bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Burada ki deger hizmet
kalitesinin fiyata gore algilanmasina esittir.

e Genel tiiketici tatminin ilk belirleyicisi algilanan kalitedir. Genel tiiketici
tatminin ikinci belirleyicisi ise algilanan degerdir.

e Tiiketici tatminini ¢ogunlukla deger ile birlikte tanimlanmaktadir ve fiyat gibi

diger kalite bilesenleri katkilarinin olusturdugu bir yapiya baglhdir.

3.8.4.Pazarlama Karmas1 Unsurlari ve Marka Degeri Iliskisi

Otel isletmelerinin marka degeri olusturmasinda pazarlama karmasi
unsurlarmin ayr1 bir yeri ve énemi vardir. Isletmeler her ne kadar yiiksek kaliteli bir
irlin sunmakta iseler de bunun tiiketicilerce farkina varilmasi, kaliteli olarak
algilanmas1 daha da Onemlidir. Dolayisi ile isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
tiikketicilerce algilanma bi¢imi Onemlidir. Pazarlama karmasi unsurlari, isletmenin
imaj ve kalitesinin tiiketicilerde arzu edilen yarginin olusturulmasinda kullanilan en

etkili araglardandir.

375 Cronin, Brady ve Hult, 5.195, ss 193-218.
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Tutundurma (Reklam)

Cesme’deki 5 yildizli 6 otel olan A, B, C, D, E ve F otellerinden birinde en az
bir kez konaklamis olan turistik tliketicilerin tutundurmaya (reklam) iliskin tutumlari

Tablo 28’de goriilmektedir.

Tablo 28: Tutundurma Algisi

Otelin ismini,
logosunu Otelin
kolaylikla reklamlarini
hatirlar ve diger otellerin
diger reklamlarinda
otellerden n daha sik
otel_adi ayIririm. goriiriim.
A Ortalama 3,97 3,47
N 35 36
Standart Sapma 923 1,158
B Ortalama 3,90 2,72
N 116 112
Standart Sapma 927 ,970
C Ortalama 3,71 2,98
N 62 63
Standart Sapma ,948 1,055
D Ortalama 3,85 3,02
N 62 59
Standart Sapma 1,069 1,091
E Ortalama 3,85 3,06
N 48 49
Standart Sapma ,989 ,966
F Ortalama 4,19 3,31
N 58 58
Standart Sapma 1,017 1,111
Toplam  Ortalama 3,91 3,02
N 381 377
Standart Sapma ,980 1,066

Reklamlar, giiclii marka ¢agrisimlari olusturdugu gibi marka farkindaliginin
arttirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Reklam harcamalari arttik¢a farkindalik ve
cagrisimlar da artmaktadir. Farkindaligin ve cagrisimlarin artmasi marka degerini
artirmaktadir. Tablo 28’de yer alan ortalamalar incelendiginde, otel miisterilerinin
tutundurmaya (reklam) iliskin tutumlarini iceren ifadelere olan katilma derecelerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu otel isletmelerinde uluslararast marka olan
isletmenin reklamlarinin daha ¢ok siklikta goriilmesinin isletmenin farkindaligina

yansidig1r ¢ok agik olarak anlasilmaktadir. C otelinin ise kalite algilamasi diisiik
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oldugu gibi reklem faaliyetlerinin de en diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger
tablolar incelendiginde C otelnin, “marka farkindaliginin™ diisiik olmasinin reklam
faaliyetlerinin diisiik siklikta goriilmesi ile dogrudan iliskilendirilebilecegi sonucuna
varilabilir.  Sonu¢ olarak, isletmelerin marka degeri yaratmasinda farkindalik,

reklam aracilig1 ile olugturulmaktadir.

Dagitim

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler isletmelerin dagitim politikalarini
sekillendirmektedir. Bir¢ok isletme klasik usuller yerine giiniimiizde artik interneti
bir dagiim ya da dagilim araci olarak kullanmaktadir. A isletmesi dagitim
konusundaki poltikasini "..., her gegen giin kullanic1 sayist ve aglarinin genislemesi
nedeniyle internet {lizerinden satis daha da 6nem kazanmakta, dolayisi ile yurt i¢cinde
ve yurt disinda popiller olan portallarda yer almak sureti ile gecelemelerin

arttirilmasi hedeflenmektedir" seklinde belirlemektedir.

Tablo 29' de turistik tiiketicilerinin dagitima iliskin tutumlar1 goriilmektedir.

Tablo 29: Dagitim Algisi

N Ortalama Standart Sapma

Otelin bulund

e Duncugn yer 382 4,05 965
benim igin 6nemlidir.
Otelin kurulu bulundug

el i SWunAugd 384 3,97 957
yer oldukga giizeldir.
Bu otel ile ¢aligan

telerin kalitesi

acentelerin kalitesi 378 351 822

yiiksek ve gilivenilir
markalardir.

Bu otelin ¢alistigt
acentelerdeki personel 379 3,71 ,931
bilgili, kibar ve saygilidir.

Otele internet ag ile

ulasmak kolaydir. 381 3,96 941

Tablo 29°de yer alan ortalamalar incelendiginde, otel miisterilerinin dagitima

iligkin algilamalarin1 igeren ifadelere olan katilma derecelerinin oldukga yiiksek
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oldugu goriilmektedir. Tablo 29°a gore turistik tliketicilerin cogu otel isletmelerine

internet araciligi ile rahatlikla ulasabilmektedirler.

Otel isletmelerinin kurulus yeri se¢imi isletmenin basarisinda stratejik bir
oneme sahiptir. Turistik tiiketicilerin en yliksek derecede katildig1 faktorlerden birisi
de otel isletmelerinin kurulus yerinin turistik tiiketicilerin tatil yeri se¢imindeki
onemi olmustur. Arastirmada tiim deneklerin en yiiksek diizeyde katildig: ifade
“otelin bulundugu yer benim i¢in 6nemlidir” ifadesi olmaktadir. Turistik tliketicilerin
hem fikir oldugu bu konu ortalama 4.05 deger ile en yiiksek ¢ikmaktadir. Daha sonra
ise “otelin kurulu bulundugu yer oldukca giizeldir” ifadesi en yiiksek ortalama degere
sahiptir. Otel igletmelerinin biri hari¢ diger besi deniz ve kumsala sahiptir ve sehir
merkezine en uzak olan isletme onbes dakikalik uzakliktadir. Sonug olarak turistik

tiikketiciler otel isletmelerinin bulundugu yerden memnun goriinmektedirler.

Fiyat

Cesme’deki 5 yildizl1 6 otel olan A, B, C, D, E, F otellerinden birinde en az
bir kez konaklamig olan turistik tliketicilerin  otel markasinin fiyatina iliskin
tutumlar1 Tablo 30°da goriilmektedir.

Tablo 30: Fiyat Algis1

N Ortalama Standart Sapma
Pahal1 bir otel. 377 3,70 1,093
Otel fiyatlarinda ¢ok
makul diizeyde 377 3,09 1,094
indirim sunuyor.
Otel hi¢ bir sekilde
fiyatlarinda indirim 377 2,88 1,054
yapmaz.

Yapilan calismalarda fiyat ile kalite arasinda iliski bulunmaktadir. You
Donthu ve Lee 'nin pazarlama karmasi unsurlar1 ve marka degeri iliskisini 6l¢tiigii
calismasinda fiyat ile kalite arasinda bir iligki bulunmustur. Fiyatin marka degerinin
diger boyutlarin1 etkileyip etkileyemedigi konusunda bir bulguya rastlanmamustir.
Fiyat, kalite diizeyini aciklamakla birlikte baglilik ve marka cagrisimlari iizerinde bir

etki gostermemektedir. Markaya bagli olan ya da olmayan tiiketiciler fiyat:1 iirliniin
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degerlendirilmesinde bir kriter olarak kullanmaktadirlar. Bu ¢alismada Tablo 30’da
yer alan ortalamalar incelendiginde, turistik tiiketicilerin fiyata iliskin tutumlarini
iceren ifadelere olan katilma derecelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Turistik
tilketiciler otel isletmesini genelde pahali olarak degerlendirmektedirler. Otel
isletmesinin fiyatlarin1 pahali olarak degerlendiren tiiketicilerin genellikle markaya
bagl tiiketiciler olmadig1 bilinmektedir. Cilinkli otel isletmesinin marka degeri ve
sadakat saglamasi tiiketicilerin 6dedigi fiyat karsisinda bir deger almasini1 gerektirir.
Isletmeye ya da markaya bagl olan tiiketicilerin, markanin fiyatlar: artsa dahi bunu
makul olarak karsilamalar1 beklenmektedir. Otel isletmelerinin fiyatlarinda indirim
sunmasi ve turistik tiiketicinin fiyat indirimlerine bagl olarak isletmeyi tercih etmesi
gercek bir marka degeri ve baglhlilik olarak degerlendirilmemektedir. Buradan
cikarilabilecek diger bir sonug, fiyata duyarli olan turistik tiiketicilerin marka
fiyatlarim1  artirdiginda bagka isletmeleri tercih etme olasiliginin  yiiksek

olabilecegidir.

