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Gilinimiizde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda yasanan geligsmeler
isletmelerin piyasadaki durumunu yakindan ilgilendiren konular olmaktadir.
Piyasada yasanan asirt rekabet durumu, isletmelerin piyasadaki durumunu
pazarlamadaki ¢abalarinin verimliligine gore degerlendirilmesi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu degerlendirme sonucunda ise tiiketicilerin isletmenin
sundugu iiriin ve hizmetleri algilama bigimleri, davranis ve tutumlar1 belirleyici
konumda olmaktadir. Bu sebepten dolayr isletmeler zorunlu olarak bu
degisimlere uymak, tiiketicilere sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin, tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilayacak sekilde planlamak ve meydana
getirmek durumundadirlar. Bunun yaninda da iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere
sagladig1 yararlara ek bir deger katmak durumundadirlar. Isletmelerin piyasada
rekabet avantaji elde ederek hedeflerini gerceklestirmesi dogrultusunda ‘marka
degeri ve marka sadakati’ olusturma stratejisi bu degisimlere uyum saglamada
onemli bir arag olabilir. Bu galismanin amaci otel marka degerinin, otel
ziyaretcilerinin marka sadakatine etkisini tespit etmektir. Calisma iki ana
boliimden olusmaktadir. Ik béliimde otel isletmeleri, marka ve marka degeri,
ikinci boliimde ise, marka sadakati kavramlar1 incelenip agiklanmistir.
Arastirma boliimiinde ise 200 kisi ile yapilan anketle olusturulan veriler
istatistiksel olarak degerlendirilmis, marka degeri kavraminin artmasi,
ziyaretcilerde olusan marka sadakati kavramini da pozitif yonde etkiledigini ve

cok yiiksek oranda arttigin1 gostermistir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka Degeri, Otel Isletmelerinde Marka Degeri,
Marka Sadakati



ABSTRACT

BRAND VALUABLE EFFECT OF HOTEL VISITORS AT
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Nowadays, economic, social and cultural developments are closely
related to the situation of the enterprises in the market. The extreme
competition situation in the market leads to the evaluation of the situation in
the market according to the efficiency of the marketing efforts. As a result of
this evaluation, consumer's perception of products and services offered by the
operator is in a position to determine behavior and attitudes. For this reason,
enterprises must compulsorily follow these changes, plan and plan to meet the
needs and expectations of the consumers and the products and services they
give to the consumers. In addition, products and services must add value to the
benefits that consumers provide. The strategy of creating 'brand value and
brand loyalty' in the direction of businesses achieving their goals by obtaining
a competitive advantage in the market can be an important means of adapting
to these changes. The purpose of this study is to determine the effect of the
brand value of the hotel, the brand loyalty of the hotel. The study consists of
two main parts. In the first part, the concepts of hotel management, brand and
brand value and in the second part, brand loyalty concepts are explained and
explained. In the research section, the data generated by the questionnaire
made with 200 people were evaluated statistically and the increase of the
concept of brand value has shown that the concept of brand loyalty which
occurs in the book also affects positively and increases at a very high rate.

Key Words: Brand, Brand Value, Brand value in hotel business, Brand

loyalty
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Bu tez calismasinda giinlimiizde artan rekabet ortaminda giderek 6nem
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GIRIS

Her gecen gilin 6nemi daha iyi anlasilan marka kavraminin ortaya
cikmasi ve gelismesi oldukga eski tarihlere dayanmaktadir. Dolayisiyla tarihi
siire¢ icerisinde marka kavrami sadece bir isim olmaktan ¢ok, isletmelerin
rakiplerine karst en 6nemli gii¢leri ve silahlart haline gelmistir ve gelmektedir.
Son yillarda hizmet isletmeleri 6zelliklede hoteller arasinda yasanan yogun
rekabet ortami ve degisen tiiketici Ozellikleri bu isletmeleri de rekabet
edebilecek yeni stratejiler gelistirmeye ve giiclii birer marka olmaya

yoneltmektedir.

Gugli bir marka olusturmanin temel adimlarindan biri, isletmenin
tirettigi mal veya hizmetlerin, tiiketicilerin zihninde rakiplerinkinden farkli
olarak algilanmasinin saglanmasidir. Bunun i¢in de kuskusuz tiiketici istek ve
beklentilerinin Onceden belirlenerek, hizmetlerin ona gore gelistirilmesi

gerekmektedir.

Marka degeri kavrami genel olarak markanin pazardaki rekabet giiciinii
yansittigl i¢in Ozellikle son donemlerde oldukca Onemli bir konu olarak
degerlendirilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004). 1980 yillarinda Avrupa ve
Amerika’da hiz kazanan sirketlerin ele gegirilmeleri ve birlesmelerinden
dolay1, markanin, degerinin korunmasi gereken bir kavram olarak isletmeler
acisindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini O6lgme konusundaki
caligmalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik rol oynamistir. Bu yillarda meydana
gelen isletmelerin birlesmeleri ve sirket ele gegirilmelerine sirketler igin
bilango tutarlarina gore yapilan degerlendirmelerin istiinde ¢ok bedeller
O0denmis, bu bedellerin maddi olmayan varliklar, 6zelliklede markalar icin
odendigi belirtilmistir. Ornek olarak; 1988 yilinda Philip Morris sirketi, Kraft
Foods’u 12,9 milyar dolara satin alirken bunun 11,6 milyar dolarmin maddi
olmayan duran varliklar, 6zelliklede markalar i¢in 6dendigini agiklamistir. Bu
durumda marka degerinin rekabet acisindan ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Marka sadakati miisterinin bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini

gelecekte tekrar satin almasi veya higbir etki altinda kalmadan ayni hizmet ve

1



irtin markalarini rahatca tekrar almasi ve miisteri stirekliliginin saglanmasidir
(Demirel, 2007). Isletmeler, artan rekabet ve kiiresel belirsizlik ortaminda
isletmelerin sadece tiiketicilerini tatmin ederek ve yeni tliketiciler bularak
ayakta kalamayacaklari, tiiketicileri ile uzun siireli iliskiler kurmalar

gerekliligi marka sadakatini 6ne ¢ikartmistir (Lam, 2005).

Marka sadakati bircok yazar tarafindan arastirilmis olmasina ragmen
heniiz nasil olustugu hakkinda bir fikir birligi yoktur. Bir¢ok yazar marka
sadakatinin altinda yatan nedeni aragtirmistir. (Dekimpe ve digerleri, 1997,
Fournier, 1988; Morgan ve Hunt, 1994; Stern, 1997). Marka sadakati genellikle
arastirmacilar tarafindan tiiketicinin bir davranist olarak ele alinmis ve
tilkketicinin sadik davranis gosterip gostermedigi incelenmistir (Guadagni ve

Little, 1983).

Uluslararasi literatiirde genis calisma alanina sahip olan marka degeri
ve marka sadakati kavramlari1 genellikle bu kavramlarin tiiketicilerin satin alma
davraniglart ve niyetleri iizerinde arastirilmistir. Bu calismada hotel
ziyaretgilerinin marka degerine verdikleri 6nem ve marka sadakatini nasil
etkiledikleri konusu incelenip arastirilmaya c¢alistimistir. Bu calismada
Istanbul’un merkezi bir konumunda yer alan, Point Hotel Barbaros Hoteli

uygulama alani olarak secilmistir.

Bu calisma 3 ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde otel
isletmeleri marka ve marka degeri kavramlar iizerinde durulmustur, ikinci
boliimde, marka sadakati kavramlar1 incelenmis ve agiklanmaya calisilmistir.
Son kisimda ise bir arastirma modeli olusturulmus 200 kisiye yapilan bir

anketle toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglart marka degerinin ve marka sadakatinin pozitif bir
iligki i¢inde oldugunu gostermektedir. Bunun sonucunda katilimeilarin marka
degeri kavrami arttitkca marka sadakatinin de cok yiiksek oranda arttig1

gortilmektedir.



1.BOLUM

OTEL iSLETMELERi, MARKA VE MARKA DEGERI

Rakip pazarlarda ayakta kalabilmenin en 6nemli yolunun basarili bir
marka olusturmak ve bu markanin devamliligini saglamak oldugunu anlayan
otel isletmeleri yoneticileri, marka olusturma cabalarina daha fazla onem
vermektedirler (Kim ve Kim, 2005). Marka degerinin onemi, genisleme igin
var olan firsatlar, rakiplerin tutundurma faaliyetlerine karsi savunma ve rakip
firmalarin pazara girislerini engelleyici olma gibi rekabetgi avantajlarin
tizerinde kurulabilecegi bir platform olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir

(Farquhar, 1989).

Otelcilik sektoriinde marka degerinin Ol¢iilmesindeki ana nedenler;
miisterilerinden geri bildirim almay1 saglamasi, rakiplere karst degisimleri
yansitmasi ve markanin kendi pazarina etkisini 6lgmeye yardimci olmasidir
(Prasad ve Dev, 2000). Otel miisterileri memnun kaldiklari {irin ve hizmetlere
markalar araciligiyla bir deger yliklemekte ve gelecekte bu iiriinii veya hizmeti
tekrar satin almak istediklerinde markalar1 ile ayirt etmektedirler. Otel
isletmelerinde markalagmadaki ana amag; iiriin ve hizmete deger eklemek,
marka deneyimini ve marka sadakatini olusturmak, markalagma sayesinde {iriin
ve hizmete eklenen degerin otel miisterilerinin giivenini kazanmada bir 6l¢ii

olmasini saglamak olarak ifade edilmektedir (Knox ve Bickerton, 2003).

Marka sayesinde otel isletmeleri sadik misteriler olusturabilir
pazarlama maliyetlerini azaltabilir, miisteriden daha fazla fiyat isteyerek
karliliklarini arttirabilir. Ayn1 zamanda tatmin olmus miisteri, yeni miisteriler
icin Onemli bir referans kaynagi olmaktadir (Tepeci, 1999). Konaklama
isletmelerinin bir kimlik kazanmasi, marka degeri olusturmasi, markalagmasi

rekabette bir adim &nde olmas1 anlamia gelmektedir (Ilban, 2008).

Bir {irlin veya hizmetin hangi iilkede iiretildigi degil, hangi kurum ya da
kurulug tarafindan ve hangi markayla sunuldugu da Onem kazanmis
durumdadir. Bir isletmenin sahip olabilecegi en degerli varlik, kaliteli {irlin ve

hizmet sunumlariyla taninmis markasidir. Talep yaratma asamasinda, markanin



etkisinin igletmenin isminden ve {irliniin 6zelliklerinden daha biiyiik bir pay

tagidig1 gézlemlenmektedir (Doganli, 2006)

1.1. Otel isletmelerinin Turizm Isletmeleri icindeki Yeri ve Onemi

Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen ve biiyiiyen sektorlerin basinda
yer almaktadir. Diinyada sinirlar ortadan kalktik¢a diinya daha da kii¢iilmeye
baslamis ve diinya kii¢iildiik¢ce de insanlar daha uzak mesafelere seyahat etme
egilimine girismislerdir. Bunun baslica nedeni ise harcanabilir kigisel gelirdeki
artis ve bunun sonucunda kisisel gelirlerden turizme ve tatile ayrilan payimn
artmasiyla ulasim ve iletisim teknolojisindeki hizli gelismenin yani sira,
insanlarin simdiye kadar gormedikleri ve merak ettikleri yeni bolgeleri ziyaret

etme isteginden kaynaklanmaktadir (Icoz, 1994).

Turizm, bir dizi agamalarin ger¢ceklesmesinden olugsmakta, bu agsamalar
igerisinde turistik hareketi gerceklestiren kigilerin gereksinimlerinin gesitligi ve
degisiklik gostermesi sebebiyle karmasik bir yap1 ortaya ¢cikmaktadir. Bu yap1
icerisinde turistik gereksinimlerin karsilanmasini saglayan orgiitlerin geregi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu orgiitler turizm igletmeleridir. Turizm olayinin
karmagik yapisindan dolayr turizm isletmelerinin = siniflandirilmasinda

giiclesmektedir (Aktas, 2002).

Turizm isletmeleri, bireylerin yasadiklar1 yerlerinden belirli bir siire i¢in
ayrilip tekrar doniinceye kadar olan gegici siire icinde yapilan yer
degistirmenin meydana getirdigi konaklama ve seyahat gereksinimlerinin
yerine getirilmesini, turistik hizmetlerin ve {riinlerin tretilmesini tiiketiciye
ulastirilmasii ya da pazarlanmasini saglayan, diger isletmelerde oldugu gibi
kar hedefi olan ekonomik birimlerdir. Seyahat, konaklama, seyahat ve

konaklama ile eglence isletmelerinden olusur (Oral, 2005).

Otel isletmeleri konaklama isletmeleri igerisinde yer almaktadir,
karmasik yapidan dolay1 isletmeler faaliyetlerinin benzer yapisina gére ve bu
isletmelerin  ¢esitli  organizasyonlarla olan iligkilerine bagli olarak
gruplandirilabilmektedir. Bu sebebe bagli olaraktan genis bir agidan turizm

isletmeleri;



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

e Ulusal ya da uluslar arasi
Isletmeleri olarak siniflandiriimaktadir (Collier, 2006).

Otel isletmeleri, turistik gereksinimleri karsilamada ve miisterinin
tatmin edilmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Otel isletmelerinin sundugu {iriin
ve hizmetler bazen tek basina bir ¢ekim yaratabilmesi ne kadar gii¢ ise de,
cekim Ozelligine sahip bir bolgenin iyi ve kaliteli hizmet sunan otel
isletmelerinden yoksun olusu, bdlgenin gelisememesinin ya da turizmden
istenilen diizeyde yararlanamamasmin bir nedenini olusturabilir. Ulkelerin
temel turizm politikalarindan birisi de gelen turist sayisinin artisin1 saglamaya
paralel olarak ta o iilkede gecirilen geceleme sayilarinin yiikseltilmesidir. Bu
durum da otel isletmelerinde gerceklesmektedir. Bu siire sadece bir
konaklamadan ibaret degildir. Bu siire i¢inde turistik ihtiyaclarin g¢esitliligine
bagli olarak satilan ticari iiriin ve hizmetler ve sunulan {iriinler iilke
kaynaklarindan karsilanmaktadir. Bu sayede saglanan diger girdiler, carpan
etkisini arttirmakta ve geceleme sayist ne kadar artarsa bu dongiiniin iilke i¢in

olumlu etkileri artmaktadir (Oral, 2001).

1.1.1. Otel isletmelerinin Tanimi

Turistik hareketlerin herhangi bir yonii ile ilgilenenler uzun zamandan
beri otel isletmelerinin sahip olmasi gereken teknik ve estetik ozellikler
hakkinda tartisarak otel kavramini agiklamaya ¢alismislar fakat bir anlagsmaya
varamamislardir. Ciinkii turistlerin, dilleri, dinleri, seyahat amacglari, yasam
standartlari, mali giigleri, zevkleri birbirlerinden farkli oldugu icin bu
gereksinimleri karsilayan bir isletmenin tanimin1 yapmak oldukga giictiir. Bu

nedenle sayisiz otel tanimu ile karsilasilir (Olali ve Korzay, 1993).

2634 sayilr  Turizmi Tesvik Kanunu'nda Turizm Tesisleri
Yonetmeliginin  19. maddesinde oteller; asil fonksiyonlar1 miisterilerin

konaklama ihtiyacini karsilamak olan bunun yaninda, miisterilerin yeme i¢me,



eglence ve spor ihtiyaglar1 gibi yardimci ve tamamlayict birimleride
biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir. Otel igletmeleri bir, iki, ii¢, dort ve bes

yildizl1 olarak siniflandirilirlar (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2004).

Seyahat eden kisilerin ilk basta konaklama olmak {izere, yeme, igme ve
eglence gibi ihtiyaglarini yerine getirebilmeye uygun olarak yapilandirilmas,
mimarisi, personeli, uygulamalari1 ve miisterisi ile olan iliskileri, belirli kural ve

standartlara baglanmis olan isletmelerdir (Kozak, 1998).

1.1.2. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmeleri, diger sanayi ve ticari isletmelerden farkli olarak

asagidaki ozellikleri tasimaktadir (Sener, 2001).

1. Otel isletmeleri emek yogun isletmelerdir,

2. Otel isletmeleri zamana kars1 duyarli isletmelerdir,

3. Otel isletmeleri yilin 365 gilinii, giiniin 24 saati faaliyet gdsteren
isletmelerdir,

4, Otel isletmeleri dinamiktir,

5. Otel isletmelerinde sunulan hizmetler geregi, boliimler ve personel
arasinda yakin igbirligi ve karsilikli yardimlagsma gerektirir,

6. Otel isletmelerinde konuklar kendilerine sunulan hizmetleri, servis
hizmeti ile birlikte 6derler,

7. Otel isletmelerinde sermayenin biiyiikk bir kismi sabit degerlere
baglanmustir,

8. Otel satiglarinda 6demeler, genel olarak ya pesin olarak gergeklesir

ya da kredi kartiyla ger¢ceklesmektedir.

1.2.Marka ve Marka Degeri Ile Ilgili Kavram ve Ac¢iklamalar
1.2.1. Marka Kavram

Amerikan pazarlama derneginin yaptig1 bir tanima gore marka; bir grup
ya da saticinin mallarinin, rakiplerinin mal, hizmet ya da iiriinlerinden ayiran
isim, imge, tasarim ya da sembol ya da bunlarin hepsinin bir karisimi olarak

tanimlamistir (Keller, 2003).



Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore marka kavrami hakkinda 9
farkli tanima ulasilmistir (Bakkaloglu, 2002). Bu tanimlarin agiklamalari ise;
tescil edilmis bir isletme ismi olarak, bir farklilasmak i¢in kullanilan arag, bir
yasal arag, tliketicinin bellegindeki imaj, bir iligkilendirme, bir tir kisilik
ozelligi, katma deger, bir girdi ve ¢iktt olarak marka hakkinda ¢ok genis

tanimlamalar yapilmaktadir.

1.2.1.1. Marka Ile lgili Kavramlar

Bu boliimde marka ile ilgili literatiirde yapilmis farkli ve c¢esitli
tanimlamalar, marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji1 hakkinda bilgiler

verilecektir.

1.2.1.1.1.Marka Tanimlar1

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini, bir bagka igletmenin mal
ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, 6zellikle sozciikler, kisi
adlar1 dahil, harfler, sekiller, sayilar, mallarin ambalajlar1 veya big¢imi gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
cogaltilabilen ve yayinlanabilen her tirlii isaretleri icerir, Tirkiye’de
Markalarin Korunmas1 Hakkindaki KHK’nin 5. Maddesine gére marka bu
sekilde agiklanmustir (http//www.tpe.gov.tr).

Bir ya da bir grup saticimin mallarini veya hizmetlerinin ayirt
edilmesine yarayan ve onlar1 rakiplerinden farkli kilan, ayirt edici isim veya
semboldiir (Aaker, 1991). Marka herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, ya
da bir¢ok kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir
kimlik kazandirarak, bu iirlinii rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim
ya da bunlarin hepsinin birlesimidir (Kotler, 2001). Marka, iriin veya
hizmetlerin iretildigi isletme hakkinda miisteride olusan toplam algisal

deneyimdir (Hammond, 2008).

Tirk Dil Kurumu So6zliigii'nde marka; bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr). Marka yalnizca market raflarinda,



http://www.tdk.org.tr/

vitrinlerde veya reklamlarda izledigimiz ya da gordiigiimiiz bir lirlin olmaktan
daha ¢ok, beynimizin zerreciklerine isleyen kalbimize sinen ve her satin alma

aninda bilingalt1 tarafindan yon verilen fikirler biitiiniidiir (Ipekli, 2000).

1.2.1.1.2. Marka Kisiligi

Markanin bir kisiligi vardir, iletisime gecerek kendi karakterini
olusturur. Hizmetleri veya iiriinleri ile ilgili olarak konusma sekli, eger
markanin bir insan olacagi diisiiniilseydi nasil bir insan olacagini gosterir.
‘Marka kisiligi’ 1970’ten bu yana marka reklamciliginin ana odagi olmustur.
Birden ¢ok Amerikan ajansi her tiirli iletisim i¢in bunu 6n kosul olarak
koymustur. Bu durum {inlii bir karakterin markay1 temsil etmesi fikrinin neden
bu kadar yayginlastigin1 agiklamaktadir. Marka i¢in aninda kisilik yaratmanin
en kolay yolu, markaya gercek veya sembolik bir sozcii veya kukla vermektir
(Kapferer, 2008). Marka kimligi olusturmada pazarlamacilar ¢ok farkl
unsurlardan yararlanabilir; kiiltiirel degerler, semboller, rol modeller, iiriin

ozellikleri, marka logosu bu unsurlar arasinda sayilabilir (Moser, 2003).

Marka kisiligi, bir markanin rakiplerinden; insana 6zgii olan sosyal,
kiiltiirel, duygusal, demografik ve biligsel 6zellikler yoniinden farklilagmasini
saglayan nitelikler biitiinlidiir (Tosun, 2010). Marka kisili§i c¢ogu zaman,
faydaci bir fonksiyon sunan iiriine bagl 6zelliklerin aksine, kendini ifade eden
ve sembolik bir fonksiyona hizmet etmektedir. Ornek olarak her ikisi votka
markast olan Stoli’s ve Absolut markalarindan birincisi, entelektiiel,
yasli/olgun ve konservatif olarak algilanirken digeri, geng, cool, ¢agdas olarak

algilanabilmektedir (Aaker, 1997).

Tiiketicilerin markay1 tecriibe etmeleri sonucunda, markanin duygusal
kismina isaret eden marka kisiligi yaratilmaktadir, ancak marka kisiliginin
yaratilmasinda reklam faktorii 6ncii rol oynar. Marka kisiliginde iki 6nemli
unsur sO6z konusu olmaktadir: Bunlar; marka kisiligine deger saglayacak
tiiketici ve marka tarafindan saglanacak faydadir. Reklam tarafindan yaratilan
ve tiiketici tarafindan algilanan marka kisiliginin, tiiketicilerin satin alma karar1
vermelerinde biiyilk 6neme sahiptir. Reklamin duygusal marka imajin1 insa

etmekte ve marka kisiligi bunu duygu, derinlik ve hoslanma ile
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birlestirmektedir. Bunun sonucunda marka kisiligi daha ¢ok hatirlanabilen, ilgi
cekebilen bir marka yaratabilir ve miisterinin kimligine vurgu yapma araci
olabilir. Markanin tiiketici ile arasinda iliski kurmasini saglayan reklam yoluyla
pazarlama, iletisim kurmak ve marka kisiligi olusturmaya yardime1 olmaktadir

(Rajagopal, 2007).

Aaker, Amerikan halki i¢in gecerli olan marka kisiligi skalasin1 5 ana
boyut olmak iizere 15 alt boyut ve 42 ozellikle olusturmustur. Marka kisiligi
Ozelliklerini gruplandirmak amaciyla kabul géren bu arastirmanin insan kisiligi
ozelligi tasidigr goriilmektedir. Asagidaki tabloda Aaker’in marka kisiligi

skalas1 yer almaktadir.

Tablo 1.1.Aaker’e gore marka Kisiligi skalasi

1-SAMIMIYET (SINCERITY- Campbell’s, Hallmark, Kodak)
(Gergekgi, Diiriist, Saghkl, Neseli)

Miitevazi, diiriist, saglam, giilerviizlii, aile yonlii, arkadas canlisi, duygusal, gercek, icten....

2-COSKU (EXCITEMENT- Absolut, Benetton, Diesel, MTV)
(Cesaretli, Cesur, Hayalgiicii olan, Son moda)
Cesur, heyecanh, kiskirticr, sira disi, canh, artistik, hayalgiicii olan, c¢agdas, yenilikei,

bafimsiz, essiz, sofukkanli, geng. ..

3-USTALIK (COMPETENCE- CNN, IBM)
(Giivenilir, Akilh, Basardi)

Giivenilir, uzman, zeki, bagarily, ciddi, bilimsel, cahigkan, lider, emin. ..

4-SECKINLIK (SOPHISTICATION- Mercedes, Chanel, Lancome)
(Yiiksek sinif, Hog)

Ust simf, cazip, feminen, diizgiin, gésterisli, nazik. ..

5-SERTLIK (RUGGEDNESS- Marlboro, Nike)
(Dugsal, Sert)

Disgsal, sert, maskiilen, gliclii...

Kaynak: Tigli, M. (2003). Marka Kisiligi. Oneri, 5(20), 67-72.



1.2.1.1.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejisinin marka olusturma ve olusturulan bu

markayr siirdiirmesini etkileyen marka

cagrisimlarinin  yegane  setini

olusturmaktadir. Bu cagrisimlar organizasyon ya da isletmenin tiiketicilere

neler sunabileceginin yerini almaktadir. Marka kisiligi, kendini ifade etme,

duygusal, islevsel yararlarini i¢ine alan bir deger Onerisi sunarak tiiketiciler ile

marka arasinda iligkinin olusturulmasina yardimci olmaktadir (Aaker, 1996).

Sekil 1’ de marka kimligi bir biitiin olarak gosterilmektedir.

