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OZET

Yuksek Lisans Tezi
Bes Yildizh Otel isletmelerinde Markalasmanin Tiiketici Satin Alma Davransi
Uzerine Etkileri: izmir Ornegi
Ebru SENER
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Giiniimiizde tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de biiyiik
bir rekabet s6z konusudur. Turizmin lokomotifi durumunda olan otel
isletmeleri de rekabet iistiinliigii saglayabilmek icin markalasmaya
yonelmektedir. Markalasma faaliyetleri sirasinda otel isletmeleri; imaj, giiven,
miisteri memnuniyeti ve kalite gibi konulara yonelmekte ve bu sayede
markalasmanin sagladig1 avantajlardan yaralanabilmektedir.

Bu cahismanin amaci markalasan bes yildizh otel isletmelerinin,
tiiketicilerin satin alma davrams: iizerinde ki etkilerini ortaya koymaktir. Bu
baglamda Izmir kent merkezinde yer alan 5 adet bes yildizh otel (Swiss Otel —
Grand Efes, Movenpick Hotel, Renaissance Izmir, Wyndham Grand Izmir ve
Hilton izmir) secilmistir ve arastirmanin érneklemini ayn otellerde konaklayan
toplam 368 otel miisterisi olusturmaktadir. Miisterilerden anket yontemi ile
toplanan veriler, SPSS 22.0 programu ile degerlendirilmistir.

Bu arastirmadan elde edilen veriler sonucunda markalasmanin
tiiketicilerin satin alma davrams1 iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
gorulmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Bes Yildizh Oteller, Marka, Markalasma, Tiiketici Satin

Alma Davranisi



ABSTRACT

Master’s Thesis
The Effects of Branding in Five-Star Hotel Management on Consumer Purchase
Behavior: izmir Sample
Ebru SENER
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

There is a strong competition in tourism industry as there is in all
industries nowadays. The hotel companies which are the locomotive of tourism,
turn towards to branding in order to provide a competitive advantage. As the
branding activities, hotel managements turn towards the issues including image,
trust, customer satisfaction and quality; thus, can benefit from the advantages
provided by branding.

The aim of the study is to determine the effect of branded five-star hotel
managements on purchase behavior of consumers. In this context, five five-star
hotels located in the center of izmir (Swiss Otel - Grand Efes, Movenpick Hotel,
Renaissance Izmir, Wyndham Grand izmir and Hilton Izmir) are chosen and
the sample of the study consists of 368 hotel guests accommodating in same
hotels. The data obtained from the guests by survey method, is evaluated by
SPSS 22.0 program.

As a result of the data obtained with this study, it is seen that branding
has a positive effect on purchase behavior of consumers.

Key Words: Five-Star Hotels, Brand, Branding, Consumer Purchase Behavior.
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GIRIiS

Giliniimiizde hayatin her alaninda bir degisim siireci yasanmaktadir. Bu
nedenle igletmecilik diinyasi da bu degisimden her agidan etkilenmis ve gegmiste
tartigilanlarin yerini ¢ok daha kapsamli konular almistir. Bunlardan bir tanesi de
marka kavramidir. Tiiketicinin satin alma kararinda da etkili olan bu algi, isletmeler
icin oldukca 6nemli bir hale gelmektedir. Turizm sektori de meydana gelen bu
degisimden etkilenmektedir. Dolayisiyla otel isletmeleri de, rekabet iistiinligii
saglayabilmek i¢in markalasmaya yonelmekte ve bu sayede kalite, miisteri
memnuniyeti, imaj, lin gibi konulara yogunlagmaktadir. Bu sayede otel isletmeleri ve
tilketiciler bircok fayda elde etmektedirler. Dolayisiyla bu alanda yapilacak

calismalar biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Calisma kapsaminda; bes yildizli oteller, markalasma ve tiiketici satin alma
davranigini etkileyen faktorler ortak bir noktaya getirilmeye ¢aligilmistir. Bu konular

iizerine yayimnlanmis tezler, makaleler, kitaplar derinlemesine incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve kapsami tiim boyutlartyla
ele alimmaya calisilmistir. Bu baglamda; marka cesitleri, 6zellikleri, avantajlari,
marka degeri ve baglilig1 aciklanmaya calisilmistir. Marka kisiligi kavrami ayrintil
bir bicimde ele alinmis, hizmet isletmelerinde markalagma degerlendirilmistir. Ve bu

boliimiin sonunda markalagma bes yildizli oteller 6zelinde incelenmeye caligilmigtir.

Calisgmanin ikinci bolimiinde tiiketici satin alma davranisi incelenmistir.
Tiiketici satin alma davranigmi etkileyen faktorler; kisisel, psikolojik ve sosyal
faktorler olarak incelenmis, satin alma karar siireci ve asamalar1 irdelenmistir. ikinci
bolimin son kisminda markalasmanin tiiketici satin alma davranigi tizerine etkisi

daha dnce yapilmis ¢aligmalar 15181nda aydinlatilmaya ¢alisilmistir.

Uciincii ve son bolim de ise; Izmir kent merkezinde secilen 5 adet
markalasmis bes yildizli otel isletmesi miisterilerinin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorler arasinda markalagmanin 6nemi ve derecesinin ne olduguna dair

arastrma yapilmistir. Miisterilerin anket sorularina vermis olduklar1 cevaplar



sayesinde ortalama sonuca ulasilmistir. Ulasilan sonuglar degerlendirilmis ve elde
edilen bulgular ile bes yildizl1 otellerde markalasmanin satin alma davranisi iizerine

olan etkisi ile ilgili genel bir degerlendirme yapilmistir.



BiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

Calismanin bu kisimda genel hatlariyla; marka kavrami ve kapsami, markanin
ozellikleri ve avantajlari, marka ile iliskili kavramlar, markalagsma konusuna 11k

tutmasi agisindan incelenmistir.

Tiirkgeye Italyanca Marca sdzciigiinden giren Marka ifadesi Tiirk Dil Kurumu
Sozliglinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan Ozel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. Markalarin Korunmasi
Hakkindaki Kanun Hiikkmiindeki Kararnameye gore ise; “bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerin” marka
olarak tanimlanacagi belirtilmistir (Cift¢ci ve Cup, 2007: 69). GunlimUlzde marka, bir
sirketin, bir liriin adinin veya bir imajin, genglik, bagimsizlik, giivenilirlik, kalite ya
da performans gibi bir degerler, arzular veya durumlar dizisiyle esanlamli hale gelme
stireci olarak tanimlanmaktadir (Vaid, 2003: 12). Literatiirde pek ¢ok marka tanimi
mevcuttur. Ornegin, Aaker markay1 “bir grup satic1 igin, iiriinleri ya da hizmetleri

ayirt etmede kullanilan bir sembol veya ad” olarak agiklamistir (Aaker, 1991: 17).

Palumbo ve Herbig (2000: 116) ise markayr “bir iiriin ya da iireticinin ticari
unvani veya ayirt edici ismi” olarak tanimlamistir. Marka ayrica “bir saticinin
iriiniinii tanimlamak ve triinii rakip iriinlerden ayirt etmek i¢in kullanilan bir ad
veya igaret” olarak tanimlanabilir. “Bir iiriinii belirlemek i¢in bir ad, terim, sembol
veya tasarim veya hepsinin kombinasyonunun kullanim1” olarak tanimlanan marka
miisterilerin bir logoyu veya {irlin ismini tanimasini saglamaktan fazlasidir (Kotler ve
Armstrong, 2003: 276). Ayirt etme ve baglilik olusturmak iizere, bir sirket tarafindan
bir sembol, obje, duygu, algi ile bir iirlin arasinda bir iligki yaratilmasina yonelik
kompozit bir siirectir. Marka adlarinin, ticari unvanlarin ve diger tiim {riin

kimliklerinin kullanimimi kapsar. Firmalar, markalasmada basarili olmak igin,



miisterilerinin ve miisteri adaylarmin ihtiya¢c ve isteklerini anlamalidir. Giigli

markalar hem kisa hem de uzun vadede daha yiiksek gelir akiglari ile sonuglanir.

Marka bir isaret, bir tasarim, bir terim, bir isim ya da tim bu kelimelerin
birlesiminden olusan, bir firmanin kendi hizmetlerinin ya da {iriinlerinin taninmasini
saglayan ve piyasadaki diger rakiplerinden bu firmay1 aywran ve farkli taraflarini
vurgulayan bir kavramdir. Marka herhangi bir 0rind Ureteni ya da arz edeni
tanimlamakla birlikte bir kimlik sahibi olmasin1 da saglamaktadir (ITO, 2006: 13).
Kotler’ e gore marka, “lirlin hattindaki bir veya daha fazla unsurla iligkili olan,

unsurlarin karakterinin kaynagini tanimlamak igin kullanilan isimdir.” (Kotler ve

Armstrong, 2003: 396).

Marka alaninda ¢alismis olan en 6nemli kisiler olan Aaker ve Keller tarafindan
genellestirilmis diger tanimlamaya gore ise ‘“Marka bir saticinin veya bir grup
saticinin iriinlerini veya hizmetlerini tanimlamasi ve o Urinleri veya hizmetleri
rakiplerinkinden ayirt etmesi planlanan, ayirt edici bir ad ve/veya sembollerdir.
(logo, ticari marka ya da ambalaj tasarimi gibi)”. Marka tiiketiciye iirliniin kaynagi
hakkinda bir sinyal verir ve hem tiiketiciyi hem de lireticiyi, ayn1 6zellikteymis gibi

iiriinler sunmaya c¢aligan rakiplerden korur (Aaker, 1991: 7).

Keller ise markayi, normalde ayni ihtiyaclar1 karsilamak {izere tasarlanan
iiriinlere bir boyut ekleyen bir husus olarak tanimlamaktadir. Fakat Keller,
markalarm roliiniin, tanimlamanin Stesine gectigini kabul etmistir. Ozet olarak,
markanin kendisi iiriiniin fiziksel 6zellikleri kadar 6nemlidir ve {iriinle ilgili his ve
deneyimlerle iliskilidir. Ustelik fiyat, kalite, imaj, ¢agrisim gibi marka 6zellikleri
veya isim, isaret, logo, sembol, ambalaj, slogan, karakter gibi marka unsurlari,

markay1 diger markalardan ayirt eden kritik faktorlerdir (Keller, 1993: 1).

Sahipligin bir isareti olarak marka, bir {iretici markast mi1 yoksa bir dagitici
markast m1 olduguna dayali olarak, markalar arasinda bir ayrim meydana getirir
(perakendeci markasi, 6zel marka). Ureticisi tarafindan yaratilip, finanse edilip,
sahiplenilen markalar {iretici marka olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar da benzer
sekilde hedef kitle dnceliktir. Hizmet sunmaya iliskin olmasi harig¢ ticaret markasiyla
yakin anlamdadir. Hizmet markalari, isletmenin hangi ticari konuda ve ne tiirde
hizmet verdigini gosterirler. Tiizel ya da gercek bir kisiye sahip olan bir markanin

sagladig haklar sadece bir kisiye ait ise ferdi markalardan s6z edilir. Ferdi markalar,



tiizel ya da gercek kisiler tarafindan mistakilen ve miinferiden kullanilan markalar1

ifade eder (ITO, 2006: 23).

Ortak marka ise, farkli firmalarin yarattigi markalardir. Bu baglamda farkli
firmalarca ayni iriin kullanom s6z konusudur. Hizmet, ticaret veya iiretim
isletmelerinden meydana gelen bir grubun hizmetlerini ya da mallarmi diger
isletmelerin hizmetlerinden ya da mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretler ortak
marka olarak tanimlanabilir. Ortak marka, hak sahiplerine markay1 kullanma hakk1

ile birlikte biitiin yetkileri ve haklar1 diger ortaklarin haklariyla smirlanmig sekilde

saglar (ITO, 2006: 23).

1.1.MARKANIN OZELLIiKLERi VE AVANTAJLARI

Markanin belli bash 6zellikleri su sekilde agiklanabilecektir:

e Marka, isletmelerin iiriiniinii ya da hizmetlerini rakiplerinin {iriin ya da
hizmetlerinden farklilagtirmasini saglar. Marka sayesinde isletmenin sahip oldugu
Uriinii rakiplerinkinden farklilastirmasina O6rnek olarak su verilebilir. Su degisik
ozelliklere sahip bir {irlin degildir. Fakat marka kavrami sayesinde igletmeler hizmet

ve mallarm1 farklilagtirabilmektedirler. Bu sayede sadik miisteriler elde
edebilmektedirler (Ciftci ve Cop, 2007: 70).

e isletme adimi tasiyan markalarda isletmenin sdzciisii haline gelmekte ve bu
acidan isletme kimligi ile marka arasinda siki bir bag kurulmaktadir. Isletme ya da

benzeri unsurlara bagl markalar, onun dis diinya ile baglantisidir (ITO, 2006: 17).

e Marka yalnizca bir iiriinii rakip iirlinlerden aymrmak icin veya bir hizmeti
sadece farklilastirmak igin kullanilmamaktadir. Unlii bir siyaset¢i, sanatg1, bir iilke ya

da “marka” olabilir.

e Markalar, isletmelerin satiglarin1 ve rekabet giiciinii artirir, irliniin rakip
uriinlere kars1 farklilastirmada kolaylik saglar, basarili markalar daha kolay
fiyatlandirma stratejisi uygular, ayrica markalar yasal koruma altma alinarak marka

sahibine yasal haklar kazandirir.
Levitt’e gore, yeni rekabet artik sirketlerin fabrikalarinda irettikleri seyler

arasinda degil, reklam, ambalaj, teslim diizenlemesi, servisler, finansman, depolama

ve insanlarin deger verdigi diger seyler bakimindan sirketlerin ¢iktilara ekledikleri



seyler arasindadir. Levitt’e gore marka bir irlindlir fakat iriinii, ayni ihtiyaci
kargilamak iizere tasarlanan diger iirlinlerden bir sekilde ayirt etmeye yonelik baska
boyutlar ekleyen bir {iriin. Bu farkliliklar, markanin iiriin performansiyla ilgili olarak
rasyonel veya somut ya da markanin temsil ettigi seylerle ilgili olarak daha sembolik,

duygusal ve soyut olabilir (Levitt,1975:7).

Gergek anlam yaninda, markanin 6nemli bazi karakteristikleri ve ¢esitli onemli

anlamlar1 vardir. Marka (De Chermatony ve McDonald, 2003: 44):
e Sahiplik isaretidir
e Ayirt edici bir aragtir
e islevsel bir aractir
¢ Sembolik bir aragtir
e Risk azalticidir
¢ Bir kestirme yol aracidir
e Yasal bir aractir
e Stratejik bir aractur.

Bir markanm sadece tiiketicilerine degil paydaslarma da ¢ekici gelmesi
gerektigi ve sirket desteginin daha yiiksek bir giiven getirdigi ve birlestirici temel
degerlerin takdirini sagladigi gerceginin daha fazla farkina varildik¢a, markanin
yalnizca bireysel liriin hatt1 seviyesinde vurgulanmasindan ziyade, sirket marka
olarak hareket etmeye baglar. Yiizyilin baslangicinda, markalar {izerinde yapilan
vurgu yalnizca, sunulan benzer seyler arasinda aywt etmeyi saglayici araglar
seklindeydi. Ama pazarlamanin sofistikelesmesi ve tiiketicilerin daha deneyimli hale
gelmesiyle birlikte, markalar sadece ayirt edicilik aktararak degil, ayn1 zamanda art1
degerlerle iliskilendirilerek de basar1 elde etmektedir (Keller, 1993: 61). Ornegin
Persil markas1 sadece bu iirlinii diger deterjanlardan ayirt etmekle kalmaz, iyi
tanimlanan bir imajla bir yliksek kalite degeri sunumu aktaran kaynaklarin tutarli bir

kullanimryla desteklendigi i¢in de basarili bir markadir.

Markalarin basarili olabilmesi i¢in bir yandan miisteri ihtiyaglarmi karsilarken,
bir yandan da o6zglin faydalar sunmalar1 gerekir. Ayrica, marka ayirt ediciligi,

tiketicilerin 0riin veya hizmetleri tanimlamasini saglar. Bu sadece markanin



kendisiyle degil, ayn1 zamanda ambalajlama, adlandirma, reklam, sembolizasyon vb

yoluyla da gergeklestirilir (De Chermatony ve McDonald, 2003: 44- 45).

Islevsel bir ara¢ olarak marka, i¢c konulardan ziyade miisteriler iizerine
odaklanir. Ornegin kuyruklar1 daha az sikici hale getirmek iizere kasanin &niine
televizyonlar koyulmasi, kuyruklar1 tamamen ortadan kaldirmaya yonelik yeniden
tasarlanmis bir sistemle karsilastirildiginda muhtemelen daha az takdir edilir.
Sembolik bir ara¢ olarak markalar, kullanicilarin bir seyler ifade etmesine yardimci
olur. Ornegin giyim alaninda satm alicilar, markalarda énemli bir deger goriir ¢iinkii
markalar, duygu, statii bakimmdan kendileri hakkinda bir seyler ifade etmelerini
saglar. Tiketiciler markalar1 kisisellestirir ve markalarin sembol degerlerine
bakarken ¢ok net kisilikleri olan markalar1 ararlar ve kendi ger¢ek veya arzulanan
benlik kavramlarina en iyi uyan markalar1 segerler (De Chermatony ve McDonald,
2003: 45).

Insanlar sosyal gruplarin {iyesi olma yoluyla, markalarin sembolik anlamin1
ogrenir. Akran gruplarinin eylemlerini yorumlarken, markalar1 sozsiiz iletisim
araclar1 (6rnegin duygu, statii) olarak kullanarak tepki verirler. Bu nedenle,
pazarlamacilar sembolik markalardan ¢ikar saglamak icin, markalarin kisiligini
aktararak ve tiiketicilerin bunu giinliik iligkilerinde nasil kullanabileceklerine dair
sinyaller vererek promosyonel faaliyetlerden yararlanabilirler. Son zamanlarda
yapilan bir arastirma, tiiketicilerin markalar1 genellikle hem sembolik (duygusal)
hem de islevsel (rasyonel) bir boyutta degerlendirdigini gostermistir (Keller, 1993:
62).

Markanin sagladig1 avantajlar hem isletme hem de tiiketici agisindan oldukca
fazladir. Marka, tiiketici ve marka bagliligini gelistirir. Ozellikle gii¢lii markalar,
piyasada belirli fiyatlarin egemen olmasini saglayabilir ve fiyattaki degismelere kars1
tiketici tepkilerini yumusatabilir. Ozellikle fiyatlar yerine markalarla daha cok
ilgilenen marka yonelimli alicilar, rekabet¢i senaryoda degismelere kars1 daha esnek
olmaktadirlar. Fiyat degismelerine karsi bu azalmis duyarlilik, onlar1 miisteriler
olarak daha degerli kilmaktadir. Bir risk azalticis1 olarak marka, riski azaltmanin
yolu da olmaktadir. Tiiketiciler yeni bir iirlin alaninda rakip markalar arasinda
kargilagtirma yaparken veya satmn alma tercihinde bulunurken risk hissederler.

