EGE AKADEMIK BAKIS / EGE ACADEMIC REVIEW

Cilt: 14+ Sayi: 4 « Ekim 2014
55.597-610

Zincir/ Grup Otel isletmelerinde Miisterilerin
Marka Degerine Yonelik Tutumsal Farkhliklarinin
incelenmesi: istanbul ili Ornegi

Investigation of Group/Chain Hotel Customers’ Attitudinal Differences Towards Brand

Equity Through Istanbul Case

llke KAYA'

OZET

Bu arastirma, zincir/grup otel mdsterilerinin marka degeri
bilesenlerini aciga c¢ikarmayi ve otel mdusterilerin marka
degerine yonelik tutumsal farklihklarinin  incelemesini
amaclamaktadir.  Arastirmaya istanbul'da faaliyet gésteren
24 zincir/grup otel isletmesinde konaklayan 717 misteri
katilmistir. Yapilan faktor analizi sonuclarina gére marka degeri
bilesenlerinin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka
cagnisimlari, marka liderligi, algilanan kalite ve marka imaiji
oldugu ortaya cikmistir. T-testi ve ANOVA analizi sonuclarina
gore marka degeri ile yas, gelir, meslek ve egitim degiskenleri
arasinda anlamli bir iliski varken, marka degeriyle cinsiyet ve
medeni durum degiskenleri arasinda anlamli bir iliski ortaya
cikmamistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, marka degeri bilesenleri,
zincir/grup oteller.

1. GiRiS

Taninmis bircok marka, yirminci ylzyilin bas-
larindan itibaren ortaya cikmis olmasina ragmen,
markalamanin énemli bir pazarlama stratejisi olarak
belirginlesmesi 1950'li yillarla birlikte yayginlasmaya
baslamistir (Blois, 2000). Nijssen (1999) ise 6zellik-
le 1980’lerden itibaren markalarin, bir firmanin en
onemli varliklarindan biri haline geldigini belirtmek-
tedir. Davis (2002), diinyadaki en gii¢li kurumlarinin,
sahip olduklar basariya glicli markalari sayesinde
kavusmus olduklarini ifade etmektedirler. Kotler ve
Armstrong (1991); Keller (1993) markayi; bir veya bir
grup Uretici ve/veya saticinin Grlin ve hizmetlerini be-
lirlemeye, tanimlamaya, rakiplerinden ayirarak fark-
lilastirmaya yarayan isim, terim, sézciik, simge, tasa-
rim, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleri
seklinde tanimlanmistir. Turizm sektoriindeki gicli
otel markalarinin basari elde etmesi pek ¢ok turizm
markasinin yoneticileri icin artik bir zorunluluk haline
gelmistir. Gelecegin pazarlama cercevesinin alacagi
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boyut ve biytyen sektordeki kiresel rekabet marka-
lasmanin 6nemini daha da arttirmaktadir (Morgan ve
Pritchard, 2005). Doyle (2003), bugliniin dlinyasinda
marka yaratmanin ve ona deger katmanin uzun bir
planlama suirecine bagh olduguna dikkat cekmekte-
dir. Ar (2004)'a gore glicll bir markayi yaratmak ve bu
markayi gelistirmek pek ¢cok degerin ard arda bir de-
gerler zinciri olusturulmasina bagl bir strectir.
GUnUmuz otel marka yoneticileri markalarini tu-
keticilerin kendi 6zelliklerini yansitan 6zelliklerle do-