Sekil 1.1: Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIZi

Tiiketici analizi

Karsilanmamis gereksinimler Savunmasizlik
Zayif yonler

Rakip analizi
Trendler Marka imaj1 / Kimligi
Giidiilenme Giiglii yonler / Stratejiler

Icsel analiz
Mevcut markanin imaji
Marka mirast
Giiglii yonler/yetenek
Orgiitsel degerler

MARKA KiMLiGi

v

Uriin olarak marka Kurum olarak marka
1. Uriin alan1

2. Uriin Ozellikleri
3. Kalite / deger giivenilirligi)
4, Kullanim 8.Yerel, kiiresel
5. Kullanicilar

6. Kaynak Bolge

7 Kurum Ozellikleri
(yenilik,tiiketici ilgisi,

A

Kisi olarakSembol olarak
9. Kisilik (Ornegin,geng,Marka
enerjik). 11. Gérsel Imaj
10. Marka-Tiiketici ve Metaforlar
Mliskileri

Ornegin, Arkadas, 12. Marka Mirasi

Danigman
DEGER ONERISi SAYGINLIK
* fslevsel *Duygusal *[fadesel * Diger markalar1 destekleme
Yararlar Yararlar Yararlar

| l

MARKA -TUKETICI ILISKILERI

MARKA KONUMU

*Marka kimligi ve deger Onerisi alt pargalari

*Hedef kitlede

* Etkin iletisim kullanimi1
*Rekabetci listlinliik saglar

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMI
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Kaynak: David Aaker. Building Strong Brands, The Free Press, 1996

Sekil 1.1. incelendiginde ‘marka kimligi planlama modelinin’ dort

boyutta ve her boyutta farkli toplam on iki unsurdan olustugu goriilmektedir
(Aaker,1996).

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 olarak ve genisletilmis marka kimligi
olarak iki ana unsurdan olusmaktadir. Oz marka kimligi, yeni bir iiriin
gelistirildiginde ya da marka yeni pazarlara acildiginda degismeyen ayni kalan
ozelligi olmaktadir. Genisletilmis kimlik ise, marka kimliginin anlamli bir

sekilde gruplandirilmis ve organize edilmis unsurlarini  kapsamaktadir
(Aaker,1996).

Marka kimligi herhangi bir iiriiniin iizerine giysi giydirmektir. Insan
Ozelliklerinin yasamsal igeriklerle evcillestirildigi bir olusum olarak
aciklanabilmektedir. Markaya insani Ozellik vermek, markanin bir insan
karakterine sahip olmasi duygularina ortak olan, tiiketici ile konusan vb.
ozellikler sergilemesidir. Diger tiim marka 6zellikleri arasinda marka kimligi

marka diislincesinin ilk ve temel odak noktasidir (Elitok, 2003).

Asagidaki sorulara cevap vermek marka kimliginin tam anlamiyla

tanimlanmasina neden olacaktir (Kapferer, 2008).

e Marka olmak i¢in ne gerekmektedir?

e Markay farklilagtiran nedir?

e Markann belirlenmis vizyon ve amaci nedir?

e Markanin sahip oldugu deger veya degerler nelerdir?
e Markanin degismez yapisi nedir?

e Markay: taninabilir yapan isaretler nelerdir?

11



e Markanin mesruiyeti ve yetki alani nedir?

Bu sorularin cevaplar1 markanin gergek farkliliklarini olusturmaktadir.

1.2.1.1.4. Marka Imaji

Marka imaji uzun zamandir pazarlama alaninda 6nemli bir kavram
olarak kabul edilmis olsa da, tanimi {izerinde heniiz bir anlasmaya
vartlamamistir. Bununla birlikte marka imaji, tiiketicinin hafizasinda yer etmis
marka iligkisinin yansimasinin algisi1 olarak agiklanabilmektedir. Marka iligkisi
ile birlikte markanin hafizadaki yeri, 6zelligi ve faydasi ifade edilmektedir

(Keller, 1993).

Marka imaji, anlamli bir sekilde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak
cesitli iletisimlerle birlikte tiiketicinin zihninde olusturulur. Tiiketicinin
iriinden anladiklarinin toplami ya da tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri
anlam olarak da tanimlanabilen marka imaji, tiiketicinin bir marka hakkinda
farkli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucunda olusmaktadir. Bu kaynaklar
arasinda iretici isletmenin sOhreti, markali {irlinii denemek, {iriin ambalaji,
marka adi, verildigi medya ve kullanilan reklamin igerigi gibi pek ¢ok faktor
yer almaktadir (Akkaya, 1999). Marka imaj1 olusurken, o markanin giiclii ve
zaylf yanlari, olumlu olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilar1 bir araya getirilerek olusur. Tiiketicide bu algilarin olusmasi, dogrudan
ve dolayli olarak yasadiklar1 tecriibelere dayanmaktadir ve zamanla

olugmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004).

Marka imaj1 tiikketicide olusan algidir. Markayla ilgili ve marka imajia
bagli olan ozellikler tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde algilanabilir.
Markanin 6nceki performansina gore marka imaj tiiketicilerin zihninde olusur.
Yani tiiketicinin 6nceden yagamis oldugu deneyimler ve markanin tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilama becerisi, marka imajinin olusmasinda dogrudan rol

oynar (Erdil ve Uzun, 2009).
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1.2.2. Marka Kavrammin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin ilk ortaya ¢ikis1 yilizyillar 6ncesine dayanmaktadir.
Eski Misir’ da tugla ustalarinin, kendi tuglalarinin iizerine onlar1 belirlemek ve
tanimak amaciyla isaret koyduklar1 goriilmektedir. Avrupa’da markalamanin
ilk ortaya cikis sinyalleri ise ortagagda goriilmektedir. Bu donemdeki yapilmis
olan markalasma girisimleri, irlinlerin taklit edilmemesini ve tiiketicilere

sunulan {iriinlerin kaliteli olmasi1 ¢abalarini kapsamaktadir (Batey, 2008).

Uriin farkliliklarmin ortaya konulmasi yeni bir olgu olmadii, tarih
oncesi devirlerden giinlimiize kadar geldigini ve kullanildigin1 gérmekteyiz.
Gegmiste kullanilan markalarin amacladigi ifadeler ise temel olarak birkag

soruya cevap vererek aciklanmaya calisiimistir (Knapp, 2002)

Bunu kim yapt1?
Bu nedir?

Sahibi kim?

Bunu 6zel yapan nedir?

18. yiizyilda marka kavrami farkli bir gelisim siirecine girerek, birgok
tireticinin  isimlerini, yer, hayvan, iinli kisilerin isim ve resimlerine
birakmiglardir. Bu girilen siirecle birlikte, marka kavraminin yeni amaclar
arasinda, iirin ile beraber marka isminin c¢agrisimlar giiclendirilmek
istenmistir.  Ureticiler, iiriinlerin artitk daha kolay hatirlanmasmni ve bu
tirlinlerin rekabet ortami igerisinde farklilagsmasini istemislerdir. 19. Yiizyilda
marka kavrami gelisimine, bu amagclara paralel bir sekilde devam etmistir. Bu
donemde markanin kullanilis amaci, Uriiniin algilanan degerini ¢agrigimlar

yoluyla arttirmak olmustur (Farquhar, 1990).

Markalagsmanin amag ve stratejileri, bundan sonraki dénemlerde nasil
bir yol izlenilecegi 20. Yiizyila gelindiginde daha da geligmistir. Bu yiizyilda

ise asagidaki sorulara cevap aranmaya baglanmistir (Farquhar, 1989).

e Gigcli bir marka nasil olusturulur?
e Markay1 kullanarak isletmeyi nasil genisleteceksiniz?
e Siirdiiriilebilirlik adina markayr zaman gectikge nasil

koruyacaksiniz?
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1990 yillarinda iireticiler, tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla, pazara farkli ve cesitli markalar sunarak etkili olarak
faaliyet gostermeye baslamislardir. Giinlimiizde ise tiiketiciler daha bilingli
hale geldiklerinden dolayi, ayrintili bir sekilde diisiinebildiklerinden marka
secimlerini kendi degerlerine ve kriterlerine uygun olarak ve kendisinin disinda
da ailesi ve arkadas gruplarinin ilgileri ile belirlemektedirler. Tiiketicinin
glinimiizdeki marka hakkindaki goriisii ise, marka ile olan etkilesime
dayanmakta ve bu etkilesim iriinii kullanirken, magazada, agizdan agza
iletisim yoluyla, reklam ve web sitelerini ziyaret ederek gerceklesmektedir

(Guatam, 1999).

1.2.3. Markanin Faydalan

Miisterileri ile giiclii ve saglam iliskiler kurmus olan bir markanin,
tilkketicilerin géziinde ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglamada énemli

bir yere sahip oldugu sdylenebilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004).

Markalasma {ireticilere ve tiiketicilere pek cok avantajlar saglamaktadir.
Miisteriler acisindan bakildiginda marka, istikrar ve verilen sozlerin gostergesi
oldugu icin, miisterilere satin alma siirecindeki karar verme agsamasini
kisaltmaktadir. Isletmeler agisindan bakildigindan ise, marka isletmelere
tiikketicilere kars1 vaatte bulunma ve kendilerini tanitma imkani sunmaktadir

(Kapikiran, 2010).

1.2.3.1. isletme Agisindan Markanin Faydalar

‘Isletme acisindan markanin faydalari su sekilde aciklanabilir;

e Markalar talep yaratarak, tutundurmaya yardimci olmaktadir.

e Markalar, tiiketicilerde isletmeye kars1 baghlik yaratmaktadir.

e Uriinlerde marka kullanilmasi, iiriiniin farkli pazarlama kanallarina
cekilerek bu sekilde araci kanallar markay1 talep edebilmektedir.

e Marka kullanilmasi fiyat istikrarini saglayarak, aract kurumlarin siklikla

fiyat degisimleri yapmalarini 6nlemektedir.
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e Taklit liriinlerin ortaya ¢ikmasina, haksiz rekabet ortamina ve rakiplerin
piyasaya girmesine kars1 korunma saglanir.

e Araci kuruluslar, marka adi olan isletmeleri tercih etmektedirler.

e Marka kullanimi, yasanabilecek kriz ortamlariin kolay atlatilmasin
saglar.

e Bazi markalar marka degerini yaratarak, kurulus acisindan fiziksel {iriin
ve firma aktiflerinden daha degerli duruma gelere, iiriinlere ve

kuruluglara deger katmaktadirlar (Mucuk, 1999).

1.2.3.2. Tiiketici Acisindan Markanin Faydalari

En temelde marka tiiketicilere; iirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
Ozetler, hafizadaki bilgilerin hatirlanmasin1 kolaylastirir ve satin alma
kararlarinda son derece yardimci olabilmektedir. Markanin adi, bellekteki
yarattigt kisa stiredeki c¢agrisgimlarla beraber, zaman baskisi altindaki
tiketicilerin yasadiklar1 stres ve gerilimlerinin diismesine de yardimci
olabilmektedir. Marka tiiketicilerin pazardaki diger alternatif {iriinlerle arasinda
secim yapmalarinda kolaylik saglayarak ve kalite garantisi sunarak,
tiiketicilerin istlendikleri risklerinde azalmasinda etkili olmaktadir. Markanin
bu 6zelligi sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat veya bir anlasma yapilmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Karmasiklasan pazar yapisi ve rekabet kosullarini
da gbz Oniline aldigimizda, giinlimiizde tiiketici tercihlerini ydnlendirmek
oldukca giiclesmektedir. Marka hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan

¢ok onemli bir olgu haline gelmistir (Moon ve Millison, 2003).

Marka olmus {irtinleri kullanmanin tiiketici agisindan faydalar1 su

sekildedir (Pride, W.M. Ferrel, 1987).

e Marka isimleri iiriiniin kalitesi hakkinda tiiketiciye fikir ve giivence
verir. Uriin iade islemi kolay saglanmaktadir.

e Marka, tiiketicilere iiriinii kolay tanima ve ayirt etme imkani saglar.

e Onceden kullanilmis olan ve deneyimlenmis markalar, satin
almalardaki tutum ve inanglan etkiler. Ozellikle tiiketici iiriin ile ilgili
bir sorun yasadiginda, markali bir liriin oldugundan dolay: isteklerine

kolayca ulasabilir.
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e Algveriste etkinligi arttirir, tiiketicinin Uriinii tanimasin1 ve seg¢im
yapmasini kolaylastirir. Tiiketiciye yarar1 dokunabilecek yeni tirtinlerin
secimini saglar.

e Uriinler markali olarak sunuldugunda, tiiketiciler yeniden {iriinii
degerlendirme islemi ile ugrasmazlar ¢linkii markali tirlinler hakkinda

bilgi sahibi olmaktadirlar (Cubuk ve Yagci, 2003).

1.2.4. Hizmetlerde Markalama

Marka olusturmanin sebepleri iirlinler ve hizmetler i¢in her zaman ayni
olmustur. Ancak pazarlama alaninda iiriinlerle ilgili yazilmis olan markalama
kavramlar1 ayni sekilde hizmetler i¢inde uygulanamayabilir. Yazarlar, hizmet
ve hizmet sunumunun heterojen yapisindan sebeple, markalama stratejilerinden
olan marka ismi stratejilerinin kullanimlarinin hizmetlerin tiir ve yapisina gore

farklilik gosterebilecegini ileri siirmektedirler (Turley ve Moore, 1995).

Uriinlerin markalasabildigi gibi hizmetlerde markalasabilmektedir,
fakat hizmetlerin sahip oldugu bir takim ozelliklerden dolay1 bu siire¢ daha
uzun ve zor gergeklesmektedir (Erisen, 2010). Endistri isletmelerinde
kullanilan iriin = oldugundan dolayi, tiiketiciler iriinli marka olarak
algilamaktadir, hizmet isletmelerinde ise isletmenin sunmus oldugu hizmetler

oldugu i¢in, tiiketicilerde alg1 olusturan isletmedir (Berry ve Seltman, 2007).

Basarimin en 6nemli unsurlarindan biri olan marka kavrami, sadece
fiziksel triinler icin gecerli olmayip hizmet isletmeleri agisindan da biiytik
onem tagimaktadir. Hizmetlerin fiziksel oOzelliklerinin olmamasi, markayi
gelistirmenin iriinlerle karsilastirildiginda, hizmetlerde bu kavramin daha az
onemli oldugu anlamina gelmemektedir. Hizmet sektoriinde olan yogun
rekabet ortami nedeniyle ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerden yoksun olmasi
ile farklilasmanin getirdigi zorluk, hizmet sektoriinde marka gelistirmeyi daha

onemli hale getirmektedir (Karacan, 2006).

Temel marka kavrami ambalajli iiriinlerde iiriiniin kendisi olurken,

hizmet isletmelerinde ise temel marka; hizmetin miisteri degerini
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belirlemesinde onemli bir kavram olmasindan dolayr hizmetin kendisidir

(Berry, 2000).

Bir hizmet markasi i¢in, bir bireyin ya da orgiitiin hizmet saglayici
olarak gelecek bir deneyimin dogasi hakkinda s6z vermesi gerekmektedir.
Sekil 2°de Berry’nin yaptig1 ¢alismalardan bir hizmet 6rgiiti markasinin asil
bilesenleri arasindaki iligki goriilmektedir. Koyu ¢izgiler birincil etkileri, kesik
cizgiler ikincil etkileri gostermektedir (Berry ve Seltman, 2007).

isletmenin Mevcut Marka L
Markasi \ "|  Farkindahg N
\ ~
\ —— S e

Digsal Marka b~ \

Marka Degeri

S -

iletisimi ~so

isletme Hakkinda
Misteri Deneyimleri »

Marka Anlami

Sekil 1.2: Bir Hizmet Markalama Modeli

Kaynak: Berry, L. L., ve Seltman, K. D. (2007). Building A Strong Services
Brand: Lessons from Mayo Clinic. Business Horizons, 50(3), 199-209.

1.3. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olan faktor,
tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskiyi tanimlama istegidir (Wood, 2000).
1980 yillarinda gelistirmeye baslanilan ve 1990’larda 6nem kazanan marka
degeri kavrami; yonetsel acidan markanin paraya ¢evrilebilen bir varlik olarak
algilanmas1 seklinde tanimlanmaktadir. Tiirk¢e anlami1 marka denkligi ya da
marka degeri olarak kullanilan ‘brand equity’ nin sozliikk anlami; tiiketici
tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yaninda duygusal baglantisi olan,
tatmin yaratan bir karisim ve sahsiyeti olan, yani insa edilmis bir marka olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004).
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Giiglii bir marka isminin ve semboliiniin tliketicinin zihninde yaratmig
oldugu olumlu izlenimlerin, iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek deger marka degeri
olarak tanimlanabilmektedir. Bu sozii edilen deger, tiiketicinin olumlu
tutumlar1 nedeniyle isletmenin ve {irlinlin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha degerli ve kiymetli bir duruma getirmesidir (Alkibay, 2005).

Marka degeri, markanin {iriin ve hizmet kalitesi, miisteri sadakati,
finansal performansi, algilanis bi¢imi, markanin kendisine duyulan tam bir
sayginin ve memnuniyetin toplamidir (Knapp, 2002). Marka degeri, hem
iliskilerin hem de finansal degerin karma olarak yapilanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Bir {irlinlin markasiz degeri ile markali degeri arasindaki

fark olarak ta tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008).

Marka degeri ile ilgili olarak yapilan cesitli tanimlamalar géz Oniine

alindiginda 6nemli bes faktor bulundugu sdylenebilir (Lassar vd., 1995):

e Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir,

e Marka degeri objektif olarak bazi degerlerden daha fazla tiiketici
algilamasina baghdir,

e Marka degeri marka ile ilgili olan genel bir degere baglidir,

e Marka ile ilgili olan bu genel deger, marka isminden de
kaynaklaniyor olup sadece {riiniin fiziksel ozelliklerinden
kaynaklanmamaktadir,

e Marka degeri kismen de olsa rekabete bagli bir kavramdir.

1.3.1. Marka Degerinin Onemi ve Faydalar

Marka degerinin 6nemi, rekabet tehditlerine kars1t markayr korumakta,
markanin secilme olasiligim1 arttirmakta ve markanin segilme olasiligini
arttirmaktadir. Marka degeri bu sekilde degerlendirildiginde birgok etkileri s6z
konusudur. Birincisi markanin sahip oldugu olumlu imajim saglamlastirmak,
onu rakiplerden farklilastirmak, {irtin olarak daha 6zel kategorilere
yonlendirmektir. Bu sebepten dolay1 firma yliksek fiyatlar dnerebilmekte ve
tilketicinin bu marka hakkinda arastirmasimni yapmasina tesvik etmektedir.

Ikinci olarak ise, marka degeri pazarlama iletisiminin etkinligini arttiran marka
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farkindaliginin yiiksek derecede oldugunun ifade etmektedir (Pitta ve Kattanis,

1995).

Marka yaratmanin 6nemli par¢alarindan biride marka degeri olusturmak
olarak kabul edilmektedir. Bir isletme i¢in marka degerinin gesitli avantajlar
getirdigi varsayilmaktadir. Ornek olarak, yiiksek marka degeri diizeyleri, satin
alma niyeti ve yiiksek miisteri tercihi i¢in yonlendirici olarak bilinmektedir

(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005).

Markanin pazardaki basar1 ve konumunu belirleyen en Onemli

etmenlerden biri olan marka degeri (Kim vd., 2008);

e Basarili bir biiyiime saglar, rakiplerin baskilarina karst olan
direncin artmasinda rol oynar, rekabet¢i girigleri azaltir,

e Rekabet avantaji saglar,

o Ogzelliklede hizmet sektdriinde 6nemlidir,

e Miisteri tatmininde 6nemlidir, miisterinin risk algisini azaltir ve

yeniden satin almay1 ve baglilig1 arttirir.

Marka degerinin Onemini arttiran faktorlere bakildiginda; firmalarin
blinyesinde bulunan {iriin ve hizmetlerin kalite, giivenilirlik, etkinlik, ikna ve
itina yoniinden birbirine benzer olmalaridir. Bu agidan bakildiginda markalar,
iriin ve hizmetlere giiven ve duygu ekleyerek tiiketicinin se¢imini
kolaylastirict yonde ipucu saglamaktadirlar. Bu duygu ve giiven kavrama,
markalar ve tliketiciler arasindaki iliskinin olusturulmasina katki saglayarak,
tilketicinin markaya olan sadakatinin olusmasmni saglayacaktir. Markalar
tilketicinin arzuladigi hayat tarzin1 onlara sunarak, markanin kullanilmasiyla
birlikte, bu yasam tarzim tiiketiciye aktarmaktadirlar. Bunun sonucunda ise,
marka diger markali iiriinlerin Oniine gecerek, yeni markalarin gelistirilmesinde
maliyet ve giicliiklerden kacginabilecek ve kar saglayacaktir. Marka degeri,
isletmeler agisindan azalan maliyetler, ticarette istiinliik ve yeni tiiketici

gruplar1 anlamlarina da gelmektedir (Aktuglu, 2005).

Bir igletme i¢in markanin tiiketicinin zihninde olan kisminin, diger

faktorlerden ayrilarak Olglimlenmesi, tiiketicilerin c¢esitli gereksinim ve
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beklentilerine karst hizmet sunumu ve dogru ve etkin iriin tasarimi ile
standartlarin1  gelistirmesine olanak saglamaktadir. Bu sebepten dolayr da
markaya yapilacak olan her bir yatirimin marka degerine olan katkis1 onem

kazanmaktadir (Bakkaloglu, 2002).

1.3.2. Marka Degeri Boyutlari

Marka degeri, bir markayla baglantili isim veya semboliin bir igletme
veya o isletmenin miisterileri igin iirettikleri mal veya hizmete deger katan ya
miisterinin géziinde onlarin degerini azaltan sorumluluklarin bir toplami olarak
ifade edilmektedir. Marka degerinin olusmasina yol acan degerler, markanin
ismi ve sembolii ile iliskili olmalidir. Bazi markalar yeni bir isim ve sembolle
degistirilebilir durumda olmasina ragmen, ama markanin isim veya sembolii
degistirilir ise o markaya ait olan deger veya sorumluluklar miisterilerin
goziinde etkilenebilir ve hatta kaybolabilir. Marka degerinin temelini olusturan
deger ve sorumluluklar i¢inde bulunulan duruma gore farklilik gosterebilir.

Marka degeri boyutlar1 bes grup altinda siniflandirilabilir (Aaker, 1991):

Marka farkindaligi
Marka baglilig
Algilanan kalite

Algilanan kaliteye ilave marka cagrisimlari

o > w0 e

Diger tescilli marka varliklar1 (Patentler, ticari markalar, kanal

iligkileri vb).

Marka degerinin esaslar1 olarak marka degeri boyutlar1 5 kategoride
gosterilmistir. Bunun yaninda marka degerinin miisteri ve isletmeler i¢in

yaratmis oldugu degerleride gostermektedir (Aaker, 1991).
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Sekil 1.3: Marka Degeri

Marka CagrisimiMarka BagliligiAlgilanan Kalite

Isim Farkindalig:

\

Diger Marka Varliklari
Marka Degeri /

isim

Sembol

*Miisteriye deger > *Firmaya deger
saglamaya yonelik saglamaya yonelik
iyilestirmeler. gamaya y
iyilestirmeler
*Bilgiyi islemesi ve *Pazarlama
yorumlamasini. programlarinin
Satin alma kararindaki verirl\rjlhhlg ! Ee ° lt lflflhgl
iivenini Marka baghlig:
*Fiyatlar/ marijlar
*Kullanim tatminini N *Mar.ka"yazgmhgl
arttirmak Ticari gii¢ Rekabet
avantail

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press.

Aaker tarafindan besinci bilesen olarak tanimlanan diger tescilli marka
varliklarinin tiiketici algisi ile ilgili olmadigina, bu sebepten dolay1 da marka
degerinin ilk dort boyutunun miisteri odakli marka degeri boyutu kabul
edilmesi gerektigini belirtmislerdir (Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008).

1.3.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami genel olarak, tiiketicinin zihninde olusan,
sahip oldugu izlerin giicii olarak, temelde marka taninirligt ve markanin
tikketici zihninde hatirlanirhigini icerir. Marka farkindaligi kavrami, marka
degerinin 6nemli bir bileseni olmasinin yaninda, tiiketicilerin bellegindeki
markanin giiciiyle ilgilidir. Tiiketicinin markadan haberdar olmasi, marka ile
tiiketici arasinda tanisiklik olmasindan dolayr satin alma siirecinde tiiketiciye
bliyiik kolaylik saglamaktadir. Marka farkindaliginin kapsamis oldugu temel
kavramlardan bir tanesi de marka tanmirligidir. Marka taninirligi, markanin
temel fiziksel 6zellikleri olan, renk, Ol¢ii, ambalaj ve bigim Ozelliklerini de
icermektedir. Bu sebepten dolayr marka taninirligi, gorsel araglar olan ambalaj,

iriin tasarimi, logo ya da sembollerle dogrudan ilgili olmaktadir. Marka
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farkindaliginin icerdigi diger 6nemli bir kavram olan marka hatirlanirligi bazen
markaya dair bir ipucu verildiginde bazen ise unpromted diye adlandirilan
suflorsiiz yani istege bagli olmayan bir durumda tiiketicinin 6nceki bilgilerini
nasil kullandigmma dair bir yeterlilik olarak tanimlanabilmektedir. Marka
farkindalig1 kavrami taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte tiiketicinin

marka tercihini yonlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Marangoz, 2007).