Ornegin, markanm ise yaraylp yaramayacagi, paralarini bosa harciyor olup



olmayacaklari, yaptiklar1 tercihlerin akran gruplar1 tarafindan benimsenip
benimsenmeyecegi, yaptiklar1 aligveris konusunda kendilerini rahat hissedip
hissetmedikleri vs. Bu nedenle satin alicilar, alisverisi daha kabul edilebilir hale
getirmek icin risk azaltma yontemleri ararlar. Ornegin her zaman ayn1 markalar1 satin
alabilirler, daha fazla bilgi edinmeye calisabilirler. Bu nedenle, markalarin

taninmiglig1, satin alicilarin riskini azaltir (De Chermatony ve McDonald, 2003: 48).

Markalar perakendeciler igin veya tirlinleri dagitan diger kanal {iyeleri i¢in pek
cok onemli isleve sahiptir. Markalar bir magazaya yonelik tiiketici ilgisi, yardim1 ve
sadakati saglayabilir. Marka bir imajin yaratilmasmma ve magazanin misterinin
zihnindeki konumlanigina yardimci olur. Perakendeciler ayrica iirlin cesitleriyle,
fiyatlandirmalartyla ve kredi politikalariyla ilgili olarak kendi marka imaj1
cagrisimlarin1 yaratma firsatina da sahiptir. Son olarak, markalarin ¢ekiciligi daha
yuksek fiyat marjinleri, daha yiiksek satig hacimleri ve daha fazla kar saglayabilir
(Keller, 1993: 19). Dolayssiyla firmalarin giiclii markalar {iretmesi ve markalar1
stratejik bir sekilde yonetmesi ¢ok Onemlidir. Stratejik marka yonetimi, pazarlama
programlar1 ve faaliyetlerinin, marka degeri olusturma, 6lgme ve yonetmeye yonelik
olarak tasarlanmasint ve uygulanmasini gerektirir. Gilinlimiizde marka degeri,

yonetimdeki en 6nemli konulardandir.

Marka, tiiketicilerin rasyonel ve duygusal gereksinimlerini karsilayabilecek
sekilde cesitli faydalara sahiptir. Sayet bir marka bu duygusal ve rasyonel ihtiyaclar1
giderme konusunda yetenekleri acisinda dogru bir dengeye sahip ise basarili
markadan s6z edilebilir. Mesela sigara kullananlarin; en iyi tat, aroma ya da en iyi
kalite ya da en iyi deger veya rahatlama arzusu gibi bir takim rasyonel gereksinimleri
vardir. Degisik sigara markalarmi deneyimleyen, sloganini, ambalajmi, seklini
inceleyen, fiyatini kiyaslayan v.b. miisteri; degisik markalarin rasyonel ihtiyaclarini
giderme derecesini analiz eder. Rasyonel gereksinimlerinin yaninda duygusal

gereksinimlerini de (farklilik, stil, prestij gibi) gidermek ister (Oztiirk, 2010: 45).

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in iirliniin veya hizmetin belirlenen amac1 ve
amagclanan ozelliklere sahip grup ile ilgili kesin bir tanim yapildigi zaman ve
tanimlanan bu amaci markanin gergeklestirebilecek sekilde dogru kaynaklarla
donatilmas1 gerekmektedir (Oztiirk, 2010: 46). Basarili markaya 6rnek olarak, Coca-

Cola verilebilir. Konumlandirilmasi eglence ve canlandiricilik iizerine net bir sekilde



yapilmis olan bu icecegin, hedef kitlesi onlu yaslardir ve kalite devamli bir sekilde

tiikketici iletisimi ile desteklenmektedir.

Isletmelerin pazarlama departmanlarinin basariy1 elde edebilmeleri icin, sahip
olduklar1 markalarmin; tiiketicilerin duygusal ve rasyonel gereksinimlerini karsilama
derecesini algillamalar1 ve stratejilerini buna uygun olarak gelistirmeleri sarttir.
Clinkii bazi tiiketiciler; farkli markalarin promosyonlarmi, hangi durumlarda, kimler
tarafindan tiiketildigini diisiinerek diger markalarin duygusal gereksinimlerini

giderme derecesini degerlendirebilmektedirler (Oztiirk, 2010: 46).

Bir firmanm en biiylik ve giiclii rekabet kaynagi markadir. Marka tiiketicinin
tercihini kolaylastiracak sekilde ipuclart sunarak hizmetlere veya liriinlere giiven ve
duygu katan bir deger olusturma yetenegine sahiptir. Tiiketici sadakati arttrma ve
tiketicide satin alma giivenini olusturma kabiliyeti markanin  baslica
faydalarindandir. Uriin veya hizmet, marka sayesinde ayristirilmis marka
konumundan ayristirilmis piyasa tepkisi konumuna yiikselir. Markanin varligmin

stirekliligi ve marka kaynaklarmm dayanikliligi basarili marka ile arttirilabilir

(Oztiirk, 2010: 46).

Degisik isletmelerin hizmetleri ya da dirlinleri arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktaysa ve fiyatlar1 da aym ise, tiiketiciler giiclii olan markaya
yoneleceklerdir. Ayrica markalasma fiyat kiyaslamalarini azaltacagi i¢in giiclii marka
daha yiiksek bir fiyattan satisa sunulup kabul gorebilir ve dolayisiyla markalagma
fiyat rekabetinden sakinmanin da kuvvetli bir ¢éziimiidir. Gii¢li marka; sadik
miisteri olusturarak pazarlama etkinliklerinin giiciinii maksimize hale getirebilir.
Ayrica igletmenin genel degerini ve uzun vadedeki kazancini da arttirir. Tiiketicilerin
zihinlerinde olusan sey ve tiiketicilerin satin alma {izerindeki etkisi markanin
giiciidiir. Oyle ki alisveris esnasinda tiiketicinin aradig1 gii¢lii markay1 bulamamasi,

aligverisi ertelemesine neden olacaktir (Oztiirk, 2010: 46- 47).

1.2.MARKA ILE iLISKiLi KAVRAMLAR

Marka kavraminin daha iyi agiklanabilmesi adina ¢alismanm bu kisminda

marka ile iliskili bazi kavramlara yer verilecektir.



1.2.1.Marka Degeri

Marka degeri kavrami, son yillarda 6zellikle pazarlama literatiiriinde markadan
daha fazla arastirilmis ve ilgi gormiistiir. Marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasinin

sebebi ise marka ve tiiketici arasindaki iliskinin tanimlanmak istenmesidir.

Marka degeri, isletmelerin piyasa degerini olusturmakta ve 6nemli bir varlik
olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda markanmn ismiyle, simgesiyle tuketiciye
hizmet ya da {riin araciligiyla sagladigi degeri de ifade etmektedir. Marka degeri,

saygin ve prestijli bir markanin bir {iriine deger katmak adina kullanilmasi da olarak

da ifade edilebilir.

Keller’e gore marka degeri, “tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina
verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagli fark etkisi” olarak tanimlanabilir.
Kisacas1 marka degeri rekabet giicli saglayacak sekilde markanin pazardaki giiclinii

yansitmakta ve dolayisiyla isletmeler i¢in hayati Gneme sahiptir (Keller, 1993: 61).

Marka degeri, Marketing Science Institute tarafindan “markanin, marka ismi
olmadan kazandirdigi satis hacminden daha fazlasini kazandiran, markanin
miisterileri, kanal tiyeleri ve aile kurumlarinin davrams ve ¢agrisimlart biitiinii”
seklinde tanimlanmaktadir. Marka degerinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan olmak
iizere iki boyutu vardir. Isletmeler agisindan marka degeri, pazar pay: ve fiyat gibi
marka degeri sonuglarinin yapilandirilmas: seklinde ortaya ¢ikarken, tiiketiciler
acisindan marka degeri, tutumsal ¢agrisimlar elde etmek seklinde ortaya cikar

(Chaudhuri, 1995: 27).

Marka olusturmanmn en Onemli parcasit marka degeridir. Marka degerinin
isletmeye sagladigi cesitli faydalar vardir. Marka degerinin yiliksek olmasi yiiksek
tiketici tercihi ve dolayisiyla satin alma anlamina gelmektedir. Marka degeri yiiksek
olan igletmeler yiiksek hisse senedi kazanci da saglarlar. Giiniimiizde marka degeri,
markanin ekonomik anlamda tanimlanmis hali oldugu icin, isletmelerin
bilancolarinda varliklar bolimiinde ki en 6nemli kalemlerden biri haline gelmistir

(Besen, 2002: 40).
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1.2.2.Marka Baghhg

Mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteriler edinmekten daha az maliyetli
oldugu gerek pazarlama arastirmacilar1 gerekse uygulamacilar tarafindan artik kabul
edilen bir gergek haline gelmistir. Bu baglamda marka baglhiligi konusu isletmelerin

uzun zamandan beri lizerinde durdugu konularin baginda gelmektedir.

Marka bagliligs; tiiketicinin, bagl oldugu markay1 diger markalardan daha sik
satin almasi, ayn1 markaya olumlu duygular hissetmesi ve uzun siire ayn1 markayi
satin alip kullanmasi seklinde ifade edilmektedir (Sonmez, 2010: 69).

Ozetle marka baglilhig: bir tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu duygular
beslemesini, marka baghiliginin oldugu firiinii diger {riinlerden daha fazla satin

almasmi ve bu iirlinii ¢ok uzun siireler satin alip kullanmasini ifade etmektedir

(Odabasi ve Barig, 2005:100).

1.3. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI VE KAPSAMI

Bu béliimde markalagsma, marka kisiligi kavrami ve ilgili diger kavramlar ile

birlikte degerlendirilecektir.

1.3.1. Kisilik Kavram ve Kapsami

Marka kisiligi kavramimi incelemeden 6nce dncelikli olarak kisilik kavrami ve

kisilik yaklagimlar1 iizerinde durulmasi gerekmektedir.

1.3.1.1. Kisiligin Tanim ve Kapsam

Kisilik, bir bireyin tiim tutumlarinin, ilgilerinin, dig goriiniisiiniin,
yeteneklerinin ve ¢evreye uyum seklinin 6zelliklerini barindiran bir kavramdir (Akto,
2011: 192).Ayn1 zamanda kisilik kendine has ve ahenkli bir biitlindiir. Yani, bir
bireye ait bltun nitelikler ve ozellikler, o bireyi anlamada bize kolaylik saglayabilir.
Bireyin biitiin 6zelliklerinin toplami o bireyin kisiliginin tanimlanmasinda 6nemlidir
(Bellegi, sesi, dig goriiniisi, ilgileri, konusma tarzi gibi...) (Savran, 1993: 55).

Genel olarak kisiligin 6zellikleri su sekilde maddelestirilmektedir (Yakin,
2013: 55):
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o Kisilik biitlinlesiktir: Kisiligi meydana getiren 6zellikler belirli ortak paydalar

etrafinda toplanarak bir biitiinliik igerisinde bireyin kisiligini olusturur.
o Kisilik agiktir. Kisilik 6zellikleri bireyin davraniglarina yansir.

o Kisilik siirekli ve tutarhdir: Kisilik siireklidir ve uzun zaman siiresi igerisinde
tutarlilik gosterir. Travmatik olaylar yaganmadig siirece kisilikte kolay kolay ani ve

kokli degisimler gdzlenmez.

¢ Kisilik kendi kendine hizmet eder: Sahip olunan kisilik 6zelliklerine bir birey
tarafindan sahip olunmasmin nedeni o bireyin bu kisilik ozelliklerinin kendi

cikarlarma daha uygun oldugunu diisiinmesi ve buna inanmasindandir.

¢ Kisilik 6zellikleri, dereceleri ve mevcudiyetleri bakimimdan bireysel 6zgiinliik
tagirlar: Baz1 kisilik Ozellikleri bazi bireylerde hi¢ bulunmazken digerlerinde var
olabilir. Ayn1 kisilik 6zelligini tasiyan kisilerde de bu 6zelliklerin yogunlugu farkl

olmaktadir.

1.3.1.2. Kisilik Yaklasimlar:

Tarihsel siire¢ icinde insan kisiligine yonelik ¢ok farkli kuramlar
gelistirilmistir. Bu kisimda literatiirde yaygin kabul goérmiis baz1 yaklasimlara yer

verilecektir.

1.3.1.2.1. Yapisalc1 Kuram

Sigmund Freud (1856-1939) kisiligin gelisimini, bireyin bebeklik ve ¢ocukluk
yillarma baglamustir. Freud'a gore bireyin kisiligi id, ego, superego'nun birlesiminden

olusmaktadir (Unlii, 2001: 128).

1.3.1.2.2. icgiidiisel Kuram

Libido (i¢csel enerji) ve gelisimini ele alan kurama i¢giidiisel kuram ad1 verilir.
Bir canli tiiriiniin 6grenme gerekmeden orgiitlii, siirekli olarak bir amaca yonelik
davranmasmi saglayan igsel gilice denir. Freud’a gore i¢giidiiler dogustan vardir.

Icgiidiiler gelismeyle ayrisir. Icgiidiilerin gelismesi alt1 yasma kadar oldugundan,
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psikoanalitik goriis kisiligin temelinin ¢ocuklukta yani iiretken olmadan 6nceki cagda

atildigmi savunur (Unlii, 2001: 131).

1.3.1.2.3. Jung’un Kisilik Kurami

Jung’un ruh kavrami dinamik, stirekli, hareket halinde olan ve ayn1 zamanda
kendi kendini diizenleyen bir sistemdir. Bu sistemi canli tutan ruhsal enerji
libido’dur. Jung, bireyi kendini yenilemeye g¢alisan ve yaratici bir gelisim i¢inde
bulunan bir varlik olarak goriir. Kisilik gelisiminde ik ve soya ¢ekim kavramlari
oldukca 6nemlidir. Jung da bireyleri siniflamaya ¢alismis, ice doniik-introvert ve disa

doniik- extravert diye ikiye ayrrmistir (Unlii, 2001: 134).

1.3.1.2.4. Adler’in Kisilik Kuramm

Adler’e gore insan sosyal bir varliktir; sosyal diirtiiler tarafindan giidiilenir.
Sosyal ilgi dogustan vardir; ancak diger insanlarla ve sosyal kurumlarla olan iliskiler
bireyin yasadig1 toplum tarafindan belirlenir. Adler, kisiligin 6zglinliigiine 6nem
verir, ¢esitli 6zellikleri ve degerleri ile her bireyin tek ve kendine 6zgii olduguna
inanir. Her bireyin davraniglar1 digerlerinden yasam bi¢iminin 6zellikleri ile ayrilir.
Adler kuramina gore kisilik, bireyin kendisine, diger insanlara ve topluma kars1
gelistirdigi tutumlarin tirlinii olarak gelisir. Kisiligin merkezi bilingtir. Birey bilingli

bir varliktir. Davraniglarinin bilincindedir (Adler, Alfred, 2013).

1.3.2. Marka Kisiligi Kavramm

Bu kisimda genel hatlar1 ile marka kisiligi kavrami ve kapsami

degerlendirilecektir.

1.3.2.1. Tanim ve I¢erigi

Marka kisiligi bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak
tanimlanabilecektir. Bu nedenle cinsiyeti yas ve sosyoekonomik sinif gibi
ozelliklerin yan1 swra sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik

Ozelliklerini de igerir (Aaker, 2013: 159). Marka kisiliginin insan kisiliginden
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ayrildigr temel nokta marka kisiliginin, ¢ogunlukla, pazarlama iletigimcileri
tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak planli ve bilingli bir takim

caligmalar yiiriitiilmesiyle olusturulmasidir.

Marka kavramlariyla ilgili pek cok teori ve uygulama soyut kavramlarla
ilgilidir. Bu kavramlarin en Onemlilerden birisi marka kisiligidir. Marka kisiligi
tanim1 siklikla marka imaji1 ve marka kimligi kavramlar: ile karistirilmaktadir. Bir
markanin kisiligi marka ile iligskilendirilen insani karakter Ozellikleri olarak
tanimlanmaktadrr  (Yener, 2013:90). insan ve marka kisilikleri benzer bir
kavramsallastirmay1 paylasabilmelerine ragmen bicimlendirmeleri farklidir. insanlar
arasinda bir insanin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, o kiginin davraniglari, inanglari,
tutumlari, fiziksel goriinimii ve demografik 6zelliklerine bakilarak gerceklesir. Bir
markanin kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle

kurdugu iletisimden etkilenir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi; fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlar1 kapsayan bir deger
vaadi, marka ve tiliketici arasinda baglanti kurmaya yarayan kavramdir. Marka
kisiligi, bir markanin aywt edici 6zelligi, kendine 6zgii islevsel nitelikleri ya da
sembolik degerleri icermesi ya da her ikisini de belirli bir oranda igcermesiyle
yaratilan bir kisilik araciligiyla saglanir (Hankinson ve Cowking, 1996: 2). Bir
marka kisiliginin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi;
her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan {iriinler piyasaya sunulmaktadir
ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran tek faktordiir. Ikincisi ise; duygusal
tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan
duygusal baglantilarin kurulmasmi saglayan etmendir. Ugiincii olarak; yogun bir
marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklamini devam
ettirir ve kolay taninmasma yardimci olmaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir
karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanic1 tipleri gibi unsurlar1
kapsamaktadir (Aaker, Batra ve Myers, 1998: 254).

Marka kisiligi kavrami temelde markalari da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugunu varsayar. Bir markanmn kisilik
algilanmasi, dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu

iletisimden etkilenir. Bu agidan marka kisiligi, irlinle baglantili nitelikler, Urlin
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kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali

gibi pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile bicimlenmektedir (Can, 2007: 231).

Marka kisiligi kavrami da ayni kisilik kavramiyla benzer bir sekilde ortaya
¢ikmistir; bir birey gibi markalara da kisilik o6zellikleri yiliklenmis ve bir¢ok
arastirmaya konu olmustur. Ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya
atilmis ve 1997°de Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul
gormiistiir. Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ki,
belki de markanin genel satis durumundan veya iiriiniin ¢esitli teknik 6zelliklerinden

daha 6nemlidir (Gardner B., Levy S., 1955).

Marka kisiligi, belirli siireclerden gectikten sonra, zamanla olusan bir
kavramdir. Marka kisiliginin saglam temellere oturtulmasi, markaya yonelik
yapilacak degisik faaliyetlerinde Onciisii olacaktir. Bir diger ifade ile marka ve
tilketicilerle meydana getirilen duygusal bag, marka tercihini pozitif yonde
etkileyeceginden zaman ic¢inde tiiketicide bir marka sadakati olusumunu da

etkileyecektir (Aysen, Yayli ve Helvaci, 2012: 185).

Marka kisiligi; isletmenin tutundurma faaliyetlerinde ve tiiketici se¢iminde
onemli bir etkiye sahiptir. Tum bu faaliyetler sirasinda tiiketiciye sunulan ifadeler
marka kisiliginin olugsmasinda olduk¢a etkilidir. Dolayisiyla bu agidan
degerlendirildiginde marka kisiligi, isletmenin tiiketicilerle olan iletisiminde marka
etkinligini arttirken, tutundurma faaliyetleri ve reklamlarin belirlenmesinde de
onemli bir ara¢ olmaktadir (Dolarslan, 2012: 2). Marka kisiliginin 6zellikle iirliniin
tutundurulmasinda Onemli avantajlar1 vardir. Her markanm bir kisiligi insa
edilmelidir. Markanin pazara sunulmasindan 6nce marka kisiliginin belirlenip, bu
kisilik 6zellikleri dogrultusunda yapilan tutundurma faaliyetleri markanin daha iyi

taninmasini ve diger tirlinlerden farklilasmasini hizlandirmaktadir (Akgiin, 2007: 36).