Turistik  tiiketici  algilarinda  fiyatin  imaj lizerinde Onemli etkisi
bulunmaktadir. Turistik tiiketicilerin otel isletmesini “liiks bir otel” ve “iist diizey
tiikketiciler i¢in en en uygun” olarak buldugu gibi s6z konusu F oteli en pahali otel
olarak da gormektedirler. “Pahali bir otel” ifadesine de 4.48 ortalama ile en yiiksek
deger verilmektedir. Tablo 21 ve tablo 26 karsilastirildiginda  ayni otel isletmesi,
fiyatlarinda indirim yapmamasina karsin turistik talebin bundan  olumsuz
etkilenmedigi ve tekrar satinalma niyeti olarak 3.34 diizeyinde bir degere sahip
olarak talep yaratmayi basardigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger oteller i¢cin aynt durum
s6z konusu olmamaktadir. Bu bakimdan ger¢ek bir marka bagliligi oldugu iddia
edilebilir. Turistik tiiketicilerin tatmin edilmesi ve markaya bagli hale getirilmesi,
iriin ve hizmetlerin sundugu islevsel, sembolik ve duygusal yaralara bagli, bir deger
degisimi olarak karsiliginda bir degerin verilmesini gerektirmektedir. Bu deger,
turistik tiiketicilerin 6demeye hazir olduklari fiyattir. Kalite, imaj farkindalik ve
marka cagrisimlan tliketicilerde her ne kadar olumlu anlamlar yaratsa da sonucta
secim karar1 kisisel gelirin kullanilmasini ve rasyonel turistik tiiketiciler i¢in 6denen
ile elde edilen yararin karsilastirilmasini ve son kararin saglanan yararlara gore

verilmesini gerektirir. Fiyata karst olduk¢a duyarli olan turistik tiiketiciler, se¢im
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kararlarinda kendilerine en fazla yarar sunan isletmelere yonelmektedirler. Bu
durum, otel isletme markasinin iiriin ve hizmetlerini fiyatlandirma politikasinda
isletme hedeflerini g6z Oniinde bulundurmas1 gerektigi kadar, yapilan
fiyatlandirmalarin tiiketiciler i¢in ne tiir sonuglar olusturacaginin da dikkate alinmasi
geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle markanin fiyatlandirilmasinda, iiriin ve
hizmetlerin degerinden diisiik diizeyde bir deger belirleme, fazladan elde edilecek kar
kayiplarina neden oldugu gibi degerin iizerinde fiyat belirlenmesi de, talep
azalmasma neden olarak sonugta yine kayip anlamma gelebilir. Markanmn
fiyatlandirilmasinda 6nemli olan marka bagliligi olusturacak optimum dengenin

kurulabilmesidir.

Uriin
Cesme’deki 5 yildizli 6 otel olan A, B, C, D, E, F otellerinden birinde en az
bir kez konaklamig olan turistik tiiketicilerin otel isletmesinin #iriin ve hizmetlerine

iligkin tutumlar1 Tablo 31°de goriilmektedir.
Tablo 31: Uriin Algisi

N Ortalama Standart Sapma
Otel, iist diizeyde ve
kaliteli bir hizmet sunuyor. 384 3,81 1,028
Otelde iiretilen hizmet,
diger otellerden farkli ve 383 3,25 1,024
benzersizdir.

Marka degeri olusturma, otel isletmelerinin {iriin ve hizmetlerinde yaptig
farklilagma ile yakindan ilgilir. Sunulan iiriin ve hizmetlerin yegane olusu isletmeye
bir talep olusturabilir. Farkli olma {stiinliigli olarak ifade edilen bu straejide
tiketiciye sunulan iirlin ve hizmetlerin beklenti ve gereksinimlerini diger
isletmelerden daha iyi diizeyde karsilamasi beklenmektedir. Tablo 31°de yer alan
ortalamalar incelendiginde, tiim otel miisterilerinin iirline iliskin tutumlarini igeren

ifadelere olan katilma derecelerinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Cesme’deki 5 yildizli ve liikks diizeyde hizmet veren alt1 otelden birinde en az
bir kez konaklamis olan turistik tiiketicilerin pazarlama karmasi unsurlara iligkin

tutumlari tablo 32°de goriilmektedir.

Tablo 32: Pazarlama Karmasi Algisi

N Ortalama Standart Sapma

Otelin ismini, logosunu
kolaylikla hatirlar ve diger 381 3,91 ,980
otellerden ayiririm.
Otelin imajin1

hatirlamakta zorlanirim. 374 2,52 1,090

Otelin reklamlarini diger
otellerin reklamlarindan 377 3,02 1,066
daha sik goriirim.
Otelin bulundugu yer 382 4,05 965
benim i¢in dnemlidir.

Otelin kurulu bulundugu

yer oldukga giizeldir. 384 3,97 957

Otel fiyatlarinda ¢ok
makul diizeyde indirim 377 3,09 1,094
sunuyor.

Otel hi¢ bir sekilde
fiyatlarinda indirim 377 2,88 1,054
yapmaz.

Bu otel ile ¢alisan
acentelerin kalitesi
yiiksek ve giivenilir
markalardir.

378 3,51 ,822

Bu otelin ¢aligtig1
acentelerdeki personel 379 3,71 931
bilgili, kibar ve saygilidir.

Otele internet agt ile

ulasmak kolaydir. 381 3,96 941

Tablo 32°de yer alan ortalamalar incelendiginde, otelin imajin1 hatirlama ile
ilgili soru i¢in katilma derecesi 5 iizerinden 2,52 ile orta seviyededir. Diger sorular
icin otel miisterilerinin pazarlama karmasina iliskin tutumlarini igeren ifadelere olan

katilma derecelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Otel isletmeleri farkli olma istiinliiglinii {irlin ve hizmetlerinde somut
degisiklikler yaparak, {irlin ve hizmetlerde o0zgiinliikk saglanarak basarabilirler.
Benzersiz ya da farkli olma istiinliigi diger yonden tiiketici algilamalariin bir

sonucu olarak da gergeklesebilir. Bu bir imaj olabilir. Farkli olma imaji, isletmenin
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markasinin digerlerinden farkli olarak degerlendirilmesini gerektirir. Cesme
bolgesinde yapilan bu arastirmada otel isletmelerinde konaklayan turistik
tiikketicilerin ““ bu otel diger otellerden farkli bir imaja sahiptir” ifadesine verdikleri
yanitlarda “otelde iiretilen hizmet diger otellerden farkli ve benzersizdir” ifadesine

verilen yanitlar ile benzerlik gostermekte ve birbirini saglamlamaktadir.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerinde farklilastirmay1 ¢ok degisik sekillerde
yapmaktadirlar. Farklilastirma markalagma i¢in 6nemli bir 6zelliktir ve ayn1 zamanda
otel isletmesine piyasada bir rekabet avantaji kazandirir. Bu ¢alismada otel
isletmelerinin farklilagtirma yapmasi ile ilgili bircok sey sdylemek olasidir: Rekabet
olduke¢a diisiik olabilir. Bunun nedeni Cesme bolgesi olarak ¢ekim giiciiniin yiiksek
olmas1 ve dolaysi ile talebin arzdan fazla olmasindan kaynaklanabilir. Rekabet araci
olarak farklilagma stratejisi degil bunun disinda faktorler kullanilabilir. Marka igin
deger, rakiplerden farklilasmadir. Bu nedenle marka kavraminin tanimlanmasinin

Oziinde farklilastiric1 deger algilamasi vardir.