Farkindalig1 elde etmek, o markay1 hem taniyarak hem de hatirlayarak
miimkiin olabilmektedir. Hatirlamay1 kolaylastiran baslica nedenlerden biri de
farkli olmaktir. Farkindalik mesaj1 kars1 tarafa o mesaji almak fark etmek icin
bir sebep sunmalidir ve kolay hatirlanabilir olmalidir. Cevredekilerden farkl: ve
alistlmamis yapida olmalidir. Cilinkii insanlarin yapist farkli olan1 hatirlamaya

daha yatkindir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka farkindali§i, markaya yakinlik hissedilmesinin yaninda,
tiikketicilerin hafizalarinda kuvvetli olarak hatirlanabilir olmalidir. Tiiketicilerin
markayr yiiksek diizeyde fark etmeleri ile birlikte marka degeri
gerceklesmektedir. Tiiketici davranisini liriiniin tercihine yansitan yegane unsur
farkindalik kavramidir. Markanin taninmasi, farkindalik olusabilmesi igin,
tilkketicinin daha 6nce gormiis ve duymus oldugu firiinii ayirt etmesi, akla ilk
once gelmesi ve yliksek derecede hatirlanabilir olmasini gerektirmektedir

(Keller, 2003).

1.3.2.2. Marka Cagrisimi

Marka cagrisimi, tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden ve
markayla iligkilendirilen bilgilerdir. Baska bir deyisle marka ¢agrisimi, marka
hakkinda hafizalarda olusmus her sey olarak tanimlanabilmektedir. Marka
degeri olusumuna etki eden 6nemli bir faktor, marka ¢agrisiminin digerlerinden

essiz, giiclii ve {istiin olmasidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Marka zihinde yaratilan bir kavram oldugu i¢in, marka igin
pazarlamanin en 6nemli karari iirline hangi ismin konulacagidir. Hatirlanmasi

kolay farkli ve iyi bir isim hizl1 bir baslangigta dnemli rol oynayabilir. Isim, bir
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markanin, markalarin biriktirildigi hafizalara kisa yoldan takilmasin1 saglar

(Trout, 2005).

Bir marka yoneticisi, ilgi olarak biitiin ¢agrisimlar ile esit yonelmek
yerine, daha ¢ok dogrudan satin almayr etkileyen cagrisimlar ile
ilgilenmektedir. Dolayisiyla bu ilgi yalnizca ¢agrisimin tiirti ile ilgili degil,

birgok kisi tarafindan paylasilip paylasilmadigi, giiglii ya da zayif ve kisiden
kisiye degisip degismedigi konusunu da i¢ine almaktadir (Aaker, 1991).

Algisal boyutta baskin olan c¢agrisim tiirleri, genel olarak iiriin
ozellikleri veya miisteri faydalaridir. Tiiketicinin marka seciminde hayati rol
oynayan en Onemli faktdr, markalarin cagristm boyutlar1 agisindan nasil
konumlandigidir. Marka ¢agrisimlart on bir smif altinda detaylandirilmistir

(Aaker, 1991 ). (Sekil 4).

Sekil 1.4: Marka Cagrisimlari

Uriin Nitelikleri

Maddi Olmayan

Aktifler

Miisteri

Ulke / Cografik

Avantajlari

Alan

Goreceli

Rakipler

MARKA-isim Fiyat

Ve Sembol

Uriin Sinifi Kullanma/

Uygulama

Yasam Tarzi / Kullanict/

Kisilik Unlii Kisi Miisteri

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York:
Free Press.
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Marka ¢agrigimlari, bireylerin kisilik 6zelliklerinin, tutum ve algilarinin
ve toplumsal yasantilarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlarin
onceden incelenilmesi gerekmektedir, insan psikolojisi, toplum, kiiltiirel
degerler ve ahlaki yapiya uygun markaya yiiklenecek c¢agrisimlar
ongoriilmektedir. Marka cagrisimlart sadece, markanin fiziksel yapisina bagh
kalmamakla birlikte bunun yaninda, sunuldugu yerden sunus bigimine,
sunumun zamanlamasindan iletisim bi¢imine kadar farkli birden cok yolla

tiikketiciye ulagsmaktadir (Foxall, 1990).

1.3.2.3. Marka Baghhg

Isletmeler her zaman daha fazla miisteri portfoyiine ulasmak ve
tiriinlerini satmayi istemektedirler. Gliniimiizde rekabet kosullarinin artmasiyla
cok fazla sayida isletme ve {iriin pazardaki yerini almaktadir. Marka sadakati
ve marka baglilig1 kavramlar1 boyle bir ortamda 6nemi daha fazla artmaktadir.
Ciinkii isletmeler miisterilerini, markalarina sadik ve markalarina bagli hale

getirmek istemektedirler (Cifci, 2006).

Sadakat ve baglilik arasindaki farki ortaya koyan diger bir kavramda,
tilkketicilerin markaya olan sadakatini 6lgmede kullanilan baghilik ol¢iitiidiir.
Baghlik ol¢iitii, su sekilde de ifade edilmektedir; tiiketicilerin markay1
kendilerine ait bir parca olarak gdrmesi, onunla biitlinlesip diger kullanicilar ile

iletisime gegmeleridir. (Tosun, 2010).

Marka bagliligi, isletmeler acisindan bir basar1 gostergesi olarak
nitelendirilir ve pazarlama alaninda sadik miisterileri ifade eden bir kavramdir.
Markaya en iist derecede sadakat gosteren ve markaya baglilik duyan
tiiketicilerin gostermis olduklari sadakat kavrami daha sonradan baglilik halini
almaktadir. Marka sadakati ile siirekli satin alma davranisinin karistirilmasi
durumunda bu iki birbirine benzer kavramin ayirt edici noktast marka

baglhihigidir. (Ozcan, 2007).

Markaya bagli miisteriler marka sadakati piramidinin en iistiinde yer
almaktadirlar. Marka, miisterilerin kendilerini ifade etmeleri yoniinden c¢ok

onemli bir yere sahiptir ve miisteriler o markayr kullandiklar1 ig¢in gurur
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duymaktadirlar. Marka, tiiketiciler tarafindan diger tiiketicilere 1srarla tavsiye
edilmekte olup ve tiiketiciler bu markayr yasam bi¢imi olarak kabul
etmektedirler. Ornek vermek gerekirse, markaya bagli olan tiiketiciler o

markanin goniillii satis elamani gibi goriinmektedirler (Cifci, 2006).

Marka bagliligi, 6ncesinde kullanmis oldugu diger benzer alternatifler
arasindan diger markalar1 ¢ikararak, satin almakta oldugu markadan aldig
tatminin neticesinde, kendi agisindan yapmis oldugu degerlendirmeler
sonucunda markadan almis oldugu olumlu tutumun etkisiyle siirekli olarak
tercihlerinde bu markay1 ilk siraya koymasi, satin almasi ve o markaya
baglanmasidir. Tiketicinin markaya bagli olmasi demek, degistirmeyi
diisinmemesi, kararli bir sekilde her zaman o markay: tercih etmesi ve

degistirmemesidir seklinde ifade edilmektedir (Schoenbachler vd., 2004).

Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in bazi sartlarin saglanmasi

gerekmektedir. Bu sartlar (Schoenbachler vd., 2004);

e Davranigsal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir,

e Marka baglilig1 tesadiifi degildir,

e Karar verme siireci bir birim tarafindan verilir,

e Belirli bir siire sonunda kendini gostermektedir,

e Bir ya da birden fazla markanin olmasi gerekmektedir,

e Psikolojik siirecin bir iglevidir.

1.3.2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, oncelikle miisterilerde olusan bir algidir. Bu nedenle

asagida belirtilen diger kavramlardan farklilik gdstermektedir (Aaker, 1991):

e QGergek ya da nensek kalite: Mal ya da hizmetin iistiin hizmet
sunma derecesi,

e Uriin-tabanh kalite: igeriklerin, dzelliklerin ya da hizmetlerin
dogas1 ve miktari,

e Imalat kalitesi: Standartlara uygun ‘sifir hata’ hedefi.
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Algilanan  kalite kavrami tatminden farkli  bir kavramdir.
Performanslarla ilgili beklentileri diisiik olan tiiketiciler sadece tatmin olabilir.
Ancak yliksek algilanan kalite kavrami, diisiik beklentiler ile tutarh diizeyde
degildir. Dolayisiyla tutumlar farklilik gdstermektedir. Ornek olarak, kisiler
tarafindan olumlu bir tutum gelistirilmis olabilir, ¢linkii kalitesi ¢ok diisiik olan
bir iirlin ¢ok pahali degildir. Buna kars1 olarak ta kalitesi yiiksek olan tirlinlerin
fiyatlar1  pahali  oldugundan  dolay1, tiiketiciler = olumsuz  tutum

sergileyebilmektedirler (Aaker, 1991).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ¢ok Onemli rol oynayan
etkilerden bir tanesi de markanin algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasidir.
Markanin algilanan kalite diizeyi, tiiketicilerin hangi markay1 tercih
edeceklerini veya tercih etmeyeceklerini etkileyerek tiiketicilerin markayi satin
alma sebepleri arasinda 6nemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite kavrami,
markayr tliketici zihninde konumlandirmada ve markayr rakiplerden
farklilastirmada kullanilmaktadir. Ayni1 zamanda algilanan yiiksek kalite
diizeyi, markanin satisinda yiiksek fiyat uygulanmasina olanak ta vermektedir.
Yiiksek fiyat uygulayan isletmelerin karliliklar1 artmakta ve markaya tekrar

yatirim yapmasina da kaynak olusturabilmektedir (Akin ve Avcilar, 2007).

Sekil 1.5: Algilanan Kalitenin Deger Yaratmasi

Satin alma i¢in bir neden olusturur

Markayi farklilagtirmayi saglar

Algilanan > Yiiksek fiyat avantaj1 saglar

Kalite J
\ Tlgili kisileri yonlendirir

Marka genislemesine yardimci olur

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press.
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Algilanan kalite, miisteriler i¢in bir satin alma nedeni olusturma, iiriin
ile markanin digerlerinden farklilagsmasini saglama, isletmeye yiiksek fiyat
avantaji saglama, marka genislemesine yardimci olmak ve ilgili kisileri

yonlendirmek gibi gesitli sekillerde deger saglar (Sekil 1.5).

Bir markanin algilanan kalitesi, 6nemli bir satin alma nedeni sunar.
Hangi markalarin bu degerlendirmenin i¢inde ve disinda kalacagini etkileyerek
belirler. Satin alma kararina etkisi ve baglantis1 nedeniyle algilanan kalite
pazarlama programinda bulunan tiim bilesenleri daha etkili kilabilmektedir.
Tanitim isinin etkili olmas1 algilanan kalitenin yiliksekligine baglidir ve daha

etkili olabilmektedir (Aaker, 1991).

1.4. Otelcilik Endiistrisinde Marka Ve Marka Degerinin Onemi

Otel isletmelerinin yogun rekabet ortaminda, pazar odakli olabilmeleri
ve bulundugu ortamda varliklarini siirdiirebilmeleri igin turistik tiiketici
davraniglarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Birinci olarak bu analizi
yaparken isletmeler oOncelikli olarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini iyi
anlamaya calismas1 ve dogru sekilde tespit etmeleri gerekmektedir. Ikinci
olarak ta tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan iirtinleri ve
hizmetleri secip gelistirerek, bu iirlin ve hizmetleri rakip firmalardan veya
isletmelerden farkli bir sekilde tiiketiciye sunmalari gerekmektedir. Ugiincii
olarak ise, tiiketicinin bu iUriin veya hizmeti satin almasi i¢in giidiilenip
harekete gecmesi gerekmektedir. Isletme igin, tiiketicinin {iriin ve hizmeti
kullanimi sonucunda tarafindan tatmininin basarilmasi, giiniimiizde ve gelecek
donemlerde satis potansiyeli anlamina gelmektedir. Boyle bir durumun
sonucunda ise isletmenin pazar paymin, satiglarimin ve karmin artmasi
kagimilmaz bir durumdur. Bu durumun basarilabilmesi icin ise, markanin

tilkketiciye bir deger sunmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

Otel isletmelerinin tiiketiciler i¢in bir deger yaratmasi ig¢in, turistik
tiiketicilerin istek, ihtiyaclarina ve beklentilerine odaklanmasi gerekmektedir.
Tiiketici icin deger algisi, tiiketiciyi tatmin eden unsurlara art1 olarak rakipler
tarafindan isletme ya da markasinin nasil secildigi, rakipler ile kiyaslanmasini,

secim Ol¢iitiinii ve her 6l¢iitiin incelenmesini ve degerlendirilmesini kapsayan
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bir siirectir. Deger kavrami, hizmet, tatmin ve kalite Olgiitleri ile
birlestirildiginde ‘hizmet ve kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet,

tiikketici ve kalite tatmininin tiim araglarini kapsamaktadir (Odabasi, 2004).

Isletmelerin piyasa kosullarma uyum saglamas1 kolay degildir,
piyasadaki degisimleri takip etmeli ve bu degisimlere uyum saglamalidir.
Ozellikle turizm endiistrisinde piyasada yasanan rekabet yiiziinden dolayz, otel
isletmelerinin piyasayr yakindan ve siirekli takip etmesi gerekmektedir.
Isletmelerde bulunan pazarlama yonetimleri bilgi ¢agmm doért Onemli
nedeninden dolay: isletmenin stratejik bir sekilde tepki vermesi zorunlu hale

gelmektedir. Bu nedenler ise asagidaki gibi belirtilmistir (Doyle, 2003);

v’ Pazarlarin kiiresellesmesi

v" Bilgi devrimi

v" Endiistri yapilarmin degismesi

v' Tiiketicilerinin beklentilerinin yiikselmesidir.

Marka degeri kavrami otel isletmeleri agisindan bir¢cok yonden olumlu

katki saglamaktadir. Uretici agisindan bakildiginda bir marka igin iki temel

yaklagim bliylik 6nem kazanmaktadir. Bunlar (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005);

» Marka demek, isletmeler agisindan Pazar payi ile birlikte yiliksek satig ve
kar anlamina gelmektedir. Giliniimiizde marka kavrami finansal anlamda
satilabilir bir deger 6zelligi kazanmustir. Isletmeler igin yasamsal bir Sneme
sahip diger bir kavram ise marka sadakati yaratmaktir

» Gicli bir markaya sahip olan isletmeler, yeni iriinleri i¢in bir temel
olusturmanin yani sira, yogunlasan rekabet ortaminda disaridan gelebilecek

saldirilara kars1 da marka giicti ve dayanikliligini da arttirmaktadir.

Otel isletmelerinde tiretilen bir mal degildir hizmettir. Hizmet ya da otel
endiistrisinde hizmetlerin fiziksel bir 6zelliginin bulunmayis1 marka degeri
yaratmanin daha az ve gereksiz oldugu anlamina gelmemelidir. Hizmetler
sektorii, gelecekteki durumlar1 6ngoriilen endiistri sektorleri i¢inde gelismesi
en olumlu goriinen sektordiir. Bu sebepten dolayr marka ve marka degeri

kavrami, diger mal ve hizmet {ireten isletmelerin yaninda otel isletmeleri i¢inde
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olduk¢a 6nem tasimaktadir. Marka ve marka degeri kavramini hizmet iireten
isletmeler i¢in daha Onemli hale getiren bir durum ise, hizmet sektoriinde
iretilen ¢iktinin fiziksel ve gozle goriilebilir bir 6zelliginin olmamasidir.
Bunun basarilmasi igin ise, tiiketici algilarinda istenilen ve arzu edilen bir
durumun basarilmasin1 ve gergeklesmesini gerektirmektedir. Bu durumun
gerceklesmemesi sonucunda ise, isletmenin gelecek donemlerindeki nakit

akislarinda azalma olabilecektir (Kim ve Kim, 2005).

1.5. Otel Isletmelerinde Marka Degerinin Boyutlar:

Marka degeri boyutlar: literatlirde cesitli yazarlar tarafindan (Keller,
1991, Aaker, 1991, 1996), birbirine benzer sekilde ifade edilmistir. Bu
calismada en genel kabul gormiis olan Aaker’in marka degeri boyutlar1 esas

alinmaktadir.

Miiller, agirlama endiistrisinde bulunan bir isletmenin marka degerini
olusturabilmesi i¢in {i¢ unsur iizerine yogunlagmasi gerektigini dnermektedir.
Marka degeri olusturmak isteyen bir isletmenin Oncelikle kaliteli {iriin ve
hizmeti meydana getirmelerini ve bunu yaparken de bu iiriin veya hizmetin
akilda kalmasimi saglayacak sembolik ve animsatici Ogeler igeren imaj
olusturmalarmi1 ve bu sayede kendilerinde farkindalik yaratilmasma dikkat

etmeleri gerektigini s6ylemektedir

1.5.1. Otel Isletmelerinde Marka Imaji

Diinya ekonomisinde 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren en hizh
gelisen sektorlerden biri  turizm olmustur. Bu gelismenin sonucunda
konaklama, yiyecek-icecek ve ulasim gibi imkanlar1 saglayan turizm
isletmeleri, turistlerin istek ve ihtiyaglarini karsilamalarinin yaninda da rekabet
ortamindaki pazarda toplumun goéziinde olumlu bir imaj yaratarak basarili

olabilmektedirler (Cimat ve Bahar, 2003).

Tiirkiye’ye turizm agisindan bakildiginda, ucuz tatil iilkesi imaj1 verdigi
goriilebilmektedir. Imaj kavrami, kisi veya gruplarmn iliskide bulunarak

algilamalart sonucunda olusan olumlu ya da olumsuz diisiinceler olarak
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tanimlandiginda, bu verilmis olan goriintii ile daha fazla kitleleri ¢ekmek pek
mimkiin olmayacaktir. Turizm pazarlamasinda imaj kavrami iki yonden

incelenebilmektedir (Zengin, 2005);

» Turizm iilkesi imaji,

» Turizm isletmesi imaji.

Turizm {ilkesinin pazarlanmasinda tiiketicilerin goziinde olusturulan
imaj belirlenirken gosterilecek 6zen ve ¢aba, {ilke bilinyesinde bulunan turizm
isletmelerinde ¢ok olumlu ya da olumsuz durumlar olusturmaktadir. Ulke
hakkinda insanlarda algilanacak ve olusacak olan kdtii bir imaj, basarili olan
turizm isletmelerinin de &niinii kesmekte rol oynayacaktir. Imajin uzun yillar
stirecek etkileri oldugu goz Oniine alindiginda, iilke imaj1 ile ilgili yapilacak

olan ¢aligmalarda hassas ve dikkatli olunmasi gerekmektedir (Zengin, 2005).

Nguyen’e gore hizmet isletmelerinde bulunan marka imaji kavramu,
tiiketicinin bir isletme ismini duydugunda aklina gelen ¢agrisimlardir ve marka

imaj1 unsurunun iki temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlar (Kandampully ve Hu,

2007);

» Fonksiyonel imaj

» Duygusal imaj’ dir.

Bir otel isletmesi tarafindan sunulmus olan, fiziksel g¢evresi gibi
kolaylikla oOlgiilebilen, gozle goriilebilen karakteristiklere iliskin olan imajin
fonksiyonel bilesenidir. Bir organizasyona karst duyulan hislerin ve tutumlarin
boyutlar1 ile ilgili olan kisimda imajin duygusal bilesenidir. Bu duygular,
organizasyonla ilgili gerceklesmis c¢esitli deneyimler sonucunda ve imaj
kavraminin fonksiyonel gostergelerinin tutumlar lizerine olusturmus oldugu
bilgi siirecinden saglanmaktadir. Otel isletmelerinin hizmet bileseninin daha
cok soyut nitelikte olmasindan dolayi, isletme imaj1 ile otel isletmesinin
sunumu arasindaki iligkinin tespit edilebilmesi ¢ok daha zordur. Bu sebepten
dolay1, soyut hizmet bilesenlerini somut hale doniistiirmek, degeri ve kaliteyi
miisterilere iletmede etkili olmaktadir. Bu nedenle isletmelerde, fiziksel ¢evre

ve tiiketici ile siirekli iletisim iginde olan ¢alisanlar kullanilmaktadir

(Kandampully ve Hu, 2007).
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Talep yoniinden bakildiginda otel isletmelerinin marka imaji,
yonlendirici etkisi bakimindan 6nemlidir. Turistik tliketiciler, imaj yoniinden
giiglii ve olumlu otel isletmelerinde konaklamay1 tercih etmektedirler. Marka
imaj1 uzun dénemli bir yatirnmdir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Tiiketicilerin
yeni bir marka hakkinda fikirler edinmesi kolay olmamakla birlikte, imaj
hakkindaki fikirleri de c¢esitli nedenlerle pekiserek gelismektedir.
Gergeklesmesi uzun siiren imajin, olumsuz olarak algilanmasi ve bunun tekrar
olumluya doniistiiriilmesi kolay degildir. Tiiketicilerin algilarinda uzun siirede
yer edinen ve yerlesen marka imajinin ¢ok kisa bir siire i¢inde degistirilmesi

miimkiin olmamaktadir (Wood, 2011).

Reklam kavrami otel isletmelerinin imaj olusturmasinda énemli bir yere
sahiptir ve marka degeri yaratilmasi konusunda reklam c¢abalari, genis kabul
goren faktorlerin basinda gelmektedir. Reklam marka farkindaligi yaratarak
tilketicilere ¢agrisimlarda bulunmaktadir. Markanin cagrisimlarina katkida
bulunmasinin yaninda, farkinda olmadan tiiketicilerin hafizalarinda markaya
kars1 bilgi olusmasini saglayarak giivenilir bir davranis yaklasimini gelistirir.
Bunun yaninda algilanan kalite faktoriinii de etkileyerek iiriin ve hizmetini

etkileyerek katkida bulunabilmektedir (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995).

Marka imaj1, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar, {irlin ve hizmetin
kisiligi gibi irlniin algilanmasiyla ilgili tim belirleyici unsurlart igerecek
sekilde olusmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002). Turistik tiiketicilerin bir oteli
kullanip kullanmama kararinda otel markasinin imaj1 biiyiik rol oynamaktadir.
Yaygin bir bigimde marka imaj1 tiiketicinin ge¢mis deneyimlerinden

saglanmaktadir (Kandampully ve Hu, 2007).

1.5.2. Otel Isletmelerinde Marka Farkindahg:

Markanin temel tanmirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu
sebepten dolayi, markanin tam olarak meydana gelmesi ve olusmasi ig¢in
sadece tliketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin olabilmektedir.
Markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etki farkindalik kavramini ifade

etmektedir (Aaker, 1996). Farkli bir tamima gore ise marka farkindaligi, bir
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kisinin herhangi bir marka hakkinda sahip oldugu iyi ve kot bilgilerin
toplamidir seklinde agiklanmaktadir (Valkenburg ve Bujizen, 2005).

Tiiketicilerin kararlarinda marka farkindaligi iic sekilde avantaj
saglmasiyla onemli rol oynamaktadir. Bunlar; diisiinme, goz oniine alma ve

secim avantajlar1 olarak aciklanmaktadir (Keller, 2003).

Tiiketicilerin markayla ilgili hangi farkindalik diizeyinde olabilecegini
gostermeye yarayan durum farkindalik piramidinde acgiklanmaktadir. Bu
piramitte tiiketiciler, markanin farkindalig: ile ilgili dort degisik diizeyde

olabilmektedirler.

Sekil 1.6: Farkindalik Piramidi

Marka 1smu hakimryet:

/ Alkda 1lk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirhig \

/ Marka tanmnmighg \

Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands’’, Free Press, New
York, NY.

Marka ismi hakimiyeti, en {ist farkindalik seviyesidir. Tiiketicilerden
belirli bir iirlin grubuna ait marka isimleri istendiginde, tamamina yakininin

yalmzca tek bir markay: dile getirdikler ‘Marka Ismi Hakimiyeti’ seviyesidir
(Aaker, 1996).

Akla ilk gelen marka olmak, isletmeler i¢in ¢ok fazla 6nem arz eden
bir durumdur. Bu seviyede olan tiiketicilerin, markanin tamamen farkinda
olduklar1 kabul edilmektedir. Uriin kategorisi igerisinde, akla ilk gelen marka

olmak o kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamina gelmektedir

(Aaker, 1996).
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Marka hatirlanirhgy, ait oldugu {iriin sinifi belirtildiginde, o markanin
tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir, boyle bir durum sz konusu ise eger
bir markanin hatirlanir oldugunu sdyleyebilmek miimkiin olabilmektedir. Bu
durum, tiiketicinin hafizasindaki marka ile ilgili birkag ismi siraya dizdiginde

avantaj saglamaktadir (Aaker, 1996).

Marka tammnmishgi, gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi
tanimlar. Marka taninirligini, tiikketicinin markayi zihninde kategorilestirmek ya
da markanin tiiketici zihninde yer almasi icin yeterli diizeyde bilgi sahibi

olmasi ile agiklanabilir (Macinnis, 1999).