Marka kisiliginin hatir1 sayilir derecede goriiniis gecerliligi bulunmaktadir.
Kalitatif ve kantitif arastirmalardaki katilimcilardan genellikle marka kisiliklerinin
profilini ¢ikarmalar1 istenmigstir. Cevaplar kolayca alinmakta ve kisiler arasinda
yorumlanabilir ve tutarli olmaktadir. Gruplar arasindaki farkliliklar c¢ogunlukla
makul olmakta ve faydal bilgiler saglamaktadir (Aaker, 2013: 160).

Giclii ve pozitif bir marka kisiliginin gelistirilmesi ile ilgili ¢ok sayida

varsayim bulundugu halde marka kisiliginin, isletme performansi ya da tiiketici
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davraniglar1 tizerinde etkisi oldugunu destekleyecek deneye dayali kanit ¢ok fazla
degildir. Markalar arasi rekabet sonucu isletmelerin irlinleri birbirlerine
benzestiginde, marka kisiligi farklilasmanin temelini olusturacaktir. Giiglii ve pozitif
marka kigiligine sahip iriinler miisteriler tarafindan daha 1iyi bir sekilde

degerlendirilirken, diger iirlinler i¢in bu durum zayif bir sekilde gerceklesecektir.

1.3.2.2. Marka Kisiliginin Ozellikleri

Bir markanin kisiligi {irlinle baglantili nitelikler, iirin kategorisi ¢agrisimlari,
marka adi ve sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama
iletisimi uygulamalar1 ile bi¢gimlenmektedir (Uztug, 2003: 41) Marka kisiliginin
temel 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: (Akgiin, 2007: 36).

eFarklilasma: Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi ve ucuzlamasi,
iirlinlerin ayni1 teknolojilerle iiretilmesine ve iiriinlerin aralarindaki farkin giderek
azalmasina yol a¢gmustir. Bu nedenle markalagma, farklilasmak icin gerekli ve

zorunlu bir hal almistir.

e Daha lyi Miisteri Algisi: Marka kisiliginin temel amac, tiiketicilerin markay1

ayni sekilde anlamalarin1 ve markaya bilingli bir sekilde yonelmelerini saglamaktir.

e iletisim Onlemleri I¢in Direktifler: iletisim sadece reklamdan ibaret degildir.
Ambalaj, satig tesvik, miisteri-isletme calisanlar1 arasindaki etkilesim, iletisim

konusu i¢inde yer almaktadir. Iste bu biitiin iletisim i¢inde belirli kurallar olmalidir.

1.3.2.3. Marka Kisiligi Boyutlar

Psikoloji alaninda kisilik smiflandirmasinda temel bir ¢erceve olusturan bes
faktorlii kisilik modeli pazarlama alaninda Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegine temel olusturmustur. Bes faktorlii kisilik smiflamasi dahilinde bireyin
kisiliginden yola ¢ikan Aaker, marka kisiligini niteleyen 6zelliklerin de samimiyet,
cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olmak {izere bes boyutta ele almabilecegini

belirtmektedir (Yener, 2013: 92).
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Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Miit C .
Du”e_?;iﬂ ’ esur I Guvenilir Ust simif Digsal
uurus yecant Zeki Basarih Cazip Sert
Saglam Kiskirtici
Gulervizli Siradisi

Sekil 1: Marka Kisiligi Boyutlar:
Kaynak: (Yener, 2013: 92).

Marka kisiligi Olcekleri tiiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de
negatif tutumlarmi Olgmek icin kullanilmaktadir. Marka ile tiiketici tercihlerini
giidiileyen insan karakterleri arasindaki iligkiyi tanimlamada iki ¢esit marka kisiligi
dlcegi kullanilmistir. Ik olarak ad hoc (belli amaca yonelik gelistirilen) &lgekleri
kullanilmustir. Tkinci olarak insan kisiligi dlceklerine dayanarak hazirlanan zellikler
yer almaktadir. Fakat bu Olgekler insan ve marka kisiliklerinin belli konularda
tutarlilik gostermesine ragmen farkli Onciillere sahip olmalarindan dolay1

gecerlilikleri tartisilir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).

Marka kisilige yonelik yapilan Olgeklemelerde farkli yaklasimlar ortaya
atilmistir. Tiim caligmalara temel olusturan Aaker'e (1997) gore insan kisilikleri ve
marka arasindaki iligskinin tiiketici tercihlerine etkisini aciklamada iki ¢esit 0lgcek
kullanilabilmektedir. Bu dlgeklerden birincisi 20'den 300°e kadar 6zellik icerebilen
0zel amach Olgeklerdir. Bu 6lgekler kullanigh olmalarina ragmen sadece Uzerinde
calisilan konuya 6zgii olarak gelistirildikleri i¢in bazi temel 6zellikleri atlama riski
dogmaktadir, ikinci grup Olcekler ise, gercek hayatta daha teorik olmalarina ragmen
marka anlaminda gegerli olmayan insan kisilik Olg¢eklerine dayanmaktadir. Bu
sebeple yaptig1 calismada, Aaker markayi boyutsuz bir yap1 olarak ele alip farkli
boyutlar1 ayrigtirarak farkli marka kisilikleri tanimlamakta ve dolayisiyla marka
kisilik yapismin tiiketici tercihlerini etkiledigi sonucuna ulasmaktadir (Ozgiiven ve

Karatag, 2010: 142).
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1.3.3. Marka Kisiligi Modelleri

Tutarli bir marka kisiliginin olusturulmasi her seyden once marka kisilik
ozelliklerinin dogru tanimlanmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle marka
kisilik ozelliklerinin dogru bir sekilde belirlenebilmesi amaciyla ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Marka kisiliginin marka degeri yaratmadaki rolii {i¢ farkli modelle
aciklanmaktadir. Bu modeller kendini ifade modeli (self-expression), iliski temelli
model (relationship basis), fonksiyonel fayda temsili modelidir (functional benefit
representation) (Yener, 2013: 92).

1.3.3.1. Kendini ifade Modeli

Kendini ifade etme modeli baz1 markalarin belli bir miisteri grubu icin kendi
benliklerini ifade etme araci haline gelmesidir. Bu benlik, bu kisilerin gergek
kimlikleri veya olmak i¢in can attiklari ideal bir benlik olabilir (Aaker, 2013: 171).
Bir marka giiclii bir kisilikten yoksun olsa bile kendini ifade etmek i¢in kullanilabilir.
Bir kisi ucuz ve hatta zayif karakterli bir marka satin alarak tutumlulugunu ifade
edebilir. Bir markaya karmasik bir kisilik eklemek bile markanin kendini ifade etmek
icin nasil goriildiigii ile ilgili bir anlayis saglar (Aaker, 2013: 171).

1.3.3.2. iliski Temelli Model

Bu modelin 6nermesi markalarin ve tiiketicilerin arasinda bir iliski bulundugu
ve modelin nasil ¢alistiginin anlasilabilmesinin bu iliskide bulunulan kisilerin ve

markalarn kisilik tiplerini ve iligkilerinin dogasini anlamay1 gerektirdigi yoniindedir.

Marka kisiliginin iligki temelli modelinde insanlarin markalarla arkadas oldugu
varsayilir. Insanlar markalarla arkadas iliskisi kurarlar ve satmn aldiklar1 markalar her
zaman kendi kisiligini yansitmayabilir. Bu durum, insanlarin baska karakterde olan
kisilerle arkadaslik kurabilecegi gibi, bagka karakterde olan markalar1 da satin
alabilecekleri anlamina gelmektedir (Akgiin, 2007: 12).
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Tablo 1: Marka Davrams1 ve Marka Kisiligi
Marka Davramsi Kisilik Ozelligi

Konumda, iiriin formlarinda, sembollerde ve reklamlarda ] ]
Cabuk degisen, sizofren

stk degisim

Sik indirim ve promosyon kuponlari Ucuz, kiiltirsiz
Cok reklam veren Girisken, popiiler
Giiglii miisteri hizmeti, kolay kullanilabilir ambalaj v.b. Yaklagilabilir
Karakterler ve ambalajin siirekliligi Tanidik, rahat

Yiiksek fiyat, lilks dagitim, tist simif dergilerde reklam
Zuppe, cok yonlu
veren

Kiiltiirel etkinlikler ile ¢agrisim, toplumsal radyo yayini
hizmeti & P vo Kiiltiirel yonden farkindahig yiiksek
1zmetl

Kaynak: (Aaker, 2013: 184)

1.3.3.3. Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli

Bu modele gore, marka kisiligi iiriin 6zelliklerini islevsel yarar kapsaminda
belirtmek agisindan bir aractir. Uriiniin tiiketicilere aktarilmak istenen rasyonel
faydalarin1 yansitan bir kisilik olusturma, tiiketicilerde kalict ve etkin bir algi
olusumunu saglar. Bu algmin olusturulmasinda gorsel 6gelerin etkisi biiytiktiir

(Tosun, 2010: 68).

Marka kisiligi ayn1 zamanda, fonksiyonel faydalar1 ve marka tavrini temsil
eden ve bunlarla ilgili fikir veren bir ara¢ olarak daha dolayl bir rol de oynayabilir.
Model basariya ulastiginda asagidaki Orneklerde oOne siiriildiigii gibi marka

stratejisinin itici giicli olan deger 6nermesini de yakalayabilir.

Kendini ifade etme modeli ve iliski temeli modeli, marka kisiliginin marka
stratejisi ve miisteri ile baglarin temeli oldugu baglamlar saglar. Marka kisiligi ayni
zamanda fonksiyonel faydalar1 ve marka tavrini temsil eden ve bunlarla ilgili fikir

veren bir ara¢ olarak daha dolayli bir rol de oynayabilir (Aaker, 2013: 186).

1.3.4. Marka Kisiligi Olgekleri

Marka kisiligi 6lcekleri tiiketicilerin markaya karsi hem pozitif hem de negatif

tutumlarin1  6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Marka kisiligi farkli yOntemlerle
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Olctilmektedir. En basit ve en dogrudan yontem ise agik uglu sorular hazirlamaktir

(Yener, 2007: 55)

Marka kisiliginin tanimlanmasinda ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan
bazilar1 “marka kimligi prizmas1” ve “biiylik bes modelidir”. Tiim bu modeller
markalarin kisilikleriyle ilgili karakterleri tanimlamaya c¢alismistir. Fakat tiim bu
modellerin  tanimladig1  kisilik  karakterleri yalnizca miisteriler tarafindan
algilanmaktadir. Bu modellerde diger markalar icin tutarli kisilik boyutlar1 ele
almmamistir (Yener, 2007: 55).

1.3.5. Marka Kisiliginin Yaratilmasi

Marka kisiligi, insanlarin markalara kars1 gosterdikleri duygusal tepkilerdir. Bir
marka ismi duyuldugunda, goriildiigiinde ya da bir iiriin tadildiginda, koklandiginda
ve iriinlere dokunuldugunda, insanlarin aklina ilk anda istem dis1 diisiinceler gelir.
Bu sebeple reklamcilar ve marka uzmanlarinin goérevi arzulanan marka kisiligine
ulasabilmek icin pazarlama iletisim araclar1 vasitasiyla bu diisiinceler iizerinde

yogunlagmaktir.

Marka kisiliginin olusturulmasinda Oncellikle yapilmasi gereken markanin
sahip olmasi istenen kisilik Ozelliklerinin belirlenmesi olacaktir. Marka kisiligi
yaratmanin sik izlenen yollarindan biri markayr miimkiin oldugunca tiiketicilerinin
kisilik ozellikleriyle eslestirilmesi veya onlarin sevebilecegi kisilik 6zelliklerinin
markaya yiklenmesidir. Bunu yapabilmek icin oncelikle hedef kitlenin
tanimlanmasi, bu kitlenin ihtiyaclarinin ve nelerden hoslandiklarinin belirlenerek
tiikketici kisilik profilinin olusturulmasi ve son adimda bu marka kisiliginin tiiketici
kisilik profiliyle eslestirilmesi gerekir (Yakin, 2013: 59-60).

Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan neredeyse her seyden
etkilenmesi gibi (oturdugu mahalle, arkadaslari, etkinlikleri, kiyafetleri ve etkilesim
tavirlar) marka kisiligi de ayni sekilde etkilenir. Asagidaki tabloda marka kisiligi

algisini etkileyen iiriinle alakal1 ve alakasiz unsurlar1 genis bir sekilde ele alinmigtir.
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Tablo 2: Marka Kisiligi Yonlendiricileri

Uriinle ilgili Ozellikler Urdiinle ilgili Olmayan Ozellikler
Uriin kategorisi Kullanicr imgeleri
Ambalaj Sponsorluklar
Fiyat Sembol
Ozellikler Yas
Reklam tarzi
Mensei
Firma imaji
CEO
Unlii destegi

Kaynak: (Aaker, 2013: 164)

Uriinle ilgili dzellikler marka kisiliginin onciil itici giiglerdir. Uriin sinifi bile
marka kisiligini etkileyebilir. Ornegin bir banka veya sigorta sirketi basmakalip bir
bankaci kisiligini {istlenmeye yatkindir. Uriin &zellikleri de c¢ogunlukla marka
kisiligini etkilemektedir. Bir marka eger light ise marka kisiligi ince ve atletik olarak

tanimlanabilir (Aaker, 2013: 164).

Marka kisiligini etkileyen iiriinle alakali olmayan &zellikle, reklam tarzi,
mensei, firma imaji, CEO tanimlamas1 ve iinlii sdzciileri icermektedir. Uriinle alakal1
olmayan dort diger marka kisiligi itici giigleri ise kullanici imgeleri, sponsorluklari

yas ve sembollerdir (Aaker, 2013: 164-165).

Marka kisiligi yaratma siirecinde 3 temel kaynak s6z konusudur. Bunlar:

(Akgun, 2007: 38)

eFirma: Bir Urln dretilirken o {rlniin isminden ambalajma, iiriin isminin
yazildig1 harf karakterine, renginden logosuna kadar pek cok 6zellik belirlenirken,
bir bakima marka kisiligi de belirlenmektedir. Ya da 6nce marka kisilik 6zelliklerini
belirleyip ona gore urinun tim Ozellikleri belirlenir. Firma iginde pek cok yonetici,

marka kisiliginin yaratilmasinda aktif rol oynayabilir.

eReklam Ajansi: Marka kisiligi yaratma silirecinde bazen en Onemli rol
oynayan taraf reklam ajansi tarafidir. Firmalar iirettikleri ya da satmak istedikleri
driinlere bir kisilik yiiklemek i¢in reklam ajanslarindan profesyonel yardim
almaktadirlar. Reklam kampanyalar1 destegiyle yiiklenen marka kisilikleri, reklam

ajanslar1 tarafindan markalarin daha kolay algilanmasi i¢in yapilmaktadir.

e Tuketiciler: Bazen iirlinler piyasaya siiriiliirken firma tarafindan ne bir marka

kisiligi belirlenir ne de bir reklam ajansiyla ¢aligilir. Uriin pazarda tanindiktan sonra
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tilketiciler tarafindan zihinlerinde iirlin imaj1 ve marka kisiligi olusur. Tiiketicilerin
zihinlerinde yer alan algisal haritalarda, tiriinlerin konumu firma tarafindan arastirilip

tespit edilmesi markanin gelecegi i¢in dnemlidir.

e Biitlinlesik marka kisiligi yaratma siireci: Yukarida belirtilen marka kisiligi
belirleyen iki ayr1 tarafin (firma ve reklam ajansinin) birlikte ortak bir marka kisiligi

belirlemesidir.

Markanin  kigiligini tespit ig¢in bilimsel aragtirmalardan yararlanmak
gerekmektedir. Kalitatif arastirma teknikleriyle marka ve rakipleri kisilestirilmekte
ve Ozellikleri belirlenmektedir. ABD’de yapilan bir arastrmada Marka Kisiligi
Olgegi gelistirilerek, olusturulan bu marka kisiligi skalasinda; samimiyet (diiriist,
saglikli, neseli), heyecan (cesur, canli, yaratici, modern), uzmanlik (giivenilir, zeki,
basarill), sofistikasyon (iist simnif, ¢ekici), sertlik (digadoniik, dayanikli) gibi kisilik
ozellikleri bes ana grup altinda toplanmaktadir (Borga, 2002: 116-120).

1.3.6. Marka Kisiligi ile Tliskili Kavramlar

Marka kisiliginin marka kimligi, marka imaji ve marka konumu ile de
yakindan iligkisi vardir. Bu kapsamda bu kisimda bu kavramlarin genel bir

degerlendirmesi yapilacaktir.

1.3.6.1. Marka Kimligi

Marka kimligi marka stratejilerinin korumak ve yaratmak i¢in can attig1 marka
cagrisgimlart kiimesidir. Bu c¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve
kurum tiiyelerinden tiiketicilere verilmis bir s6z anlamma gelir (Aaker, 2013: 84).
Markanin biitiinciil yapilandirilmasinda asal bir kavram olarak nitelendirilen marka
kimligi kavrami; markanin biitiin yonlerini kusatmakta, markaya ait parcalardan
ziyade bitinu onemsemektedir. Rekabetgi ortamda markanin gelisimini devam
ettirmesi ve karli bir biliyime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir (Uztug, 2002: 43).

Bir markanm kimlik 6gelerini degerlendirmek icin Oncelikle {iriiniin ne
olduguna bakilmalidir. Tiiketiciye sunulan {iriin bir mal ise, fiziki ozellikleri ve

ambalaji iiriiniin markasinmn gelistirilmesinde 6ne ¢ikan unsurlardir. Uriin bir hizmet
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ise ya da kurum markasindan s6z ediyorsa burada gorsel kimlik unsurlar1 marka

kimligi olusturan unsurlardir (Yalin, 2002: 537)

Marka kimligi, markanm biitiin olarak ydnetilmesi ve yapilandirilmasinda
temel bir kavram olarak degerlendirilir. Marka kimligi, markanin anlamini, amacini
ve yonelimini belirlemeye yardimci bir kavramdir (Uztug, 2003: 43). Marka
yonetimi, isletmeler tarafindan tiiketicilerin algilamalar1 {izerine kurulur. Isletme
yoneticisi tiiketicilerin algilarini, marka kimligini bi¢imlendirmekle olusturur.
Tiiketicinin algiladigi sey marka imajidir. Marka kimligi ise pazarlamacinin
tiketiciye vermek istedigi mesajdir (Doyle, 2003: 411). Dolayisiyla marka kimligi,
kurumsal misyon ve vizyonlar 151¢mmda meydana getirilen ve tiiketici tarafindan
algilanilmast istenilen markanin olusturulmast yoniinde yapilan c¢aligmalarin

tamudur.