Ozellikle otel isletmelerinin yer aldig1 hizmet endiistrisinde, isletmenin fiziki
yapisi, donanimi, lirtin ve hizmetler ile sunumlan tiiketicilerin 6niinde gerceklestigi
i¢in, {iriin ve hizmetlerin iiretim tekniklerinin ve sunumunun ve benzer bir¢ok
ozelliklerin diger isletmelerce taklit edilmesi olduk¢a kolay olmaktadir. Ancak,
isletmenin ortami, markanin tiiketici algilamalarinda olusan ve duygusal
ozelliklerinden kaynaklanan ve kisilerin kendini ifade etmeye yarayan 6zelliklerinin
kopyalanmasi olanakli degildir. Otel isletmeleri i¢in rakipler tarafindan taklit
edilemeyen yami markanin olusturdugu kisilik olmaktadir. Bu nedenle otel
isletmelerinin marka degeri yaratmasinda kenine 6zgii ve tiiketicilere deger katan
marka kisiliginin gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Kisiligin kazandirilmasinda,
marka kimliginin igeriginin doldurulmasi yaninda, marka ve marka degeri
yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerlerin kaynagi olarak marka
cagrisimlarindan yararlanilmasi gerekir. Bunun i¢in markanin gorsel unsurlar1 olan

sembol, isim vb. dzelliklerden yararlanilmalidir.
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ARASTIRMANIN SONUCU

Turizm piyasasinda ortaya c¢ikan tiiketici Ozelliklerindeki degisimler ve
gereksinimleri karsilamay1 amag¢ edinmis otel isletmelerinin ¢esitleri ve sayilarinin
artmasi, hedef pazarlarindaki tiiketicilerinin gereksinimlerini ve ilgilerini onlardan
daha iyi tespit etmelerini ve rakiplerinden daha iyi bir tatmin olanagi sunmasini
zorunlu hale getirmistir. Turistik tiiketicilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilayabilecek diizeyde iiriin ve hizmet sunumu otel isletmelerinin "marka ve
marka degeri" politikasi ile miimkiin goriilmektedir. Otel isletmelerinde marka degeri
ve turistik tiliketicilerin satin alma davraniglari lizerine olan bu ¢alismanin sonuglari

asagida agiklanmaktadir.

Cesme bolgesinde bulunan ve arastirmaya katilan  otel isletmelerinin
Ozellikleri arasinda konum itibari ile dogal bir farklilik olmakla birlikte bu otel
isletmeleri fiziki olarak birbirine benzer 6zelliklere sahiptirler. Otel isletmelerinden
ikisinin Ol¢ek olarak yatak kapasitesi digerlerine gore daha az sayidadir. Otel
isletmelerinden ti¢iliniin yatak kapasitesi birbirine yakindir ve birinin yatak kapasitesi
biitiin otel isletmelerinin yatak kapasitesinden sayica farklidir. Otel isletmelerinden
biri uluslarasi zincir isletme, digeri bolgenin en koklii ve biiyiik 6l¢ekli igletmesi ve

birinin de denize kiyisinin olmadig1 6zellikleri temel farkliliklardir.

Arastirmanin en Onemli sonuglarindan birisi, ¢alismada yer alan otel
isletmelerinin tiimiinde en yiiksek diizeyde c¢ikan marka degeri boyutunun
markanin algilanan kalitesinin olmasidir. Tiim otel isletmeleri markasinda markanin

algilanan kalitesinin diizeyi, digerleri ile karsilastirildiginda birbiri ile ayn1 degildir.

Tablo 19°da tiim otellerin kalite ile ilgili degerlerine bakildiginda, genellikle
bu degerlerin ortalamasimin en diisiik 3.77 ve en yiiksek 4.23 arasinda gergeklestigi
goriilmektedir. Bu otellerin {i¢iinlin algilanan kalitesi genel ortalamanin {izerinde
cikmistir. Algilanan kalitesi en yiiksek diizeyde ¢ikan iki otelin degerleri birbirine
yakinlik gostermektedir ancak, algilanan kalitesi en yiiksek ¢ikan otelin sadece iki

faktoriiniin genel ortalamanin altinda oldugu ortaya c¢ikmustir. Bu faktorler, otel
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personelinin temiz ve gizel giyimli olmasi ile otelin tiiketicilerine verdigi sozii
zamaninda yerine getirmesi ile ilgili faktorlerdir. Tim oteller ile karsilastirildiginda
markanin algilanan kalitesinin en diisiik oldugu otel isletmeleri arasinda {i¢ otel
markasi bulunmaktadir. Bu otel markalar i¢inde biri ile ilgili alt1 faktor, diger otel ile
ilgili sadece dokuz faktor genel ortalamanin altinda bir degere sahip oldugundan
kalite algilamasimin diger otellere gore diisiik oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
Ancak bir otel isletmesinin tiim faktorleri genel ortalamanin altinda ¢ikmistir. Bu

nokta aragtirmanin en dnemli yonlerinden birisidir.

Tiketiciler satin aldiklar1 ve kullandiklar1 iiriin ve hizmet ic¢in bir deger
degisimi olarak belli bir fiyat 6demektedirler. Kalite bir yonii ile algilanan degere esit
olmaktadir. Algilanan deger de yine satin alinan hizmet algilamasinin fiyata es deger
olmasidir. Caligmada genel marka degeri boyutlart incelendiginde bu boyutlar

igersinde ortaya cikan en yiiksek marka degeri boyutu markanin algilanan kalitesidir.

Otel isletmelerinde markanin algilanan kalitesi, marka degeri olusturmasi,
marka baglilig1 ve tekrarlanabilen satinalmalara neden olmasi bakimindan en 6nemli
boyutlarindan biridir. Tiim fakdrlerin genel ortalamanin altinda olmasi marka degeri
olugsmasinda temel olan markanin gercek kalitesinin tiiketicilere aktarilmasinda
sorunlar olabilecegi ya da turistik tiiketicilerin markanin kalitesini diigiik olarak
dogru algiladig1 ortaya c¢ikmaktadir. Ancak bu diisiik diizeyde algilanan kalitenin

marka baglilig1 olusturmasi beklenmemelidir.

Bu calismada ortaya ¢ikan baska bir sonug isletmenin fiziki olanaklar1 kisith
olmasina ragmen kalite olusturulmasinin olanakli  olabilecegidir. Tiim otel
isletmeleri birbirleri ile karsilastirildiginda biri hari¢ diger tlimiiniin denize sahili
oldugu ve fiziki olanaklar olarak daha ferah daha genis alana sahip oldugu goriiliir.
Calismada tablo 19 incelendiginde tiim oteller icerisinde “otel modern ve giiniin
sartlarina uygun olarak donatilmis” ifadesi en diisiik degerde olan otel isletmesi
algilanan kalite diizeyi bakimindan en yiiksek ikinci otel markasidir. Ayni zamanda
turistik tiiketiciler “otel ¢ekici bir 6zellige sahip” ifadesine 3.58 seklinde bir deger ile

endiisiik diizeyde bir deger vermislerdir. Otelin diger oteller icinde c¢ekici
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olmamasina karsin marka degeri, ¢ekiciligi yiiksek olan otel isletmelerinden yiiksek
ctkmaktadir. Caligsmada bunun nedeni olarak insan kaynaklarinin yonetimi ve marka
stratejisini benimseme ve tiiketici odaklilik olabilir. S6z konusu otel isletmesi ¢ekici
olmamasina karsin, tiiketici odakli olarak marka olma istegi anlayisi ve personelinin
tiiketicilerle olan iletisimdeki basarisi, otel isletmesinin marka degeri boyutunun
yuksek c¢ikmasinda etkili olmaktadir. Cilinkii turistik tiiketiciler i¢in iirlin ve
hizmetlerin igerigi 6nemli oldugu kadar bunu kimlerin ve nasil sundugu da
onemlidir. Arastirmada otel personelinin marka degeri yaratilmasinda son derece

onemli oldugu goriilmiis ve hipotez dogrulanmistir.