Turistik tiiketici birgok otel isletmesi arasindan kendisi i¢in en uygun
olani fark edebilmelidir. Otel isletmesi markasinin ilk akla gelebilir olmasi,
pazarlama politikasmnin basarisi olarak kabul edilebilmektedir. Uriin kategorisi
ile marka arasindaki bagi kapsayan kavram marka farkindaligidir. Marka
farkindalig1 otel isletmeleri agisindan ise, iiriin sinifi i¢inde belirsiz bir histen
en yiiksek diizeyde tanimmaya kadar uzanan diizeyleri kapsamaktadir

(Aaker, 1996).

Pazarlama programlarinin etkili bir bicimde uygulanmasi ile birlikte,
otel igletmelerinin sundugu lriin ve hizmetlerin tiiketicilerde farkindalik
yaratmast miimkiin olabilmektedir. Farkindalik saglamak, imaj yaratmak,
tiiketicileri bilgilendirmek pazarlama programlari ile yapilabilmektedir. Bu
konuda siireklilik saglanmasi etkinligi arttirabilir. Reklam harcamalarindan
daha fazla 6nem verilen bir diger konuda, marka isminin tutundurulmasi olarak

onerilmektedir (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995).

1.5.3. Otel Isletmelerinde Marka Baghihg:

Marka bagliligi, birka¢ markaya bagli olarak ya da birden ¢ok marka
grubu arasindan bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde
olusturulmus bir davranissal tepki olup, ayn1 zamanda da psikolojik bir siirecin

fonksiyonudur (Jacoby, 1971).

Tiiketiciler cogu zamanlarda, ihtiyaglarini giderebilmek amaciyla satin

almanin yapilmasina karar verilmesi asamasinda, kendilerine bir kimlik veya
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statli kazandiracagl inanciyla kendilerine uyumli gordiikleri herhangi bir
markay1 tercih etmektedirler. Marka tercihinde, harcanan zaman ve 6denen
ticret karsiliginda fayda saglayip saglayamayacagi, markanin ihtiyaci giderip
gideremeyecegi, tiiketicinin psikolojik ihtiyaglarina ne 6l¢iide cevap verilecegi
gibi bu tarz ¢esitli konularda riskler tasimaktadir. Tiiketiciler bu riskleri en aza
indirgemek i¢in siirekli bir markay1 tercih etmektedirler. Marka baglilig
kavrami, bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi ile

olusmaktadir (Ipar, 2011).

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturur ve tiiketicilerin o
markaya olan bagliligini ve diigkiinligiinii gosterir. Marka bagimlilig1 gosteren
tilketicilerin sayisi, isletmenin uzun donemdeki basarisinda ve karliliginda
onemli rol oynamaktadir. Marka bagimmhiligi bir firma varligi olarak
diistiniilmeli ve marka da tek basma bir varlik olarak disiiniilmemelidir.
Marka, marka bagimlilig1 olmadan tek basina bir anlam ifade etmez. Giiclii bir
marka giivenilirlik vaat etmektedir. Bir anlamda marka bagimliligi da bu

giivenilirligin Pazar tarafindan tescili anlamina gelmektedir (Kavas, 2004).

Otel isletmelerinin beklentileri karsilamasinda ve sonucunda tatmini
saglamasindaki basarist ile turistik tiliketicilerin sadik birer tiiketici olmasi
yakindan ilgilidir. Isletmeler igin {iriin ya da hizmet kalitesini kanitlamanin
yeni bir yolu da mevcut tiiketicilerine, tiiketici tatminine 6nem verdiklerini
gostermek ve potansiyel tiiketicilerine de tatminden soz etmektir. Tatmin
diizeyinin de yiilksek olmasi da {iriinii ya da hizmeti tiiketicinin tekrar
kullanabilmesi ile yakindan ilgilidir (Vavra, 1999). Otelcilik sektoriinde,
isletme grup tiiketicilere bagka imkan sunmamasina ragmen hizmet kalitesine
odaklanmasi, marka imajmi korudugu gibi baglilik olusturmasina katkida

bulunmaktadir (Hanaa ve Hemmington, 2009).

Tiiketicilerin ger¢cek gilivenini kazanarak gercek sadik tiiketiciler
meydana getirmek, otel isletmelerinin marka degerini olusturmada oncelikli
olarak basarmasi gereken bir Ol¢iidiir. Ciinkii marka baglilig1 bazi durumlarda
fiyat indirimleri ve gesitli promosyonlar ile olusturulsa da bu gercek bir bag
olmayabilir. Tiiketicinin zaman i¢inde markayla olusturdugu duygusal bir bag

sonuncunda ise gercek marka baglilig1 olusmaktadir (Franzen, 2002).
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Isletmeye bagl turistik tiiketicilerin meydana gelmesi, siiphesiz otel
isletmelerine bircok yonden avantaj saglayabilmektedir (Aaker, 1991). Iliskisel
pazarlama yontemi, otel isletmelerinin marka baghligi yaratmadaki
yontemlerinden biri olabilir. Iliskisel pazarlama yontemi, tiiketici odakli
olmasinin yaninda, otel isletmeleri icin siirekli miisteri olusturmasi ve iirlin
veya hizmetlerin siirekli olarak kullanilmasini gerektiren bir kavramdir.
Iliskisel pazarlama, tiiketicilerin demografik o6zelliklerini, sosyo-ekonomik
durumlarini, tiikketim aliskanliklarini, tercihlerini ve ilgi alanlarini belirlemeye

calisan bir yontemdir (Avcikurt, 2005).

Genel anlamda bakilacak olursa, hizmet isletmelerinde daha dar
kapsamda ise otel igletmelerinde isletmeyi siirekli tercih edenlerin ya da
isletmeye bagl tiiketicilerin daha fazla bagimli hale gelmesinde uygulanmasi

gereken bazi stratejiler bulunmaktadir. Bu stratejiler asagida belirtilmektedir

(Tepeci, 1999);

» Mevcut degerlere ek ozellikler sunmak ve tutarli bir sekilde
kaliteli hizmet sunmak,

Tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olmak,

Hizmet odakli ¢alisanlar1 segmek,

Tiketicileri satin alma aliskanliklarina gore siniflara ayirmak,

YV V VYV V

Organizasyon genisligi Olgiisiinde planlama ve uygulamay1
kolaylastiran bir sistem olusturmak,

> Iliski pazarlamas1 kullanmak.

1.5.4. Otel Isletmelerinde Algilanan Kalite

Kalite, bir iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin ya da bundan
faydalananlarin  bir yargist1 olup, beklentilerin ve gereksinimlerin
karsilanmasina neden olan degerlendirmelerin  bir  Ol¢iisii  olarak

tanimlanabilmektedir (Tavmergen, 2002).

Turizm sektoriinde, giiniimiizdeki tiiketiciler iirlinlerde tam anlamiyla

kaliteye yonelmekle birlikte, kalitesiz mal ve hizmetlere higbir sekilde tolerans
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gostermemektedirler. Bu durum konaklama sektorii iginde gegerlidir.
Tiiketicinin verdigi paranin hakkini almak istemesinin yani sira, giiniimiizde
konaklama tesislerindeki artistan dolay1 da secenekleri cogalmaya baglamistir.
Bu sebepten dolay1r otel yoneticileri, mevcut olan miisteriler ile birlikte yeni
miisterileri de devamli kilmak adma bir takim c¢alismalar yapmak
zorundadirlar. Bir otelden, aldig1 servisten memnun olarak ayrilmis bir miisteri,
elbette bir daha ayn1 otele gelecektir, ama tatmin edilmemis bir miisterinin ayni
isletmeye  kesinlikle bir daha gelmeyecegi ortadadir. Miisteriler
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini direk olarak o mal veya hizmete
yoneltmektedirler, diger ifade ile bagka bir etken aramamaktadirlar

(Kizilirmak, 1995).

Son yillarda kaliteli mal ve hizmet iretimi isletmelerin en Onemli
giincel sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Hizmetin kendi icinde tasidigi
ozellikler nedeniyle kalitenin Olgiilmesi her zaman 6nemli bir sorun olarak
ortaya ¢ikmig, son yillardaki hizmet sektoriinde yasanan gelismelerin de etkisi

ile hizmet kalitesi lizerindeki arastirmalar yogunluk kazanmistir (Saat, 2003).

Algilanan kalite ve beklentilerin karsilanma seviyesi, miisteri
memnuniyetini belirlemektedir. Algilanan kalite faktorii beklentilerin altinda
ise, miisterilerin memnuniyetsizligi s6z konusudur. Bu durum karsisinda
miisteri, beklentilerini karsilayacak yeni ve bagka bir {iriin veya hizmeti satin
alma yoniinde tercihte bulunacaktir. Miisterinin bu durum karsisinda marka
sadakati olmadig1 gibi, olumsuz algilamalarini ¢evresi ile paylasarak markanin
pazardaki imajimi olumsuz yonde etkileyerek, mevcut ve sadik miisterilerin

kaybedilmesine olanak saglayabilecektir (Kalder, 2000).

Turizm sektoriinde kalitenin belirlenmesi iki sebepten dolayr zor

olmaktadir (Tavmergen, 2002);

Birincisi; tiiketicinin  isteginin  ve beklentilerinin ne kadarinin

gerceklesmis oldugunun tespit edilmesindeki zorluklardan kaynaklanmaktadir,

Ikinci olarak ise, tiiketiciler her zaman sunulan hizmetten daha fazlasini

istemekte ve beklemektedir. Tiiketicinin kaliteyi algilamasi sunulana kiyasla
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daha farkli olmaktadir. Beklentiler kaliteyi etkiledigi gibi gecmisteki miisteri

deneyimleri de beklentileri etkilemektedir.

Kalite kavramimin degerlendirilmesinde ve kalitenin  kismen
Olgiilebilmesinde otel isletmeleri agisindan turistik {iriin ve hizmet ¢iktilarinin
yapisini dikkate almak onemlidir. Bu ¢iktilar su sekilde agiklanmistir (Kurgun,
1999);

e Somut ve standartlastirilmis ¢iktilar; meniide olan bir
yemegin hazirlanmasindaki siire vb,

e Soyut ve tiiketicinin istegine gore diizenlenen ¢iktilar;
tiketicinin  istegine karsilik otel isletmesinin gerek
calisanlar ve gerek teknik kapasite ile uyumu olarak
degerlendirilebilir. Bu noktadaki ¢iktilarin standart bir
durum olusturmasi, tiiketici beklentilerinin birbirinden

farkli olmasi ve degiskenlikten dolay1 oldukca zordur.

Tiiketiciler genellikle hizmet kalitesini asagidaki faktorlere gére 6nem

sirasina koymaktadirlar (Doyle, 2004);

Giivenirlik; vaat edilen hizmetin mutlaka ve tam zamaninda verilmesi

(%32),

Isteklilik; miisterilere yardim etme, hizli ve etkin bir hizmet verme

istegi (%22),

Giivenlik; personelin sahip oldugu bilgi birikimi ve tutumu ile giiven

verebilen yetenekleri (%19),

Duyarhhk; miisterilere 6zel ilgi ve alaka gosterme ve onlari anlama

(%616),

Somut unsurlar; hizmette kullanilan donanimlar, arag ve gereglerin

goriintiisii ve iletisim araglarinin goriintiisii seklindedir (%11).

Otel isletmelerinde, sunulan her iiriin ya da hizmetin kaliteli olmasi
genel olarak tiim tiiketiciler tarafindan beklenen bir durum olmasinin yaninda,

daha da 6nemli olan diger bir durum ise, bu kalitenin bir siire¢ olarak
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korunabilmesi ve siirdiiriilmesidir. Otel isletmeleri, turizm endiistrisinin genis
ve acik bir endiistri olmasi sebebiyle rekabetin yogun olarak yasandigi bir
piyasa igindedir. Ustiin bir kalite imajinin yaratilmasi ile birlikte otel
isletmelerinde turistik tliketicilerin uzun siireli olarak isletmeye baglanabilmesi
miimkiin olabilmektedir. Bu durum ise kalite kavrami konusunda tiiketici
beklentilerini tam olarak anlayabilme ve arzim1 buna uyarlama ile

saglanabilmektedir (Yiiksel, 2005).

1.5.5. Otel Isletmelerinin Yapisal Ozelliginden Kaynaklanan Marka

Degeri Bilesenleri

Otel isletmelerinde marka degerini etkileyen unsurlar iki alt baslik

halinde agiklanmaya ¢alisilacaktir.
1.5.5.1. Otel Isletmelerinin Kurulus Yeri Ve Marka Degeri Iliskisi

Otel isletmesinin kurulus yeri turistik hareket noktalarinda secilmis
olabilir fakat en temelde bir turizm bolgesi icerisinde kurulmus olmasi
beklenmektedir. Gerekge olarak da, turistik ¢cekim bdlgesinde bulunmayan bir
otel isletmesinin talep yaratmasinin pek de olanakli olmadigi, bir diger taraftan
da bolge icinde yer alan bir otel isletmesinin bolgenin ¢ekici yanlarindan
faydalanacag: kabul edilebilmektedir. Bu agidan dolay1 turizm bdolgesi, turizm
cografyasi agisindan bir mekan olusturan, turizm tarafindan etkilenmis bir
gorliiniime sahip bulunan, ekonomik yapist ve icindeki yasami turizmin

etkilerini tasiyan yoredir (Olali, 1990).

Bolge kaynaklarmin kalitesi, konaklama isletmesinin se¢iminden 6nce
turistik se¢imlerde etkili olabilmektedir. Turist tiplerine goére de ¢ekim yeri
secimi llke, bolge, yore ve yore i¢gindeki isletmeye dogru bir sira izlemektedir.
Turizm bolgenin 6zgiinliigii, kaynaklari, kaynaklarin kalitesi turizm olayina
katkilar1 bakimindan 6nem kazanmaktadir. Clinkii bu kaynaklar bir bolgeden
diger bagka bir bolgeye farklilik gostermektedir. Bolgenin alt yapisi, turizm
kaynaklar1 ve gekicilikleri, otel isletmeleri gibi hizmetlerin ve turistik tesislerin
kullanimina ortam hazirlamakta ve isletmeleri verimli ve degerli duruma

getiren en temel faktor olarak etki etmektedir (Igdz, 2002).
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Turistik ¢ekim giicleri, tam anlamiyla turistlerin seyahat amaclarmin
temel 6gesini olusturmaktadir. Turistik ¢cekim giicliniin, ulasilabilir olan ve ¢ok
sayida insam belirli veya kisa bir siire i¢in, bos vakitlerinde evlerinden belirli
bir mesafeye seyahat ettirme giiciine sahip, bagimsiz yasam alanlarindan veya
kiigiik  olcekli olarak tanimlanan cografya parcalarindan olustugu

varsayllmaktadir (Swarbrooke, 2012).

Bir yer icin 6zellikle ilk defa yapilacak ziyaretlerde imaj ¢ok 6nemli bir
yer tutar. Bir turistik iirlin, ziyaretten 6nce denemeye olanakli olmadigi igin
cogu zaman subjektif degerlendirmeler gerektirir. Bunun yaninda seyahat
acenteleri veya tur sirketleri tatil paketlerinin olusturulmasinda veya
pazarlanmasinda iilke imajin1 dikkate almaktadir. Bir yere talep olusu, iilke
imaj1 i¢in daha olumlu yerlere pazarlama otoritelerince yonlendirilebilmektedir

(Avcikurt, 2005).

Marka imajmna bir {riin olarak bakildiginda arti bir deger elde
edileceginin gostergesidir. Turistik talebe uluslar arasi bir nitelik olarak
bakildiginda ¢ekim yeri markasinin boyutu da kiiresel bir nitelik tasimak
zorundadir. Kiiresel anlamda rekabet avantaji saglayabilmek i¢in ¢ekim yeri
markasinin kiiresel 6lcekte gelistirilmesi gerekmektedir. Boyle bir durumun
sonucunda ise, bolge i¢in kurulus yeri belirleyen igletmelerin, hizmetlerinin
pazarlanmas1 daha kolay hale gelebilir ve hizmet degerleri ve verimlilikleri
artis gosterebilir. Uluslar arasi anlamda ¢ekiciligi olmayan bir destinasyon
markasinin kiiresel anlamda pazarda rekabet etmesi olanaksizdir (Madran ve

Yavuz, 2005).

Otel isletmesinin kurulu oldugu g¢ekim yerinin imaji, isletmenin 0
andaki ve gelecekteki performansina etki ederek direkt olarak marka degerini
etkiler. Bu yiizden isletmenin, verimligini ve basarisini ilk olarak olumlu veya

olumsuz ilk etkileyecek etmen kurulus yeridir (Oral, 2005).

39



1.5.5.2. Otel isletmelerinde Hizmet Yapisi ve Emek Faktoriiniin Marka
Degerine Etkisi

Otel isletmelerinde, miisteri daha 6nce {iriin ve hizmeti satin almasindan
ve ondan faydalanmis olmasindan dolayr o iirline ve hizmete karsi zamanla
muhtemelen bir tutum gelistirmistir. Bunun yaninda miisteri {iriin ve hizmet
hakkinda deneyimi olmadan sadece pazardaki imajlarmma bakarak markalar
hakkinda olumlu veya olumsuz oOnyargir gelistirebilmektedir. Bu tutum
misterilerde bir sonraki {irlin satin alimi i¢in beklentisinde temel noktay1
olusturmaktadir. Gelecekte ise muhtemel olarak bu tutum miisterinin iiriinii ya
da hizmeti satin almasinda 6nemli rol oynayacaktir. Buna bagli olarak

miisterilerin tutumu genel iirlin veya hizmet kalitesi algilayis1 ile yakindan

ilgilidir (Oliver, 1997).

Otel isletmelerinde hizmetin algilanan yapisi, miisteri igin tasidigi
Oonem, hizmetin maliyeti gibi bir¢cok faktoriin etkisiyle olusmaktadir ve yiiksek
derecede miisteri beklentilerini etkilemektedir. Otel isletmelerinde hizmet
algilamasinin  biiyiikk bir bolimii isletme tarafindan etkilenmektedir.
Miisterilerin otel isletmelerinde aldiklar1 hizmeti algilamalari, isletmenin
karlilig1 ve basarisi tistiinde ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Bu sebepten dolay1
otel isletmeleri ve yoOneticileri, isletmenin fiziki yapisini ve hizmet bilesenlerini

stirekli olarak yenilemeli ve gelistirmelidirler (Hayes ve Ninemeier, 2006).

Otel isletmelerinde, turistlerin  gereksinimlerinin  karsilanmasi
boyutunda iiriin ya da hizmetin sunumu emek faktoriiniin kalitesiyle ¢ok
yakindan ilgilidir. Otel isletmesinin marka degerine ve kalitesine o isletmedeki
tim calisanlar etki etmektedir. Kalite, liriin ya da hizmet miisteri tarafindan
denendikten sonra isletmenin genel kalitesiyle 6zdeslestirilme yapilan bir
kavramdir. Emek faktoriiniin i¢inde bulunan kalite diizeyi yiiksek oldugunda,
otel igletmesinin marka degerinin de yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Hizmet
kalitesi, tiiketiciler tarafindan belirlenmesine karsin c¢alisanlarca meydana
getirilen bir kavramdir. Bu sebepten dolay1 insan faktorii, nihai hizmet kalitesi
dengesini elinde bulundurmada 6nemli rol oynamaktadir. Hizmeti saglayanlar
sadece hizmeti meydana getirip dagitanlar degil ayn1 zamanda miisterilerin
goziinde o firmanin esdegeri olarak goriilmektedirler (Kandampully ve Hu,

2007). Cagdas yonetim yaklagimlari, Orgiitiin insan boyutuna biiyiilk 6nem
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vermektedir. Hizmet sektoriinde, Ozelliklede otel isletmelerinde insan
boyutunun 6n planda olmasi sebebiyle, bu durum daha belirgin olarak 6nem
kazanmaktadir. Buglin bazi otel isletmelerine bakildiginda, basarilarinin
ardinda insana yapilan yatirnmin yattigin1 gérmek miimkiin olmaktadir. Hizli
degisime en hizli sekilde ayak uydurma otelcilik alaninda sadece insanlar

tarafindan miimkiin olmaktadir (Erdem, 2003).

Isletmelerin imaji, potansiyel miisterilerin iiriin segme davranislart
tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Bir isletme farkli bir imaj yaratabilmesi
durumunda rakiplerine karst pazarda siirekli ve Onemli bir {stiinlik
saglayabilir. Turizm sektoriinde tliketiciler satin alma faaliyetlerinde
bulunmadan 6nce, isletme ile ilgili ipuglari ararlar. Tiiketicilere sunulan hizmet
kalitesi ile kurumsal imaj bu ipuglar1 arasinda yer almaktadir. Hizmet kalitesi,
birgok tanima bakildiginda, miisterinin kendisine sunulan hizmetin genel
olarak miikemmelligini degerlendirmesi seklinde ele alinmaktadir.Kurumsal
imaj ile hizmet kalitesi, hedef kitlenin genel olarak tatmin edilmesi {izerinde
onemli bir role sahiptir. imaj konusunda tiiketicilerle yiiz yiize iletisimde
bulunan ve cogunlukla tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya
odaklanmis olan “u¢ birimlerdeki” yonetici ve is goérenlerin istthdami turizm

isletmeleri i¢in bir politika haline gelmistir (Cosar, 2008).
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2. BOLUM

MARKA SADAKATI

2.1 Marka Sadakati Kavrami Ve Onemi

Marka secimlerini yaparken tiiketiciler, segtikleri ~markanin
ihtiyaglarina cevap verip veremeyecegi, Odedikleri bedelin ve harcadiklar
zamanin karsiligini alip alamayacaklar1 gibi bir¢ok risk faktoriiyle kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Tiiketiciler karsilagtiklar1 bu riskleri minimum diizeye
indirgemek amaciyla hep ayni markay1 tercih etme egiliminde olmaktadirlar.

Iste bu noktada marka sadakati kavrami 6nem kazanmaktadir (Alkibay, 2005).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin bir markaya duydugu inang ve
baglilik  olarak tanimlanabilmektedir. ~Markanin  se¢ilmesinde veya
secilmemesinde tiiketicinin marka hakkinda olusturmus oldugu bilgi birikimi
cok onemli bir etkiye sahiptir. Bu sebepten dolay1 bir marka eger miisterisine,
rakiplerinden farkli onlarda olmayan, tiiketici tarafindan tercih edilebilecek
marka degeri sunup ve tiiketicinin marka ile olan deneyimdeki tatmin diizeyini
arttirirsa sadik bir miisteri kitlesine sahip olacak ve giiclii bir marka olusturma
yolunda 6nemli adimlar atmis olacaktir (Elden, 2009). Marka sadakati kavramu,
satin alma davranisinin uzun donemde tekrar edilmesidir. Marka sadakati diger
bir sekilde ifade edildiginde ise ayn1 marka ile alinan bir {irliniin ya da hizmetin
tekrar satin alimin1 olumsuz yonde etkileyecek etkilere ragmen tiiketicinin ayn1

markada 1srarc1 olmasi ve satin almay1 istemesidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Marka sadakati ile ilgili alt1 kosuldan s6z edilebilir. Bu kosullar goz
Oniine alindiginda marka sadakati (Odabasi, 2000);

Tesadiift degil bilinglidir,
Davranigsal bir tepkidir,
Belirli bir zaman siirecinde olugmaktadir,

Karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilir,

o B~ w0 D

Bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu ortamda
gerceklesmektedir,

6. Psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.
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Pazarlamada tiliketici grubu olarak iki ana grup bulunmaktadir. Bu
gruplardan birincisi miisteriler ikinci grup ise rakip firmalarin sadik
miisterileridir. Pazarlamanin gorevi ise bilinyesinde var olan sadik miisterilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilayarak onlar1 mutlu etmek ve kendisine rakip olan
markalarin sadik miisterilerini etkileyerek onlar1 biinyesine kazandirmaktir
(Cavusoglu, 2011). Gegmis donemlerde isletmeler, yeni miisteriler kazanmay1
ve pazar paylarin iist seviyelere ¢ekmeyi hedeflerken simdilerde ise rekabetin
hizla artmasi ve teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte pazar paylarini
korumayr hedeflemektedirler. Miisteri sadakati yaratmak, pazar paymni
korumadaki 6n kosul olmaktadir. Sadik miisteri portfdyiine sahip olan
isletmeler, miisterilerin siirekli tekrar eden alimlarindan, fiyatlarda gostermis
olduklar1 toleranslarin fazla olmasindan, memnuniyetlerini c¢evrelerine
iletmelerinden ve degistirme g¢abalarimin az olmasi gibi sebeplerden dolay1
daha fazla gelir saglayabilmektedirler. Bu sebepten dolayr fazla sadik
miisteriye sahip olan isletmeler pazarda rekabet avantaji yakalayarak uzun
donemde var olma sansina sahip olmaktadirlar. Marka sadakati pazarlama
maliyetleri agisindan da biiylik bir 6neme sahiptir. Elde var olan miisteriyi
koruma maliyeti, yeni miisteriyi elde etme maliyeti agisindan daha diistiktir.
Rakipler agisindan bakildiginda ise sadik miisteriler pazara giris engeli teskil
etmektedirler. Ciinkii baska bir firmanin sadik bir miisterisini kendi firmasina

markasina ¢ekmek olduk¢a maliyetlidir (Krom, 2013).