Marka kimligi, gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan marka
olusturma ve yonetme faaliyetlerinde bir ara¢ olarak goriiliir. Yaratilan markanin
giiclii olabilmesi, etkin ve dogru bir marka kimligi tasaris1 ve uygun yonetilmesi ile
ilgilidir. Giinlimiizde pazar yapilarinin dinamik ve degisken yapida olmasi zorlu
rekabetlerin yasanmasma sebep olmaktadir. Isletmelerde bu zorlu sartlara uyum
saglamak ve rekabet edebilmek i¢in etkili ve dogru eksenlere sahip markalar
yaratmaya mecburdur. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinlik (coherence),
gercekeilik gibi li¢ 6zellik temelinde degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve
yonetim siireclerinde biitiinliik¢ii bir strateji kaygisi ile giindeme geldigi soylenebilir
(Uztug, 2003: 43).

Marka kisiligi ve imaj1 arasindaki karigiklik, marka kimligi ve imaj1 arasinda
da goriiliir. Iletisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin “ahcilar”

2

tarafinda, kimligin ise “gonderici/kaynak” tarafinda olmasi olarak agiklanabilir.
Marka kimligi, stratejik bir planlama arac1 olarak imaj1 olusturma cabasidir. Imaj ise
bir markanin, tiiketiciler/ alicilardaki algilamasidir. Marka yonetimi agisindan marka
kimligi, imajin Oncesinde yerlesir. Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan
gonderilen tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, {iriin, reklam, sponsorluk vb.)
tilketicilerde markaya imajin1 bigimlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler

tarafindan gerceklestirilen bir kod agimin / ¢éziimlemenin sonucudur. Marka kimligi,

iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama iletigimcileri) imaj ise tiiketicilerin
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denetimindedir. Bu baglamda marka kimligi ve marka kisiligi ayni noktada
pazarlama iletisimi tarafindan denetlenen kavramlardir. Marka kisiligi, stratejik bir
ara¢ olarak marka kimliginin farklilagtirilmasma katki saglayabilecek bir
konumdadir. Bu degerlendirme, marka kisiligini marka kimliginin bir pargasi olarak

kabul eder (Uztug, 2003: 43).

1.3.6.2. Marka Imaji

Marka imaji ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajmin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili
pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu

soylenebilir (Ozdemir, 2009: 62).

Tiiketicinin Algi Siizgeci

........... >
.
Marka Imaj
Tiiketici
i
e

Sekil 2: Marka Kimligi, Marka Kisiligi ve Marka Imaj fliskisi
Kaynakga: (Uztug, 2003, 44)
Tiiketicinin markayla ilgili edindigi genel kani ve izlenimleri toplamina
markaya atfedilmis kimligi ekleyerek marka kimligine ulasmak miimkiindiir. Burada
markanin tiiketiciyle kurdugu iletisim 6zellikle reklam ve halka iligkiler ¢abalar1

onem kazanmaktadir (Yalin, 2002: 541).

Imajin temel 6zelliklerinden birisi sunumdur. Gorsel sunum, marka imajmin
sOzel olmayan giiglii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun bir
diger onemli 6zelligi, markanin sahip oldugu 6zgiin sembollerin tiiketici zihninde
saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir. Imajm olusumu ve uygulandig1 bigimler su

sekildedir; genel Gzellikler, duygular ya da izlenimler, inanglar ve tutumlar, marka
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kisiligi ve 6zellikler ve duygular arasindaki baglantilardir (Cop ve Bas, 2010: 323).
Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitliniidiir ve iirlin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrisimlar gibi unsurlari icerebilmektedir. Marka imaji1 anlam ve deger katan
unsurlarin toplamudir. Uriinii satin almaya karar vermeden once o iiriinle ilgili bir
takim aragtirmalar yapmaktadirlar veya g¢evrelerindeki insanlarm tecriibelerinden
yararlanmak yoluyla bir karar vermektedirler. Bu karar asamasinda etkili olan
unsurlardan bir tanesi de kurumun olusturmus oldugu imaji, diger bir ifade ile marka
imajidir. Marka imajmi dort kategoride incelemek miimkiindiir. Bunlar kullanici

imaj1, kullanim imaji, lirlin imaj1 ve tiim bunlarin olusturdugu ortak imajdir.

Bu dort unsurdan kullanici imaji, tiriinii hangi tiiketicilerin kullandiklariyla
ilgili, kullanim imajt ise, iirliniin onu tiiketen insanlara hissettirdikleriyle ilgilidir ve
markayla hangi 6zelligin eslestirildigini ifade eder. Uriin imaj1 ise, iiriiniin ve
kullanimdaki iirliniin imajindan olusur. Son olarak birlesik imaj ise, isletme ile
ilgilidir yani markanm yakin cevresindeki etmenler ile marka arasindaki iligkiyi

dogrultusunda olusan imaj vurgulanir. (Zyman ve Miller, 2000: 79)

Marka imaji1 yaklasiminda, iirliniin 6zellikleri yerine, marka olarak kurumun
sahip oldugu ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin kurumsal ozellikleri;
bliyiikliik, kurumla ilgili sosyal ¢agrisimlar (¢evreye olan duyarlilik, sponsorluklar,
toplumsal sorunlara insancil yaklagim vb.), algilanan kalitesi, gelisime olan agikligi,

miisteriye olan ilgisi ve igletmenin kurumsal goriintiistidiir.

Isletmelerin kurumsal marka imajmmn olusumunda iiriinden ¢ok, isletmenin
sosyal tavirlar1 belirleyici olmaktadir. Gerek ¢alisanlar1 ve gerekse miisteriler ile olan
iletisim becerisi, sundugu hizmetin kalitesi, pazardaki payi, satislarinin boyutu ve
finansal yonden sahip oldugu gii¢, kurumsal marka imajinin olusumunda etkili

olmaktadir (Keller, 1993: 538)

Marka kisiligi ile marka imaj1 arasinda biiylik benzerlikler mevcuttur. Marka
imaj1, tiiketicilerin marka adiyla iligkilendirdikleri c¢agrisimlar ve niteliklerin
tamamidir. Marka kisiligi ise marka sahibi olan isletmenin markay1 tanimlamasidir.
Bu dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta ve
bir markanin degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile marka algilamasina bagl kaldig1
sOylenebilmektedir. Bu sebeple marka imaji ¢aligmalarinin da ayni marka kisiligi
gibi planlanmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 135).
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1.3.6.3. Marka Konumlandirma

Marka konumu, hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gereken ve rakip markalar
tizerindeki avantajmi gdsteren marka kimliginin ve deger dnermesinin bir parcasidir
(Aaker, 2013: 86). Marka konumu mevcut iletigim programlarina yol gosterir ve
genel olarak marka kimligi yapisindan ayrilmaktadir. Marka kimliginin bazi
unsurlart aktif olarak iletemeyebilir ve bazi unsurlari marka olgunlastik¢a geri plana

cekilecektir. Bu nedenle baglantili {i¢ yap1 arasinda farklar mevcuttur.

Tablo 3: Marka imaji, Marka Kimligi ve Marka Konumu Karsilastirmasi

Marka imaji Marka Kimligi Marka Konumu
Markanin su anda nasil | Stratejistlerin markanin nasil Marka kimliginin ve deger onermesinin
algilandig1 algilanmasini istedigi hedef kitleye aktif olarak iletilecek kismi1

Kaynak: (Aaker, 2013: 87)

Konumlandirma; kavramu literatiire armagan eden Jack Trout’un yaptigi tanima
gore, lirlin ve markalarin tiiketici zihninde farklilasmasinin nasil olacagina dair bir
stratejidir (Trout, 2005: 28). Kotler ve Armstrong da, bir Grinlin pazar konumunun
{iriiniin rakiplere gdre miisteri zihnindeki yeri olduguna isaret ederler. Uriinler
arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi, yogun rekabet, taklit iiriinlerin artig1 gibi
pek ¢ok nedenle markalar, firmalarin tiiketici deger algilamasinda 6n plana ¢ikma
cabalarinda anahtar faktor haline gelmesine neden olmustur. Firmalar, {istiin ve farkli
bir yer edinerek rakiplerden daha Ust dizey bir konum elde edebilmek igin
konumlandirma stratejilerini; iiriin niteliklerindeki Ozelliklere, iriiniin sagladigi
yararlara, kullanicilara goére ya da rakiplerle yapilacak kiyaslamalara dayali,
rakiplerden bagimsiz, bazen de iiriiniin farkl siniflarina gore belirleyebilirler. Sayilan
konumlandirma stratejileri genellikle bir birlesim seklinde kullanilirlar. Bu sekilde
konumlandirma, iirliniin ne oldugunu, durmasi gereken yerin neresi oldugunu ve
tiketicilerin onu nasil algiladiklarint soyler. Markanmn konumlandirilmast onun
tilketiciler tarafindan taninmasini ifade eder. Bu da tiiketicinin zihninde birakilan
degerlendirmeye ve bu degerlendirmeler kullanilarak yapilan kiyaslamalara dayanir.

Sonugta da markanin tiiketici zihnindeki yeri belirlenmis olur (Besen, 2002: 22-23)

Genel bir degerlendirme ile markanin giiclinii ve buna bagl olarak ortaya

cikacak olan marka degerini markanin konumlandirmadaki basarist belirleyecektir.
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Bu nedenle konumlandirma stratejileri, farklilik yaratarak ya da farkl algilanmayi
saglayarak ayirt edilmeyi ve tiiketici nezdinde istenen konumu elde edebilmeyi temin
edecek sekilde se¢ilmeli ve firmanin pazarlama karmasi da secilen konumlandirma
stratejisini destekleyebilmelidir. Bunun yaninda markanmn konumlandirilmas: bir
sire¢ olarak ele alinmali, degisen kosul ve sartlar dahilinde konumlandirma

stratejileri gozden gegirilerek gerekli diizeltmeler yapilmalidir.

1.4 HIZMET iISLETMELERINDE MARKALASMA

Tiiketicinin ihtiyacini karsilamak ve memnuniyetini saglamak maksadiyla
iretilen, somut olmayan, herhangi bir sahiplenmenin s6z konusu olmadig, tiiketiciye
sunulan faaliyetlere hizmet tretimi demek mumkindur (Can vd., 2001:235). Turizm,

bankacilik, ulagtirma, egitim, sigortacilik, saglk gibi sektdrler hizmet sektorleridir.

Markalagma da ama¢ hizmet ya da iiriine deger katmak, marka sadakati ve
deneyimini olusturmaktir. Ayrica markalagsma sayesinde liriine ya da hizmete katilan
bu degerin, tiiketicilerin giivenini kazanmakta bir 6lgiittiir (Knox ve Bickerton, 2003:
111). Tiiketici memnuniyetini saglayabilen hizmet ve iiriinlere marka sayesinde bir
deger yiiklenmekte ve tiiketicinin daha sonraki tercihlerinde bu deger gbz Oniine
alinip sonucuna gore satin alinip veya alinmamaktadir. Sayet tiiketicinin {iriin veya
hizmet ile ilgili deneyimi olumlu ise tekrar satin alma gerceklesmekte ve dolayisiyla

marka sadakati de olugmaktadir.

Markalagma ag¢isindan {iriin ve hizmet kiyaslandiginda, hizmetin de 6neminin
biiyiilk olmasina kargm, daha onceki yillarda yapilan bir¢ok arastirmanin (Selnes,
1993; Nebenzahl ve Jaffe, 1996; Knox ve Bickerton, 2003) iirlinlerin markalasmasi1
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ancak yakin gegmiste yapilan bazi aragtirmalarin (De
Chernatony ve Riley 1999; Jones ve digerleri, 2002; Moorthl, 2002; Vranesevic ve
Stances, 2003; Grace ve O'Cass, 2005) hizmetlerin markalasmasi konusuna
yogunlastig1 goriilmektedir.

Hizmet sektOrunin her gecen giin artan 6nemi sonucunda hizmet markalama
modellerine egilim artmig bulunmaktadir. Hizmet sektoriiniin sahip oldugu 6zellikler
nedeniyle bu sektdrde hizmet markalama stratejisi uygulamasi ¢ok daha fazla dikkat

gerektiren bir konudur. Hizmetin somut olmayan yapiya sahip olmasi, iiretim ve
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tilketimin es zamanli olmasi, dayaniksiz olmasi, homojen bir yapiya sahip olmamasi
gibi Ozellikleri markalama stratejisi uygulamalarinda hassasiyeti arttiran 6zelliklerdir
(De Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1095). Hizmetin iriinden farkli 6zelliklere
sahip olmas1 sebebiyle {irlin marka uygulamalari hizmet marka uygulamalarinda

basarili olamamaktadir (De Chernatony ve Riley, 1999: 183).

Uretimin ve tiiketimin es zamanli olmas1 sebebiyle; tiiketiciler hizmetin {iretim
asamasinda da bulunmakta ve tiiketici beklentileri sunulan hizmet karsisinda farklilik
gostermektedir. Tiiketicinin beklentisi ile algiladigi davranig arasinda ki uyum
hizmet markasini direk etkilemektedir. Ayrica hizmet bir birey olan tiiketiciye yine
bir birey olan personel tarafindan verilmektedir. Dolayisiyla bu noktada personel
secimi ve egitimi On plana c¢ikmaktadir. Markalagsma siirecinde hizmeti sunan
personelin 6zellikleri de dnemli bir paya sahiptir. Bu esnada insan iligkilerinin 6nemi
de ortaya ¢ikmakta; ayn1 personelin, ayn1 hizmeti, ayni tiiketiciye farkli zamanlarda
sunmasi farklilik gosterebilmektedir (Can v.d., 2001:236). Hizmet isletmelerinde
marka kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in markanin 6rgiit icinde ve disinda oldugu
faaliyetler belirlenmelidir. Ve bu sayede personellere farkli kisilerdeki ve
durumlardaki iliskilerde esneklik saglanmis olmaktadir (De Chernatony ve Riley,
1999: 185).

Bir iriin satin alinincaya kadar stokta bekletilebilmektedir. Ancak hizmet
isletmesinde stoklanamama ve bekletilememe Ozelliginden otiirii verilen hizmete
talep olmadiginda gelir kayb1 meydana gelmektedir. Ornegin, belirli bir siire iginde
satilamayan otel odalari, restoranda bos kalan masalar stoklanamadigindan gelir
kayb1 gerceklesebilmektedir (Can ve digerleri, 2001: 237). Bu sebeple hizmet
markalari, tiikketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmalar1 i¢in sadece iin ve
imaj yeterli degildir. Bunun yani sira hizmet markasinin deneyimi de 6nemli bir
noktadir. Ancak sahip olunan deneyim esliginde firmanm {inii ve imaj1 iizerine

markalama tercihi olusturulmalidir (De Chernatony ve Riley, 1999: 185).

1.5.BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERINDE MARKALASMA

Konaklama isletmelerinin smiflandirilmasi ile ilgili kanun, 12.3.1982 tarihli
ve 2634 sayili Turizm Tesvik Kanununun 37. Maddesinin A fikrasinin 2 numarali

bendi hiikmii geregince ¢ikarimistir. Kanun ile ilgili en son degisiklik 05.03.2011
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tarth ve 27865 sayili resmi gazete ile yiirlirlige girmistir. Bu yOnetmelikte
konaklama tesislerinin genel nitelikleri belirtilmistir. Bu yonetmeligin dordiincii
kisminin birinci boliimiinde asli konaklama tesisleri; oteller, moteller, tatil koyleri,
pansiyonlar, kampingler, apart oteller ve hosteller olarak smiflandirilmis ve
nitelikleri belirtilmistir (mevzuat.gov.tr, 22.07.2015).

Oteller; bir, iki, ti¢, dort ve bes yildizli olarak smiflandirilmistir. Bes yildizli
otellerin sahip olmasi gereken 6zellikler bu kanunda belirtilmistir. Buna gore; bes
yildizli oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet
standard1 olarak {tstlin Ozellikler gosteren, en az yiiz yirmi odali oteller olarak

tanimlanmiglardir.

Miisterilerin inecegi ya da ¢ikacagi kat sayisinin birden fazla olmasi halinde
otelin kapasitesiyle orantili miisteri asansorii, odalarda; caligma masasi, Yyatak
basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz, boy aynasi, bornoz, dis temizlik kiti
tek kullanimlik terlik, dikis kiti, ayakkabi silecegi, cilasi, dus kopiigi, makyaj
temizleme pamugu, kutu kagit mendil, semsiye gibi en az on adet amblemli malzeme
bulunmasi1 gerekmektedir. Banyolarda; kiivet, resepsiyonla baglantili telefon,
biiyiitecli ayna, yirmi dort saat oda servisi, garaj ya da lzeri kapali otopark, bu
alanlarda yirmi dort saat gorevli personel bulundurulmasi sarttir. Ayrica, odalarda;
uydu ya da video yaymlari ile oda sayisinin yiizde onu oraninda internet imkani
saglanmas1 gerekmekte, bay ve bayan kuaforii, satis magazalari gibi birimler

biinyesinde bulundurmalidir.

Personel sayismin en az yiizde yirmi besi oraninda konusunda egitim almis
personel, alakart lokanta, resepsiyondan ayr1 bir kisimda miisteri iliskileri,
danigmanlik gibi hizmetlerin deneyimli personel tarafindan saglanmasi, kat
koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon bulundurulmas:t gibi sartlar1

bulunmaktadir.

Otellerin tiirlerine gére marka siniflandirilmasinda bes yildizli oteller; yiiksek
farkindaliga ve yliksek performansa sahiptirler ve marka sampiyonlar1 veya sektor
liderleridir. Tuketiciler tarafindan iyi ve tekrar hatirlanabilen markalarin
performanslar1 diger markalar kiyasla daha yiliksektir (Prasad ve Dev, 2000). Ve bu
tir markalar genis kitleler tarafindan tanmnan markalardir. Kurulduklari andan

itibaren yani heniiz markalagmadan evvel baslayan ve dogru stratejilerle yiiriitiilen
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faaliyetlerle, devaminda markanin degerini yasatmak adma yapilan caligmalarin

yiuriitiilmesi ile olusan markalardir. Bu tiir markalara 6rnek olarak Hilton, Sheraton,
Swiss Otel verilebilir (Ar, 2004:50).
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IKINCI BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde tiiketici satin alma davranisi; oncelikle tiiketici ve tiiketici satin
alam davraniginin tanimlanmasi, satin alma davranisini etkileyen faktorler, tiiketici
satin alma karar silireci ve bu siirecin asamalar1 agiklanarak incelenmeye
calisilacaktir. Boliimiin devaminda markalagsmanin satin alma davranisi {izerine olan
etkileri incelenecek ardindan calismanin bashigi olan bes yildizli otellerde
markalasmanin satin alma davranis1 iizerine etkisi onceden yapilmis caligmalarin

1s1¢1nda degerlendirilmeye calisilacaktir.

2.1.TUKETICI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Biitiin varliklar yasamlarint devam ettirebilmek i¢cin gerek zorunlu gerekse
istek ve arzularini gidermek maksadiyla tiiketim yapmaktadirlar. insanlar zorunlu
tilketimlerinin yan1 sira Ozellikle istek ve dilekleri dogrultusunda tiiketim yapan
canlilardir ve bu tiikketim diger canlilardan farkli olarak ekonomik, sosyal ve ticari
cergeve igerisinde yapilmaktadir (Sirgy, 1982: 287). Tuketici, Urlnleri ve hizmetleri
baska mallarin ve hizmetlerin iiretimi i¢cin degil de, sadece kisisel ya da ailesel

ihtiyaglarmi gidermek i¢in kullanan kisidir (Durmaz, 2008: 4).