Otel markalar1 i¢inden sadece birinin marka imaji1 en yiiksek diizeyde
cikmaktadir. Bu isletmenin aym1 zamanda marka fakindaligi da en yiiksek
diizeydedir. Marka degerinin temelinde yer alan markanin algilanan kalitesi de yine
imaj1 en yiiksek c¢ikan otel olmaktadir. Marka c¢agrisimlarina yonelik
degerlendirmede tablo 25°de “otelin ismini ve logosunu kolaylikla hatirlar ve diger
otellerden ayiririm” ifadesi 4.19 bir deger ile en yiiksek olarak bu otele ait
olmaktadir. Bu nedenle marka degerinin boyutlarinin yiiksek ¢ikmasi, marka degeri
yaratmada markanin tiim unsurlarinin deger yaratacak diizeyde iyi yonetildigini
gostermektedir. Buna karsin, diger otel isletmelerinin marka ¢agrisimi unsurlarinin
diisiik degerde ¢ikmasi genel olarak marka imajinin kuvvetlendirilmesi geregini

ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiiketiciler marka secimlerinde, kendi imajlarina uygun diisen markalari
secmektedirler. Marka imaj1 ile tliketicinin kisisel imaji arasindaki benzerlik
Ol¢iistintin tiiketicilerin marka degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri {izerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Tiiketiciler, genellikle kendi imajlarin1 koruyacak ya
da gelistirecek markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla, atmosferden kullanilan
ekipmana kadar otel igerisinde bulunan her unsurun tiliketiciler tarafindan

benimsenmesi gerekmektedir.

Marka degerinin Ol¢lilmesinde 6nemli boyutlardan birisi marka imajinin
Ol¢iilmesidir. Marka imaj1, markanin giicli, markanin diger markalardan fark: olarak

biricik olusu, olumlu ya da olumsuz ¢agristmi gibi unsurlar olusturmaktadir.
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Algilanan kalite diizeyi en diisiik otel isletmesinin imaj1 da en diisiik olmaktadir ve
Turistik tiiketiciler “Otel {ist dlizeyde ve kaliteli bir hizmet sunuyor” ifadesi ile “liikks
bir otel” ve “beklentilerimin tizerinde hizmet sunuyor” ifadeleri i¢in verilen degerler
ortalama degerlerin altindadir. Diger otel isletmeleri i¢in durum ise farklidir.
Dolayisi ile arastirmadaki veriler 1s181inda, tiiketicilerin markanin kalitesi ile marka
imaj1 algilamasi arasinda bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Calismada algilanan
kalite boyutlarinin degeri yiiksek diizeyde ¢ikan otel isletmelerinin marka imaji
boyutunun da yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Arastirmada otel
isletmelerinin imajlar1 arasinda farkliliklar vardir ve marka imaji, marka degerinin

diger boyutlar1 olan kalite boyutundan daha diisiik diizeydedir.

Marka farkindaligi, markaya olan yakinlik hissetmekle birlikte tiiketicilerin
hafizalarinda kuvvetli olarak hatirlanabilmedir. Farkindalik tiiketici davranigini iiriin
tercihine yansitan yegane unsur olarak tliketicinin daha 6nce duydugu ve gérdigiinii
ayirt etmesi akla ilk o6nce ve kuvvetli derecede hatirlanabilir olmasin
gerektirmektedir. Arastirmada her bir otelin farkli diizeylerde hatirlandig1 ve akla
geldigi gortilmiistiir. Bir otel isletmesi tiim farkindalik diizeylerinde 6ncelikli olarak
akla gelmekte ve hatirlanmaktadir.

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirildigine turistik tiiketiciler satin
aldiklar1 iiriin ve hizmetlerden yeterli diizeyde tatmin olduklar1 goriilmektedir. Ancak
saglanan tatminin bir Ol¢iisii kalite ve ayrica bir deger ol¢iisii, yararlanilan {iriin ve
hizmete i¢in ddenen fiyat olmaktadir. Alinan deger 6denen fiyata esit ya da yliksek
oldugunda tatminin ger¢eklesmesi beklenmektedir. Calismada A ve F oteline olan
ziyaretten memnun kalan turistik tiiketiciler bir dahaki sefere otel fiyatlarinda indirim
yapmasa dahi yine bu oteli segeceklerini ifade ederek bir sadakat niyeti

gostermektedirler.

Bunun yaninda B oteli ve digerleri i¢in durum oldukga farklidir. Marka degeri
boyutlar1 algilanan kalite olarak yiiksek diger boyutlar olarak ortalamanin iizerinde
olmasina karsin B otelinin {irlin ve hizmetlerinden tatmin olan tiiketici diger
otellerden memnun olanlardan degerce daha yiiksek degeri ifade etmesine karsin otel

fiyatlarinda indirim yapmadigi takdirde kolaylikla B otelinden vazgecerek
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kendilerine fiyat avantaji sunan ya da diger bir anlamda, belli kalite diizeyini ve
degeri daha diislik fiyat diizeyinde alacaklarina inandiklar1 oteli tercih edebilecegi
ongoriilebilir. Bu durumun ise marka baglilig: ile agiklanmasi oldukca zordur. Bu
durum, tiiketicinin kara kutusunda yer alan faktér ve degerlendirmelerin
anlagilmasinin zorlugu ile iligkilendirilebilse de, arastirmadaki verilerden fiyat ile
ilgkilendirilebilmektedir. Sonug¢ olarak turistik tiiketicilerin genel olarak fiyata
duyarli oldugu iddia edilebilir. Marka bagliliginda ise otel isletmesinin markasinin
sundugu {irtin ve hizmetlerin yiiksek fiyatta olmasma ya da fiyat artis1 yapmasina
ragmen tiiketicilerin markanin iirlin ve hizmetlerini satin almaya ve kullanmaya
devam etmesi gerekmektedir. Markaya bagl tiiketiciler fiyat artislarina hosgdriilii
davranmalar1 beklenmektedir. Ancak yapilan arastirmada B oteli ve diger oteller

icin durum farkli olmaktadir ve tekrarlanabilir satin alma olasiligi az goriilmektedir.

Ayrica marka degeri boyutlar1 ve satin alma niyetleri arasinda B, C ve D
otelleri ile diger oteller karsilastirildiginda diger farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.
Marka baglilig1 yaratilmasinda sadece diisiik fiyat uygulamalarinin da bir sonug
meydana getirmedigi ortaya ¢ikmistir. Marka baglili§i olusturulmasinda turistik
tilketicilerin gereksinimlerinin karsilanmasina ek olarak otel markasinin turistik
tiiketicilere fazladan ek degerler sunulmasini gerektirmektedir. Marka baghiliginin
olusturulmasi i¢in diisiik fiyat uygulamasi ya da turistik tiiketicilerce fiyatin ucuz
olarak algilanmasi bir anlam olusturmamaktadir. Tiiketiciler i¢in ek deger yaratilmasi
onemlidir. Buradaki ek deger, beklentilerin karsilanmasi ve asilmasit olarak
degerlendirilebilir. Diger bir ifade ile marka degerinin imaj, farkindalik ve kalite
boyutlar1 yiiksek deger olusturmadigi, benzersiz bir iirlin ve hizmet sunumuna sahip
olunmadig1 durumda isletme markasi {iriin ve hizmetlerini diisiik degerde sunmasina

karsin marka baglilig1 elde edememektedir.

Bu c¢aligmada genel olarak ger¢ek bir marka baghiliginin olmadigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte algilanan marka kalitesi en diisiik otel isletmesi ile
diger otel isletmelerinin markanin algilanan kalitesi ve satin alma niyetleri iliskisinin
bir karsilastirmast yapildiginda, markanin algilanan kalitesi diisiik olan s6z konusu

otel markasina olan tekrar satinalma niyeti de diger otellere gore yine en diisiik
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olmaktadir. Sonug¢ olarak markanin algilanan kalitesinin tekrar satin alma niyeti igin

bir deger ifade ettigini séylemek miimkiindiir.