natmak icin ugras vermelidir (Morgan ve Pritchard,
2005). De Chernatony ve Riley (1999)e gore otel
isletmelerinde markalarin olusum sirecinin ve mar-
kalasmanin 6neminin iyice anlasiimasi, 6zellikle otel
markalarinin sahip olmasi gereken &zelliklerin ortaya
konulmasi gerektigini belirtmektedir. Bu gerekgeler-
den hareketle, zincir/grup otel musterilerinin marka
degeri bilesenlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve musterile-
rin marka degerine yonelik tutumsal farkliliklarinin
incelenmesi arastirmanin amaclari arasindadir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Rakip pazarlarda ayakta kalabilmenin en 6nemli yo-
lunun basarili bir marka olusturmak ve bu markanin de-
vamliligini saglamak oldugunu anlayan otel isletmeleri
yoneticileri, marka olusturma cabalarina daha fazla 6nem
vermektedirler. Pazarlamanin 6nemli noktalarindan biri
olan marka stratejileri, stirdiirilebilir rekabetci avantajlar
elde etmek, mevcut kaynaklardan tam anlamiyla yarar-
lanmak ve fiyat rekabetlerini dnlemek konusunda dnemi
her gegen giin artan bir etken olarak goriilmektedir (Kim
ve Kim, 2005). Campbell (2002), giiclii bir marka olustu-
rabilmek icin, pazarin 6zelliklerinin yani sira pazar ve otel
musterileri acisindan 6nemli olan ¢agrisimlarin anlagilmasi
gerektigini ileri sirmektedir. Otel musterilerinin zihinlerin-
de farkhlastiriimis olumlu bir konum yaratilabilmesi icin bu
cagnsimlarin olumlu, glicli ve essiz olmalar gerekmek-
tedir. Marka degerinin énemi, genisleme icin var olan fir-
satlar, rakiplerin tutundurma faaliyetlerine karsi savunma
ve rakip firmalarin pazara girislerini engelleyici olma gibi
rekabetci avantajlarin Gzerinde kurulabilecegi bir platform
olarak gérmelerinden kaynaklanmaktadir (Farquhar, 1989).
Marka degeri, markayla ilgili 6zelliklerin gelistirilmesi ve
korunmasi icin bir dizi atilimlarin yapilmasidir. Ayni zaman-
da Aaker (1991)'in tanimina gore marka degeri, marka ismi
ve semboliiyle, bir firma ya da onun misterilerine Griin
veya hizmet sunumuyla eklenen (ya da ¢ikarilan) degerler,
yararlar veya egilimler buttinidir. (Morgan ve Pritchard
(2005)'in yaklasimlarina gére bir markanin temsil ettigi arti
degeri baska bir ifadeyle markanin degerini tanimlamak ya
da 6lgmek kolay degildir ama markalarin trlinlere kendi 6z
dederlerinden fazla bir deger kattigi acikca goriilmektedir.
Marka degeriiyi korunmali ve markaya yatirim yapilmalidir.
Ayrica Varinli (2012), basarili ve etkin markalara sahip islet-
melerin, marka dederini nasil olusturulacagini ve nasil bir
rekabet avantaji olarak kullanabilecegini ¢ok iyi bilinmesi
gerektigini belirtmektedir. Yildiz (2013) ise markalasmak
isteyen konaklama isletmelerinin, 6ncelikle kaliteli Griin ve
hizmet Gretmesi, tutarli olmasi, tiketicilerde marka farkin-
daligi saglamasi ve olumlu marka imaji olusturmasi gerek-
tigini savunmaktadir.