Nicosia’ nin tanimlamastyla tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa ¢ikarilan
mal ve hizmetlere, kisisel veya hane halkinin ihtiyag¢larmni, arzu ve isteklerini, tatmin
etmek maksadiyla satin alan veya satin alma kapasitesinde olan bir kisidir
(Nicosia,1996: 29).

Yeni ve modern pazarlama anlayisina gore tiiketici ve tiikketici memnuniyeti en
on plandadir. Bu sebeple tiiketici memnuniyetinin karsilanabilmesi i¢in tiiketicinin
taniminin iyi yapimast ve tiiketici davranis bicimlerinin iyi degerlendirilmesi
gerekmektedir. Tuketicilerin 6zelliklerini gerek demografik, gerekse ekonomik
Ozellikler agisindan incelemek miimkiindiir. Ancak tiim bunlarin bilinmesi;

tiikketicilerin davranis bigimlerini anlamamiza olanak vermemektedir. Bu sebeple
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tiikketicilerin davraniglarini daha iyi anlamak icin tiiketicilerin davranis bi¢cimlerinin

daha ayrntil1 bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Tuketicilerin bir {riinii satin almaya karar verirken gostermis olduklari
davraniglar; sosyokiiltiirel unsurlar, pazarlama karmasi gibi cesitli bir¢ok giidiileyici

unsurlarin etkisi altinda kalarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici tek basma bir birey olarak aldigi kararlarla; kendi yasamina bir yon
verirken, kendi diginda gelisen; hangi mallarin, ne miktarda ve hangi yontemlerle
uretilecegi, faktorler arast dagilimin nasil olacagi, gelirin gereksinimlerin
giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin ne sekilde degerlendirilecegi gibi

ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: s. 16).

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi markalasma agisindan da son derece
onemlidir (Khan,2006: 5). Tiiketici davranisinin bir¢ok temeli bulunmaktadir.
Solomon tiiketici davranigmi, bireylerin ya da gruplarin ihtiya¢ ve arzularini
karsilamak i¢in; {iirlin, hizmet, deneyim ve fikirleri se¢meleri, satin almalari,
kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarini kapsadig: siireglerden olusan bir kavram

olarak tanimlamistir (Solomon,1995: 7).

Tiiketici davranigi; ekonomik degeri olan, istek ve ihtiyaglar1 karsilamak
maksadiyla iirlinlerin  se¢ilmesi, satin alimmasi ve sonrasinda {iriiniin

kullanilmasindaki kararlar1 ve bununla ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir

(Zikmund ve d'’Amico,1996: 172).

Tiiketici davranisi, sadece bir tiiketicinin liriinii veya hizmeti nasil satin aldigmi
gostermekten cok daha fazlasini ortaya koyan bir kavramdir. Tiiketici davranisi;
tiketicinin, fikirlerden, hizmetlerden ve iriinlerden elde ettigi kazanglarin,
tilkketimlerin ve birikimlerin yansimasindan olusan bir kararlar surecidir (Hoyer ve
Maclnnis,1997: 3).

2.2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Insanlar yasamlarini1 devam ettirirken gevrelerinde var olan ve gelisen bircok
faktoriin etkisi altindadirlar. S6z konusu tiiketim oldugunda da i¢ ve dig yine birgok

faktorden etkilenmektedirler. Bu faktorlerin onemi satin alma karart verilirken
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artmaktadir. Tiiketici satin alma kararlarmi etkileyen faktorleri kisisel faktorler,

psikolojik faktorler ve sosyo- kiiltiirel faktorler olarak siralamak miimkiindiir.

2.2.1.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerde satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler; cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi olarak ag¢iklanmaktadir (T.C.

Milli Egitim Bakanligi, 2012: 17).

2.2.1.1.Cinsiyet

Tiiketici olarak kadin ve erkek birbirinden olduk¢a farkli davraniglar
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislarini etkileyen bireysel faktorlerden
cinsiyet onemli ve incelenmesi gereken bir konudur. Kadin ve erkek bircok agidan
hayata farkli gozlerle baktiklarindan, fiziksel, duygusal olarak farkli olduklarindan,
satin alma davramslarmin da farkli olmasi beklenmektedir. Ornegin; kadin eve
alinacak de monte bir esyanin rengiyle, bi¢imiyle kisaca goriintiisiiyle ilgilenirken;
erkek ayni esyanin kurulum kolaylhigiyla, fiyatiyla ilgilenmektedir. Dolayisiyla
alinacak satm alma karar1 ayni iiriin i¢in, cinsiyet s6z konusu oldugunda farkli
sonuglanabilmektedir. Ayrica satin alma aligkanliklar1 sadece cinsler arasinda ki
farkliliktan degil ayn1 zaman da ayni cinsiyetten olan tiiketiciler arasinda da farklilik
gosterebilmektedir. Bu sirada ise yas faktorii devreye girmektedir. 30 yasinda bir
kadin ile 65 yasinda olan bir kadinin tiiketici davranisinin ayni olmasi

beklenmemektedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012: 17).

2.2.1.2.Yas

Tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢lari, satin alma davranislari, yaslarma ve o yas
doneminde ki kosullara gore farklilik gostermektedir (Tekin, 2006: 91). Satin alma
davranisini ile bu davranisi etkileyen kisisel faktorlerden olan yas ve yasam donemi
birbirleri ile yakindan ilgilidirler. Ciinkii bir bireyin dogumundan, ¢ocukluguna,
gengligine ve yaslihigina kadar gecen siire zarfinda yedigi, igtigi, giydigi ve ihtiyag
duydugu her sey farkhidir. Ornegin, genglerin bes yildizli bir otelden beklentilerinin

biiyiikk bir kismint eglence olustururken, yashlarin beklentilerini ise dinlenme ve
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sessizlik ihtiyaglarinin kargilanmasi olusturabilmektedir. Ya da yash bireyler bir
marka ile ilgili deneyimlerinden 6tiirii o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler
bunun tersine tiiketici bilinglenmesi gerektirecek bir yasam tarzi i¢cinde olabilirler
(Mittal ve Kamakura, 2001: 135). Markalasmay1 hedefleyen tiim sektorler de
pazarlama ve satig stratejilerini belirlerken, miisteri memnuniyetini tam anlamiyla

saglamaya ¢aligirken yas faktoriinii gz 6niinde bulundurmak durumundadir.

2.2.1.3.Medeni Durum

Bir diger demografik etken ise medeni durumdur. Bir kisinin evli veya bekar
olmast o kisinin ihtiyaglarmin, beklentilerinin ve dolayisiyla satin alam
davraniglarinin da farkli olmasina sebep olmaktadir. Bekar bir insan sadece kendi
ihtiyaglarmi gidermekle sorumlu iken, evli bir kisi ayn1 zaman da esinin

ihtiyaglarindan, ¢ocuk sahibi ise ¢ocugunun ihtiyaglarindan da sorumludur.

Bekarken c¢alisan bir kadin evlendikten sonra ¢aligmamaya, bekarken daha
rahat tiiketim yapan bir erkek ise evlendikten sonra artan ihtiyaglar sonucu tiketimi
azaltip, birikim yapmaya baslayabilmektedir. Tiim bunlara bakildigimda medeni
durum tiiketici davranigini etkileyen dnemli faktorlerden biridir (T.C. Milli Egitim

Bakanligi, 2012: 20).

2.2.1.4.Egitim Durumu ve Meslek

Satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri egitim durumudur.
Egitim durumu yiiksek olan tiiketiciler, daha sorgulayici, teknolojiyi kullanan,
arastirmact tiiketicilerdir. Egitim diizeyi ayn1 zamanda kisinin geliri ile de dogru
orantilidir. Tiiketicinin egitim durumu yiikseldikge talepleri de artmaktadir.

Meslek de tiiketicinin satin alma davranigint dogrudan etkileyen bir faktordiir.
Tiiketicinin meslegi, onun gelir durumunu belirlediginden satin alacagi iiriin ve
hizmetleri de etkilemektedir. Her meslekte kullanilan arag, gereg, kiyafet gibi
ihtiyaglar1 farkli oldugundan, birey meslegi ile ilgili iirlin ve hizmetlere gereksinim
duyar. Bir meslek sahibi birey, o meslegin kendine 6zgii iiriin ve hizmetlerine kars1
ihtiyag ve ilgi duyar. Ornegin, bir bah¢ivanin giceklere duydugu ilgi, bir baska
meslekle ilgilenen kisiden oldukga fazladir.
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2.2.1.5.Gelir Duzeyi

Satin alma gelirin bir fonksiyonu oldugu icin, gelir durumu veya diizeyi
tilketicinin satm alma davranigmi dogrudan etkileyen dnemli bir faktordiir. Gelir
durumu bir ailenin veya bireyin harcama seklini, buna bagl olarak hayat tarzmni da
belirleyen bir unsurdur. Toplumdaki gelir dagilimi, kisilerin ekonomik gii¢lerini ve
statiilerini  belirlerken, onlarin tiiketim kiltlirii ile 1ilgili niteliklerinin de

belirlenmesinde 6nemli rol oynar.

Gelir diizeyi tiiketicinin satin alma giiciiniin gostergesidir. Tiiketicilerin kisisel
gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan gelirleri harcanabilir
ya da kullanilabilir gelir olarak tanimlanmaktadir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii,
sabit sorumluluklara ve hayat i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Bu zorunlu
ihtiyaclarin ne oldugu ve ne kadar zorunlu oldugu kolay dlgiilebilir degildir. Ancak
barmma, giyinme, yeme- icme gibi zaruri ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan
sonra, geriye kalan gelir istege bagl gelir olarak nitelendirilmektedir. Tketiciler bu
gelirlerini zorunlu ihtiyaglart disinda ki gereksinimleri i¢in harcarlar ve ya tasarruf

seklinde degerlendirirler (Tek, 1997:194).

Tiiketicinin gelirinde ki degisimler, genellikle yapilan harcamalar1 da

degistirdiginden tiiketim aligkanliklarini etkileyebilmektedir.

2.2.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranmisini etkileyen faktorlerden psikolojik faktorler adi

altinda kisilik, 6grenme, gilidiilenme, ilgilenim, duyum- algilama ve tutum sayilabilir.

2.2.2.1.Kisilik

Kisiligi olusturan ve bireyi dtekilerden farkli kilan duygu, diisiince ve davranig
ozelliklerinin tamamudir. Kisinin tarzi, olaylara bakis acisi, aligkanliklari,
algilamalari, cevresini yorumlayis1 gibi 6zellikler aywrt edici ozelliklerdir. Kisilik
ozellikleri, kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan dzsaygi, 6zglven, otorite ve
asabiyet gibi degiskenlerdir (Sheth ve Howard, 1969: 350).
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Her tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin farkli olmasi satin alma davraniglarinda da
farklilik yaratmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin kisiligi dogru olarak tespit edildiginde
ve kisilik cesitleri ile triin ve marka segimleri arasinda uygun bir iligki
kuruldugunda, tiiketici davranis1 analizinde kisilik faydali bir degisken olabilir
(Kotler, 2000: 170).

2.2.2.2.08renme

Insanlarin yasadiklar1 tecriibeler sonucu davranislarinda meydana gelen
degisimler &grenme olarak tanimlanmaktadir (Oriicii, Tavsanci, 2001: 3). Kisi
ihtiyaclarini karsilamada, sorunlar1 ¢ozmede, kendi varligina ve ¢evresine dair algilar
ve kavramlar olusturmada ge¢misteki tecriibelerinden ve Ogrendiklerinden
yararlanmaktadir (Celep, 2008: 80). Kisinin davraniglarmin birgogu Ogrenerek
sekillenmektedir. Dolayisiyla tiiketici satin alma davraniginin iizerinde de egitimin
onemli etkisi bulunmaktadir. Tuketici herhangi bir Griini veya hizmeti denediginde
onun hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu sebeple tiiketici daha 6nce tecriibe ettigi
bir Grlinu ya da hizmeti ihtiyag duydugunda ¢ok kisa ve kolay bir bi¢imde satin alma

eylemi gerceklesebilir.

2.2.2.3.Gudulenme ( Motivasyon)

Motivasyon ya da giidiilenme insanlarin davraniglarini etkileyen ve yoneten,
birbiriyle ilgili duygularin ve inanglarin birlesimi olarak tanimlanabilir (Martin ve

Dowson, 2009: 328).

Gtlidiilenme tiiketicinin satin alma kararini vermesinden dnce gergeklesen bir
duygudur. Tuketicinin harekete gecmesi motivasyon sayesinde olur. Bu
giidiilenmenin sonucu harekete gecen kisi de motivasyon yeterli ise satin alma
eylemi gerceklesmis olur. Ancak Onemli olan husus ihtiyaglarin dogru zaman ve
sirada belirlenmesidir. O anda gereksiz olacak ya da satin alimamayacak bir iiriine

veya hizmete gidilenme surreci olumsuz etkilere de sebep olabilir.
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2.2.2.4.Duyum-Algilama

Tum insanlar algilama sayesinde c¢evrelerindeki uyaricilara anlam
vermektedirler. Bir mal veya hizmetin rengi, dis goriiniimii, sesi, tadi, kokusu gibi
uyaricilar1 algilamakta ve bu algilara gore kisiler davranislarmi belirlemektedirler.
Mesela, konaklama isletmelerinden Ornek verilecek olursa; isletmenin salon
diizenlemesinden, i¢ dekorasyonuna, brosiirlerinden reklamlarinda ki renk se¢imine,
isletmenin logosundan afiglerinin biiytlikliigline kadar her uyarici faaliyet algilamanin
tiikketici davranigi iizerinde ki etkisi diisliniilerek tasarlanmaktadir. Giidiilenmis bir
birey tepki gostermeye hazirdir. Icinde bulundugu durumu nasil algiladigi kisinin
nasil davranacagmi belirlemektedir. Ayni durumda ve ayni motivasyona sahip iki
tiketici, kendi algilarina bagl olarak degisik davraniglar sergileyebilmektedir.
Ornegin, bir tiiketici liks bir restorandaki garsonlar1 basit ve swradan olarak
degerlendirebilirken, bir bagka tiiketici yine ayni garsonlar1 fazlasiyla ilgili ve gller
yiizlii bulabilmektedir (i¢6z, 2001: 82).

2.2.2.5.Tutum ve inanclar

Tiiketicilerde satin alma davranisini etkileyen bir diger psikolojik faktor
tutumdur. Bir nesnede ki herhangi bir 6zellige ya da nitelige kars1 olan potansiyel
davranis1 tutum diye tanimlamak miimkiindiir. Bir baska tanimlamayla tutum,
kisilerin bir nesneye veya fikre ait siirekli olan egilimleri, taraftarhigi, duygulari,
degerlendirmeleri ya da tarafsizligidir (Kilig, Goksel, 2004: 62). Tutum bireyin

davraniglarinin altinda yatan ve davraniglar1 etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Firmalar olumlu tutum olusturup, sonuglarini satisa yansitmak maksadiyla
marka veya Trilinleriyle ilgili olumlu tutumlar1 tiiketicilere aktarabilmektedirler.

Clinkii tutum 6grenilebilir bir unsurdur.

Satis noktasinda yapilacak etkinliklerin de olumlu tutum olusturmakta buytk
fayda saglamaktadir. Uriin ve markaya dair yapilacak tanitimlar, halkla iliskiler,
reklam, sponsorluk ¢aligmalari, tiiketicilere verilecek tanitim ve promosyon drinleri,
satig temsilcilerinin tiiketicilerle olan iligkileri ve satigsa dair bilgi ve tecriibeleri ile
tilketicileri dogru yonlendirebilme kabiliyeti s6z konusu marka ve iiriin ile ilgili

pozitif tutumlarin yaratilmasini saglamaktadir ( Sevil, 2006: 16).
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Inanglar ise, kisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu tamamlayici
diisiincelerdir. Inanglarinda tiiketici satn alma davramisi {izerinde etkisi

bulunmaktadir.

Tiiketiciler inan¢lar1 dogrultusunda satin alma egilimi gostermektedirler. Hatta
inanclarin bazen ¢ok kesin kurallarinin olmasi yapilan tiim satis ¢abalarinin olumsuz
sonuclanmasma sebep olabilmektedir. Dini Islam olan tiiketicilerin domuz etini
yasak olmasi nedeniyle tiiketmemeleri buna 6rnek olarak verilebilir. Her toplumun
dini ve etnik inanglar1 birbirinden farkli olabildiginden isletmelerde pazarlama
stratejilerini, markalagsma ¢abalarini bunu g6z 6nunde bulundurarak belirlemelidirler
(Acar, 2012: 80).

2.2.3.Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler ii¢ baslik altinda

toplanabilir. Bunlar; danigma (referans) grubu, aile, roller ve statiilerdir.

2.2.3.1.Damsma (Referans) Grubu

Bireyin i¢inde bulunmak istedigi ve davraniglarina bunu yansittigi karsilagtirma
gruplart danisma gruplaridir (Armstrong ve Kotler, 2009: 167). Tiiketicilerin
diisiincelerine, tutumlarmna, duygularma ve deger yargilarina etki eden herhangi bir
insan toplulugu danisma grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplart iki sekilde

simiflandirmak olasidir (Mucuk, 2010: 77):
1) Basta aile olmak iizere kisinin yakin cevresi: Kisiyi birebir, yiiz yiize
iligkilerde etkileyen akrabalari, yakin arkadaslari, is arkadaslari, komsulari, is

arkadaglar1, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir.

2) Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta bulunmadi@ kisiler:
Unliiler ve buna benzer kisilerdir. Bu kisilerin, giyimleri, deger yargilari, davranis
bicimleri ve tutumlar1 agisindan 6zellikle ¢cocuklar ve gengler tarafindan 6rnek alinan

grup ve kimselerdir.

Referans gruplarini tiiketicinin satin alma davranis1 {izerinde ki etkisi
bakimindan incelemek gerekirse, genellikle aile, arkadas grubu, meslek gruplari,

okul arkadaslar1 gibi kii¢iikk topluluklarin tiikketimi degisik bigimlerde etkiledigini
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gormek mimkunddr. Bu etkileri su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2002:
229-230):
1) Referans gruplar1 tiiketicinin markalardan, iiriinlerden ve hizmetlerden

haberdar olmasmi etkilemektedir.

2) Tiketicinin hizmet veya iiriin hakkinda sahip oldugu inang ve bilgisini

etkilemektedir.
3) Tuketicinin hizmeti veya urind denemesini etkilemektedir.

4) Tiiketicinin hizmeti veya {rlinii ne sekilde ve nasil kullanacagini

etkilemektedir.

5) Tuketicinin, hangi gereksinimlerinin tiketilen hizmet veya drln ile

karsilanacagini etkilemektedir.

6) Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup iginde bigimsel ve bicimsel
olmayan iletisimi etkilemektedir.

Ozetle; damisma gruplari, bireyin tutumunu ve kendisine iliskin goriisiinii,
deneyimlerini etkiler, gruba uymaya zorlar, yasam tarzini gosterir, marka ve {riin

seciminde etkilidir.