Arastirmanin baska bir sonucu da cesitli otel isletmelerinin sundugu {iriin ve
hizmetlerin tiiketici algilamalarinda benzersiz bir 6zellikte olmadigidir. Markanin
Oziinde diger markalardan ¢esitli yonler itibari ile farklilagsmasi vardir. Marka
dogas1 geregi sundugu iirlin ve hizmetlerinde farkli olmalidir. Farkli olma tistiinliigii
tiikketicilerde bir ayricalik sunarak satinalma nedeni i¢in bir zemin olusturmaktadir
ancak c¢alismada, otel isletmelerinin sundugu iirlin ve hizmetlerde ve niteliginde
ortaya ¢ikan belirgin bir farklilik yoktur. Dolayisi ile herhangi bir isletmenin farkls,
benzersiz bir iiriin hizmet sundugundan bahsetmek olas1 degildir. Turistik tiiketiciler
bu “bu otelde iitretilen hizmet diger otellerden farkli ve benzersizdir.” ifadesine
verdikleri yanitin ortalamasi diger faktorler i¢in verilen yanitlarin ortalamasindan
oldukca farkli ve diisiik diizeydedir. Dolayisi ile Cesme bdlgesinde otel
isletmelerinde sunulan tiim otel isletmeleri benzer iiriin ve hizmetler sunmaktadir,

hicbir otel turistik tiiketiciye farkli bir {irlin sunmamaktadir.

Cesme bolgesinde ve aragtirma kapsaminda bulun otel isletmelerinin sundugu
iiriin ve hizmetlerin genellikle birbirine benzer 6zellikte oldugu ortaya cikmustir.
Arastirmaya katilan turistik tiiketicilerin “otelde liretilen hizmet diger otellerden
farkli ve benzersizdir” ifadesine verdikleri yanitlar degerlendirildiginde genel olarak
tim degerler igerisinde en diisiik diizeydeki degerlerden ikincisi oldugu ortaya
cikmigtir. Otel isletmelerinin marka degerinin {iriin ve hizmetlerinin farkliligindan
degil bunun disindaki faktorlerden olustugu ortaya c¢ikmaktadir. Otel isletmeleri
somut olarak {irlin ve hizmetlerinde farklilik olusturma g¢abasi gosterse de bunun
turistik tiiketicilerce algilanmadig1 takdirde bir anlami olmamaktadir. Bu nedenle

otel isletmelerinin birbirine benzer hizmet sunumuna sahip oldugu sdylenebilir.

Marka bagliliginin gerceklesmesi igin turistik tiiketicilerin otel isletmelerinin
iirlin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmalar1 bagliligin 6n kosullarindan biridir.
Ancak arastirmada turistik tiiketicilerin otel isletmelerinin irin ve hizmetlerini

diizenli olarak satinalmadiklar1 ortaya cikmustir. Ayrica turistik tiiketicilerin séz
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konusu otel isletmelerinin tiimii i¢in “bu otele diizenli olarak gelirim” ifadesine
verdikleri yanitlar tiim degerler igerisinde en diisiik deger olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Oysa turistik tiiketicilerin markaya bagli olmalart i¢in {irlin ve hizmetlerin
kullaniminda devamlilik olmas1 gerekirdi. Buna karsin baglilik iiriin ve hizmeti ilk
kez kullanma ile baslayip sonrasinda kosullar uygun oldugunda turistik tiiketiclerin
markay1 tekrar satin almasina yonelik bir niyetlerinin olmasi da marka bagliligi
olarak degerlendirilmektedir. Ancak niyetlere bakildiginda turistik tiiketicilerin genel
olarak otel isletmelerini gelecekte tercih etmeleri yoOniindeki degerlendirmeleri,
marka degerinin diger boyutlarina verilen degerlerden diisiik oldugu icin marka
baghlig1 boyutunun diisiik oldugu bir kez daha sinanmaktadir. Bununla birlikte
gercek marka bagliliginin iddia edilebilmesi igin, turistik tiliketicilerin otel
markasinin fiyatlarinda yaptig1 ayarlamalara verdikleri tepkilerin olumlu olmasi
gerekmektedir. Turistik tiiketiciler satin aldiklar1 ve kullandiklari {irtin ve hizmetler
icin karsiliginda deger olarak bir fiyat 6demektedirler. Markanin {iriin ve hizmetleri
icin turistik tiiketicilerce algilanan degeri, tiiketicilerin katlandiklar1 maliyet olarak
Odedikleri fiyata es deger olmasi ya da fazla olmasi1 gerekir. Bunun marka degeri
olarak gostergesi, markanin fiyatlarini artirdiginda tiikketicinin price premium olarak
da kavramlastirilan fazladan fiyat 6demeyi goze alarak otel markasinin {iriin ve
hizmetlerini satinalmaya ya da kullanmaya devam etmesidir. Ancak arastirma
kapsaminda yer alan otel isletmelerinde otel markasi fiyatlarini artirdiginda satinalma
niyetleri de degismektedir. Bu nedenle genel olarak otel igletmelerinin markasina
olan baghiligin gercek bir marka baghligindan daha ¢ok otel markasinin fiyatlarina

bagli olarak ortaya ¢ikan bir marka baglilig1 oldugu anlasilmaktadir.
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GENEL SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinin tiiketiciler i¢in bir deger yaratmasi turistik tiiketicilere ve
gereksinimlerine odaklanmaktan ge¢mektedir. Genel olarak marka degeri otel
isletmelerine bir ¢ok yarar saglamasina karsin bunlarin en Onemlisi turistik
tilkketicilerin tekrarlanabilir satinalmalar gerceklestirmesine olan etkisi olmaktadir.
Marka degeri, igsletmeye farkli olma iistiinliigii kazandirarak daha fazla satis ve daha
yuksek kar marj1 olanagi saglamasinin yaninda otel isletmesine piyasada rakip

isletmelere kars1 bir rekabet iistiinliigii kazandirmasi gerekmektedir.

Cesme bolgesinde alt1 otel isletmesinde gergeklestirilen alan ¢calismasinda her
bir otel isletmesinin marka degeri boyutu birbirinden farkli diizeyde cikmustir.
Arastirmaya dahil edilen isletmelerin genel olarak marka degeri boyutlarinin yiiksek
diizeyde oldugu goriilmektedir. Turistik tliketicilerin otel igletmelerinin marka
degerinin ¢esitli boyutlarina verdikleri tepkilerin diizeyleri de cesitlidir ve marka
degeri boyutlar1 arasinda farkliliklar vardir. Otel isletmelerinin marka degeri
boyutlar1 arasinda marka degeri olarak tiiketici degeri yaratan en yiiksek marka
degeri boyutu otel isletmelerinin algilanan kalitesidir. Markanin algilanan kalitesine
ek olarak daha sonraki en yiiksek diizeydeki marka degeri boyutu genel olarak
marka baglilig1 boyutudur.

Marka degeri olusturmada basar1 elde edilebilmesi tiiketici algilamalarinin
Oneminin algilanmasi ile yakindan ilgilidir. Baz1 durumlarda gercek kalitesi oldukca
diisiik olan bir iirlin ya da hizmet tliketici algilamasinda yiiksek kaliteye sahip
olabilir. Bu nedenle marka degeri i¢in ““algilama”, “ger¢eklerden” daha fazla 6nemli
olmaktadir. Bunun nedeni ise iirlin ya da hizmetle ilgili tiiketicilerin aklinda kalan

sadece markanin olmasidir.