2.1.1. Marka Sadakati Tanimlar1

Sadakat tanimi, lizerinde fikir birligi olmamakla birlikte arastirmacilar
sadakati; tutum, satin alma niyeti veya ¢ok boyutlu karma bir yap1 ( tutum ve
satin alma davranisi, agizdan agiza iletisim) olarak ele alir ve sadakatin temel
unsurlar1 olarak tutumsal ve davramigsal sadakat ayrimi tanimina giderler

(Erbas, 2016).

Marka sadakati, Dick ve Basu (1994) tarafindan bir bireyin goreceli
tavri ile devamli miisteri olma arasindaki iligkinin giicli olarak tanimlanmastir.
Deneyimsel pazarlamada, sirketlerin en biiyiikk amaclarindan biri tiiketicilere

0zel deneyimler sunarak, siirecin sonunda marka sadakati yaratmaktir (Nilay ve
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Ipek, 2016). Marka sadakati bir markaya kars1 olan olumlu tutum ve koruma

davranisi arasindaki iligkinin giictidiir (Dick ve Basu, 1994).

Marka sadakati, davranig degistirmeye neden olabilecek potansiyel
pazarlama ve diger durumsal etkilere ragmen, ayni marka veya marka setini
tekrar tekrar alma davranisina iten, gelecekte de sabit sekilde tercih edilen
marka veya hizmeti tekrar alma veya tekrar himaye etmek i¢in tasinan yogun
vaat ve kararliliktir (Oliver, 1999). Marka sadakati rekabetgi bir avantaj
saglayarak rakiplere karsi etkili bir bariyer olusturmaktadir. Isletmenin
rekabet¢i uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini arttirir ve rekabetin
yiikksek oldugu pazarlarda firmay:r daha giicli bir hale getirerek, rakiplerin
pazarlama cabalarina daha az duyarli bir miisteri temeli saglar (Ballester ve
Alleman, 2001). Marka sadakati, misterilerin markaya olan tutkunluk ve

baglilik derecesini gostermektedir (Aaker, 2007).

Tablo 2.1: Marka Sadakati Tanimlari

Yazar Marka Sadakati Tanimi
Cunnigham Marka sadakati, toplam satin almalar icerisinde en ¢ok satin alinan markadir.
(1956)
Tucker Marka sadakati “markalanmis iiriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranisi” dir.
(1964) Marka sadakati, goreli olarak daha sik satin almadir.

Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmustir. Sahte
Day (1969) marka sadakati bir markanin aligkanliktan/eylemsizlikten dolayi tekrar satin
almmasi, gercek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu marka tutumu
ve istikrarli satin almadir.

Marka sadakati 1-Egilimli, 2-Davranigsal bir tepki ile 3-Zaman igerisinde
Jacoby (1971) | ifade edilen (siirekli), 4-Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5-Birden
fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-Psikolojik siireclerin
fonksiyonudur.

Blattberg ve Marka sadakatinin davranigsal olgiitii satin alma siralamasindan ziyade satin
Sen (1975) alinma oranidir.

Jarvis ve Sadakati marka farkindaligt indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen
Wilcox (1977) | markalarin kabul edilen markalara orani olarak tanimlamstir.
Raj (1982) Marka sadakati, tiiketicilerin bir {irtin sinifindaki satin almalarinin %50’den

fazlasii belirli bir markay1 satin almalaridir.

Moschis ve Farkl1 iki zaman doneminde ayn1 marka i¢in belirtilen tercihtir.
Stanley (1984)

Onkvisit ve Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarli
Shaw (1989) | tercihin (tutum ve davranig olarak), bir boyutudur.

Backman ve Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen
Crompton adanilmig davranigtir.
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(1991)

Kumar, Ghosh
ve Tellis (1992)

Markaya kars1 gelistirilen davranissal ¢ekim ve/veya cazibe.

Dick ve Basu

Marka sadakati, bir varliga karsi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma

(1994) davranisi arasindaki iligkinin giicii olarak kavramlagtirilir
Bloemer ve Gergcek marka sadakati, baglhlik ile bir sonraki seferde ayni markayr satin
Kasper (1995) | alma ihtimalinin ¢arpimu ile bulunmustur.

Oliiver (1999)

Marka sadakati, durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden
olabilecek pazarlama ¢abalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen,
bir iirlin veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar
tilketici olunacagina dair giiclii bagliliktir.

Chaudhuri
(1999)

Marka sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyati i¢in degil ama
algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almay tercih
etmesidir.

Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol
(2002)

Tiiketici sadakati, konu isletme ile iligkinin devami yoOniinde hizmet
saglayicidan daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu séz etmek ve tekrar
satin alim gibi ¢esitli davraniglar gosterme niyetidir.

Hallberg (2004)

Tiiketici sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan,
markaya duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas Tiiketiciler satin alma sonrasi Uriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati,
(2004) satin almadan sonra olusur.
Agustin ve Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi c¢esitli
Singh (2005) | davraniglari meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.
Bandyopadhyay | Sadik tiiketici, bir yil igerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.
ve Martell
(2007)

Kaynak: Demir, M. O. (2012). Marka sadakatinin &lciilmesi: Niyete bagl

tutumsal

olcek

ille satin alma sirasina dayali davranissal Olgegin

Karsilastirilmasi. Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Dergisi, 41(1), 103-

128.

Tanimlar incelendiginde marka sadakatinin genellikle tekrar satin alma,

tiikketicinin ayn1 markayr devamli olarak tercih etmesi seklinde tanimlandigi

gozlemlenmektedir. Ancak bu noktada, Day’in (1969) yapmis oldugu tanim

farklilik gostermektedir. Day’in taniminda marka sadakati ger¢ek ve sahte

olarak ikiye ayrilmistir. Genel olarak zorunluluktan ya da aligkanliktan

kaynaklanan tekrar satin almalar sahte marka sadakati; bir markanin

alternatiflere

ragmen

tercth  edilmesi, soz  konusu  markanin

bulunamamasidurumunda satin alma faaliyetinden vazgecilmesi, markaya karsi

duygusal bag kurulmasi gibi ornekler ise gercek marka sadakati olarak

tanimlanmistir (Tirker ve Tirker, 2013).

Dick ve Basu (1994: 101), ger¢ek marka sadakati ve sahte marka

sadakati kavramlarini sekil 7°deki gibi agiklamiglardir.
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Sekil 2.1: Marka Sadakati Diizeyleri
Tekrarh Satin Alma

Yiiksek Diisiik

Goreceli Yiiksek | Gergek Sadakat Gelismemis Yiiksek
Sadakat
Tutum  Diisiik | Sahte Sadakat Sadakatsizlik Diisiik

Kaynak: Dick, A. S., ve Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an
integrated conceptual framework. Journal of the academy of marketing
science, 22(2), 99-113

Dick ve Basu’ya (1994) gore goreceli tutum ve tekrar satin alma
davraniginin yiikksek ve diisiik olmasi durumuna goére miisteri sadakati
acisindan dort farkli durum s6z konusu olmaktadir. Day’in (1969) tanimina
paralel olarak, yazarlar, diisiik diizeydeki tutuma ragmen yiiksek diizeydeki
tekrar satin alma davranisin1 ‘sahte sadakat’ olarak tanimlamislardir. Bununla
birlikte; yliksek diizeydeki tutuma ragmen diisiik tekrar satin alma davranisinin

gbzlemlenmesi ‘gelismemis sadakat olarak tanimlanmustir.

2.1.2. Marka Sadakatinin Yararlari

Gilintimiizdeki isletmeler genellikle, kendi markasina yonelik sadik
miisteri portf0yii olusturmaya caligmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, var olan
miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaya gore en az bes kat daha az
maliyetli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda, sadik miisterilerin
marka hakkinda agizdan agza yaptiklari reklamlar sayesinde satis ve pazarlama
maliyetleri gozle goriiliir sekilde azalmaktadir (Selvi ve Temeloglu, 2008).
Sadik miisterilerin isletmelere sagladigi birgok fayda bulunmaktadir, bu

faydalarin baslica maddeleri siralanmistir (Giddens, Hoffman, 2002);

e Yiiksek satis hacmi: Agir rekabet kosullar1 altinda biiylimeye
calisan sirketlerin firmalarini; miisterilerinin goziinde sadik
olabilecekleri markalar haline getiremedikleri durumlarda
miisteri kayiplar1 nedeniyle satis hacimlerinde ciddi diisiisler
yasanabilmektedir. Aksi durumlarda ise sadik miisteriler
isletmelerin satis hacimlerine ciddi katki yaparak rekabet

avantaj1 elde edilmesini saglayabilmektedir.
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Odiillii fiyatlandirma yetenegi: Calismalar; marka sadakati
artttkca miisterilerin fiyat degisimlerine daha az duyarh
olduklarmi gostermektedir. Genellikle miisteriler tercih ettikleri
markaya daha fazla 6demeye razi olurlar. Ciinkii onlar bu
markada diger markalardan algilayamadiklar1 essiz bir deger
algilarlar.

Aramak yerine tutmak: Markaya sadik miisteriler favori
markalar1 i¢in arasgtirma yapmay1 isterler ve rekabetci
promosyonlara karst diger tiiketicilere gore daha az
duyarhdirlar. Bu durum firmalar i¢in pazarlama ve dagitim
giderlerinin diismesine neden olur. Ciinkii yeni bir miisteriyi
etkilemek elde olan eskiyi tutmaktan c¢ok daha maliyetli

olacaktir.

Marka sadakatinin yararlari1 su sekildedir (Onan, 2006, Canoglu, 2008,
Yildirim, 2005, Ozdeniz, 2006);

>

Isletmenin karlihgini arttirir. Miisterinin uzun siire markaya
bagli kalmasi bir miisteriden daha cok kar elde edilmesini

saglamaktadir,

Pazarlama maliyetini diistiriir. Markaya sadik miisteriler icin

satis ve pazarlama maliyeti minimum diizeydedir,

Firma sadik misteriler araciligi ile ¢apraz satistan daha fazla
faydalanir. Cilinkii sadik miisteri stirekli ziyaretinden dolay1
isletmeyi, satis magazalarini, aligveris mekanlarini ve {riinlerini

tanir,

Isletme maliyetinin azalmasim1 saglar. Sadik miisterilerin
firmanmn {riin ve hizmetlerine olan yakinligi bu {riin ve

hizmetler hakkinda c¢alisanlardan alacaklar1 bilgiyi azaltir,

Referans alman kisiler artar. Markayr kullanmaktan memnun

kalan kisiler arkadas ve yakinlarina tavsiyede bulunurlar,
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Markaya sadakati olan tiiketiciler markaya daha fazla 6deme
yaparlar. Bunun yani sira bagimli miisteriler indirimleri de

umursamazlar,

Rekabet avantaji saglar, tiiketici markaya sadik olunca yiikselen

fiyatlara kars1 daha az duyarli hale gelmektedir,

Markanin, algilanma kalitesi yliksek oldugundan, sirket,
rakiplerinin fiyatlarindan daha yiiksek bir fiyat uygulayabilecek
konumda olacaktir (Doganli, 2006).

Sadik misteriler diger miisterilere olumlu tavsiyelerde

bulunarak ideal bir pazarlama giicii olarak goriilmektedir,

Miisteri sadakatinin avantajlart uzun donemli ve birikimli
niteliktedir. Sadik miisterinin sirkete getirecegi gelir zamanla

artmaktadir,

Sadik miisterilerin harcamalar1 zaman igerisinde artma egilimi

gostermektedir,

Sadik miisteriye yapilan servisin maliyeti zamanla diisecektir,

Sadik miisterilerin firmanin {irlinlerine olan asinaligi, bilhi ve
hizmet icin firma c¢alisanlarina daha az bagimli olmayi
beraberinde getirmekte ve bu da hizmet maliyetlerimi

azaltmaktadir,
Referanslar yeni miisteriler i¢in ¢ok 6nemli bir kaynaktir, bir

tavsiyeye bagli olarak konaklama isletmesine kazandirilan

miisteriler uzun siire kalma egilimi gostermektedir,
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> Yeni miisteri bulabilmenin maliyeti, mevcut misteriyi elde

tutabilmenin ¢ok tlizerindedir,

» Otelin sadik miisterileri digerlerinden ortalama bes kat daha

fazla para harcamaktadir.

2.1.3. Marka Sadakatinin Gelisimi

Marka sadakati kavrami, miisterilerin satin alma davranisiyla dogrudan
iliskili olan bir kavramdir. Bu sebepten dolayi, miisterinin degisen satin alma
davraniglari, ekonomik ve sosyal yapinin da degismesinin etkisiyle, sadakat
seviyeleri ve ¢esitleri de degismektedir. Marka sadakatinin tarihsel gelisimi bes

donem igerisinde ele alinabilmektedir (Bennett ve Rundler-Thiele, 2005);

e Marka sadakatinin dogusu (1870-1914);

Marka bu donemde {iriine kimlik kazandirma islevini
yerine getirmektedir. Miisteriye Uriinii tanitma gorevini
tistlenmektedir. Uriinlerde markalar araciligiyla farklilagtirmalar
saglanmakta ve bu sayede miisteriler iiriinlere daha sadik hale
gelmektedir. Ciinkii marka sayesinde miisterilerin alacagi risk ve
satin almada gosterdigi ¢aba azaltilmistir. Bu tiir nedenlerle de

marka sadakati dogmustur,

e Marka sadakatinin altin donemi (1915-1929);

Bu donemde ise miisteriler {iriinlerin kalitesindeki artisa
onem vermek ile birlikte alicilar satis artiglar1 konusunda hevesli
bir durumdadir. Marka hatirlanirhiginin  yiiksek oldugu ve
miisterilerin ¢ogunun belirli bir markaya sadik oldugu bir
donemdir. Markalarin miisteriler tarafindan kolay ulasilabilir
olmasi, belirli markalara kargi asinalik ve yakinlik olugmasini
arttirmistir. Bu da miisterilerde marka sadakatinin artmasina

sebep olmustur,
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Gizli marka sadakati donemi (1930-1945);

1929 ekonomik bunalimi ve ikinci diinya savasinin da
baslamasiin etkisiyle marka kitliginin yasanmaya bagladigi bir
donemdir. Marka kithiginin anlami da; ¢ogu miisterilerin bir
onceki satin aldiklar1 markalar1 tercihen degil de, markalar
karneyle almak zorunda olduklar i¢in tercih etmektedirler. Bu
donemde mevcut markalarin eksik olmasimna ragmen, marka
tercihleri aslinda bu donemde daha fazla artis géstermistir. Ama
bu donemde alim giicii olmamasindan dolayr satin alma ile
sonuclanamamistir. Bu sebepten dolay:1 da gizli marka sadakati

bu cagin baskin bir 6zelligi haline gelmistir,

Coklu marka sadakatinin dogusu (1946-1970);

Bu donemde miisteriler eski satin alma davranislarina
donmesiyle birlikte daha Onceden tercih ettikleri markalari
tekrar satin almaya bagslamislardir. Yeni {riinlerin sayisinin
artmasiyla birlikte bu donemde, aracilarin markalar i¢in fiyat
rekabetine girmesinden igletmeler dagitim sistemlerini yeniden
gozden gecirme ve degistirme yoluna gitmeye karar
vermiglerdir. Bu durum iiretici markalar i¢in biiylik bir ilginin
olusmasina sebep olmustur. Boylece birbirine benzer kalitede
pek ¢ok sayidaki marka pazardaki yerini almistir. Tim bu
etkenler miisterilerin ¢oklu marka sadakatini kavramini

gelistirmis olup onlar1 cesaretlendirmesinde etkili olmustur,

Marka sadakatinde diisiis (1971-7?);

Marka sadakatinde diisiisiin yasandig1 bir donem olmakla
birlikte, iirlin kalitesinin yiiksek, farklilasmanin ise bu duruma

karsilik genellikle diisiik oldugu bir dénemdir. Miisteriler bu
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donemde fiyata kars1 duyarli davranmaktadirlar. Rekabet eden
markalar arasindaki benzerlik, rekabet eden markalarin
sayisindaki artig, miisterilerin fiyata karsi daha c¢ok duyarli
olmalarim1 ve nadiren tek bir markaya sadik olmalar1 sonucunu
ortaya cikarmistir. Genellikle ¢ok az farklilagmanin oldugu
pazarlarda, miisteriler markalara kars1 kararsiz kalabilmekte ve
bunun sonucu olarak, farkli markalar1 satin alabilmektedirler.Bu
donemde c¢oklu marka sadakati goriilmesine ragmen, kimi
tiriinlerde miisteriler giliclii bir sekilde tek bir markaya karsi

sadakat gostermektedirler.

Marka sadakati, yeni liriinlerin pazarlarda ¢ogalmasina ragmen artmaya
devam etmektedir. Bu artis ise, pazarda bulunan markalar arasinda misteriler
icin ¢ok genis ve fazla secim firsatlar1 olmasina ragmen, miisterilerin bildikleri,
giivendikleri ve tanidiklar1 markalar1 satin almalarimin avantajlarindan daha

fazla haberdar olmalari ile agiklanabilmektedir (Catlin, 2004).

Marka sadakatinin donemleri asagidaki tabloda gosterilmistir;
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Tablo 2.2. Marka Sadakati Donemleri

DONEMLER

OZELLIKLER

MARKA SADAKATI
ICIN ANLAMI

Marka Sadakatinin
Dogusu(1870-1914)

*Quaker qats, gillette, pears ve
coca-cola markalarinin girisi
*Cesitli kalite periyotlari
i¢erisinde markalarin tutumlu
Sunumlari,

*Markalt mallarin
organizasyonlarin bilylimelerini
saglamalari

*Hem perakendeci hem de
miisterilerden baslangigta
markalara yiiksek direnis
*Reklamciligin, hem
organizasyonlarin sayginliklarini
hem de pazar paylarini
arttirmalarina yardimci olmalari,

*Markalarin, miisterilerin
kendilerine sunulan ¢ok
sayidakiiiriinler arasindaki
farkliliklarigdrmelerine
yardimeci olur,

*Markalamanin riski azaltmasi
*Gegmiste miisterilerin tatmin
sagladiklart markalar1 yeniden
satin almalarina yardime1
olmasi,

Marka Sadakatinin
Altin Donemi
(1915-1929)

*Miisteriler sunulan {irtinlerin
kalitesindeki artistan oldukca
memnun,

* Aracilar markalarin degerini
farkediyorlar,

*Yiiksek seviyede marka
farkindalig: var,

*Daha yaratici reklamcilik
kampanyalari,

*Reklamciliga karst kotiimserlik
bugagin sonlarina dogru
basliyor.

*Yiiksek sadakat orant,
*Fonksiyonel marka sadakati
*Markalara kars1 zamanla
kazanilangiiven, miisterilerin
markalara olandirenisini
azaltiyor ve bu da

sadakati artirtyor.

Gizli Marka Sadakati
(1930-1945)

*1929 bunalimi ve ikinci diinya
savas1 marka varligini azalttyor.

*Marka sadakati davranigsal
faktorlerden etkileniyor,
*Mevcut iriinlerin eksikligi
miisterialigkanliklarini
degistiriyor,

*Markalara kars1 miisteri
tercihleri,lirtinleri satin
alamamalarina ragmen
artmistir.
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Coklu Marka
Sadakatinin Dogusu
(1946-1970)

*]kinci Diinya Savasindan sonra
iiretici markalarin gii¢lii bir
sekildegeri doniisii,

*Yeni iirliinlerin patlama
yapmasl,

* Aracilarin sayisinin artmasi
*Rekabette bagarty1 saglayacak
tiriin kalitesindeki yiikselisle
birlikte, marka farklilasmasinin
azalmasi,

*Coklu marka sadakatinin
baslamasi.

*Savastan sonra markalarin
tekrarvar olmaya
baslamalariyla birlikte,
miisterilerin daha dnce tercih
ettikleri markalara geri
doniiglerti,

*Farklilagmanin azalmasi ve
segenegin artmasiyla,
miisterilerdecoklu marka
sadakati artist,

*Fiyata karst duyarlilikta artis.

Sadakatte Diistis
(1971-?)

*Coklu marka sadakati baskin,
*Markalar ve alternatifleri
arasindasiddetli bir rekabet var,
*Cok diigiik seviyelerde
farklilagsma,

*Yeni iirlinlerin ¢ogunun kiigiik
degisiklikler ve {iriin
modifikasyonlar1 sunmalari,
*Marka topluluklarinin
baglamalari(Harley-Davidson,
Apple),

*Misterilerin sadece iiriin degil
tecriibe de aramalari
*Miisterilerin ~ beklentilerinde
artis.

*Markaya olan tembellik,
tisengeclik yani siiregelen satin
alma aligkanliginin artmasi,
*Miisteriler hep daha fazlay1
talepettikleri igin,
tatminsizligin artisi,

*Imaj1 tastyan, ileten ve kendi
kimliklerini tagiyan markalarin
daha yiiksek sadakat
saglamalari.

Kaynak: Bennett, R., ve Rundel-Thiele, S. (2005). The Grand Loyalty Life
Cycle: Implications for marketers. Journal of Brand Management, 12(4), 250-

263.

2.1.4. Marka Sadakati Seviyeleri

Miisterilerin markalara kars1 gostermis olduklar1 sadakat seviyeleri

birbirinden farklilik gdstermektedir (Aaker, 1991);

Marka sadakati piramidinde en alt seviyede, fiyat duyarliligina ve diger

markalara kars1 yon degistirme egiliminde olan, markayr diger markalara

kiyasla farkli olarak gormeyen kisaca markaya sadik olmayan miisteriler

bulunmaktadir. Burada markalar arasindaki farklilik miisteriler tarafindan goz

ard1 edilir ve her bir marka esit olarak algilanir, marka ismi satin alma karar

stirecinde ¢ok az rol oynamaktadir.
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Ikinci seviyede yer alan miisteri grubu ise ya markadan tam anlamiyla
tatmin olmuslardir ya da ¢ok fazla tatminsizlik yasamayan miisterilerden
olusan bir gruptur. Bu seviyede bulunan miisteriler rakiplerin miisterinin
yoniinii  degistirmeye amaglayan uygulamalarn karsisinda korumasiz

kalmaktadirlar.

Ucgiincii seviyedeki miisteriler sectikleri markada tatmin olan, farkli bir
marka ararken karsilarina ¢ikabilecek para, zaman maliyetlerinin performans
riskinin farkinda olan miisteri gruplaridir. Miisteri bu riskleri géze almak
yerine markasin1 degistirmeyi tercih etmeyip mevcut sahip oldugu markayi

kullanmay1 tercih etmektedir.

Doérdiincii seviye gercekten markadan hoslanan miisterilerin bulundugu
bir seviyedir. Bu seviyede miisterilerin tercihleri, markanin ismi, logosu,
sembolii mevcut olan markay1 kullanmanin getirdigi tecriibeler ve algilan kalite
gibi marka cagrisimlarina bagli olabilmektedir. Bu seviyede bulunan miisteriler

ile marka arasinda duygusal bir bag oldugu sdylenebilmektedir.

Marka sadakati piramidinin zirve noktasini ve son seviyesini markaya
bagli olan misteriler olusturmaktadir. Bu miisteriler markayr kesfetmis
olmanin ve kullanmanin gururu igindedirler. Kullandiklar1 marka kendilerini
ifade etmede ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir ve diger miisterilere de markay1
denemeleri ve kullanmalar1 konusunda israrla tavsiye de bulunmaktadirlar.
Baska bir deyisle marka bagliligina sahip olan miisteriler o markay1 bir yasam
bicimi olarak kabul etmis ve o markanin goniillii satis elemanlar1 haline gelmis

olduklar1 soylenebilmektedir.

2.2. Marka Sadakatini Etkileyen Etmenler
Moschis ve digerleri (1984) marka sadakatinin gelisimi konusunda

incelemede bulunmuslar ve erken yetiskinlik ile ge¢ ergenlik doneminde

olugmaya basladigini ileri stirmiiglerdir.

Biligsel gelisim ve sosyal Ogrenme kuramlarina dayanan model
bulgularina gore yas, televizyon izleme, gazete okuma ve insanlarla iletisim

marka tercihinin olusumunda ve siirekliliginde etkin rol oynamaktadir. Bireyin
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sosyal smifi, yetigkinligi, kitle iletisim araglarina maruz kalmasi ve diger
insanlarla ne kadar iletisim i¢cinde olmas1 markaya ne kadar maruz kalacaginda
etkili olmaktadir. Aragtirmalar bunun yaninda marka sadakatinin etnik kdkene
bagli olmadigini gostermektedir (Saegert ve digerleri, 1985). Yasl tiiketicilerin
satin alma davranislarinin incelenmis oldugu bir arastirmaya gore ise, yash
tilketiciler genellikle tek bir markaya sadakat gosterdikleri sonucuna ulasilmis
fakat bunun nedeni ise tiiketicilerin yaslandik¢a tiiketimlerinin azalmis olmasi
sebebiyle daha az markaya ulasip satin alabildikleri sonucuna ulasilmistir

(Uncles ve Lee, 2006).