2.2.3.2.Kultur

Kiiltiir, kisilerce yaratilan deger sisteminin, 6rf, adet, inang, tutum, ahlak, sanat
ve sembollerin karisimini ifade etmektedir (Mucuk, 2010: 64). Kultir etmeni bir
istek veya davranigin ana belirleyicisidir. Bu etmen toplumdaki temel degerler,
algilar, istekler ve davraniglardan olusmakta ve toplum i¢inde bireyin bunlari siirekli
ogrenmesi ile gergeklesmektedir. Giiniimiizde biitiin toplumlar degisim i¢indedir.
Kiiltiir ayn1 zamanda seyahat ve turizm endiistrisinin entegre bir pargasidir. Ciinki
bu etmen yani kiiltlir ne yiyecegimizi, nereleri gezecegimizi ve nerede kalacagimizi

belirlemektedir (i¢6z, 2001: 86).

2.2.3.3.Roller ve Statiiler

Roller bir bireyin etrafindaki diger insanlar agisindan belirlenen performansla

ilgili faaliyetlerden olusur. Bu rollerin tamami kiginin satin alma davranisini
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etkilemektedir. Her rol bireye toplum tarafindan gdsterilen saygmnin gostergesi olan
statlyli de yansitmaktadir. Kisiler genelde bir iriinii ya da hizmeti segerken
statiilerini yansitmasina 6zen gostermektedirler (I¢oz, 2001: 90). Bir mali miisavirin
statiisii, bir satis temsilcisinin statiisiinden fazladir, satig temsilcisinin statiisii ise bir
temizlik gorevlisinden fazladir. Dolayisiyla statiileri geregi gereksinimleri ve satin
alma davraniglar1 birbirinden farklidir. Pazarlayicilar, iiriinlerinin ve markalarinin
statli sembolil potansiyelini bilirler (Kotler, 2000: 167). Ayrica yiiksek statiiye sahip
kisilerin magaza markali iriinleri tercih etmedigi Baltas’n (2003) yaptig1 bir

arastirmada ortaya ¢ikmistir.

2.3.TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI VE ASAMALARI

Satin alma karar1 verme asamasina gelene kadar tiiketici; bir dizi siire¢ iginden
geemektedir. Bu siirecler sirasinda kisiler i¢ ve dig bircok faktoriin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu faktorler sadece satin alma asamasinda rol oynayan faktorler
degildir ayn1 zamanda bireyi birey yapan ve her alanda farklilik olusturmasina sebep

olan unsurlardir.

Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerindeki bu farkliliklarla dogan degisik istek ve
gereksinimlere sahip olmalar1 satin alma karar1 verirken farkliliklara yol agmaktadir
(Nisel, 2001: 27-31).

Tiiketicilerin bir irlin ya da hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece

tuketici satin alma karar siireci denir (Lamb ve Ark., 1994:103).

2.3.1.Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Genelde, tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes agsamadan olustugu kabul
edilmektedir. Bu siirecin dort veya alt1 asamali oldugunu agiklamalarina rastlanirsa
da bunlar arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar olmadigi goriiliir. Zikmund ve d' Amico bes
asamal1 tiiketici karar alma siirecinin asamalarini; sorunun belirlenmesi, bilgi ve
seceneklerin aranmasi, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin

alma sonrasi davranis olarak agiklamiglardir (Zikmund ve d' Amico, 1984:217).

Satin alma karar1 bir sorun olarak diisiiniiliirse, tiiketiciler g¢esitli i¢ ve dis

faktorlerin etkisi altinda bu sorunlarini ¢ézmeye calisirlar. Bu sorun ¢ézme islemi
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belirli asamalardan gecen biligsel bir yapidadir. Bu yaklagimin temel dayanagi,
tiikketicinin sergiledigi davranisin, sorun ¢6zme davranisi oldugu ve dolayisiyla
tuketicilerin de sorun ¢oziictl, yani karar verici oldugu varsayimidir. Karar alma veya
sorun ¢ozme modeli faydali bir yaklagim olmasina ragmen, tiiketici bu siireci bir ya
da birka¢ asama atlayarak kisaltabilir. Pratikte her agsamay1 kesin hatlarla belirlemek
fazlasiyla zordur. Ciinkii esas siire¢, davranigsal etkilere, ilgilenim diizeyine ve karar

verme yaklagimlarina gibi birgok faktore bagli olacaktir (Odabasi ve Baros,
2002:333).

2.3.1.1.Sorun Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ilk agamasi sorunun belirlenmesidir. Bu siirecin
baslayabilmesi i¢in dncelikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Bu ihtiyag,
tiketiciyi etkileyen i¢c veya dis faktdrlerden dogabilir. Ornegin, kisinin aligveris
yaparken acikmasi ile ya da aciktigmi fark etmedigi halde bir baskasinin yemek
yedigini gdrmesi ihtiyacin uyarilmasini saglamus olabilir. ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
beraber tiiketici, gereksinimini karsilayacak alternatifleri aramaya baglar (Yiikselen,

2000:90). Boylece satin alma siirecinin ilk asamasi ger¢eklesmis olur.

2.3.1.2.Bilgi ve Segenekleri Arama

Ikinci asama bilgi ve segenekleri arama asamasidir. Bu asamada duyulan
gereksinimi giderecek Uriin ve marka secenekleri belirlenir. Bu durumda tuketici
cesitli kaynaklara bagvurur. Bunlar (Kotler, 2000: 179);

1) Kisisel Kaynaklar (Aile, arkadaslar, komsular, akrabalar): Tiiketici satin
alma karar siirecinde ihtiyacini karsilamak i¢in gereken iiriin ya da hizmet ile ilgili

bilgi ve alternatifleri sahip oldugu ¢evreden faydalanarak edinebilir.

2) Ticari Kaynaklar (Reklam, satisgilar, bayiler, paketleme): Tiiketici siirecin

bu asamasinda ticari kaynaklardan yararlanabilir.

3) Kamu Kaynaklar1 (Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri) Tiiketici satin alma
kararin1 verecegi {riin ile ilgili bilgi ve segenekleri kamu kaynaklarindan

faydalanarak da saglayabilir.
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4) Deneyimsel Kaynaklar (Uriinii kullanma, deneme): Tiiketicinin daha énce
yasamis oldugu tecriibeler, deneyimler iirlinii satin alma kararinda bagvurabilecegi

bir diger kaynaktir.

2.3.1.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, ihtiyacini karsilayacak {iriin ya da hizmetle ilgili toplanan bilgiler ve
alternatifler 15181inda kendisine en uygun olan {iriinii ya da hizmeti seger. Bu se¢imde
daha Oncede deginildigi iizere sosyolojik, psikolojik ve sosyo-kultirel bircok
faktoriin etkisi vardir. Ornegin bir elbise satin alirken seceneklerini belirleyen
tiikketici; fiyat, imaj, sosyal ¢cevre, yasam tarzi, liikks, moda, yas gibi bir¢ok 0l¢iite gore

secimini yapacaktir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 6).

2.3.1.4.Satin Alma Karan

Tiketicinin olusturdugu secenekleri arasindan tercihini belirleme agamasi satin
alma karar asamasindir. Bu agamada tiiketicinin satin alma niyeti ile satin alma karar1
arasina cesitli faktorler girmektedir. Bu faktorler tiiketicinin satin alma fikrini

degistirmesine neden olabilmektedir (Ulu, 2006: 18).

Tiiketicinin yaptig1 degerlendirmelerin sonucu olumlu olursa; tiiketici, iirliniin
fiziksel 6zelliklerine, markasina, miktarina, fiyatina ve iirlinii satin alacagi yere dair
birgok Kkarar verir. Isletmenin uygulamis oldugu marka ydnetimi, reklam ve diger
yollar, tiiketicinin bu asamada karar almasini kolaylastirir. Tiiketici tim bu olumlu
degerlendirmelerin sonucunda, fiyat, teslim, montaj ve kredi sorunlarini
¢cozlimleyince alim kararmi uygular ve satin alma islemini gergeklestirir (Ulu, 2006:
18).

Tiiketici tarafindan yapilan degerlendirmelerin sonucu olumsuz ise, tiiketici
satin alma kararindan vazgecer. Tiiketici arastirma ve degerlendirmenin maliyetlerine
ragmen, var olan seceneklerden hig¢birinin ihtiyacini karsilamayacagina diistindigii
icin de satin almaktan vazgegebilir. Ornegin, ikinci el bir otomobili begenip satin
alma kararin1 verme agamasinda, belirli bir {icret karsiliginda otomobilin sorunlu
olup olmadigini anlamak iizere otomobili servise kontrol ettirebilir ve oradan gelecek

olumsuz bir sonug, tiiketicinin satin alma kararini olumsuz yonde degistirebilir. Yani
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tilketici degerlendirme icin yaptigr maliyete ragmen firiiniin almaktan vazgecebilir

(Bush ve Houston, 1985:221).

2.3.1.5.Satin Alma Sonrasi Davrans

Satin alma karar siireci {Urlinii satin alma kararinin sonuglanmasiyla
sonlanmamaktadir. Bu siire¢ satin alma karar1 verildikten sonra da devam etmektedir.
Tiiketicinin satin aldig1 {iriin ya da hizmet sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri,
duygu ve diisiinceleri de pazarlama agisindan olduk¢a &nemlidir. Ornegin satin
almay1 gerceklestiren tiiketicinin satin alma karar siireci icerisindeki tiiketicilere
neler soyleyecegi, satin alman {riiniin ya da hizmetin aligkanlhiga doniisiip
doniismeyecegi gibi degerlendirmeler isletmeler i¢in yol gdsterici, kazanimlarin da
olumlu veya olumsuz direk etkileyicidir. Ayrica satm alinan {iriiniin olumsuz yonleri
tilketici de kaygi, endise gibi olumsuz duygular yaratabilmektedir. Diger alternatif
triinlerin Ustlinliikleri bu kaygi ve endiseyi arttirmaya sebep olabilmektedir.
Tiiketicide olusabilecek bu tiir kaygi ve olumsuz duygulart silmek veya azaltmak;

isletmenin tutundurma c¢alismalariyla, reklamlariyla ve satis sonrast hizmetleri ile

saglanabilir (Mucuk, 2001: 77).

2.4MARKALASMANIN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSI

Tiiketicinin davraniglarini etkileyen faktorlerin genel olarak iice ayrildigindan
ve bunlarin; kisisel, psikolojik ve sosyo kiiltiirel faktorler oldugundan bahsedilmisti.
Markalagsmanin satin alma davranist {izerine olan etkilerini anlayabilmek ve
degerlendirebilmek agisindan daha Once yapilmis arastirmalar incelenmistir. Bu
baglamda tiiketicilerin satin alma asamasinda 6zen gosterdikleri en 6nemli kriterlerin
ne oldugunu arastiran Davis’in (2000) c¢alismasi incelenmistir. Bu ¢aligmada
belirlenen kriterler icinde tiiketici tarafindan markanin kolay bulunabilmesi,
kullanisliligi, uygunlugu, taksit imkani, 6deme se¢enekleri gibi kriterlerin ¢ok 6nemli
oldugunu ancak fiyatin, gegmis deneyimlerin ve miisteri hizmetleri kriterlerinin ¢ok

onemli olmadigin1 belirtmektedir.

Tiiketicilerin marka tercih modeline gore satin alma davranisma etki eden

faktorleri Alvarez ve Casielles (2005) yapmis olduklar1t ¢aligmalarinda
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belirtmektedirler. Bu ¢alismadan ¢ikan sonuca gore, tiiketicilerin satin alma sirasinda
ilk dikkat ettigi etmen fiyattir. Fiyattan sonra dikkat ettikleri faktorler ise sirasiyla

referans gruplar, kalite ve sadakattir.

Temeloglu 2006’da ki yapmis oldugu c¢alismada, otel isletmelerinde
markalasmanin satin alma davranisi tlizerine olumlu etkileri oldugunu belirtmistir.
Istanbul’ da markalasmis bes yildizli otellerde yapilan bu calismada tiiketicilere

anket uygulamasi yapilmis, ¢ikan sonuclar degerlendirilmistir.

Markanimn sahip oldugu iiniin, marka yeterliligi ve marka beklentisi ile marka
baglilig1 arasindaki iliskiyi Devrani yapmis oldugu bir ¢aligmada incelemistir. Bu
caligmanin sonuglarinda; marka yeterliginin algilanmasi ile markanm sahip oldugu
iinlin algilanmas1 ve marka sadakati ile marka begenilirligi arasindaki iligkinin test
edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi uygulanmis ve test sonucunda iki degisken
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yani markanin tiiketici tarafindan iyi
bir line sahip algilanmas1 ile markaya duydugu sadakat arasinda anlamli bir iliski
varlig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica tiiketicinin marka sadakati ile markanin yeterliligine
dair algis1 arasinda da anlamli bir iliski vardir. Ayni calismada goriilmiistiir ki, marka
sadakati ile marka begenilirligi arasinda da anlamli bir iliski bulunmaktadir (Devrani,
2009: 416).

Marka bagliligi ve satin alma Kkararmm degerlendirildigi Ayas’in
gerceklestirmis oldugu ¢aligmasindan ulasilan sonuglarda, satin alma karar1 ve marka
baglilig1 i¢cin Ki-kare analizi sonucunda degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz
olmadigi, olabilirlik oran istatistigine bakildiginda ise olusturulacak log-linear
modelde etken oldugu ortaya ¢ikmustir. Dogrusala dogrusal birliktelik istatistigine
bakildiginda, degiskenlerin dogrusal bir iliski seviyesine sahip oldugu kararlarina

ulagilmaktadir (Ayas, 2012: 178).

Pazar payr biiyiikliigiine sahip markaya karsi gelistirilen marka sadakatini
Demir gergeklestirmis oldugu caligmasinda marka sadakatinin de biiyiikk oldugu
sonucunu elde etmistir. Pazar pay1 genis ve biiylik olan markalarin daha fazla satin

alinmasindan bu markalarin daha ¢ok sadik miisteriye sahip olacag: ifade edilmistir

(Demir, 2012: 121).

Yapilan tiim bu calismalar 1518inda gorlilmiistiir ki marka satin alma

davranisint dogrudan ve olumlu yonde etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE BULGULAR

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, markalagan otel isletmelerin tiiketicilerin satin alma
davranig1 iizerindeki etkilerini ortaya koyabilmektedir. Bu amagla asagidaki

hipotezler olusturulmustur.
H1: Marka denildiginde akla gelen ilk kavram kalite olmalidir.
H2: Tatil satin almada 6ncelik markalasmis oteller olmalidir.
H3: Markalagmis oteller promosyon yapmalidir.

H4: Markalasmig otellerin  Ozelliklerine yonelik gorilisler katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H5: Markalagsmis otellerin 6zelliklerine yonelik goriigler katilimcilarin yaglarma

gore farklilik gostermektedir.

H6: Markalasmis otellerin 6zelliklerine yonelik goriisler katilimcilarm medeni

durumlarma gore farklilik gostermektedir.

H7:Markalasmis otellerin 6zelliklerine yonelik goriisler katilimcilarin egitim

durumlarma gore farklilik gostermektedir.

H8:Markalasmis otellerin  Ozelliklerine  yonelik  goriigler katilimeilarin

mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

H9: Markalagsmig otellerin 6zelliklerine yonelik goriisler katilimcilarin gelir

dizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H10: Markalagmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H11: Markalagmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin cinsiyetlerine gore yaslarina gostermektedir.

H12: Markalagmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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H13: Markalasmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin egitim durumlarma gore farklhilik gostermektedir.

H14: Markalasmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin mesleklerine gore farklilik gdstermektedir.

H15: Markalagmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine yonelik goriisler

katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gdstermektedir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.2.1. Veri Kaynaklan ve Veri Toplama Teknigi

Arasgtirmada veri toplama yontemi olarak Temeloglu’nun 2006 yilindaki
calismasinda kullanilan anket formu kullanilmigtir. Veri toplama araci olarak
kullanilan anket formu toplam dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgilere yonelik sorular yer almaktadir.
Ikinci boliimde genel olarak marka kavrami ve marka kavraminim cagristirdiklar: ile
miisterilerin satin alma Oncelikleri, otellerin promosyon yapmasit gerekip
gerekmedigi ve hizmet isletmelerinde promosyona gerek olup olmadigina yonelik
sorular bulunmaktadir. Uciincii boliimde markalasmis otellerin 6zelliklerine yer
verilmis ve 5°li Likert Olgegi formatinda katilimcilarin bu 6zelliklere verdikleri
onem diizeyini belirlenmesi amacglanmistir. Son olarak dordiinci bolimde
miisterilerin genel olarak tiim markalagsmis oteller ile ilgili olarak markalasmanin
satin alma davranis1 Tlizerine etkilerine iliskin ifadelere katilim diizeylerini

belirlemeyi amaglayan 5°1i Likert Olcegi formatindaki ifadelere yer verilmistir.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada Izmir kent merkezide yer alan bes yildizli oteller segilmistir. Izmir
kent merkezindeki otellerin ticari fuarlara ve is hayatina olan yakinliginin yani sira,
havaalanina ulagim konusundaki uygun konumlar1 gibi nedenlerle daha yogun olarak
markalasmaya yoneldiklerinin gdzlemlenmesi nedeniyle Izmir kent merkezindeki bes

yildizli oteller se¢ilmistir. Arastirmanin evrenini Mayis — Haziran ve Temmuz 2015
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tarihlerinde Izmir ilinde faaliyet gdsteren 5 adet bes yildizli otelde konaklayan

toplam 2463 adet otel miisterisi olusturmaktadir.

Arastrmanin tiim y1l boyunca gergeklestirilmesinin yaratacagi zaman ve
maliyet gibi unsurlarin yani sira ulagilabilirlik problemi de olusacagindan arastirma,
Mayis — Haziran ve Temmuz 2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirmanin 6rneklemini ilgili tarihlerde ayn1 otellerde konaklayan toplam 368 otel

miisterisi olusturmaktadir.

Arastirma, kullanilan anket formu ile toplanabilen veriler ile smirlidir.
Arastrmada katilimeilarin soru, ifade, 6zellik ve yargilara nesnel olarak yanit
verdikleri ve anket formunun aragtirmanin amacina uygun olarak hazirlandigi

varsayilmistir.

3.2.3. Verilerin Cozimlenmesi

Arastrmada Oncelikle katilimcilarin birinci bolimde yer alan demografik
ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlar: almarak verilmistir. Ikinci béliimde yer alan
marka kavraminin animsattiklarina, miisterilerin otel igletmelerinden satin alma
stirecindeki oncelikleri, markalagmis otellerin promosyon yapip yapmamasi gerektigi
ve hizmet isletmelerinin markalasmasi ile ilgili degiskenler de frekans ve ylzde
dagilimlar1 ile ¢oziimlenmistir. Ancak burada katilimcilara birden fazla yanait
verebilme imkani sunuldugundan, frekans ve ylizde dagilimlarinda c¢oklu yanit

coziimlemesine bagvurulmustur.