Burada ortaya ¢ikan bir sonug, turistik tliketicilerin genel olarak otel
isletmelerinin {iriin ve hizmetlerini kullanmaktan tatmin oldugu ve algilanan
kalitelerinin marka degeri olusturmasina sagladigi katki olmustur. Cesme’de

bulunan otel isletmenin sundugu iirlin ve hizmetlerin algilanan kalitesi, oldukca
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ylksek olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle markanin algilanan kalitesi marka
degerinin temelinde yer almaktadir. Arastirma kapsamina alman tiim otel
isletmelerinin hepsinde genel bir kalite anlayisinin bulundugu goriilmektedir. Ayni
zamanda gercek kalitenin tliketici algilamalarina yansidigi ve tiiketici belleginde
olustugu, markaya bir biitiin olarak deger katan en 6nemli marka degeri boyutunun

algilanan kalitesi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Markanin kalite diizeyini tiiketici algilamalarinda belli bir noktaya getirmek,
markanin kalite olarak konumlandirilmas: konusu kapsaminda da degerlendirilebilir.
Turistik tiiketicilerin markanin konumunu belli bir kalite diizeyinde algilamasi i¢in
sunulan iirin ve hizmetlerin somut ¢iktilari ile personelin tutum ve davranislarinin
yaninda markanin tiim dagitim noktalarinda markanin kalitesini yansitmasi
saglanamalhidir. Bu anlamda otel isletmesinin ydnetim anlayismnin bir deger
anlayisina sahip olmasi gerekmektedir. Dolayisi ile otel isletmelerinin ydnetim
anlayisinin marka degeri yaratilmasinda markanin algilanan kalitesinin 6nemini
kavramasi, kalite konusunda iyilestirmeler ve yeni stratejiler gelistirmeleri gerekir.
Kalitenin tiiketicilere aktarilmasi ile ilgili yontemlerin bulunmasi yararli olabilir.
Markanin algilanan kalitesinin aktarilmasinda tiim dagitim noktalarinda ve turistik
tilketici ile iletisim icinde olan her bir unsurun marka degeri saglayacak sekilde
tasarlanmasi ve yonetilmesi gerekir. Otel endiistrisi bir hizmet endiistrisi oldugundan
dolay1r calisanlar marka degerinin yansitilmasinda otel isletmesinin sahibi ve
isletmenin ortaklarindan ya da yoneticilerinden daha fazla isleve sahiptirler ve
dolayist ile otel personelinin marka degeri yaratacak sekilde egitilmesi ve

yonetilmesi gerekir.

Otel endiistrisi bir hizmet endiistrisi olmasi nedeniyle yiiksek derecede emek
icermektedir. Yapilan arastirmada marka degerine etki eden unsurlardan birisinin
otel calisanlar1 odugu sdylenebilir. Otel isletmelerinin marka degeri olusturmasinda,
turistik tiiketicilerin biliylik bir ¢ogunlugunun yiiksek deger vererek hemfikir
olduklar1 kaynagin, isletmelerin goriilmeyen varliklar1 olarak degerlendirilen
calisanlarin oldugu ortaya c¢ikmistir. Cilinkii algilanan kalitenin belirleyici

unsurlarindan biri hizmeti sunanlardir. Cesmede bulunan ve arastirmaya dahil edilen
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bu otel isletmelerinin birimlerinde sunulan ticari turistik iirtinlerin niteligine ek
olarak bunu sunan personelin niteligi yeterli diizeyde olmadiginda marka degeri de
olusmamaktadir. Bu calismada otel personelinin tiiketicilere karsi tutum ve
davranislari, temiz ve giizel giyimli olmalar1 ve turistik tiiketicilere kendilerini birer
degerli miisteri olarak hissettirmeleri konularinda yiiksek diizeyde basarili olduklari
ve tiiketicilerde ayn1 sekilde en yiiksek diizeyde tatmin sagladiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Bu nedenle otel isletmelerinin marka degeri saglamasinda ¢alisanlarin stratejik bir
degerde oldugu goriilmiistiir. Marka degerinin algilanan kalitesi en yiiksek boyut
olarak ¢ikmakla birlikte, markanin algilanan kalitesinin en yiliksek diizeyde

cikmasina saglanan katki da ¢alisanlar tarafindan meydana getirilmektedir.

Marka degerinin Olc¢lilmesinde 6nemli boyutlardan birisi marka imajinin
Ol¢iilmesidir. Marka imaj1, markanin giicli, markanin diger markalardan fark: olarak
biricik olusu, olumlu ya da olumsuz ¢agristmi gibi unsurlar olusturmaktadir.
Aragtirmada otel isletmelerinin imajlar1 arasinda farkliliklar vardir ve marka imaj,

marka degerinin diger boyutlar1 olan kalite boyutundan daha diisiik diizeydedir.

Otel isletmelerinin marka degeri boyutlar1 arasinda otel isletmelerinin marka
imaj1 ve marka farkindaliklari, markanin algilanan kalitesi gibi diger boyutlardan
fakli ve daha az diizeyde ¢cikmistir. Otel isletmelerinde nihai olarak iiretilen somut
bir mal degil bir hizmet olmaktadir. Bu nedenle hizmet sektdriinde iiretilen ¢iktinin
fiziksel, gozle gorilir bir Ozelliginin bulunmamasi, marka ve marka degeri
kavramini hizmet iireten otel isletmelerinde kalite ile birlikte imaj gelistirilerek
algilanan kalite imajinin ve genel olarak marka imajinin yiikseltilmesine

yonelmelerini gerektirmektedir.

Cesme’de arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin turistik tiiketici
degerlendirmelerine gore genellikle bir imaj sorunu oldugu ortaya cikmaktadir.
Bununla birlikte her bir otel isletmesinin imaj diizeyi farklidir. Sonug olarak otel
isletmelerinin imaj1, turistik tiiketici algilamalar1 sonucu olustugundan algilamalara
etkin pazarlama karmasi unsurlarinin etkin olarak kullanilmadigi sonucuna

varilabilir. Bu nedenle Cesme bdlgesindeki otel isletmelerinin  marka degeri
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boyutlarindan olan imajimn, markay1 temsil eden tiim cagrisimlarin, sembolik ve
animsatict 0gelerin farkindalik yaratma ve imaj olusturmada daha etkin olarak
kullanilmast gerektigi sonucu ortaya cikmaktadir. Piyasa yapisinda ortaya cikan
cesitlilik ve karmagiklik, degisik hedef kitleler i¢in farkli, 6zellikli segeneklerin
sunulmasin1 meydana getirmektedir. Piyasadaki rekabet ortaminin olumsuz etkilerini
ortadan kaldirmada marka ve marka degeri, satinalma davraniginin yonlendirilmesi
acisindan 6nemli bir islevi listlenmektedir. Piyasada marka imaj1 yiliksek ve olumlu
olan otel isletmesine tiiketici talebinin de yiiksek olacagi agiktir. Otel markalar

icinden sadece birinin marka imaj1 en yliksek diizeyde ¢ikmaktadir.

Marka degerini olusturmak isteyen bir isletmenin yapmasi gereken kaliteli
iirtin ve hizmet, marka ¢agrisimlarinin sembolik 6zelligini iyi ve dogru planlayarak
olumlu marka imaj1 ve tiiketicilerin belleginde farkindalik yaratilmasin
gerekmektedir. Otel isletmelerinden birinin tiim ifadelerde ilk once akla geliyor
olmasinin ve digerlerinin daha diisiik diizeylerde ve farkli olarak hatirlanilmasi
farkindalik yaratilmasinda bazi sorunlarin olabilecegini gostermektedir. Marka
farkindalig1 markaya olan yakinlik hissetmekle birlikte tiiketicilerin hafizalarinda
kuvvetli olarak hatirlanabilmedir. Farkindalik tiiketici davranisini iirlin tercihine
yansitan yegane unsur olarak tiiketicinin daha 6nce duydugu ve goérdiigiinii ayirt
etmesi akla ilk 6nce ve kuvvetli derecede hatirlanabilir olmasini gerektirmektedir.
Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirildiginde, otel isletmelerinin farkindalik
yaratma konusunda daha yogun ¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
pazarlama programlarini farkindalik yaratacak sekilde planlamalar1 ve uygulamalar

yararli olabilir.