Lam (2007), kiiltiiriin marka sadakati {izerine etkilerini incelediginde,
kiiltiirel degerlerin marka sadakati iizerine etkilerinin olabilecegi sonucuna
ulasmigtir. Hofstede’in  kiiltiirel boyutlarinin ~ kullanildigr  aragtirmada
bireysellik ve riskten kacinma boyutlarinda yiiksek skorlar belirten tiiketicilerin
marka sadakatine daha fazla meyilli oldugu bulunmustur. Erillik ve gii¢
mesafesinin de sadakat iizerinde etkisi oldugu bulunmus olmakla birlikte

bulgular istatistiksel olarak anlamli degildir.

2.2.1. Tiiketiciler Neden Belirli Markalara Kars1 Sadakat Gosterirler
Henry (2000) ¢alismasinda tiiketicilerin 6 nedenle belirli bir markaya

bagh kaldiklarini agiklamistir. Bu nedenler asagida siralanmastir;

Daha iyi bir alternatif olmadigi i¢in,

e Alternatifler arasinda gozlemlenebilir bir farklilik olmadig1 ve
en kolay secimin aligkanlik haline gelmesi sebebiyle,

e Risk faktoriinden ka¢inmak igin,

e Degistirme maliyetlerinin yiiksekligi sebebiyle alternatif
markanin saglayacagi yararlar goz ardi edilebilecegi i¢in,

e Mevcut iirlinlin paket halinde gelmesi ve bu nedenle {irlinii
tercih etmesi,

e Sik kullanici programlari nedeniyle satin alma avantajli hale

getirilmistir.
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‘Double jeopardy’ teorisine gore isletmeler, marka sadakatini arttirmak
adma pazara niifuz stratejisini izlemelidir. ilk denenen bir markada, iiriiniin
performansindan memnun kalinmasi ve risk faktoriinden etkilenmemek ig¢in
sadakat olusmasi daha olas1 bir durum olarak goriilmektedir. Diger bir deyisle
tilkketiciler yeni bir markada karsilagacaklari risklerden kaginmak amaciyla ayni
markaya satin alma yoluna gitmektedirler (Baldinger ve Rubinson, 1997).
Benzer bir sekilde de panel verileri iizerine yapilan arastirmada tiiketicilerin
son zamanlarda satin almis olduklar1 {riinleri tekrar satin alma isteginde
olduklarin1 belirtilmistir. Bunun sebebi olarak ise son alinan iiriinlerle ilgili
tilketici acisindan belirsizlik faktriiniin  az olmas1 gosterilebilmektedir
(Guadagni ve Little, 1983). Mitchell (1999) calismasinda tiiketicilerin
faydalarini arttirmaktan ziyade hata yapmamak i¢in bir markaya sadik
davranabileceklerini, bu durumun sonucunda da markayr satin alma

aliskanliginin olustugunu belirtmistir.

Belirli bir markaya erisimin daha kolay olmasi, markay: tekrar satin
almanin bir diger nedeni de olabilir. Mesela gidilen bir siipermarkette sadece o
markanin olmasi ve evin altindaki bakkalin o markay: raflarina koymas1 gibi
aciklanabilir. Bir markanin digerlerine gére daha ucuz olmasi biitcesi kisith
olan tiiketicileri o markaya yonlendirebilmektedir. Sosyal anlamda onaylanmis
bir marka olabilir, bunun sonucunda tiiketiciler ait oldugu sosyal grubun
onaymnt almak i¢in markayr satin alabilmektedirler. (Carman, 1970). Bir
tilketici bir markayr hayati boyunca hi¢ satin almiyor da olabilir ama o
markanin savunucusu olabilir, bagkalarma tavsiye edebilir ve digerlerini o
markayr satin almaya yonlendirebilmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos,

2004).

2.2.2. Tiiketicileri Marka Sadakatinden Uzaklastiran Etmenler Nelerdir
Marka sadakatindeki engelleri iki baslikta toplamak miimkiin
olabilmektedir bunlar; tiiketici 6zellikleri ve degistirme diirtiisiidiir. Tiketici
ozellikleri, tliketimin kendine has ozellikleridir. Cesit ve farklilik arayist
nedeniyle denenecek {iriin kalmayincaya kadar sadakat kavrami gelisemez,

hatta denenecek {iriin kalmasa, farkli seyler arayan tiiketici eylemsiz bir
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duruma gelse bile, yeni deneyimin cazibesi inkar edilemeyecek kadar cazip
gelecektir. Birgok isletme bu durum ile karsi karsiya kalirken, memnuniyet
dereceleri yiiksek olan miisterilerin bile farkli isletmelerin {riinlerini ve
hizmetlerini kullandiklarin1 gordiiklerinde buna anlam veremez ve bu durumu
engelleyemezler. Marka sadakatinin Oniindeki en zor asama ise tiiketiciyi
harekete gecirmek ve tiiketicinin markayr satin almasinin saglanmasidir

(Oliver, 1999).

Marka sadakatinin 6niindeki diger engellerden bir tanesi de degistirme
diirtiisiidiir. Calismalarda sadakat kavraminin akilci olmadigr ve rakip
isletmelerin ikna edici mesajlarla tiiketicileri cezp ederek bu durumu kendi
lehlerine  ¢evirebilecekleri  diisliniilebilmektedir. Mesajlar ve fiziksel
cekicilikler tiiketicileri sadik olmaktan uzaklagtiran kavramlar olarak
sOylenebilmektedir. Sadakati bitirmenin en etkili yollarindan biridir zihinsel
cesitlilik diger bir deyisle tiiketicilerin beyin ve akillarin1 kullanmaya
cabalamalarin1 saglamaktir seklinde ifade edilebilmektedir (Currim ve

Schneider, 1991).

Oliver (1999) makalesinde sadakat kavramini dort asamada belirtmis
olup bunlar ise; kavramsal, duygusal, zihinsel ve harekete geciren sadakattir.
Bu dort asama birbirini izlemekte ve her bir asamada yasanan zayifliklar
tiketictyi mutlak sadakatten uzaklagtirmaktadir. Kavramsal sadakat,
fonksiyonellik, maliyet veya estetik tabanli performans seviyelerine bagli
olmakla birlikte ve bu boyutlardaki basar1 ya da basarisizliga bagh
kavramlardir. Tiiketicinin sadik olmasini engeller, gerek rekabetci 6zellikler
gerekse fiyat tarafindan deneyimlerle ve iletisim yollariyla tiiketiciyi farklilik
aramaya ve denemelere itmektedir (Blattberg ve Neslin, 1989). Duygusal
sadakat rakiplerin daha ¢ekici olmasindan etkilenir ve tatmin olmamaktan
tilketiciyi denemeye ve farklilik arayisina iter. Zihinsel sadakat seviyesine
ulagmis tliketici her ne kadar sadik olmaya yaklagmis olsa da, rekabetci firma
ve isletmelerin gonderdigi hediye kuponlari, deneme iiriinleri ve satis noktasi
sattg  gelistirme cabalarn1 gibi  faktorlerden etkilenerek  sadakatten

uzaklagsmaktadir. Tiiketiciyi, stokta iiriin bulunamamasindan dolayr sadik
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olmaktan uzaklagtiran kavram ise harekete gegiren sadakat olarak

tanimlanmaktadir (Chandon, 1995).

Sadik bir tiiketici bir markayi1 satin almak isteyebilir fakat biitgesi imkan
vermeyebilir veya satin almak ister ama ait oldugu ¢evre buna imkan vermezse

satin almaktan uzaklagmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004).

2.3. Marka Sadakatinin Ol¢iimii Yaklasimlar

Marka sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarda marka sadakati olgiim
yaklasimlar1 iic boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi, davranigsal
marka sadakati, ikincisi tutumsal marka sadakati ve fUgiincii ise karma

yaklasimdir.

Tablo 2.3. Marka Sadakati Yaklasimlari

MODEL 1: DAVRANISSAL YAKLASIM

Rutin ve gozlemlenebilir davranis. Tatmin edici bir deneyim ve markaya
olan zayif baglilik.

MODEL 2: TUTUMSAL YAKLASIM

Markaya yonelik giiclii tutum ve pozitif | Topluluk iiyeligi ve kimlik gibi diger
inang onemli unsurlarin etkisi

MODEL 3: KARMA YAKLASIM

Satin alma davranisi, kullanim firsatlar1 | Bireysel sartlar ve karakteristikler
ve ¢esitlilik arama.

Kaynak: Uncles, M.D. ve Dowling, G.R. ve Hammond, K. (2003). Customer
loyalty and customer loyalty programs. Journal of Consumer
Marketing.20(4),294-316.

2.3.1. Davramissal Marka Sadakati

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve Ol¢lilmesi adina yapilmis olan ilk
caligmalar, marka sadakatini davranis sekli olarak kavramis ve diisiinen
yazarlardan gelmistir. Bir¢ok yazar marka sadakati kavramini, tekrarlanan satin
alma davranis1 olarak ele almakta ve satin alma davranisini incelerken sayisal

verilerden yararlanmaktadir. Ayn1 markay1 belirli bir zaman doneminde, satin
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alma siklig1, sirasi veya orami olarak ele alan yazarlar davranigsal marka
sadakati Ol¢egini toplam yapilan satin alimlar i¢inde en sik olarak satin alimi
yapilan markanin orani olarak belirtmis ve kabul etmislerdir (Demir, 2012).
Marka sadakatinin davranigsal yaklagimla 6lgiilmesinde kullanilan en 6nemli
unsur, tiiketicilerin agik satin alma davranislaridir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009).
Marka sadakati bu yaklasima gore; ayni iiriin grubu igerisindeki bircok marka
arasindan istikrarli bir sekilde tek bir markayi se¢me ve satin alma egilimi

olarak tanimlanmaktadir (Devrani, 2009).

Miisterinin bir {iriinii alirken hep ayn1 markay1 tercih ediyor olmasi, bu
miisterinin o lrlin kategorisinde markaya sadik miisteri oldugu ifade
edilebilmektedir. Bu teoride tiiketicinin tercihini kendi davranisi ile yansittigi
varsayllmamakta ve bu sebepten dolay: tiiketicinin sadakatinin gostergesi
olarak ta, tliketicinin triinle ilgili satin alma bilgileri odak noktas1 olmaktadir.
Marka sadakatinin 6l¢iimii davranigsal yaklasimla yapildigi zaman daha kolay
ve ucuz olabilmektedir (Arasil vd., 2004).

2.3.2. Tutumsal Marka Sadakati

Tutumsal marka sadakatini bilissel ¢izgide ele alan ve aciklayan
yazarlar, zihinsel siireclerin sadakat iizerindeki etkilerini ©on plana
cikarmiglardir.  Marka  sadakatinde  tutumlarin  6nemli  oldugunu
diisiinmektedirler yani, marka sadakatini agiklarken sadece aym1 markay1
istikrarli bir sekilde satin almaktan ibaret olmadigin1 sdylemektedirler. Bunun
yaninda da sadakatin kasitli bir sekilde olmasi gerektigini ve aligkanliklar
sebebiyle yapilan satin alma isleminin sadakat olarak nitelendirilmemesi
gerektigini savunurlar (Demir, 2012).

Tutumsal sadakat, tiiketici satin alma davranis1 gostermese bile
cevresine isletme hakkinda olumlu fikirler vermesi ve bu isletmeden aligveris
yapmaya ikna etmeye ¢aligmasi olarak aciklanabilmektedir (Krom, 2013). Bu
yaklasimda marka sadakati tutum olarak ele alinmakta, tiiketicilerin satin alma
davraniglarindan ¢ok satin alma siirecindeki psikolojik vaadi arastirilmaktadir
(Kurtuldu ve Cilingir, 2009). Marka sadakatinin tutumsal yaklagimla
Ol¢iilmesi, tercihlere, baglanma faktoriine ve satin alma niyetlerine

dayandirilmaktadir (Cilingir ve Yildiz, 2010).
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Day, 1969 yilinda yayinlanan makalesinde marka sadakati ¢aligmalarina
farkl1 bir yon vererek, gercek marka sadakatini sahte sadakat olarak
adlandirdig1r psikolojik dayanagi olmayan tekrarli satin alma davranigindan
ayirmistir. Tutumsal marka sadakati, satin alma davraniginin altinda yatan
psikolojik, duygusal veya zihinsel siirecleri dikkate alan yaklasimdir. Bu
yaklasimi savunan yazarlara gore tiiketiciyi satin alma davranisina hangi
faktorlerin gotiirdiigli onemlidir. Davramigsal ve tutumsal marka sadakati
karsilastirildiginda, davranmigsal marka sadakatinde tiiketicilerin gegmiste
yaptig1 satin alma davraniglar1 6nemli olurken, tutumsal marka sadakatinde ise
tilketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri 6nemli rol oynamaktadir. Bu
yaklagimi savunan yazarlar i¢in diger 6nemli bir konu ise gercek ve sahte
sadakat kavrami arasindaki ayrimin yapilmasinin gerektigidir. Davranigsal
marka sadakatinde sadik ve sadik olmayan miisterileri ayirt etmek igin
kesinlesmis rakamsal verilere basvurulurken, tutumsal marka sadakatinde

tilkketicinin sadakatinin seviyesi arastirilmaktadir (Demir, 2011).

2.3.3. Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati Olc¢eklerinin tek baslarina
kullanimlarinin yol agtig1 sorunlara ¢éziim olmasi amaciyla her iki yaklagim
birlikte kullanilmaya baslanmistir. Bunun nedeni tiiketicilerin tekrar satin alma
davranig1 gosterirken psikolojik bir bagdan ziyade mevcut satin alma

bigemlerini koruma egilimleridir (Fournier, 1998).

Karma yaklasim davranmigsal ve tutumsal marka sadakati
yaklasimlarinin birlesiminden olusmaktadir. Bu yaklasimda hem tiiketicinin
yeniden satin alma davranis1 gostermesi hem de tiiketiciyi bu davranisa gotiiren
tutumlar ele alinmaktadir (Demir, 2011). Davranis ve tutumlardan olusan ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak ele alinan bu yaklasim, markalar arasinda se¢im
yaparken rastlantisal olmayan davraniglarin ve psikolojik stireglerin fonksiyonu

olarak ifade edilmistir (Cilingir ve Yildiz, 2010).
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2.4. Marka Sadakati Yaklasimlari
Bu boliimde marka sadakati yaklagimlarinin tiirleri olan; tiiketici
tatmini, giiven, baglilik ve risk kavramlarinin marka sadakti ile arasindaki iliski

incelenecektir.
2.4.1. Tiiketici Tatmini — Marka Sadakati Tliskisi

Tiiketici tatmini, algilanan performansin kiyaslama standardiyla
kiyaslandiktan sonraki bilissel ve duygusal degerlendirmelerin sonucudur
(Homburg ve Giering, 2001). Genel tatmin, bir {iriin veya hizmet hakkinda
tilkketicilerin deneyimine dayanan degerlendirme olarak agiklanabilmektedir

(Beatson ve digerleri, 2006).

Tatmin caligmalarinda kullanilan en 6nemli boyutlar genel anlamda
duygusaldir. Tiiketiciler degerlendirmeleri sonucunda farkli seviyelerde
duygular yagsamakta ve bunlar mutluluk, liziintli, 6tke, hosa giden hisler veya

gitmeyen hisler olabilmektedir (Westbrook ve Oliver, 1991).

Tiiketicinin satin alma davranigi sonrasinda performans algilari, satin
alma Oncesi performans beklentilerini astiginda tiiketicinin tatmin oldugu, en
azindan tatmin olacagi kabul edilmektedir. Tatminin beklenen ile algilanan
arasindaki  fark  olarak ele  alindigi  yaklasim  ‘beklentilerin
onaylanmasi/onaylanmamasi’ yaklagimi olarak adlandirilmaktadir (Spreng ve
digerleri, 1996). Tiiketici tatmini i¢in gereken tiim 6zellikler i¢inden bazilarinin
beklentileri agmasi halinde tatmin saglanirken bazi 6zellikler tatmin saglamaz,
ama beklentileri karsilamamalar1 tatminsizlige yol a¢maktadir (Swan ve
Combs, 1976). Bu durum sonucunda ise tatmin arastirmalarinin {riiniin
kendisi, kalite, performans (Woodruff ve digerleri, 1983; Spreng ve digerleri,
1996), nitelik (Beatson ve digerleri, 2006), satis elemanlar1 ve satig sonrasi
hizmetler (Homburg ve Giering, 2001) gibi kavramlarin tatmin

degerlendirmeleri etkileri lizerinde odaklanip arastirilmasina yol agmustir.

Tiiketici tatmini yaklasimi esasinda savunmaci bir yaklagimdir (Rust ve

Zahorik, 1993). Bu savunmaci yaklasima gore ise igletme kaynaklarini mevcut
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tiketicileri elde tutmak icin kullanmalidir. 1980’ li yillara kadar tatminin
tilketicileri sadik tutacagi diisiiniilmistiir. Yaklagik on yil boyunca tatmin
kavramimin tiiketiciye odaklanmay1 saglayacagi, olumlu bir sekilde reklam
saglayacagl, marka sadakatini arttiracagr ve boylece isletmelerin karlariin
artacagina inanilmistir (Ranaweera, 2007, Wu ve digerleri, 2006, Bearden ve
Teel, 1983). Bu sebepten dolayr da birgok firma i¢in tiiketici tatmininin
saglanmas1 Oncelikli birinci gorev olarak diisiintilmiistiir (Homburg ve Giering,
2001). Homburg ve Giering (2001), tiiketici tatmini ile marka sadakatinin
iligkisini inceledikleri calismalarinda bireysel 6zelliklerin (yas, gelir ve ¢esit
arama) giiclli bir etkiye ve onemli bir role sahip oldugunu belirtmistir. Mittal
ve digerleri (1998) ise olumsuz performansin tatmin ve tekrar satin alma

tizerinde olumlu performanstan daha etkili oldugunu bulmustur.

Tatmin olmus tiiketicilerin tekrardan satin alma davranisi
gelistireceklerini varsaymanin mantikli olmas1 kadar tatmin olmamis bir
tilkketicinin tekrar satin almayacagi Onermeside mantiklidir. Ancak yapilan
caligmalar tiiketici tatmininin tekrar satin alma davranisina yonlendirmesi
fikrini garantiledigini desteklememektedir. Bu durumda tatminin degil tatmin
seviyesinin 6nemli oldugu one siiriilmektedir (Sheth, 1968, Oliver, 1999).
Tatmininde seviyeleri vardir, tam anlamiyla tatmin olmus tiiketiciler sadece
tatmin olmus tiiketicilere gore daha fazla sadakat gelistirmektedirler (Jones ve
Sasser, 1995). Xerox’un yapmis oldugu arastirma verilerine gore likert tipi
Olgekle oldiigiinde 5 iizerinden 5 alan tiiketiciler, 4 alan tiiketicilerden 6 kat
daha fazla tekrar satin alma olasilig1 gdstermistir. Bagka bir deyisle tekrar satin
alma davranisina neden olmasi ig¢in tiiketicinin tatmin olmasi yetmez,
tiikketicinin mest olmasi1 gerekmektedir (Ngobo, 1999). Stauss ve Neuhaus
(1997) ise tatmin yogunlugunun kendi basma yeterli olmadigini, bunun
yaninda kalitesinin de 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Tatminin duygusal ve

biligsel durumlara bagli olmasi da tatminin kalitesi olarak aciklanmustir.

2.4.2. Giiven — Marka Sadakati Iliskisi

Giliven, bir markanin ylkiimliliklerini gergeklestirmeye devam

etmesiyle olusmaktadir ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay: isaret
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etmektedir. Bu da markanin miisterinin menfaatleri cergevesinde hareket
edecegi anlamima gelmektedir. Alinan kararlar miisteri icin risk faktori
olusturdugu i¢in giiven bu gibi karmasa durumlarinda karar almayi

kolaylastiran bir ara¢ olarak goriilmektedir (Eren ve Erge, 2012).

Giiven; bir markayi satin alma niyetinden dnce markaya inanmaktir. Bu
noktada tiiketicinin iyi niyeti de dnemli rol oynamaktadir. Tiiketici bir markay1
kisilik kazanmis bir varlik olarak diisiinmekte ve bu varliktan gilivenli ayni
zamanda uzun vadeli reaksiyonlar beklemektedir. Bu beklenti karsilandigi
takdirde de tiiketici mutluluk duyacagini varsaymaktadir. Diger bir yandan ise
giiven; tiiketicilerin olumlu bir iligki olusturmak amaciyla gegirmeleri gereken

bir siire¢ olarak ag¢iklanabilmektedir (Swaen ve Chumpitaz, 2008).

Lau ve Lee (1999), markaya duyulan giivenin {igetmenden
kaynaklandigi Onermesini yapmistir. Bunlar; markanin kendisi, markanin

arkasindaki isletme ve markayla etkilesimde olan tiiketiciden olusmaktadir.

1- Markanin Kkendisi, Markanin kendisine duyulan giiven, markanin
itibarindan, markanin kalitesinden ve markanin Ongoriilebilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger insanlarin markanin iyi ve giivenilir oldugunu
diisiinmeleri marka itibaridir. Eger diger insanlar markanin giivenilir oldugunu
diisiiniiyorlarsa dolayisiyla konu olan tiiketicide markaya giivenecektir.
Tiiketicinin markanin davraniglarini tahmin edebilmesi, yani her bir kullanimda
markanin nasil performans gosterecegine olan itimat markanin Ongoriilebilir
olmasidir. Markanin tiiketici ihtiyaglarin1 ¢ézme yeterliligi gliveni, markanin

yeteneklerine olan glivendir (Lau ve Lee, 1999).

2- Markanin arkasindaki isletme, boliimiindeki bilesenler ise,
isletmeye olan giiven, algilanan isletme giidiileri, isletmenin itibar1 ve

dogrulugu yer alir.

3- Tiiketici ve marka iliskisi, tliketicinin markayr hos ve kabul
edilebilir bulmas1 markadan hoslanmadir. Tiiketici markadan hoslandig1 andan

itibaren markayla arasinda bir bag kurulacaktir ve bunun sonucunda ise giiven
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olusacaktir. Markanin gec¢miste kullanilmasi, marka deneyimi anlamina
gelmektedir. Markanin deneyimlenmesiyle giiven artacaktir. Marka tatmini ise,
beklenen ile algilanan beklentilerin 6znel degerlendirilmesidir (Lau ve Lee,
1999).

Giivenin sadakate yol acgacaginin dayandigi kavram aslinda risk
kavramudir. Uriin veya hizmeti saglayanin her seferinde beklentiyi karsilayacak
olmasina inamilmasi, risk faktoriinii en aza indirerek karar verme siirecinde
tikketiciye kolaylik saglamaktadir. Riskten kagmmak isteyen miisteri her
defasinda yeniden giivendigi hizmet veya iirlini tekrar satin alma yoluna
gitmektedir. Marka giliveni pazar paymi dogrudan etkilememekle birlikte,
davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve baglilik araciligiyla etkilemektedir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

2.4.3. Baghhk — Marka Sadakati Tliskisi

Marka bagliligi, pazarin zaman igerisinde belli bir markayi, tutarl bir
sekilde satin alma yapmasiyla sonuglanan olumlu bir davranis bi¢imi olarak

ifade edilmektedir (Assael, 1992).

Tiiketicinin tepkisini ifade eden davramigsal ya da tutumsal yaklagim
kavramlari, tiiketicinin ¢ok fazla dlciilebilir bagimli degiskenlerin etkisi altinda
sadakat kazanmasi olarak tanimlanmaktadir. Baglilhik davranis ya da tutum
olarak yorumlanarak, ayn1 markanin sistematik olarak tekrar satin alinmasi
seklinde ifade edilebilir. Baghlhigin gostergesi, bir zaman periyodu
cercevesinde satin alim sayisi ya da o iiriin grubunun toplam satin alimlari
igerisinde bir markanin payidir. Biligsel yaklasima gore ise, bireyin kisisel
iradeyle bir markay1 satin almakla beraber o markaya siki siki sarilmasi ve bir
taahhiit altina girmesi baglilig ifade etmektedir. Taahhiitten kastedilen ise, bir
markaya duygusal ve psikolojik bir ilginin varligidir (Erdil, Tigh ve Kitapei,
2004).

Bagh tiiketiciler yiizlerce kiiciik davranis ile kazanilmaktadir, bagh
tiiketiciler tatminin kisa olanina bakmazlar, uzun dénemli baglilik gelistirirler.
Bagl tiiketiciler sadik tiiketicidir ve isletmeyle aynm1 kaynaklar1 ve degerleri

paylastiklari i¢in isletmeyle karsilikli bir iliski gelistirirler (Ulrich, 1989).
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Pritchard ve digerleri (1999) baghiligin {i¢ Onciil siireci oldugunu

belirtmislerdir. Bunlar; bilgi siirecleri, tanimlama siiregleri ve irade ile ilgili

siireclerdir.

Bilgi siirecleri; bilgi karmasasi, bilissel tutarlilik ve itimattan
olusmaktadir. Bilgi karmasik bilissel yapilarin olusturulmasinda
kullanilmaktadir. Olusan tutumlar sebebiyle farkli bir duruma
geemek direngle karsilagilmasina neden olmaktadir. Biligsel
tutarliblk ise akil karistirict  bilgiyle karsilastigi  zaman
tiikketicinin olusturdugu tutumlara sahip ¢ikmasidir. Itimat ise,
tilketicinin inanglarinin dogru ve tutumlarinin garantilenmis
oldugunu diisiinmesidir. Tiiketiciler yargilarinin dogru oldugunu
diisiindiikleri siire zarfi boyunca markaya kars1 olan tutumlarini
degistirmeyeceklerdir.