Arastirmanin {iglincli boliimiinde markalasmis otellerin genel 6zelliklerinin
miisteriler agisindan tasidigi 6nem diizeyine iligkin her bir ifadenin frekans, yiizde
dagilimi, ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Yine dordiincii bdliimde
markalagmis otellerin tatil satin alma davranisi agisindan degerlendirilmesine yonelik
ifadeler de frekans, yiizde dagilimi, ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanarak
coziimlenmistir. Arastirmada yer alan 6zellikler ve ifadelere verilen 6nem ve katilim
diizeyleri en olumsuzdan en olumluya dogru olmak {izere 1’den 5’e kodlanmustir.

Dolayisiyla yiikselen ortalamalar goriislerin daha olumlu oldugunu ifade etmektedir.

Likert tipi Ozelliklerin dnem diizeyi ve yargilara katilim diizeyinin oldugu

ticiincli ve dordiincli boliimlerdeki yargilarin giivenilirliginin tespit edilmesi igin
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giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Anket formunun giivenilirliginin yiliksek ¢ikmasi
ile istatistiksel analizlere ge¢ilmistir.

Arastirmadan toplanan verilerin ¢dziimlenmesinde istatistiksel analizlerden
parametrik mi yoksa nonparametrik analizlerin mi uygulanacaginin belirlenmesi i¢in
Kolmogorov Smirnov Normallik Testi uygulanmistir. Sonrasinda ise normallik testi
sonuglarina gére nonparametrik analizlerin uygulanmasina karar verilmis ve istatistik
analizlerde iki gruplu degiskenler i¢in Mann Whitney U, ikiden fazla gruplu
degiskenlerde ise Kruskal Wallis H testi uygulanmistir. Kruskal Wallis H testi
sonucunda gruplar arasinda farklilik tespit edilen degiskenlerde hangi gruplar
arasinda farkliligin oldugunu tespit edebilmek ig¢in Bonferroni Diizeltmeli Mann

Whitney U Testinden faydalanilmistir.

Tum bu analizler, SPSS for Windows 22.0 paket programi yardimi ile
gerceklestirilmistir.

3.3. BULGULAR

3.3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarm % 51,4°0 kadmn, % 48,6’s1 erkektir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilim

N %
Erkek 179 48,6
Kadm 189 51,4

Arastirmaya katilanlarin % 29,11 26 ila 30 yas arasindadir. % 17,9°u 31 ila 35
yas arasindayken, % 15,5’1 21 ila 25 yas araliginda, % 10,6’s1 36-40 yas araliginda,
% 10,3’1i 41 ila 45 yas araliginda, % 8,4’i 20 yas altinda ve % 8,2’si ise 46 yas ve

Uzerindedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagilim

N %
20 Yas ve alt1 31 8,4
21-25 Yas arasi 57 15,5
26-30 Yas arasi 107 29,1
31-35 Yas arasi 66 17,9
36-40 Yas arasi 39 10,6
41-45 Yas arast 38 10,3
46 Yas arasi 30 8,2

Arastirmaya katilanlarin % 53,8’1 bekar, % 46,2’si evlidir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Goére Dagilim

N %
Evli 170 46,2
Bekar 198 53,8

Arastirmaya katilanlarin % 55,2’si lisans mezunu olup % 13,6’s1 yiiksek lisans

/ doktora mezunudur. % 26,9’luk kesim lise mezunu iken % 4,3’lik bir kesim ise

ilkogretim mezunudur.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumuna Gére Dagihm

N %
Hkégretim 16 4.3
Lise 99 26,9
Universite 203 55,2
Yiksek lisans/Doktora 50 13,6

Arastirmaya katilanlarm % 59’u 6zel sektor calisani iken % 26,1°1 devlet

memurudur. % 8,7’°lik kesim serbest meslek sahibi, % 6,3 ise emeklidir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Mesleklerine Gore Dagilim

N %
Emekli 23 6,3
Devlet Memuru 96 26,1
Ozel Sektor 217 59
Serbest Meslek 32 8,7

Arastirmaya katilanlarin % 29,9’u 2001 TL ila 3000 TL arast aylik gelire
sahiptir. % 29,1’in aylik geliri 3001 TL ile 4000 TL arasindayken, % 19,6’sinin ise
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1001 TL ile 2000 TL arasmdadir. % 12,5’luk kesimin aylik geliri 1000 TL’nin

altinda iken, 4000 TL iizerinde kazanci olanlarin oran1 % 9’dur.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeyine Gore Dagilinm

N %
0-1000 TL 46 12,5
1001-2000 TL 72 19,6
2001-3000 TL 110 29,9
3001-4000 TL 107 29,1
4001 TL ve Uzeri 33 9
Toplam 368 100

Yapilan bu arastirmada bes yildizli otellerde markalagmanin tiiketici satin alma
davranisi lizerine etkisi hakkinda bilgi edinilmeye caligilmistir. Arastirma, ¢ogunlugu
kadin, 26-30 yas araliginda, bekar, {iniversite mezunu, 6zel sektor ¢alisant ve 2001
ila 3000 TL arasinda gelire sahip olan, izmir ilinde faaliyet gdsteren 5 adet bes
yildizl1 otelde Mayis-Haziran ve Temmuz 2015 tarihleri arasinda konaklayan toplam

368 katilimciya uygulanmustir.

3.3.2. Marka Kavraminin Ammsattiklarina Iliskin Bulgular

Katilimcilara marka kavrammin kendilerinde neyi cagristirdigi sorulmus ve
birden fazla yanit verebilme imkéani saglanmistir. Bu nedenle verilen yanitlarin
toplam sayisi, toplam katilime1 sayist olan 368’den fazladir. Buna gore katilimcilar
icin marka denildiginde akla ilk olarak % 26,5 ile kalite gelmektedir. % 15,5 ile
memnuniyet ikinci sirada gelirken, % 15,3 ile prestij ligiincii sirada akla gelmektedir.
Bu sonuglara gore marka dendiginde tiiketicilerin aklina gelen kalite oldugu
gorulmektedir. Tuketiciler igin markalasmis otellerin hem kalite hem de
memnuniyeti saglayacak oteller oldugu ve kendileri agisindan prestij gostergesi

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 10: Marka Kavrammin Yaptigi Cagrisimlar

N %
Kalite 231 26,50
Memnuniyet 135 15,50
Prestij 134 15,30
Imaj 120 13,70
Glg 75 8,60
Un 61 7,00
Profesyonellik 41 4,70
Miisteri sadakati 34 3,90
Deger 23 2,60
Statli 19 2,20
Toplam 873 100,00

Katilimcilara 6ncelikle marka denildiginde akillarina gelenin ne oldugu
sorulmustur. Verilen yanitlar incelendiginde marka dendiginde akla ilk gelen
kavramin kalite oldugu, kalitenin ardindan ise memnuniyet ve prestij geldigi

gorilmiistiir.

3.3.3. Tatil Satin Ahmindaki ilk Onceligin Ne Olduguna iliskin Bulgular

Katilimcilar tatil satin alirken ilk olarak ucuzlugu 6n planda tutmaktadir (%
25,70). Markali otel olmas1 dncelik siralamasida % 22 ile ikinci sirada gelmektedir.
Ugiincii sirada ise % 15,50 ile cazip promosyonlar sunmasi gelmektedir. Buna gére
tilketicilerin tatil satin alma Onceliginde ucuzlugun ardindan otelin markalasmis
olmas1 gereklidir. Ulkenin ekonomik kosullar1 géz &niine alindiginda insanlarin
oncelikli tercihi ekonomik faktorler olmaktadir. Ancak ekonomik faktoriinii goz ardi
edersek, otellerin markalasmis olmasi tiiketicilerin otel tercihlerinin 6nemli bir

faktorudar.

Tablo 11: Tatil Satin Alimindaki Oncelik

N %
Ucuz olmasi 223 25,70
Markal: otel olmasi 191 22,00
Cazip promosyonlar sunmast 134 15,50
Odeme kolayliklar1 saglamasi 113 13,00
Tatil boyunca zengin programa sahip olmasi 88 10,10
Her sey dahil sistemiyle ¢alismasi 63 7,30
Biiyiik olgekli otel olmasi 55 6,30
Toplam 867 100,00
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Katilimcilara tatil satin aliminda 6nceligin ne oldugu sorulmus ve Onceligin
ucuz olmasi oldugu gériilmiistiir. ikinci sirada ise otelin markali olmas1 gelmektedir.
Her ne kadar onceligin ucuzluk oldugu goriiliiyorsa da iilkemiz kosullarinda
insanlarin tatile ya da konaklamaya ayirabildikleri biitge gdz Oniine alindiginda ilk
sirada ucuzlugun olmasi mantiklidir. Onemli bir bulgu ise otelin markali olmasimin
ikinci sirada gelmesidir. Dolayisiyla katilimcilar, tatil satin alirken otelin markasina
onem vermektedir. Bu da otellerin markalagmasmin 6nemini gosteren en Onemli

bulgulardandir. Ugiincii sirada ise cazip promosyonlarinin olmasi gelmektedir.

3.3.4. Markalasmaya Yonelik Goriisler

Katilimcilarin % 64,9’una gore markalagsmig oteller promosyon yapmalidir. %
29,3’luk kesim bu konuda fikrinin olmadigini belirtirken, markalagmis otellerin
promosyon yapmamast gerektigini belirtenlerin orant % 5,7°dir. Bu sonuglara gore
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markalagmis otellerin promosyon yapmasi gerektigini
belirtmigtir. Otel tercihinde ucuzlugun ilk swada geldigi diisiiniildiigiinde,

katilimcilarin promosyon istekleri normal karsilanabilir.

Tablo 12: Markalasmus Oteller Promosyon Yapmal midir?

N %
Evet 239 64,9
Fikrim yok 108 29,3
Hayir 21 5,7
Total 368 100,0

Katilimcilarin % 71,2 sine gore hizmet isletmeleri markalasmalidir. % 22,8’ lik
kesim bu konuda fikrinin olmadigini belirtirken, % 6’lik kesim ise hizmet
isletmelerinin markalasmamasi gerektigini belirtmistir. Otellerde bir hizmet isletmesi
oldugundan, katilimcilarin ¢ogunluguna gore caligsmast 6nem tagimaktadir. Her ne
kadar ucuzluk ilk sirada geliyorsa da, markalasma katilimcilarin 6nem verdigi bir

konudur.
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Tablo 13: Hizmet isletmeleri Markalasmah mdir?

N %
Evet 262 71,2
Fikrim yok 84 22,8
Hayir 22 6,0
Total 368 100,0

Katilimcilarin % 68,2’sine gore hizmet isletmeleri markalasabilir. % 27,4’lik
kesim bu konuda fikri olmadigmi belirtirken, % 4,3’Une goOre ise hizmet

isletmelerinin markalagsmasina gerek yoktur.

Tablo 14: Hizmet isletmeleri Markalasabilir mi?

N %
Evet 251 68,2
Fikrim yok 101 27,4
Hayir 16 4.3
Total 368 100,0

Katilimcilar markalagsmis  otellerin  promosyonlar yapmasi  gerektigini
belirtmigtir. Bu da bir oOnceki bulgu ile birlikte degerlendirildiginde otel
isletmelerinin promosyona 6nem vermesi gerektigini gdsteren bulgulardandir. Ayrica

katilimcilara gore hizmet isletmeleri de markalagmasi gerekmektedir.

3.3.5. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik degeri, tekrar tekrar yapilan olglimlerde ayni sonuca ulasilma
derecesinin bir gostergesidir. Bu nedenle anket sorulari, giivenilirlik analizine tabi
tutulmaktadir.  Gtivenilirlik  analizinde  Cronbach’s  Alpha  katsayisindan
yararlamlmaktadir. Ilgili katsay1 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’e yaklastikca
anketin giivenilirligi artar. Caligmada kullanilan anket formlarindan markalagmisg
otellerin dzellikleri ile ilgili dlgcegin giivenilirligi oldukg¢a yiliksek ¢ikmistir. Ancak
markalasmis otellerin satin alma davranisi agisindan degerlendirilmesine yonelik
anket formunun giivenilirligi orta diizeyde goriilmektedir. Ilgili 6lgekteki ters anlam
iceren ifadeler olan {glincli ve dordiincii ifadeler anketin giivenilirligini
diisiirmektedir. 1ki ifade 6lgekten cikarilmasi durumunda 6lgegin giivenilirlik
katsayis1 0,753’e yiikselebilmektedir. ilgili ifadeler ters kodlanarak olumlu olarak

kodlanmigsa da anketin giivenilirli§ine olan negatif etkisi giderilememistir. Ancak
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Olgcegin giivenilirlik katsayisinin kabul edilebilir diizeyde olmas1 ve ilgili sorularin
Olgek i¢cin 6nemli olmast nedeniyle 6l¢ekten ¢ikarilmamistir. Tablo 7°de giivenilirlik

katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 15: Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach's Alpha
Markalasmis otellerin 6zellikleri ,849
Markalasmis otellerin satin alma davranisi agisindan degerlendirilmesi ,694

Markalasmis otellerin genel Ozelliklerine verilen Onem incelendiginde
katilimcilarin tamamina yakinin markalagsmis otellerin 6zelliklerinin ¢ok Onemli
oldugunu belirttigi goriilmiistiir. Buradan da goriilmektedir ki otellerin markalagsmasi
tiikketicilerin gdziinde son derece 6nem tagimaktadir. Zaten ucuzluktan sonra ikinci
sirada markalagsmanm geldigi gbz Oniine alindiginda otellerin markalasmasinin

onemi bir kez daha ortaya konulabilmektedir.

3.3.6. Markalasmus Otellerin Ozelliklerine iliskin Goriisler

Markalagmis otellerin genel 6zellikleri ile ilgili olarak her ifadede
katilimcilarin % 90’indan fazlasi Ozelliklerin 6nemli oldugunu belirtmistir. En
yuksek 6nem verilen konu “tatilin baslangicindan sonuna kadar sunulan hizmetin

kalite diizeyinin yiiksek olmasi (A2)” ifadesidir. (Toplam %95,9).
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Tablo 16: Markalasmis Otellerin Genel Ozelliklerine iliskin Goriisler

= -
=l = =
z 2 2 = E 5 5
S = ° g k= 3 3
o E g c S 5 o
:3 g % O 8" )
2 v,
AL N 2 4 23 203 136 4,27 ,673
% 5 1,1 6,3 55,2 37,0
A2 N 0 3 12 179 174 4,42 ,599
% 0 ,8 3,3 48,6 47,3
A3 N 1 0 16 82 269 4,68 ,582
% ,3 0 4,3 22,3 73,1
Ad N 1 1 20 84 262 4,64 ,623
% ,3 ,3 5,4 22,8 71,2
A5 N 0 2 25 96 245 4,59 ,642
% 0 5 6,8 26,1 66,6
A6 N 0 2 17 122 227 4,56 ,610
% 0 5 4,6 33,2 61,7
A7 N 1 4 11 78 274 4,68 ,612
% ,3 1,1 3,0 21,2 74,5
A8 N 0 5 17 192 154 4,35 ,633
% 0 1,4 4,6 52,2 41,8
A N 2 4 13 197 152 4,34 ,653
% 5 1,1 3,5 53,5 41,3

3.3.7. Markalasmms Otellerin Tatil Satin Alma Davramisi Ag¢isindan

Degerlendirmesine Tliskin Goriisler

Katilimcilarin markalagmis otellerin tatil satin alma davranis1 agisindan
degerlendirilmesine yonelik goriislerinde en olumlu goriis toplam % 87,5 ile
“konaklama yapacagim otelin markasinin bana giiven vermesi satin alma tercihimi

etkileyen nedenlerden biridir (A6)” ifadesidir.

Ucgiincii ifade olan “konaklamay: diisiindiigiim markalasmis otelin fiyat1 benim
icin 6nemli degildir” ifadesi ile dordiincii ifade olan “markalagsmis otel isletmelerinin
promosyon yapmasi hizmet kalitesini diisiiriir” ifadesi genel olarak en diigitk olumlu

goris bildirilen ifadelerdir. Bunda ifadelerin ters anlam i¢ermesinin etkisi olabilir.

En yiiksek kararsizlik bildirilen ifade (her ne kadar genel olarak olumlu goriis
bildirilmigse de) % 20,7 ile birinci ifade olan “tatil satin alirken konaklamay1

diistindiigim otel markalagmig olmalidir” ifadesidir.

55




En yuksek olumsuzluk bildirilen ifadeler ise % 30,7 ile tgunci ve % 28,5 ile

ddrdindu ifadedir. Bunda ifadelerin ters anlam igermesinin etkisi olabilir.

Tablo 17: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davrams1 A¢isindan Degerlendirilmesine

iliskin Goriisler
E £
2 . :
£ : : = | £ | ¢ :
-— = < ~= —~ j -
ié g ¥ g é (@] n
X
AL | N 11 8 76 164 109 3,96 1927
% 3,0 2,2 20,7 44,6 29,6
A | N 4 15 62 160 127 4,06 879
% 1,1 41 16,8 435 345
Az | N 49 64 60 71 124 343 1,439
% 13,3 17,4 16,3 19,3 33,7
A | N 49 56 57 74 132 3,50 1,441
% 13,3 15,2 15,5 20,1 35,9
s | N 17 18 52 154 127 3,97 1,049
% 46 4,9 14,1 41,8 345
s | N 3 8 35 132 190 435 805
% 8 2,2 9,5 35,9 51,6
A7 | N 6 15 49 164 134 4,10 ,894
% 1,6 41 13,3 44,6 36,4
as | N 6 6 38 119 199 4,36 855
% 1,6 1,6 10,3 32,3 54,1
Ao | N 10 21 49 151 137 4,04 ,989
% 2,7 5,7 13,3 41,0 37,2

3.3.8. Normallik Testi

Verilere uygulanacak analiz tiiriiniin belirlenmesi admna verilerin normal

dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in Kolmogorov Smirnov Normallik

Testi kullanilmaktadir. Yapilan analiz

sonucunda verilerin normal dagilim

gostermedigi goriilmiis, bu nedenle nonparametrik testlerin kullanilmasina karar

verilmistir (p=0,000 ve p=0,000 < 0,05).

Tablo 18: Kolmogorov Smirnov Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov

Statistic

df

Sig.

,155
,106

368
368

,000
,000
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3.3.9. Markalasms Otellerin Ozelliklerine iliskin Goriislerin Demografik

Ozelliklere Gore Farkhlasmasina Iliskin Istatistik Analizler

Bu kisimda markalagsmis otellerin 6zelliklerine iliskin goriislerin demografik

ozelliklere gore farklilasip farklilagmadigi incelenecektir. Cinsiyete ve medeni

duruma gore yapilan analizlerde nonparametrik testlerden Mann Whitney U’dan;

yasa, egitim durumuna, meslege ve gelir diizeyine gore yapilan analizlerde ise

Kruskal Wallis H Testinden faydalanilmustir.

3.3.9.1. Cinsiyete Gore

Markalagsmis otellerin 6zelliklerine iliskin goriislerin cinsiyete gore farklilik

gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in gergeklestirilen Mann Whitney U testi

sonucunda kadinlarin goriislerinin erkeklerin goriiglerinden daha olumlu

gorilmiistiir. (p=0,025<0,05).