Marka ve marka degeri olusturmanin isletmeler i¢in Gneminin giderek
artmasi, isletmelerin tiiketiciye bir deger Onerisi olarak sundugu iiriin ve hizmetlerde
degisiklikler ve yenilik yapmasi buna ek olarak yapilan degisiklik ve yeniliklerin
talep tarafindan olumlu karsilanabilecek farkliliklar sunmasini gerektirmektedir.
Turizm piyasasindaki yogun rekabet, birbirine benzer birgok iiriin ve hizmet sunan
otel isletmelerinin varligi, iirlinlerin ve hizmetlerin kopya edilmesinin artmasi yine

piyasalardaki baslica rekabet unsurunun fiyat {izerine oldugunu gostermektedir. Bu
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nedenle otel igletmelerinin turistik tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerde 6zgiin
olma ya da bir bagka ifadeyle farklilastirma yapmalarinin zorunlulugunu ortaya
cikarmaktadir. Turistik tiliketiciler i¢in ek deger sunmasi, {iriin ve hizmetlerin diger
markalarin sundugundan farkli olarak algilanmasi ile olabilir. Cesme bolgesinde ve
arastirma kapsaminda bulun otel isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetlerin

genellikle birbirine benzer 6zellikte oldugu ortaya ¢ikmustir.

Benzersiz olma {iriin ve hizmetlerde somut degisiklikler yapilarak
saglanabilir. Ancak benzersiz olma tiiketici algilamalarin bir sonucu olarak da
gerceklesebilir. Bu bir imaj olabilir. Farkli olma imaji, isletmenin markasinin
digerlerinden farkli olarak degerlendirilmesini gerektirir. Cesme bolgesinde yapilan
bu arastirmada otel isletmelerinde konaklayan turistik tiiketicilerin “ bu otel diger
otellerden farkli bir imaja sahiptir” ifadesine verdikleri yanitlarda “otelde iiretilen
hizmet diger otellerden farkli ve benzersizdir” ifadesine verilen yanitlar ile

benzerlik gostermekte ve birbirini saglamlamaktadir.

Otel isletmelerinde marka degeri, turistik tiiketicilerin otel markasina
baghliginin saglanmasimi gerektirmektedir. Marka baghligimin gergeklesmesindeki
faktorlerden biri ise turistik tiiketicilerin tatmin edilmesine baghdir. Tatmin igin ise
tiiketicilere deger Onerisi olarak sunulan {irlin ve hizmetlerin performanslariin ya da
kalitesinin ve diger unsurlarinin tiiketici beklentilerini agmasi gerekmektedir.
Beklentiler fiyat ve tiiketicinin ge¢mis deneyimlerinden etkilenmektedir.
Aragtirmada turistik tiiketicilerin genel olarak genel bir tatmin diizeyine sahip
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Otel isletmelerini tercih eden turistik tiiketiciler, otelde
konaklamaktan memnun goriilmekte ve yaptiklarinin iyi bir se¢cim oldugu inanciyla
otel markasini1 arkadas ve yakin ¢evresine 6nermeleri ile ilgili ifadelere genel olarak
yiiksek diizeyde degerler vermistir. Bu nedenle tatmin diizeyleri yliksek ¢ikmaktadir.
Ancak marka bagliligt konusunda turistik tiiketicilerin sadece tatmin olmalarinin

yeterli olmadigi da ortaya ¢ikmuistir.

Otel isletmeleri, her bir turistin gereksinimlerini ve beklentilerini karsilamak

amaciyla iiriin ve hizmet sunumunu yerine getirmektedir. Cesme’de bulunan ve
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arastirmaya katilan otel isletmelerinin turistik tiiketicilere basit olarak verilen
konaklama hizmetine ¢esitli nitelikte iirlin ve hizmet sunarak ve sunumlarina kaliteyi
de ekleyerek deger yarattiklar1 goriilmektedir. Otel isletmesinin markasinin turistik
tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerinin karsilanarak markaya bagli turistik
tiikketiciler meydana getirilmesi ve tekrarlanan satinalmalar i¢in temel kosullara sahip
olduklarimi sdylemek miimkiindiir. Ancak gercek bir marka bagliligi olusmasinin

biitiin kosullariin gergeklesmedigi de iddia edilebilir.

Ayrica marka baghlhiginin  olusturulmasinda sadece digik fiyat
uygulamalariin bir sonu¢ meydana getirmedigi ortaya ¢ikmistir. Marka bagliliginin
olusturulmasinda tiiketicilerin gereksinimlerinin karsilanmasina ek olarak otel
markasinin turistik tiiketicilere fazladan ek degerler sunulmasin1 gerektirmektedir.
Bagliligin olusturulmasi i¢in diisiik fiyat uygulamasi ya da turistik tiiketicilerce
fiyatin ucuz olarak algilanmasi bir anlam olusturmamaktadir. Tiiketiciler icin ek
deger yaratilmasi Onemlidir. Buradaki ek deger, beklentilerin karsilanmasi ve
asilmasi olarak degerlendirilebilir. Diger bir ifade ile marka degeri boyutlarindan
olan imaj ve kalite boyutlar yiiksek deger olusturmadigr durumda isletme markasi
irtin ve hizmetlerini diisik degerde sunmasina karsin marka baglihigi elde

edememektedir.

Sonug olarak Cesme’de bolgesinde gerceklestirilen bu ¢alismada s6z konusu
otel isletmelerinin marka degeri yaratmayi tiim boyutlar miikemmel diizeyde
olmamasina karsin genel olarak basardiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte otel
endiistrisinde marka degeri olusturulmasinda ve gelistirilmesinde yukarida ifade

edilenlere ek olarak asagidaki konulara dikkat edilmesi yararl olabilir:

Oncelikle her bir otel isletmesinin marka olma istegine sahip olmas1 ve marka
degeri anlayisini benimsemesi gerekmektedir. Bu nedenle de otel isletmesinin
tiikketicilerine sunmay1 kabul ettigi deger Onerisi ve deger anlayisina sahip olmasi

gerekmektedir.
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Otel isletmeleri marka degeri olusturmada basarili olabilmesi i¢in tiiketiciye

sundugu hizmetlerde bir deger onerisi olusturmalidir.

Turistik tiiketiciler isletmelerin degerlendirilmesinde, isletmenin sosyal fayda
yaratmasina sagladigi katkiy1 eskisinden ¢ok daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
nedenle toplumsal, sosyal ve kiiltiirel ve c¢evre gibi alanlarda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 iistlenmek marka farkindaligin1 gelistirebilir ve gelecekte satinalma
davranisina dontigebilir. Turistik tiliketicilerin otel markasi ile ilgili olarak edinecegi
her tiirlii bilgi, marka farkindaligin1 olusturabilecegi gibi gereksinim durumunda ya
dogrudan ya da segenekler arasinda markanin tercih edilme olasiligini artirabilir. Bu
nedenle otel markalarinin toplumsal, sosyal ve kiiltiirel, cevresel alanlarda sosyal
sorumluluk iistlenmeleri turistik tiiketiciler ile dogru ve saglam bir iletisim

kurulmasina katki saglayabilir ve farkindalig1 ve imajin gelistirilmesine katki saglar.

Otel markas ile turistik tiiketiciler arasinda marka bagliligi olusturmak igin,
tiikketicilerin otel markasi ile ilgili tiim temas noktalarinin dikkatli sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Otel marka catist altinda gorev alan her bir unsurun markay1 temsil
ettiginin bilinmesi ve denetlenebilir olmas1 gerekmektedir. Ilgili otele olan ilk
ziyaretinden tatmin olmayip mutsuz ayrilan turistik tiiketiciler, bir sonraki
tercihlerinde bu otel markasini géz 6niinde bulundurmayacagi aciktir. Bu durumda o

tiiketici i¢in marka degerinden s6z etmek oldukca giictiir.

Otel calisanlari, otel markasinin deger yaratmasi agisindan 6nemli etkenler
arasindadir. Turistik tiiketiciler ile {irlin ve hizmetin dagitiminda ve kullanildigi
alanlarda her noktada iletisim i¢inde olan ve otel markasini temsil eden personel ve
yaptiklar1 davraniglari, marka ile ilgili tiiketicilerin degerlendirmelerde ¢ok Gnemli
bir paya sahiptir. Bu nedenle, calisanlarin markanin tiiketicilere onerdigi degerleri
anlamalar1 ve bu degerleri karsilamaya uygun hareket etmeleri ¢nemlidir. Otel
calisanlarinin her birinin marka degeri yaratacak sekilde egitilmesi ve donaniminin

saglanmas1 gereklidir.
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Otel isletmesinin {iriin ya da hizmetlerinin diger  isletmelerin iirin ve
hizmetlerinden farkli olmalidir. Bir otel isletmesi turistik tiiketici gereksinimlerini

digerlerinden daha iyi karsiladiginda basarili olabilir ve deger yaratabilir.