Tanimlama siirecleri; tiikketicinin 6z imaj1 ile digerlerinin bir
markayla tanimlanmasi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicilerin
kendilerini bir markayla tanimladiklar1 takdirde tercihlerinin
degismeyecegi anlamina gelmektedir.

frade siirecleri; Tiiketiciler kendi iradeleri ile segim
yaptiklarinda kararlar1 konusunda kendilerini daha fazla sorumlu
hissetmektedirler. Bir insanin 6zgiir irade ile se¢im yapmasi,
davraniga anlam kazandirarak bagliligin gelismesine imkan

saglamaktadir.

Baglilik, duygusal baglilik, gecici baglilik ve aygitsal/yararli baglilik

olarak ti¢e ayrilmaktadir ve tatminin bagliliga neden oldugu 6ne siiriilmektedir.

Duygusal baglilik, olumlu bir duygusal etkiden dolayi tiiketicinin bu iliskiyi

devam ettirme istegi olarak tanimlanmaktadir. Gegici baglhlik, tiiketicinin

sadece iligkiyi devam ettirme istegidir ve duygusal bir baga dayanmamaktadir,

sadece tiiketicinin gelecekte de bu iligkinin siirecegi beklentisi icerisinde

olmasidir.

Aygitsal/yararli baghlik ise iligskinin sonlanmasi durumunda

kaybedilecek olas1 yararlar1 icermektedir. Bunlar ekonomik ve duygusal

yararlar olabilir (Beatson ve digerleri, 2006). Martin ve Goodell (1991)

bagliligin hem davranigsal hem tutumsal boyutunun oldugunu belirterek,
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bagliligin tekrar satin alma davranisindan daha giicli bir yapt oldugunu
belirtmistir. Lacey (2007) baghiligin hem tekrar satin alma niyetine hem de

satin alma miktarinda artisa neden olacagini bulmustur.

2.4.4. Risk-Marka Sadakati fliskisi

Peter ve Ryan (1976) riski satin almayla ilgili beklenen kayiplar olarak
tanimlamaktadir. Stone ve Gronhaug (1993) ise riski 6znel kayip beklentisi
olarak tanimlamistir. Bu iki tanim birbirine yakin gibi goriinse de aralarinda
cok Onemli farkliliklar vardir. Peter ve Ryan’nin riske yaklasimlari, riskin,
kaybetme olasilig1 ile kaybin dneminin ¢arpimi olarak ele alinmasina neden
olmaktadir. Benzer yaklasimi takip eden arastirmacilarin ise risk iizerine
yaptiklari ¢alismalarda ise bir olayin gergeklesme olasiligit ve bu olayin
gerceklesmesi durumundaki olasi sonuglart iizerinde durulmustur (Demir,
2011). Gronhaug’un (1993) risk dl¢iimii yaklasiminda ise psikolojik etmenlerin
Oonemi vurgulanmakta onlara gore kayip beklentisi arttikca riskte artmaktadir.
Risk tiiketicilerin bir satin alma durumunda kars1 karsiya kaldiklar1 endiseler

ile belirlenmektedir.

Pazarlama alanindaki ilk ¢alismalarda ise risk ve belirsizlik kavramlari
birbirlerinin yerine kullanilmis ve bu nedenle risk 6l¢timiinde kullanilan veri
toplama yoOntemlerinde tiiketicilerden olumlu veya olumsuz g¢iktilarin
gerceklesme olasiligini belirtmeleri istenmistir. Bu durum risk kavraminin
tilkketicilerin ¢iktilar1 verdikleri 6nem ile gergeklesme olasiliginin carpimi ile
Ol¢iilmeye ¢alisilmasina yol agmustir. Tiiketicilerin hangi kayiplara ne derecede
onem verdiginin belirlenmesi yoniinde c¢aligmalar yapilmistir (Sheth ve

Venkatesan, 1968; Roselius, 1971; Hoover ve digerleri, 1978; Beetman, 1973).

Risk bir¢ok alanda kullanilmistir ancak, pazarlama alanindaki kullanimi
biraz farklilik gostermektedir. Risk, diger disiplinlerden hem olumlu hem
olumsuz ¢ikt1 olabilirken, pazarlama alaninda sadece olumsuz ¢ikt1 olmaktadir.
Pazarlama alaninda tiiketiciler faydalarini en ¢oklamaktan ziyade kayiplarini en
aza indirgemeye ¢alismaktadirlar (Mitchell, 1999). Onem agisindan

bakildiginda ise diger disiplinlerde nesnel risk 6nemli olurken pazarlama

66



alaninda ise 6znel risk 6nemli olmaktadir. Pazarlama yazinina gore tiiketiciler
ciktidan emin olamadiklari zamanlarda risk algilarlar. Bu durumda riskin iki
bileseni vardir, bunlar; gelecekle ilgili belirsizlik ve istenmeyen sonuglardir
(Sjodin, 2007).

Satin alma sonuglarinin 6nceden bilinmemesi sebebiyle, tiiketici satin
alma karar siireci sirasinda gelecekle ilgili bir belirsizlikle karsi karsiya kalir.
Tiketicinin gelecekle ilgili algiladigr olumsuzluklar riski olusturmaktadir.
Tiketicinin riskten kacinma ve riski azaltma egiliminde oldugu kabul
edilmektedir (Sjodin, 2007). Yazinda satin alma kavramiyla ilgili & risk
boyutu goriilmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993; Peter ve Ryan, 1976;
Simcock ve digerleri, 2006; Chaudhuri, 1998);

1- Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili olan risk tiiriidiir.

2- Finansal risk: Olas1 maddi kayipla ilgili olan risktir.

3-Sosyal risk: Diger insanlarin iriin veya markayr kullanmalari
durumunda tiiketici hakkindaki olumsuz diisiinmeleri riski.

4-Fiziksel risk: Saglik veya fiziksel durumla ilgili olan risktir.

5-Psikolojik risk: Tiiketicinin 6zgiiveni ile ilgili olan risk tiirtidiir.

6- Zaman riski: Yanlis {irliniin tercih edilmesi nedeniyle maruz kalinan

zaman kaybi riskidir (Roselius, 1971).

Risk ve marka sadakati incelendiginde, marka sadakatinin risk azaltma
stratejisi olarak kullanildig1 belirtilmistir (Mitchell, 1989; Roselius, 1971).
Yazarlarin marka sadakatinin riski azaltma stratejisi olarak kullanilmasinin
nedeni olarak, tatmin olunan markanin yeniden satin alinmasi sebebiyle
belirsizligin ortadan kaldirilma gayesinin oldugunu o6ne siirmiislerdir. Bu
nedenle yazinda genel kabul goren goriiniise gore risk arttikca marka sadakati
artar (Demir, 2011). Sheth ve Venkatesan (1968) ise marka sadakatinin ortaya
cikabilmesi i¢in algilanan riskin gerekli oldugunu 6ne siirmiistiir. Mitchell ve
Greatorex (1993) hizmet sektoriinde yaptiklar1 ¢calismalarinda en onemli risk

azaltict etmenin marka sadakati oldugunu bulmuslardir.
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3.BOLUM

OTEL MARKA DEGERININ, OTEL ZiYARETCILERININ MARKA
SADAKATINE ETKIiSi: POINT HOTEL BARBAROS UYGULAMA
CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Giliniimlizde otel isletmelerine bakildiginda isletmeler igin sahip
olduklart markanin degeri ve otel ziyaretcilerinin markaya kars1 olan
sadakatinin yeri ve dnemi hizla artmaktadir. Bu ¢alisma ile marka degerinin
marka sadakati tizerinde agiklayici bir etkisinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
Literatiir incelendiginde hotel isletmelerinde marka degerinin, otel
ziyaretgilerin marka sadakati ile birlikte degerlendiren c¢alisma sayisi
yetersizdir. Bu ¢alisma ile marka degerinin marka sadakati lizerinde ne derece
aciklayict bir etkisinin oldugu tespit edilmeye calisilacaktir. Bu caligma
hotelcilik sektoriinde marka degerinin ve marka sadakatinin bu sektore

sagladigi faydalar hakkinda bir fikir yaratacaktir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin metodolojisi; Arastirmanin kisitlari, aragtirmanin yontemi
ve modeli, arastirmanin hipotezleri ve evren ve Orneklem se¢iminden

olusmaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Kisitlar
Bu arastirmada, otel marka degerinin marka sadakati iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla Istanbul’ da sadece Point Hotel Barbaros ziyaretcilerine

uygulanmasi tek bir hotel olarak ele alinmasi bu arastirmanin kisitidir.

3.2.2. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Otel marka degerinin, otel ziyaretgilerinin marka sadakati {izerine etkisinin
incelenmesi amaciyla Point Hotel Barbaros’ da 200 ziyaretci ile yapilan anket
caligmas1 neticesinde veriler Ibm Spss programi 22.1 versiyonuna girilerek

analiz edilmistir. Anket formu 5 adet tanimlayict soru ve marka degeri ile
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marka sadakatini 6lgmeyi amaglayan 2 adet 6lgek icermektedir. Aragtirmanin
ilk etabinda Slgeklerin giivenilirligi kontrol edilmistir. Daha sonra tanimlayici
istatistikler sunulmus ve Ol¢ek gegerliligini kanitlamak amaciyla faktor
analizleri yapilmistir. Olgek gecerliligi ve dlgek giivenirlilikleri saglandigina
emin olunduktan sonra, tanimlayici sorular bazinda O&lgeklerin farklilik
analizleri yapilmistir. Farklilik analizlerinde etkin test istatistiklerinin
secilebilmesi icin Oncelikle degiskenlerin dagilim tiiri  saptanmustir.
Degiskenlerin dagilim tiiri g6z Oniinde bulundurularak uygun hipotez
testlerinden faydalanilmistir. Arastirmanin ana amaci olan marka degeri ile

marka sadakati arasindaki iligki ise regresyon analizi ile incelenmistir.

Sekil 3.1. Marka degeri, Marka Sadakati iliskisi

MARKA DEGERI

Marka Baglilig1 ve Algilanan Kalite MARKA SAD AKATI
Marka Cagrisimlari

Marka Imajt

3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Ho: Point Hotel Barbaros, Marka degerinin marka sadakati iizerinde agiklayict
bir etkisi yoktur.
Hi: Point Hotel Barbaros, Marka degerinin marka sadakati {izerinde agiklayici

bir etkisi vardir.

3.2.4. Evren ve Orneklem Secimi

Bu calismada kullanilan veriler anket yontemiyle elde edilmistir.
Istanbul ilinde Point Hotel Barbaros’ta konaklama yapan otel ziyaretgileri bu
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Bu kisiler ile yiiz yiize goriisiilerek
aragtirmanin amaci ve kapsami hakkinda bilgi verilmis, ve 1 ay siire igerisinde

rastgele segilen 200 kisiye anket uygulanmistir. Yatak kapasitesi 400 oldugu
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icin Orneklem 200 kisi olarak alinmistir. Ayrica anket uygulamasi i¢in Point

Hotel Barbaros yonetiminden izin alinmistir.

3.3. Arastirmanin Istatistiksel Bulgular

Arastirmanin analizi iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada;
tanimlayict istatistik uygulanmig ve katilimcilarin demografik 6zellikleri,
toplanan verilerin genel durumu ile verilerin ortaya koyduklari istatistiksel
yapilar aktarilmistir. Ikinci asamada ise ¢ikarimsal istatistik uygulanmis ve

modelin testi gerceklestirilmistir.

3.3.1 Giivenirlilik Analizi
Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan marka degeri 6lgegi ve
marka sadakati dl¢egine ait cronbach’s alpha giivenirlilik katsayilari tablo 3.1

de verilmistir.

Tablo 3.1. Giivenirlilik Istatistikleri

Olgek n Cronbachs’s Alpha Giivenirlilik Katsayisi
Marka Degeri Olgegi 28 0,941
Marka Sadakati Ol(;egi 7 0,950

Her iki dlgeginde giivenirlilik katsayis1 0,95 in tizerinde olmasi, dlgek
giivenirliliklerinin miikemmel diizeyde oldugunu gosteriyor. Givenirlilik

kriteri bakimindan arastirmanin analizine devam edilebilir.
3.3.2. Tamimlayia Istatistikler

Tanimlayic1 istatistikler sayesinde mevcut durumun sayisal agidan
ozetlenmesi miimkiin olmaktadir. Oncelikle frekans analizleri bashg altinda
katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlar1 ve egitim durumlar1 gibi
bilgilerin kisa bir degerlendirilmesi yapilmistir. Sonrasinda ise, anket
sorularina verilen cevaplarin Olgek test istatistigi ile genel bir Ozetlemesi

yapilmustir. Bir sonraki adimda ise istatistiksel yapilar ele alinmustir.

3.3.2.1. Frekans Analizleri
Cinsiyet hakkinda verilen bilgilere bakildiginda, Tablo 3.2’de

gorildiigii tizere, ankete katilanlarin %39,5” 1 kadin, %60,5' 1 erkektir.
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Tablo 3.2. Cinsiyet Dagilim Tablosu

CINSIYET FREKANS YUZDE
Kadin 79 39,5
Erkek 121 60,5
Toplam 200 100

Yas acisindan bakildiginda Tablo 3.3’de katilimcilarin 6nemli bir

boliimiint (%49,5) 21-30 yas aralifinda oldugu dikkat ¢cekmektedir ve diger

dagilimlar agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.3. Yas Dagilim Tablosu

YAS FREKANS YUZDE
20 Yas ve Alt1 14 7,0
21-30 99 49,5
31-40 53 26,5
41-50 22 11,0
51 Yas ve Ustii 12 6,0
Toplam 200 100

Tablo 3.4’¢ gore katilimcilarin yiiksek bir kitleye sahip olan kismi

(%68,5) iiniversite diizeyinde egitim almistir. En diisiik kisim ise Ilkogretim

seviyesi olmustur.

Tablo 3.4. Egitim Durumu Tablosu

EGITIM DURUMU FREKANS YUZDE
Ikogretim 2 1,0
Lise 31 15,5
Universite 137 68,5
Lisanstistii 23 11,5
Doktora 7 3,5
Toplam 200 100

Tablo 3.5’de ankete katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugunu bekar kisilerin

olusturdugu gézlemlenmektedir.
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Tablo 3.5. Medeni Durum Tablosu

MEDENI DURUM FREKANS YUZDE
Evli 77 38,5
Bekar 123 61,5
Toplam 200 100

Tablo 3.6’ ya bakildiginda en diislik yiizdeyi asgari iicret ve alt1 alan

kisiler olusturmakta ve en yiiksek yiizde ise 1301-2500 tl araliginda alan kisiler

olusturmaktadir.

Tablo 3.6. Kisisel Aylik Gelir Durumu

AYLIK GELIR FREKANS YUZDE
Asgari Ucret ve Altt 20 10,0
1301-2500 TL 66 33,0
2501-3700 TL 54 27,0
3701-4900 TL 33 16,5
4900 TL ve Ustii 27 13,5
Toplam 200 100

3.4. Olgek Test Istatistikleri

Bu kisimda katilimcilarin arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere

verdikleri cevaplar frekans ve yiizde degerleri olarak sunulmustur.

3.4.1. Marka Degeri Olcegi Test Istatistikleri

Katilimeilarin marka degeri dlgegine verdikleri yanitlar i¢in frekans (n)

ve yiizde (%) degerleri tablo 3.7 de sunulmustur.

Tablo 3.7. Marka Degeri Olcegi Test Istatistikleri
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Ayni konum ve diizeydeki
rakip hoteller arasindan,
bu hoteli tercih ederim

2.0%

12

6.0%

56

28.0%

106

53.0%

22

11.0%

Bu hotel, uzmanligi 6n
planda tutarak konuklarina
Ozel hizmet
aldiginihissettirmektedir.

2.5%

13

6.5%

62

31.0%

93

46.5%

27

13.5%

Bu hotelin sahip oldugu
ekipmanlar, giiniin
sartlarina uygun yenilikei
ve giincel olarak
tasarlanmigtir.

2.0%

13

6.5%

56

28.0%

96

48.0%

31

15.5%

Bu hotel tekrar gelme
niyetinde oldugum bir
hoteldir.

2.0%

12

6.0%

42

21.0%

93

46.5%

49

24.5%

Rakip hoteller ile
karsilagtirildiginda bu
hotel, segimlerim arasinda
ilk sirada gelmektedir.

11

5.5%

44

22.0%

68

34.0%

57

28.5%

20

10.0%

Bu hotel, drin ve
hizmetlerinden  memnun
kaldigim bir hoteldir.

1.0%

©

4.5%

43

21.5%

119

59.5%

27

13.5%

Bu hotel, Dbagkalarina
tavsiye  edecegim  bir
oteldir.

6

3.0%

16

8.0%

50

25.0%

101

50.5%

27

13.5%

Bu hotel, sundugu {iriin ve
hizmet ozellikleri,
sagladigt  faydalar ile
kisilerin ¢ok ¢abuk aklina
gelmektedir.

1.5%

18

9.0%

70

35.0%

90

45.0%

19

9.5%

Bu hotele ait sembol ve
logolart cok ¢abuk
hatirlanmaktadir.

13

6.5%

21

10.5%

41

20.5%

78

39.0%

47

23.5%

10

Bu  hotelde
hizmetlerle,
paranin
almaktayim.

sunulan
6dedigim
kargiligim

2.5%

[op}

3.0%

42

21.0%

97

48.5%

50

25.0%

11

Rakiplerinin yaninda bu
hoteli se¢mek i¢in pek ¢cok
neden bulunmaktadir.

9

4.5%

20

10.0%

68

34.0%

76

38.0%

27

13.5%

12

Bu otel markas: ile ilgili
onceden edindigim bilgiler
bulunmaktadir.

33

16.5%

48

24.0%

25

12.5%

68

34.0%

26

13.0%

13

Bu hotel markasi
konuklarin zihninde
birtakim nitelikler, yararlar
ve degerler
uyandirmaktadir.

5

2.5%

31

15.5%

62

31.0%

89

44.5%

13

6.5%

14

Bu hotel, konuklarinin
bekledikleri hizmetleri
zamaninda
gerceklestirebilmektedir.

4

2.0%

15

7.5%

40

20.0%

107

53.5%

34

17.0%

15

Hotel personeli,
konuklarinin beklentilerini
karsilayan, ozgiin
hizmetlersunmaktadir.

2

1.0%

17

8.5%

42

21.0%

103

51.5%

36

18.0%

16

Bu hotel markasi
konuklarma sundugu iiriin
ve hizmetlerde  fark
yaratmaktadir.

1

5%

29

14.5%

68

34.0%

83

41.5%

19

9.5%
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17

Bu Hotel markasmin
geemisi kokli ve
prestijlidir.

10

5.0%

59

29.5%

65

32.5%

49

24.5%

17

8.5%

18

Bu Hotel, yakm ilgi ve
farklilig1 ile ayr1 bir marka
imajina sahiptir.

3.0%

14

7.0%

61

30.5%

94

47.0%

25

12.5%

19

Bu hotel, rin ve
hizmetlerinden yararlanan
konuklarinin zihninde
estetik ve prestije Onem
veren bir imaj
yaratmaktadir.

2.0%

12

6.0%

68

34.0%

103

51.5%

13

6.5%

20

Bu hotel, rakiplerinden
daha keyifli ve {stiin
konfor imkani
saglamaktadir.

5%

27

13.5%

71

35.5%

84

42.0%

17

8.5%

21

Bu hotelde, genis iiriin
yelpazesi  ve  yiksek
hizmet kalitesi
sunulmaktadir.

5%

21

10.5%

60

30.0%

91

45.5%

27

13.5%

22

Bu hotel, kaliteli ve liks
bir hoteldir

5%

17

8.5%

35

17.5%

107

53.5%

40

20.0%

23

Bu hotel, diger hotellere
gore pahalidir.

31

15.5%

71

35.5%

58

29.0%

31

15.5%

4.5%

24

Bu hotel, {ist dizey,
yilksek gelir grubundan
miisterilere hizmet vermek
i¢in dahauygundur.

14

7.0%

43

21.5%

65

32.5%

63

31.5%

15

7.5%

25

Bu hotelin  personeli,
konuklarina sundugu iiriin
ve hizmetlerde itinali ve
Ozenlidir.

1.0%

14

7.0%

44

22.0%

108

54.0%

32

16.0%

26

Bu hotelin i¢ ve dis
mekanlar1  biliyik  ve
ferahtir.

2.0%

18

9.0%

50

25.0%

94

47.0%

34

17.0%

27

Bu hotel, sessiz ve
sakindir.

11

5.5%

53

26.5%

44

22.0%

63

31.5%

29

14.5%

28

Bu hotelin bazi 6zellikleri
(ismi, logosu, rengi vs.)
kolayca hatirlanmay1
saglayacak sekilde dikkat
¢ekicidir.

3.5%

17

8.5%

31

3.4.2. Marka Sadakati Olcegi Test Istatistikleri

15.5%

101

50.5%

44

22.0%

Katilimcilarin marka sadakati 6l¢egine verdikleri yanitlar i¢in frekans (n) ve

yiizde (%) degerleri tablo 3.8’de sunulmustur.
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Tablo 3.8. Marka Sadakati Olgegi Test Istatistikleri

25 : z e gf
X O ) = 2 = 3
=2 2 s 2 S =2
g £ BZ ERR-
X 5 5 S v X 5
v/ v/ M M v
n % n % n % n % n %
1 Point Hotel Barbaros misafiri olmak
memnuniyet vericidir. 4 2.0% 13 6.5% 38 19.0% 110 55.0% 35 17.5%
2 Point Hotel Barbaros misafiri olmak
beklentilerimi karsilamaktadir 4 20% 18 9.0% 39 195% 76 38.0% 63 31.5%
3 Point Hotel Barbaros misafiri olmak
bir ayricaliktir. 6 3.0% 34 17.0% 56 28.0% 83 415% 21 10.5%

4 Point Hotel Barbaros hakkinda

gevremdeki insanlara olumlu seyler 3 1505 17 85% 40 200% 93 46.5% 47 23.5%
sOylerim.

5 Kendimi Point Hotel Barbaros
hoteline oldukea yakin hissediyorum 5 5506 22 11.0% 69 345% 69 345% 35 17.5%

6 Point Hotel Barbaros hotelinde
konaklama yapmalar1 i¢in bu hoteli

ki insapliEMavsi i
gevremdeki insanlara tavsiye ederim. ) 00 19 900 47 2350 95 475% 36 18.0%

7 Bu cevrede bagka bir hotelde kalma

imkanim  olsa bile Point Hotel 14 5000 25 1250 50 2500 78 39.0% 37 185%
Barbarosu tercih ederim.

3.5. Faktor Analizleri

Arastirmanin  bu kisminda veri toplamada kullanilan o6l¢eklerin
gecerliligini gostermek i¢in temel bilesenler faktor analizi yapilacak, aciklanan

varyans oranlar1 degerlendirilecektir.

3.5.1. Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Marka degeri Olgegine ait temel bilesenler faktor analizi rotasyon
istatistikleri tablo 3.9’daki gibidir.
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Tablo 3.9. Marka Degeri Olcegi Temel Bilesenler Faktor Analizi

Faktorler Maddeler 1 2
Bu hotel tekrar gelme niyetinde oldugum bir 895
hoteldir. '
Bu hotel, iirin ve hizmetlerinden memnun 821
kaldigim bir hoteldir. '

Bu hotel, bagkalarina tavsiye edecegim bir oteldir. .817
Bu hotel, uzmanlig1 6n planda tutarak konuklarina
6zel hizmet aldigini hissettirmektedir. 806
Bu hotelde sunulan hizmetlerle, 6dedigim paranin
karsiligin1 almaktayim. 788
Aynm1  konum ve diizeydeki rakiphoteller
. : . 759
arasindan, bu hoteli tercih ederim .
Bu hotel, {irlin ve hizmetlerinden yararlanan
konuklarinin zihninde estetik ve prestije onem .749
o veren bir imaj yaratmaktadir.
= Bu hotel, konuklarinin bekledikleri hizmetleri
;‘2 zamaninda gerceklestirebilmektedir. 731
= Hotel personeli, konuklarinin beklentilerini
E: karsilayan, 6zgiin hizmetlersunmaktadir. 125
%’J Bu hotel, kaliteli ve liiks bir hoteldir .696
0 Bu hotel, rakiplerinden daha keyifli ve {istiin
o konfor imkan1 saglamaktadir. 691
En Bu hotelde, genis iriin yelpazesi ve yiiksek
3 hizmet kalitesi sunulmaktadir. 683
S Bu hotelin personeli, konuklarina sundugu {iriin
= ve hizmetlerde itinali ve 6zenlidir. 681
- Rakip hoteller ile karsilastirildiginda bu hotel,
secimlerim arasinda ilk sirada gelmektedir. 634
Bu hotelin sahip oldugu ekipmanlar, giiniin
sartlarina uygun yenilik¢i ve giincel olarak .620
tasarlanmigtir.
Bu hotel markast konuklarina sundugu {iriin ve
hizmetlerde fark yaratmaktadir. 615
Rakiplerinin yaninda bu hoteli se¢gmek i¢in pek
¢ok neden bulunmaktadir. 608
Bu Hotel, yakin ilgi ve farklilig: ile ayr1 bir marka
imajina sahiptir. 584
Bu hotel, sundugu iiriin ve hizmet O6zellikleri,
sagladig1 faydalar ile kisilerin ¢ok ¢abuk aklina .516
gelmektedir.