Tablo 19: Markalasms Otellerin Ozellikleri / Cinsiyet Mann Whitney U

N Mean Rank Sum of Ranks

Markalagmis Erkek 179 171,81 30754,50
Otellerin Kadin 189 196,52 37141,50
Ozellikleri Total 368

Mann-Whitney U 14644,500
Wilcoxon W 30754,500
Z -2,241
P ,025

3.3.9.2. Yasa Gore

oldugu

Markalagsmis otellerin 6zelliklerine iliskin goriislerin katilimcilarin yaslarina

gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin gerceklestirilen Kruskal

Wallis H testi sonucunda katilimecilarin goriislerinin yaslarma gore farklilik

gostermedigi goriilmistiir. (p=0,247 > 0,05).
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Tablo 20: Markalasmis Otellerin Ozellikleri / Yas Kruskal Wallis H Testi

Mean
Yas N Rank
20 Yas ve alt1 31 166,61
21-25 Yas arasi 57 196,72
26-30 Yas arasi 107 190,11
gltzrllli;:ifmls 31-35 Yas arasi 66| 175,98
Ozellikleri 36-40 Yas arasi 39 211,14
41-45 Yas arast 38 178,36
46 Yas ve lizeri 30 151,67
Total 368
Chi-Square 7,883
Df 6
P 247

3.3.9.3. Medeni Duruma Gore

Markalagsmis otellerin Ozelliklerine iliskin goriislerin medeni duruma gore
farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi i¢in gergeklestirilen Mann Whitney U
testi sonucunda medeni duruma gore goriigler arasinda farklilik olmadigi tespit

edilmistir. (p=0,765>0,05).

Tablo 21: Markalasmis Otellerin Ozellikleri / Medeni Durum Mann Whitney U

N Mean Rank Sum of Ranks

Markalasmis | Evli 170 182,71 31060,50
Otellerin Bekar 198 186,04 36835,50
Ozellikleri Total 368

Mann-Whitney U 16525,500
Wilcoxon W 31060,500
Z -,301
P ,763

3.3.9.4. Egitime Gore

Markalagsmis otellerin 6zelliklerine iligkin goriislerin katilimcilarin 6grenim
durumlarma gore farklilik gdsterip gostermediginin belirlenmesi igin gerceklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin 6grenim durumuna gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. (p=0,004 < 0,05). Bu farkliligin kaynaginin tespit
edilmesi i¢in gergeklestirilen Bonferroni Diizeltmeli Mann Whitney U testleri

sonucunda farkliligin ilkdgretim ve yiliksek lisans / doktora 6grenim diizeyine sahip
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olanlar ile lise ve yiiksek lisans / doktora 6grenim diizeyine sahip olanlar arasinda
oldugu goriilmiistiir. Buna gore yiiksek lisans / doktora mezunu katilimcilarin

goriisleri, lise mezunlarindan ve ilkdgretim mezunlarindan daha olumludur.

Tablo 22: Markalasmis Otellerin Ozellikleri / Ogrenim Durumu Kruskal Wallis H

Mean Farklilik
Z2 N Olan
Rank
Gruplar
[kogretim 16 127,16 1-4
Markalagmis ~ Lise 99 163,93 2-4
Otellerin Universite 203 191,75
Ozellikleri Yiiksek lisans / Doktora 50 214,13
Total 368
Chi-Square 13,345
Df 3
P ,004
3.3.9.5. Meslege Gore

Markalagmis  otellerin ~ 6zelliklerine  iligkin ~ goriislerin ~ katilimcilarin
mesleklerine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in gergeklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin mesleklerine gore

farklilik gostermedigi goriilmiistiir. (p=0,382 > 0,05).
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Tablo 23: Markalasmis Otellerin Ozellikleri / Meslek Kruskal Wallis H Testi

Mean
22 N Rank
Emekli 23 157,87
Markalasmis  Devlet memuru 96 195,18
Otellerin Ozel sektor 217 184,76
Ozellikleri Serbest meslek 32 169,80
Total 368
Chi-Square 3,062
Df 3
P 382

3.3.9.6. Gelir Duzeyine Gore

Markalagsmis otellerin 6zelliklerine iliskin goriiglerin  katilimcilarin - gelir
durumlarma gore farklilik gdsterip gostermediginin belirlenmesi igin gerceklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda katilimcilarin goriiglerinin 6grenim durumuna gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. (p=0,000 < 0,05). Bu farkliligmm kaynaginin tespit
edilmesi i¢in gergeklestirilen Bonferroni Diizeltmeli Mann Whitney U testleri
sonucunda farkliligin 1001-2000 TL gelire sahip olanlar ile 3001-4000 TL gelire
sahip olanlar arasinda ve 2001-3000 TL gelire sahip olanlar ile 3001-4000 TL gelire
sahip olanlar arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore 3001-4000 TL gelire sahip
olanlarm goriigleri 1001-2000 TL gelire sahip olanlardan ve 2001-3000 TL gelire
sahip olanlardan daha olumludur.

Tablo 24: Markalasmis Otellerin Ozellikleri / Gelir Diizeyi Kruskal Wallis H

Mean Farklilik
Z2 N Olan
Rank
Gruplar
0-1000 TL 46 194,72 2-4
Markal 1001-2000 TL 12 172,49 3-4
Otzr”;i";fm‘s 2001-3000 TL 110| 149,54
.. . . 3001-4000 TL 107 218,11
Ozellikleri .
4001 TL ve Uzeri 33 204,05
Total 368
Chi-Square 25,349
Df 4
p ,000
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3.3.10. Markalasmms Otellerin Tatil Satin Alma Davranisi Acisindan
Degerlendirilmesine Iliskin Gériislerin Demografik Ozelliklere

Gore Farkhlasmasina iliskin Istatistik Analizler

Bu kisimda markalasmis otellerin tatil satin alma davranigina etkisine iliskin
gorlislerin demografik oOzelliklere gore farklilasip farklilagmadigi incelenecektir.
Cinsiyete ve medeni duruma gore yapilan analizlerde nonparametrik testlerden Mann
Whitney U’dan; yasa, egitim durumuna, meslege ve gelir diizeyine gore yapilan

analizlerde ise Kruskal Wallis H Testinden faydalanilmustir.

3.3.10.1. Cinsiyete Gore

Markalagmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriiglerin
cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi ig¢in gerceklestirilen
Mann Whitney U testi sonucunda cinsiyete gore goriisler arasinda farklilik olmadigi

tespit edilmistir. (p=0,460>0,05).

Tablo 25: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi / Cinsiyet Mann Whitney

U Testi

N Mean Rank | Sum of Ranks
Markalagmis Otellerin Tatil Satin | Erkek 179 188,70 33778,00
Alma Davranis1 Agisindan Kadm 189 180,52 34118,00
Degerlendirilmesi Total 368
Mann-Whitney U 16163,000
Wilcoxon W 34118,000
Z -, 740
P ,460

3.3.10.2. Yasa Gore

Markalagmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriiglerin
katilmcilarin yaglarina gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin
gerceklestirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin
yaslarma gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. (p=0,036 < 0,05). Bu farkliligin
kaynaginm tespit edilmesi i¢in gergeklestirilen Bonferroni Diizeltmeli Mann
Whitney U testi sonucunda 20 yas ve altindaki katilimcilarin goriislerinin 26-30 yas

araligindakilerden ve 41-45 yas araligindakilerden daha olumlu oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 26: Markalasmus Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi / Yas Kruskal Wallis H

Testi
Z2 N | Mean Rank Fark Olan
Gruplar
20 Yas ve alt1 31 229,21 1-3
ol 21-25 Yas arasi 57 197,72 1-7
g[tarua oy | 2630 Yasarasi 107 161,28
A”en:g; ZIL la ™ 131-35 Yas arast 66 189,72
vianis 36-40 Yas arasi 39 199,97
Agisindan
- .. . 41-45 Yas arast 38 183,91
Degerlendirilmesi .
46 Yas ve Uzeri 30 165,15
Total 368
Chi-Square 13,496
Df 6
P ,036

3.3.10.3. Medeni Duruma Gore

Markalagmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriiglerin
medeni duruma gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in
gerceklestirilen Mann Whitney U testi sonucunda medeni duruma goére goriisler

arasinda farklilik olmadigi tespit edilmistir. (p=0,263>0,05).

Tablo 27: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi/Medeni Durum Kruskal

Wallis H Testi

N | Mean Rank | Sum of Ranks
Markalasmis Otellerin Tatil Satn | EVIi 170 191,18 32500,5
Alma Davranig1 Agisindan Bekar 198 178,77 35395,5
Degerlendirilmesi Toplam 368
Mann-Whitney U 156945
Wilcoxon W 35395,5
4 -1,119
P 0,263

3.3.10.4. Egitime Gore

Markalagsmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriiglerin
katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilik gdsterip gdstermediginin belirlenmesi
icin gerceklestirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin

ogrenim durumlarma gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. (p=0,506 > 0,05).
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Tablo 28: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi/Egitim Durumu Kruskal

Wallis H Testi
Z2 N Mean Rank
Markal Otellers [kdgretim 16 163,75
atl >atin Alma Universite 203 188,07
Davranigi Agisindan . .
. . . Yuksek Lisans / Doktora 50 167,39
Degerlendirilmesi
Total 368
Chi-Square 2,333
Df 3
) ,506

3.3.10.5. Meslege Gore

Markalagmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriiglerin

katilimcilarin mesleklerine gore farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi igin

gerceklestirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin

mesleklerine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. (p=0,004 < 0,05). Bu farkliligin

kaynaginm tespit edilmesi i¢in gergeklestirilen Bonferroni Diizeltmeli Mann

Whitney U testi

sonucunda 0Ozel sektor

calisanlarinin  goriislerinin  devlet

memurlarindan ve serbest meslek calisanlarindan daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 29: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi/Meslek Kruskal Wallis H

Z2 N | Mean Rank Fark Olan
Gruplar

Markalasmis Emekli 23 141,50 2-3

Otellerin Tatil Satin | Devlet memuru 96 171,10 3-4

Alma Davranisi Ozel Sektor 217 199,95

Ac¢isindan Serbest Meslek 32 150,80

Degerlendirilmesi Total 368

Chi-Square 13,134

Df 3

P ,004

3.3.10.6. Gelir DUzeyine Gore

Markalagmis otellerin tatil satin alma davranisina etkisine iliskin goriislerin

katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi

icin gerceklestirilen Kruskal Wallis H Testi sonucunda katilimcilarin goriislerinin

gelir dizeylerine gore farklilik gosterdigi gorilmistiir. (p=0,000 < 0,05). Bu
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farkliligin kaynagmnin tespit edilmesi icin gerceklestirilen Bonferroni Diizeltmeli
Mann Whitney U testi sonucunda 3000 TL’den az gelire sahip olanlarin goriislerinin
3001-4000 TL aras1 gelire sahip olanlarin goriislerinden daha olumlu oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 30: Markalasmis Otellerin Tatil Satin Alma Davramsina Etkisi/Gelir Dizeyi Kruskal

Wallis H Testi
Z2 N | Mean Rank Fark Olan
Gruplar

0-1000 TL 46 178,36 1-4
Markalagmis Otellerin | 1001-2000 TL 72 214,62 2-4
Tatil Satin Alma 2001-3000 TL 110 220,19 3-4
Davranisi Agisindan 3001-4000 TL 107 137,43
Degerlendirilmesi 4001 TL ve Uzeri 33 161,00

Total 368
Chi-Square 41,053
Df 4
) ,000
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SONUC VE ONERI

Turizm her gecen giin biiyliyen ve dnemini arttiran bir sektordiir. Konaklama
isletmelerini olusturan en 6nemli smif otel igletmeleridir. Konaklama tesislerinin
sahip oldugu toplam kapasitenin Onemli bir boliimiinii bes yildizli oteller
olusturmaktadir. Her isletme gibi bes yildizli otel isletmeleri de gelisen teknolojiden,
degisen beklentilerden etkilenmektedir. Dolayisiyla glinlimiiz sartlarina uygun bir
bigimde hizmet anlayisim gelistirip, degistirmektedirler. Isletmeler tiiketici
beklentilerini en iyi sartlarda karsilayabilmek, en yiiksek geliri elde edebilmek i¢in
kiyasiya bir rekabet igindedirler. Miisteri memnuniyeti ancak miisterinin yani
tiikketicinin davraniglarin1 anlamak ve bu yonde davranmakla saglanabilmektedir.
Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin bilinmesi hem igletmenin hem
de miisterinin beklentilerinin daha kolay ve ¢abuk karsilanmasini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Isletmeler tanitim ve pazarlama konusunda gergeklestirecegi

faaliyetleri bu kapsamda degerlendirip uygulamalidir.

Isletmeler tarafindan, markalasma, zorlu rekabet ortammda iistiinlik
saglamanin bir yolu olarak goriilmektedir. Markalagsmanin tiiketici satin alma
davranis1 iizerine olan olumlu etkileri yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikmistir. Ancak
sahip oldugu 6zellikler nedeniyle otel isletmelerinde ya da genel olarak ele alinirsa
hizmet sektoriinde markalagma, {izerinde daha fazla durulmasi gereken bir konudur.
Otel isletmeleri de markalasma sayesinde sektore has ozelliklerin olumsuz

etkilerinden kismen siyrilabilmektedirler.

Calismanin ana konusunu olusturulan markalasmis otellerin tatil satin alma
davranis1 acisindan degerlendirilmesine yonelik goriigler incelendiginde de otelin

markasinin giivenilirligi katilimeilar i¢in en ¢ok dnem verilen konudur.

Markalagsmis otellerin 6zelliklerine iligkin goriislerin demografik ozelliklere
gore farklilasmasi da caligma kapsaminda incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
markalasmis otellerin  Ozelliklerine kadinlar, erkeklerden daha ¢ok Onem
vermektedir. Bu durum, kadmnlarm erkeklere gére daha ayrintici olmasindan ileri
geliyor olabilir. Genel olarak disiiniildiigiinde kadinlarin erkeklere gore olaylarin en

ince ayrintilarm hatirlamasi, ¢evre kontroliinde ve kisilik analizlerinde daha ayrintili
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diistinebilmeleri gibi nedenler, kadmnlarin oteller konusunda da ince ayrmntilari
gorerek erkeklere gore daha fazla ayrintiya dikkat etmelerine neden oluyor olabilir.
Bu da katilime1 kadmnlarin, erkeklere gére markalasmis otellerin 6zelliklerine daha

cok dnem vermeleri sonucunu dogurmustur.

Farklhilik gosteren bir diger konu da egitimdir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore egitim seviyesi arttikga markalagmis otel isletmelerinin 6zelliklerine
verilen Onem artmaktadir. Bu durum egitim seviyesi arttikga kisilerin yasam
standartlarindaki olas1 artig, gelir diizeyindeki artis, beklentilerindeki artis ve liikse

yonelik ihtiyaclarinda artigtan ileri geliyor olabilir.

Ayrica gelir dilizeyi arttikga da katilimcilarm markalasmis otellerin
ozelliklerine verdikleri dnem artmaktadir. Bu durum, egitim seviyesi ile birlikte
degerlendirilebilir. Artan egitim diizeyinin, gelir diizeyini arttirabilmesi ile
katilimcilarin beklentileri artabilir ve 6dedikleri konaklama {icretinin karsiliginda

beklentileri yikselebilir.

Katilimcilarin genel olarak markalagmis otellerin 6zelliklerine verdikleri 6nem,

yaslarma, medeni durumlarina ve mesleklerine gore farklilik gdstermemistir.

Buna gore katilimcilarin markalagmig otellerin tatil satin alma davranigina
etkisine yonelik goriislerinde yas arttikca olumsuzluk artmaktadir. Bunda yas arttik¢a
bes yildizli oteller yerine sessizligin, sakinligin ve huzurun hiikiim siirdigti bir tatil
yapma isteginin etkisi olabilir. Geng insanlarin 6zellikle eglence amaciyla bes yildizli
otelleri tercih etmesi s6z konusu olabilmektedir. Daha yaslilarin ise otel tercihlerinde
sessizlik ve sakinligin etkisi olabilmektedir. Bu nedenle calismada bu ydnde bir

sonuca ulasilmstir.

Calismada ilging bir sonug olarak gelir diizeyi arttikga markalagmig otellerin
tatil satin alma davranigina olan etkisinin azaldig1 gézlemlenmistir. Bu sonugta gelir
diizeyi ile iliskili olan bir tiir gésteris merakinin etkisi olabilir. Giinlimiizde gdsteris
meraki salgin hastalik gibi toplumu sarnus durumdadir. Ozellikle teknolojik iiriinler
konusunda bu etki gorilebilmektedir. Gelir diizeyinden bagimsiz olarak akilli
telefonlar herkesin elindedir. Bu durum otel tercihlerinde de etkisini gosteriyor
olabilir. Yeterli gelir diizeyine sahip olmayan insanlar dahi “hayatlarinda bir kez
olsun” bes yildizli otelde konaklamak istiyor olabilir. Bunda bireylerin gelirlerinin

arttikca markalagmig otelde konaklama durumlarinin standart olmasi etkili olabilir.
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Bireyin doyuma ulagmas1 ile gelir arttikca bes yildizli otel tercihine olan istek
degiskenlik gosterebilir.

Sonu¢ olarak, genel itibariyle katilimcilar i¢in markalasmis otellerin
ozelliklerinin 6nemli oldugu, markalasmis otellerin promosyonlar gerceklestirmesi
gerektigi, ucuzlugun ardindan tatil satin alma konusunda 6nem verilen en 6nemli
etkenin otelin markalagsmasi oldugu ve markalagmig otellerin tatil satin alma
davranisina etkisine yoOnelik goriislerin genel olarak olumlu diizeyde oldugu

gozlemlenmistir.

Bu aragtirmada elde edilen sonuglara paralel olarak bazi Oneriler

getirilebilmektedir:

* Dinya turizm gelirinden daha buyuk pay alabilmek ic¢in dncelikle Glkeler
destinasyon bazinda markalasmalidir. Bunun yaninda, otel isletmeleri kalite, giiven

ve memnuniyeti birer isletme prensibi haline getirerek markalagmalidir.

* Otel igletmeleri hitap ettikleri miisteri boliimiiniin 6zelliklerini dikkate alarak

marka stratejileri gelistirmelidir.

* Otel igletmeleri satiy ve pazarlama maliyetlerini azaltmak icin sadik
miisteriler yaratmali ve bunlar araciligiyla agizdan agza olumlu reklam yapmalari

saglanmalidir.

* Hizmetlerin kendine ait 6zelliklerinden dolay1 standart bir kalite olusturmanin
zor olmasindan dolay1 otel isletmeleri markalasma sayesinde kaliteyi standart hale

getirebilmelidir.

* Otel isletmelerinde marka stratejileri her kademede c¢alisan personel

tarafindan benimsenmelidir.

* Son olarak, otel isletmeleri markay1 bir isim ya da sembol olarak gérmekten
ziyade markay1 bir prestij, kalite, memnuniyet, giic ve miisteri sadakati olarak

algilamalidirlar.
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8. Konaklama yapacagim markalasmis otelin zengin tatil
programmma sahip olmasi satin alma tercihimi etkileyen | 5 4 3 2 1
nedenlerden biridir.
9. Konaklama yapacagim otelin marka tinii yiiksek olmalidir. 5 4 3 2 1
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