Otel isletmelerinin sunacagi iiriin ve hizmetlerin kalitesi hedef kitlenin
tikketici  Ozelliklerine uygun olmalidir be beklentileri karsilayabilecek ya da
asabilecek nitelikte olmalidir. Bu nedenle otel isletmeleri, hedef kitledeki turistik
tilkketicilerin beklentilerini karsilamaya olanak verecek kalite ve tiirde olanaklara

sahip olmalidir.

Otel isletmesi sundugu iirtin ve hizmetlerde farklilik ya da benzersiz olma

0zelligini yaptig1 pazarlama cabalar ile turistik tiiketiciye aktarabilmelidir.

Marka degerinin meydana getirilmesi i¢in olumlu, giiclii ve biricik marka
cagrisimlarma sahip olmasi gerekmektedir. Otel markasinin ismi son derece
onemlidir ve marka isminin tiim yd&nleri ile dogru sekilde belirlenmelidir. Ciinkii
turistik tiiketiciler otelin isminin belleklerinde olumlu ya da olumsuz cagrisimlar
yapmasina bakarak karar verebilirler. Markanin ismi kolaylikla hatirlanamasini ve
taninmasini, Urliniin siirekli olarak farkina varilmasini saglar. Sonuc¢ta markanin

degeri marka ismine verilen deger olmaktadir.

Otel isletmelerinin marka ¢agrisimlarinda gorsel semboller iyi tasarlanmali ve
secilmelidir. Sonugta markanin degeri tiiketicilerin algilamalarinda markanin ismi
duyuldugunda, sembolii goriildiiglinde akla gelen hisler ve diisiincelerdir. Otel
isletmelerinin marka degeri olusturmasinda basar1 elde edilebilmesi i¢in, turistik
tiiketicilerin davraniglarinin iyi analiz edilmesi algilamalarin éneminin kavranmasi
ile iligkisi biiytiktiir. Cilinkii baz1 durumlarda gergek kalitesi oldukga diisiik olan bir
otel isletmesinin marakasinin {iriin ya da hizmetleri tiiketici algilamasinda yiiksek
kaliteye sahip olabilir ya da bunun aksi yoniinde bir durum da s6z konusu olabilir..
Bu nedenle algilamanin,  “gerceklerden” daha fazla oOnemli oldugu otel

isletmelerinin pazarlama programlari yoneticilerince iyi kavranmak durumundadir.
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Otel isletmelerinin marka degeri yaratmasinda kenine 6zgii ve tiiketicilere
deger katan marka kisiliginin gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Kisiligin
kazandirilmasinda, marka kimliginin iceriginin doldurulmasi yaninda, marka ve
marka degeri yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerlerin kaynagi
olarak marka cagrisimlarindan yararlanilmasi gerekir. Bunun i¢in markanin gorsel

unsurlar1 olan sembol, isim vb. 6zelliklerden yararlanilmalidir.

Marka kisiligi, tiiketicilerde yaptig1 farklilagtiric1 etkisi ile isletmenin
markasinin diger isletme markalarindan ayrilmasimi ve farklilagmasini saglayan en

onemli kavramlardan biridir.

Otel isletmelerinin marka degeri meydana getirmesi ve marka degerinin
satinalma kararlarina yansiyabilmesi i¢in Oncelikle hedef kitle iizerinde bir marka

farkindaliginin saglanmasi gerekmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirildiginde, otel isletmelerinin
farkindalik yaratma konusunda daha yogun g¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle pazarlama programlarini farkindalik yaratacak sekilde planlamalar1 ve

uygulamalari yararl olabilir.
Isletmenin pazarlama programlari araglari iyi segilmelidir. Pazarlama karmasi

unsurlarinin marka degeri saglayacak strateji ve pazarlama planlarinin olmasi

gerekmektedir. Yazili ve gorsel basinda uygun olan araglar se¢ilmelidir.
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S1. A B, C, D, E ve F otellerinden birini dikkate alarak asagida yer alan dislncelere katilma derecenizi ilgili

kutucuga “x” isaretini yazarak belirtinz.
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1. Otel personeli bize 6zel ve degerli misteri gibi 1 2 3 4 5
davraniyor.
2. Otel, modern ve glnin sartlarina uygun olarak 1 2 3 4 5
donatiimis.
3. Otel personeli sade,temiz ve guzel giyimlidir. 1 2 3 4 5
4. Otel personelinin misterilere karsi tutum ve 1 2 3 4 5
davranigi olumludur.
5. Otel, musterilerinin bekledigi ve s6zini verdigi 1 2 3 4 5
hizmeti zamaninda yerine getiriyor.
6. Otel personeli, musterilerin sikayetlerini etkin sekilde 1 2 3 4 5
ele alhyor.
7. Otel personeli mugteriler ile etkin bir iletisim kuruyor. 1 2 3 4 5
8. Otel gekici bir 6zellige sahip. 1 2 3 4 5
9. Otel personelinin bilgisi ve kendine giiven diizeyi 1 2 3 4 5
yuksek.
10. Oteldeki yiyecek ve igeceklerin kalitesi iyi. 1 2 3 4 5
11. Otel personeli, musterinin 6zel gereksinimlerini 1 2 3 4 5
anliyor ve musteriye uygun hizmet sunabiliyor.
12. Otel, rahatlatici bir atmosfere sahip. 1 2 3 4 5
13. Otel, yuksek dizeyde hizmet veriyor. 1 2 3 4 5
14. Otelde Uretilen hizmet, diger otellerden farkli ve 1 2 3 4 5
benzersizdir.
15. Luks bir otel. 1 2 3 4 5
16. Pahali bir otel. 1 2 3 4 5
17. Ust diizeydeki miisteriler icin uygun bir otel. 1 2 3 4 5
18. Bu otelde kaldigim igin kendimi 6zel hissederim. 1 2 3 4 5
19. Biyuk ve ferah bir otel. 1 2 3 4 5
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20.

Sessiz ve dinlendirici bir otel.

21.

Otelin iyi bilinen bir markasi ve imaji var.

22.

Bu otel, diger otellerden farkl bir imaja sahip.

23.

Otelde sunulan hizmet bazi zamanlarda
beklentilerimin gok lizerindedir.

24.

Otelin ismini, logosunu kolaylikla hatirlar ve diger
otellerden ayiririm.

25.

Otelin imajini hatirlamakta zorlanirim.

26.

Otelin reklamlarini diger otellerin reklamlarindan
daha sik goririm.

27.

Otelin bulundugu yer benim igin dnemlidir.

28.

Otelin kurulu bulundugu yer oldukga guizeldir.

29.

Otel fiyatlarinda gok makul diizeyde indirim sunuyor.

30.

Otel hig bir sekilde fiyatlarinda indirim yapmaz.

31.

Bu otel ile calisan acenteler yiliksek kaliteli ve
glvenilir markalardir.

32.

Bu otelin ¢alistigi acentelerdeki personel bilgili, kibar
ve saygilidir.

33.

Otele internet agi ile ulasmak kolaydir.

34.

Bu otele duizenli olarak gelirim.

35.

Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim.

36.

Bu otel benim ilk tercihimdir.

37.

Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim.

38.

Bu oteli arkadaslarima ve yakinlarima 6nerecegim.

39.

Bu otel benim igin iyi bir segim.

40.

Bu otel fiyatlarinda indirim yapmasa dahi bir dahaki

sefere yine bu oteli segcecegim.

41.

Bir dahaki sefere bagka bir otelde kalmayi

digsundyorum..
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S2. Cesme’de bulunan otellerden akliniza gelen ilk bes oteli 6ncelik sirasina gore yaziniz.

S3. Asagida Cesme’de bulunan otellerden akliniza gelen ilk bes oteli 6éncelik sirasina gore

yaziniz.
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