© é Bu hotelin bazi 6zellikleri (ismi, logosu, rengi vs.)

X 7 _ kolayca hatirlanmay1 saglayacak sekilde dikkat 124

S5 cekicidir

8 Bu hotele ait sembol ve logolar1 ¢ok ¢abuk 724
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hatirlanmaktadir.

Bu otel markasi ile ilgili 6nceden edindigim

bilgiler bulunmaktadir. .636

Bu hotel markas: konuklarin zihninde birtakim

nitelikler, yararlar ve degerler uyandirmaktadir. 593

Bu Hotel markasinin ge¢misi koklii ve prestijlidir. .590

Bu hotel, diger hotellere gore pahalidir. .695
Bu hotel, sessiz ve sakindir. 614

Bu hotel, {iist diizey, yiiksek gelir grubundan

miisterilere hizmet vermek i¢in daha uygundur. 587

Marka imaj

Bu hotelin i¢ ve dis mekanlar1 biiyiik ve ferahtir. 401

Tablo 3.9 incelendiginde KMO kiiresellik istatistiginin 0,938 ve 0,000
anlamlilik degerine sahip oldugu goriiliir. Bu deger s6z konusu dlgegin faktor
analizi uygulamaya uygun oldugunu gosterir. Tablo 3.9’da yer alan diger
Oonemli istatistik ise marka degeri Olgeginin toplam 3 alt boyutta
incelenebilecegidir. Diger yandan Olgek maddelerinin faktér baglanimlar
dolayisiyla olgege katkilar1 genel olarak yiiksek olmakla beraber 2 madde de
0,5’in altindadir. Olgege ait agiklanabilen varyans oranlari ise tablo 3.10°da

sunulmustur.

Tablo 3.10. Marka Degeri Olgegi Temel Bilesenler Faktdr Analizi
Aciklanan Varyans Oranlari

Toplam Agiklanan Agiklanan Varyansin
Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Varyans % si
(%) (%)
1.Faktor Marka
Baghiligi ve Algilanan 12,085 36,017 36,017
Kalite
2.Faktor Marka 3,674 13,121 49,138
Cagrisimlari
3.Faktor Marka imaji 2,350 8.394 57,533

KMO, Barlett’s Kiiresellik Test 1statistigi 0,938
Sig. 0,000

Tablo 3.10 incelendiginde 3 bilesenli Olgek yapisinin Glgek
varyansint %57,533” iinli agiklayabildigi goriiliir. Bu degerin d6lgek gecerliligi

icin %50 iistiinde olmas1 yeterlidir.
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3.5.2. Marka Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi
Marka sadakati 6lgegine ait temel bilesenler faktor analizi rotasyon istatistikleri

tablo 3.11° deki gibidir.

Tablo 3.11. Marka Sadakati Olgegi Temel Bilesenler Faktor Analizi

Bilesen

1

Point Hotel Barbaros hotelinde konaklama yapmalar1 i¢in bu hoteli 913
cevremdeki insanlara tavsiye ederim. '

Point Hotel Barbaros misafiri olmak beklentilerimi karsilamaktadir .909

Point Hotel Barbaros misafiri olmak bir ayricaliktir. 892

Point Hotel Barbaros misafiri olmak memnuniyet vericidir. .885

Point Hotel Barbaros hakkinda g¢evremdeki insanlara olumlu seyler 864

sOylerim.

Kendimi Point Hotel Barbaros hoteline oldukca yakin hissediyorum .855

Bu ¢evrede baska bir hotelde kalma imkanim olsa bile Point Hotel

. ; 821
Barbarosu tercih ederim.

KMO,Barlett’s Kiiresellik Test Istatistigi 0,941
Sig. 0,000

Tablo 3.11 incelendiginde KMO kiiresellik istatistiginin 0,941 ve 0,000
anlamlilik degerine sahip oldugu goriiliir. Bu deger s6z konusu dl¢egin faktor
analizi uygulamaya uygun oldugunu gosterir. Tablo 3.11°de yer alan diger
onemli istatistik marka sadakati dl¢eginin tek alt boyuttan olustugudur. Diger
yandan Ol¢cek maddelerinin faktdr baglanimlar1 dolayisiyla 6lgege katkilar
oldukea yiiksektir. Olgege ait agiklanabilen varyans oranlari ise Tablo 3.12°de

sunulmustur.

Tablo 3.12. Marka Sadakati Olcegi Temel Bilesenler Faktdr Analizi A¢iklanan
Varyans Oranlari

Toplam Agilanan Varyansin Yiizdesi Agiklanan Varyansin Kiimiilatif Varyans %
(%) si (%)

Tablo 3.12 incelendignde tek faktorlii 6lgek yapisinin dlgek varyansini
%77,515’in1 agiklayabildigi goriiliir. Bu degerin 6lgek gegerliligi i¢in %350

iistlinde olmasi yeterlidir.
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3.6. Fark Analizleri

Marka degeri ile marka sadakati iligkisini arastirmayr amaglayan
arstirmanin bu kisminda, marka degeri ve marka sadakati kavramlarinin
(0lgeklerini) ,tanimlayici Ozelliklere gore farkliliklar1 hipotezler esliginde
analiz edilecektir. Normal dagilim testi sonuglar1 tanimlayici1 degiskenlerin
normal dagilima uymadigi saptanmistir. Normal dagilima uymayan
degiskenlerin hipotez testlerinde parametrik olmayan test ydntemlerinden
faydalanilacaktir. ki farkli guruba ait tanimlayici degiskenler olan cinsiyet ve
medeni durum ile yapilacak hipotez sinamalarinda mann whitney u testi
kullanilacaktir. ikiden fazla guruba sahip tanimlayici degiskenler olan yas,
egitim durumu ve kisisel aylik gelir durumu ile yapilacak hipotez
simamalarinda ise kruskall wallis h testi kullanilacaktir. Kruskal wallis h testi
sonucu anlaml farkliliga sahip degisken bulunmasi halinde, gruplar arasi

farklar1 sinamak i¢in mann whitney u testinden faydalanilacaktir.

3.6.1. Yas Fark Analizleri

Marka degerinin yas gruplar1 arasindaki fark analizi i¢in hipotezler su
sekildedir;

H2,0: Farkli Yas gruplar arasinda marka degeri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur.

H21: Farkli Yas gruplar1 arasinda marka degeri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Marka sadakatinin yas guruplar1 arasindaki fark analizi i¢in hipotezler

su sekildedir;

Hso: Farkli Yas gruplari arasinda marka sadakati bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hs1: Farklt Yas gruplart arasinda marka sadakati bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka degeri ve marka sadakati dlgekleri i¢in yas guruplart arasinda

yapilan Kruskal Wallis H test istatistikleri tablo 3.14’de sunulmustur.
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Tablo 3.13. Yas Grubu Faktorii Kruskal Wallis H Testi Istatistikleri

Marka Degeri Olcegi Marka Sadakati Olcegi

Ki-Kare 3,047 1,244
df 4 4
Sig. ,550 871

Grup Degiskeni: Yas Grubu

Tablo 3.13’de marka degeri 6lgegi ve marka sadakati 6lgegine ait sig.
degerleri incelendiginde her iki Olgek icinde 0,05 den biiyiikk hesaplandigi
goriiliir. Bu durumda sifir hipotezleri reddedilemez. Daha acgik bir ifade ile
%95 giiven diizeyinde yas grubu ile marka degeri ve marka sadakati kavramlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. (sig>0,05)

3.6.2. Cinsiyet Fark Analizleri

Marka degerinin cinsiyet gruplar1 arasindaki fark analizi i¢in hipotezler
su sekildedir;

Hs0: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda marka degeri bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hs1: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda marka degeri bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka sadakatinin kadin ve erkek katilimcilar arasindaki fark analizi

icin hipotezler su sekildedir;

Hs,0: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda marka sadakati bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
Hs,1: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda marka sadakati bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Marka degeri ve marka sadakati Olgekleri i¢in kadin ve erkek

katilimcilar arasinda yapilan Mann-Whitney U test istatistikleri tablo 3.15” de

sunulmustur.
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Tablo 3.14. Cinsiyet Faktorii Mann-Whitney U Testiistatistikleri®

Marka Degeri Olgegi Marka Sadakati Olcegi
Mann-Whitney U 4061,000 4442,000
Wilcoxon W 7221,000 7602,000
4 -1,796 -,845
Sig. ,072 ,398

Gruplandirma Degigkeni: Cinsiyet

Tablo 3.14° de marka degeri 6lgegi ve marka sadakati 6l¢egine ait sig.
degerleri incelendiginde her iki dlgek iginde 0,05 den biiyliik hesaplandig
goriinlir. Bu durumda sifir hipotezleri reddedilemez. Daha agik bir ifade ile %
95 giiven diizeyinde cinsiyet faktorii ile marka degeri ve marka sadakati

kavramlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. (sig>0,05)

3.6.3. Medeni Durum Fark Analizleri

Marka degerinin bekar ve evli katilimcilar arasindaki fark analizi igin
hipotezler su sekildedir;

Heo: bekar ve evli katilimcilar arasinda marka degeri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

He 1 bekar ve evli katilimcilar arasinda marka degeri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka sadakatinin bekar ve evli katilimcilar arasindaki fark analizi i¢in
hipotezler su sekildedir;

H70: bekar ve evli katilimcilar r arasinda marka sadakati bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H71:bekarve evli katilimcilar arasinda marka sadakati bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka degeri ve marka sadakati 6lgekleri i¢in bekar ve evli katilimcilar

arasinda yapilan Mann-Whitney U test istatistikleri tablo 3.16” da sunulmustur.
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Tablo 3.15. Medeni Durum Faktérii Mann-Whitney U Testilstatistikleri*”

Marka Degeri Olgegi Marka Sadakati Olgegi
Mann-Whitney U 4465,500 4397,500
Wilcoxon W 7468,500 7400,500
VA -,678 -,851
Sig. ,498 ;395

Gruplandirma Degiskeni: Medeni Durum

Tablo 3.15° de marka degeri 6l¢egi ve marka sadakati Slgegine ait sig.
degerleri incelendiginde her iki 6lgek iginde 0,05 den biiylik hesaplandigi
goriinlir. Bu durumda sifir hipotezleri reddedilemez. Daha agik bir ifade ile %
95 giiven diizeyinde medeni durum faktorii ile marka degeri ve marka sadakati

kavramlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. (sig>0,05)

3.6.4. Egitim Durumu Fark Analizleri

Marka degerinin farkli egitim durumuna sahip katilimcilar arasindaki
fark analizi i¢in hipotezler su sekildedir;

Hs,o: Farkli egitim durumuna sahip katilimcilar arasinda marka degeri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hs,1: Farkliegitim durumuna sahip katilimcilar arasinda marka degeri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

Marka sadakatinin farkli egitim durumuna sahip katilimcilar arasindaki
fark analizi i¢in hipotezler su sekildedir;

Ho0: Farkli egitim durumuna sahip katilimcilar arasinda marka sadakati
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ho,1: Farkli egitim durumuna sahip katilimcilar arasinda marka sadakati
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka degeri ve marka sadakati 6l¢ekleri igin farkli egitim durumuna
sahip katilimcilar arasinda yapilan kruskal wallis h istatistikleri tablo 3.17° de

sunulmustur.
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Tablo 3.16. Egitim DurumuFaktrii Kruskal Wallis H Testi Istatistikleri*”

Marka Degeri Olgegi Marka Sadakati Olgegi
Chi-Square 1,240 ,922
Df 4 4
Asymp. Sig. 872 921

Gruplandirma Degiskeni Egitim Durumu

Tablo 3.16° da marka degeri 0l¢egi ve marka sadakati dlgegine ait sig.
degerleri incelendiginde her iki dlgek iginde 0,05 den biiyiik hesaplandig
goriinlir. Bu durumda sifir hipotezleri reddedilemez. Daha agik bir ifade ile %
95 giiven diizeyinde egitim durumu ile marka degeri ve marka sadakati

kavramlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. (sig>0,05)

3.6.5. Kisisel Aylik Gelir Durumu Fark Analizleri

Marka degerinin farkli gelir durumuna sahip katilimcilar arasindaki fark
analizi i¢in hipotezler su sekildedir;

Hio0: Farkli gelir durumuna sahip katilimcilar arasinda marka degeri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hio1: Farkli gelir durumuna sahip katilimcilar arasinda marka degeri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka sadakatinin farkli gelir durumuna sahip katilimcilar arasindaki
fark analizi i¢in hipotezler su sekildedir;

Hi10: Farkli gelir durumuna sahip katilimeilar arasinda marka sadakati
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hai1,1: Farkli gelir durumuna sahip katilimcilar arasinda marka sadakati
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Marka degeri ve marka sadakati 6lgekleri icin farkli gelir durumuna
sahip katilimcilar arasinda yapilan kruskal wallis h istatistikleri tablo 3.17’de
sunulmustur.

Tablo 3.17. Gelir DurumuFaktorii Kruskal Wallis H TestiZstatistikleri*®

Marka Degeri Olgegi Marka Sadakati Olgegi
Chi-Square 6,041 3,878
Df 4 4
Asymp. Sig. ,196 423

Gruplandirma Degiskeni : Kisisel Aylik Gelir Durumu
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Tablo 3.17° de marka degeri 6lgegi ve marka sadakati 6lgegine ait sig.
degerleri incelendiginde her iki 6lgek iginde 0,05 den biiylik hesaplandigi
goriinlir. Bu durumda sifir hipotezleri reddedilemez. Daha agik bir ifade ile %
95 giiven diizeyinde gelir durumu ile marka degeri ve marka sadakati

kavramlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. (sig>0,05)

3.7. Cikarimsal istatistikler

Hotel marka degerinin, hotel ziyaretcilerinin marka sadakati iizerine

etkisi olan arastirmanin regresyon analizi sonuglar1 asagida goriildiigii gibidir.

3.7.1. Regresyon Analizi
Arastirmanin bu kistminda marka degeri altboyutlar1 ile marka sadakati
kavramlar1 arasindaki iligki incelenecektir. S6z konusu iliskinin incelenmesi

esnasinda regresyon analizi kullanilacaktir.

Marka degeri Olgegi alt boyutlar1 olan marka baghiligi ve algilanan
kalite,marka ¢agrisimlari ve marka imaji bagimli degiskenleri ile marka
sadakati arasindaki regresyon analizine dair bulgular tablo 3.19° da

sunulmustur.

Tablo 3.18. Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Standart
Bagimsiz Degiskenler Katsay1 Hata t p
Marka Baglilig1 ve Algilanan Kalite 117.264  4.971 23.589 .000
Marka Cagrisimlari -5.707  3.897 -1.465 .145
Marka Imaji 6.256 4.166 1.502 .135
R Kare 0.827
F Istatistigi 312.955

Tablo 3.18 incelendiginde marka bagliligit ve algilanan kalite
degiskenin marka sadakati iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli iken,
marka c¢agrisimlart ve marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkisi

istatistiksel olarak anlamsizdir. Modele ait r kare oldukca yiiksek olmakla
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beraber f istatistii anlamlilik degerine gore ise model biitiin halinde

anlamlidir.
3.8. Sonuc ve Oneriler

Otel marka degeri ile ziyaret¢ilerin marka sadakati arasindaki iliskiyi
inceleme amaciyla Oncelikle, marka degeri ve marka sadakati kavramlarinin
tanimlayict Ozelliklere gore farkliliklari analiz edildi. Bulgular 1513inda hem
marka degeri hem marka sadakati i¢in yas grubu, cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu ve kigisel gelir durumundan bagimsiz oldugu goézlenmistir.
Arastirmanin alt amact olan marka degeri ve marka sadakati 6l¢eklerinin
tanimlayict 6zelliklere gore degisirligi test edilmistir. Marka degeri ve marka
sadakatinin arastirmada kullanilan tanimlayici 6zelliklere gore degismedigi

saptanmistir.

Arastirmanin ana amact olan marka degeri ile marka sadakati
arasindaki iligki ise regresyon analizi ile incelenmistir, regresyon analizinde
marka degeri Olcegi alt boyutlarindan yalnizca marka baghligi ve algilanan
kalite alt boyutu ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulgulanmaistir.
Marka degerinin diger alt boyutlar1 olan marka ¢agrisimlari ve marka imaj1 ile

marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulgulanamamuistir.

Buna gore, marka baglhligina ve kalite algis1 yiiksek olan hotel

ziyaretcilerinin markaya sadakat gosterdikleri gosterdikleri goriilmiistiir.

Arastirma, tek bir uygulama alan1 segilerek Istanbul’un Sisli ilgesinde
bulunan 5 yildizli yeni bir otel sayilan Point Hotel Barbaros’ta
konaklamalarini gerceklestiren  hotel  ziyaretcilerine  uygulanarak
Olctimlenmistir. Arastirma bagka bir otel veya birden ¢ok otel markalarina

uygulandiginda farkli sonuglar verecektir.

Arastirmanin ~ Orneklemini  olusturan  ziyaretcilerin  vatandaglik
Ozellikleri degistiginde bu markaya olan egilim ve tutumlarida degisiklik

gosterebilir.
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3.9. Genel Sonug¢

Literatiirde arastirilip incelenen caligmalarda; marka degeri ve marka
sadakati kavramlarinin tek baslarina ele alinip bu sekilde ¢alismalar yapildigina
rastlanilmigtir. Marka degeri ve marka sadakati kavramlar1 bir arada ele alinip
ve otel isletmelerinde uygulanan ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu kavramlarin bir

arada ele alinip arastirilip incelenmis olmasi bu ¢alismanin 6zgiin yanidir.

Calismada, Otel marka degerinin, ziyaretgilerin marka sadakati etkisi
tizerine iligkilendirilen marka degerinin boyutlar1 ele alinarak agiklanmaya
calisilmis ve bir takim sonuglara ulagilmistir. Marka degeri kavramu tiiketicinin
o marka hakkindaki diisiincesidir ve marka hakkindaki iyi tutumu tiiketicinin

dogrudan o markaya olan sadakatinin artmasina yol agmaktadir.

Calismada marka degerinin boyutlarindan marka bagliligi ve algilanan
kalitenin, marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu sonucuna
vartlmigtir. Ayni zamanda marka c¢agrisimlart ve marka imajinin marka

sadakati arasinda anlaml bir iligkiye rastlanmamustir.

Marka degeri bilesenlerinden marka ¢agrisimlar: ve marka imaj1 etkili
olmamistir. Bunun nedeni, otel pazarlamasi i¢inde ¢agrisim ve imaj’a iliskin
hedef kitleye etkin tutundurma faaliyetlerinin olmadigr diisiiniilmektedir.
Algilanan kalite ve baglilik ne kadar yiiksek olursa, ziyaretcilerin sadik olma

durumlar o kadar yiiksek olacaktir, sonucuna varilmistir.

Gilintimiizde hotel igletmelerinin hizla sayisinin artmasi ve yasanan
yogun rekabet ortaminda otel isletmeleri marka degerini arttirmaya yonelik
caligmalar ortaya koymaktadir. Bunu yapabilmek i¢inde hotel ziyaretgilerinin o
markaya sadik kalmalar1 ve sadakat gostermeleriyle miimkiin olabilmektedir.
Bu sebepten dolayr marka degeri ve marka sadakati kavramlari hotel
isletmelerinde bir arada ele alimip degerlendirilebilecek onemli iki kavram

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Point Hotel Barbaros Hotel ziyaretcilerine yapilan bu c¢alisma
Istanbul’un farkli bir hotel isletmesinde yapilsa gerek ziyaretci profilleri gerek
se farkli bir markanin uyandirdig1 izlenimlerden dolayr daha farkli sonuglar

elde edilebilir.
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EK 1. Anket Formu

Sayin Misafirimiz;

Bu anket Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Yiiksek
Lisans Ogrencisi Burak Oztiirk tarafindan ’Hotel Marka Degerinin, Hotel
Ziyaretcilerinin Marka Sadakatine Etkisi Uzerine: Point Hotel Barbaros Uygulama
Calismas1’” adli yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Anketimize verdiginiz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagh kullanilacaktir. Anketimize vakit
ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkdir ederiz.

Saygilarimizla; Yiiksek Lisans Ogrencisi: Burak Oztiirk

buraakoztrk@hotmail.comTIf:536 290 98 50

1.Yasimz ?
a) 20 Yas ve Alt1 b) 21-30 c) 31-40 d)41-50 €)51 Yas ve Ustii
2.Cinsiyetiniz ?
a) Kadin b) Erkek
3.Medeni Durumunuz ?
a) Evli b) Bekar
4.Egitim Durumunuz ?
a)llkogretim b) Lise c) Universite d) Lisans Ustii e€)Doktora
5.Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?
a)Asgari Ucret ve Alt1 b)1301-2500 ¢)2501-3700 d)3701-4900
e) 4900 ve Ustii
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POINT HOTEL BARBAROS HAKKINDAKI DUSUNCELERINIZ

1.Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Biraz Katihyorum 4.Katihlyorum 5.Kesinlikle
Katiliyorum

1.BOLUM;

‘28’Sorudan olusmaktadir. Liitfen sadece bir se¢cenek isaretleyiniz.

Aym konum ve diizeydeki rakiphoteller arasindan, bu hoteli ter

ederim

Bu hotel, uzmanhg on planda tutarak konuklarina o6zel
hizmet aldiginihissettirmektedir.

Bu hotelin sahip oldugu ekipmanlar, giiniin sartlarina uygun
yenilikei ve giincel olarak tasarlanmistir.

Bu hotel tekrar gelme niyetinde oldugum bir hoteldir.

Rakip hoteller ile karsilastirlldiginda bu hotel, secimlerim
arasinda ilk sirada gelmektedir.

Bu hotel, iiriin ve hizmetlerinden memnun kaldigim bir hoteldir

Bu hotel, bagkalarina tavsiye edecegim bir oteldir.

Bu hotel, sundugu iiriin ve hizmet o6zellikleri, sagladig:
faydalar ile kisilerin ¢ok ¢cabuk aklina gelmektedir.

Bu hotele ait sembol ve logolar1 ¢ok cabuk hatirlanmaktadir.

Bu hotelde sunulan hizmetlerle, 6dedigim paramn karsihigim
almaktayim.

Rakiplerinin yaninda bu hoteli segmek icin pek ¢ok neden
bulunmaktadar.

Bu otel markasi ile ilgili onceden edindigim bilgiler bulunmakta

Bu hotel markasi konuklarin zihninde birtakim nitelikler,
yararlar ve degerleruyandirmaktadir.

Bu hotel, konuklarmmin bekledikleri hizmetleri zamani
gerceklestirebilmektedir.

Hotel personeli, konuklarinin beklentilerini karsilayan, 6zgiin
hizmetlersunmaktadar.

Bu hotel markasi1 konuklarina sundugu iiriin ve hizmetlerde
yaratmaktadir.

Bu Hotel markasinin ge¢misi koklii ve prestijlidir.

Bu Hotel, yakin ilgi ve farklilig: ile ayr1 bir marka imajina sahip
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Bu hotel, iiriin ve hizmetlerinden yararlanan konuklarinin
zihninde estetik ve prestije Onem veren bir imaj
yaratmaktadir.

Bu hotel, rakiplerinden daha keyifli ve iistiin konfor imkani
saglamaktadir.

Bu hotelde, genis iiriin yelpazesi ve yiiksek hizmet kalitesi
sunulmaktadir.

Bu hotel, Kaliteli ve liiks bir hoteldir

Bu hotel, diger hotellere gore pahahdir.

Bu hotel, iist diizey, yiiksek gelir grubundan miisterilere
hizmet vermek icin dahauygundur.

Bu hotelin personeli, konuklarina sundugu iiriin ve hizmetl
itinah
ve ozenlidir.

Bu hotelin i¢ ve dis mekanlari biiyiik ve ferahtir.

Bu hotel, sessiz ve sakindir.

Bu hotelin baz1 6zellikleri (ismi, logosu, rengi vs.) kolayca
hatirlanmay1 saglayacak sekilde dikkat cekicidir.

2.BOLUM;

“7’ Sorudan olusmaktadir. Liitfen sadece bir secenek isaretleyiniz.

Point Hotel Barbaros misafiri olmak memnuniyet vericidir.

Point Hotel Barbaros misafiri olmak beklentilerimi karsilamaktadir.

Point Hotel Barbaros misafiri olmak bir ayricahktir.

Point Hotel Barbaros hakkinda ¢cevremdeki insanlara olumlu seyler
soylerim.

Kendimi Point Hotel Barbaros hoteline oldukca yakin hissediyorum.

Point Hotel Barbaros hotelinde konaklama yapmalari i¢in
bu hoteli ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

Bu ¢evrede baska bir hotelde kalma imkanim olsa bile
Point Hotel Barbarosu tercih ederim.
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