Otelcilik sektériinde marka degerinin dlgmesindeki
ana nedenler (Prasad ve Dev, 2000); musterilerden geri bil-
dirim almayi saglamasi, rakiplere karsi degisimleri yansit-
masi ve markanin kendi pazarina etkisini 6lgmeye yardimci
olmasidir. Knox ve Bickerton (2003) ise otel isletmelerinde
markalasmada ana amacin, Griine/hizmete deger eklemek,
marka deneyimini ve marka sadakatini olusturmak, marka-
lasma sayesinde urline/hizmete eklenen degerin otel mis-
terilerinin glvenini kazanmada bir 6l¢li olmasini saglamak
olarak ifade etmektedir. Otel misterileri memnun kaldik-
lari Urlinlere ve hizmetlere markalar aracilidiyla bir deger
ylklemekte ve gelecekte bu Grinli veya hizmeti tekrar
satin almak istediklerinde markalari ile ayirt etmektedirler.

Otel isletmelerinin basarisinin ana kaynagi olarak mar-
ka degerini insa etmek ve yonetmek gliniimiizde giderek
onem kazanmasindan dolayi, otel yoneticileri ve perso-
nelinin marka degderinin ana bilesenleri Gizerinde 6nemle
durmalari ve bu bilesenleri uzun vadede isletmenin yarar-
lart dogrultusunda gelistirmeleri gerekmektedir. Bu bile-
senlerden marka farkindaligi; markayi hatirlatmak lzere
tuketiciye verilen Urlin kategorisi arasindan o markanin
secilebilme kabiliyetidir (McCarthy, 1990). Marka farkin-
daligr, taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak
ve akla gelen tek marka olma seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Aaker, 1996; Alkibay, 2002). Pappu vd. (2006)'ne gore sa-
dece sayginlik sahibi triinleri segme gibi egilimleri olan
tuketiciler, farkindaligi en ylksek markayi secmektedirler.
Hoyer ve Brown (1990)'In ¢alismalarina gore tiiketicinin
hatirlama setinde bir markanin tutulabilmesi farkindalik
sayesindedir. Marka farkindaliginin meydana gelebilmesi
icin bizzat marka adinin tiketici tarafindan hatirlanmasi
sart degildir. Tiketici markayi hatirlayamayip, o markanin
ambalajinin seklini, bir alisveris merkezinin hangi katinin
neresinde madazasi oldugunu, hangi sanat festivaline
sponsor oldugunu ya da reklaminin sloganini animsaya-
bilmektedir. Baldauf vd. (2003), tiketicilerin marka farkin-
daligr olusturmak icin kitle iletisim araglarinin basarili bir
sekilde kullaniimasi gerektigini belirtmektedir. Bir diger
bilesen olan marka baghligi Holt (2005)'a gore musteri-
nin markaya yapisiklik derecesi, markanin pazar giicii igin
anahtar teskil etmektedir. Schoenbachler vd. (2004) ise
marka bagliiginin sadece tiiketicinin ileriki zamanlarda
ayni markayi satin almasi degil ayni zamanda markaya
yonelik psikolojik bir bag ve davranissal egilim oldugu-
nu belirtmektedirler. Marka imaji ise tiketicilerin marka
ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve cagrisimlar buttunudur.
Otel isletmelerinde Hilton, Sheraton, Best Western Int,
Tirkiye'de ise Dedeman marka imajinin parlayan 6rnek-
lerindendir. Bu lokomotif markalarda gercekten énemli
olan sey, onlarin temsil ettigi kilttrel fikirlerdir. Markala-
rin basarilar ve basarisizliklari marka imaji reklamlarinin
kalitesinde degil, daha genis bir cercevede bu fikirlerin
kabul gérmesinde yatmaktadir (Grant, 2006). Algilanan
kalite ile ilgili olarak Ries ve Ries (2000) farkliligin yani sira
uzmanlasmayi basarabilen isletmelerin yarattigi markala-
rin, misterilerin zihninde daha kaliteli olarak algilandigini
ifade etmektedir. Tokol (1998)'a gdre hangi hizmetin ka-
liteli olduguna misteriler karar verdigini ve bu nedenle
kalite, musteri ile baslamakta, istek ve beklentileri en Ust
dlzeyde karsilayan hizmet, kaliteli kabul edilmektedir.
Islak (1997), tlketicinin bir markay: kaliteli ve istenilen
tasarim seklinde benimsemesinin markaya karsi glivenin
en acik gostergesi oldugunu belirtmektedir. Tigh ve Ak-
yazgan (2003) bunlara ek olarak, bazi markalarin insani
mutlu ederken, bazilarinin giiven duygusu, can sikintisi,
sasma, eglendirme gibi duygulari harekete gecirdigini,
bu nedenle de marka degeri yaratmada ytiksek bilinirlik,
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sadakat ve ozellikle algilanan marka kalitesine ayr bir
6nem verildigini ifade etmektedir. Bir diger marka degeri
bilesenlerinden biri olan marka liderligi hakkinda Aaker
(1996); markanin imajini yeteri kadar musteri satin aldi-
ginda bunun bir erdemi olmasi gerektigini, Grlinlin kendi
sinifinda muhtelif bir yenilige onctiliik etmis olmasini ve
bu liderligin musterinin markayi icsellestirmesini sagla-
masi gerektigini ifade etmektedir. Markanin liderligi; li-
der ya da lider olmayan markalardan biri olup olmadig,
popuilaritesi artan, yenilikgi, Grtin/hizmetlerde 6ncii olan
marka olup olmadid sorularak ol¢llebilir. Bir diger mar-
ka degeri bileseni olan marka ¢agrisimlari ise tlketiciler
icin markanin anlamini iceren ve tiiketicinin hafizasinda
yer alan markayla ilgili bilgi alanlaridir (Keller, 1993). Chen
(2001)’e gore marka cagrisimlari her bicimde gorilebil-
mekte, Griinlin 6zelliklerine bagli oldugu gibi Griiniin
kendisi disindaki 6zelliklere de bagl olabilmektedir. Aa-
ker (1991)'n arastirma sonuclarina gore Grlin nitelikleri,
manevi degerler, tiiketiciye sagladigi faydalar, goreceli
fiyati, kullanim, kullanici, Ginli kisiler, yasam tarzi, Griin
sinifi, rakipler cografi cevre gibi 11 adet marka ¢agrisim
turd mevcuttur. Keller (1993)n arastirma sonuglar ise
cagrisimlarin nitelikler, faydalar ve tutumlardan olustu-
gu Uzerinedir. Atilgan vd. (2005), tiiketicilerin zihninde
markaya ait cagrisimlarin sayisini artirmanin gui¢li marka
degeri insa etmede olduk¢a 6nemli oldugunu ifade et-
mektedirler. Knox ve Walker (2003) cagrisimlarin, marka-
nin rakip otellerden farklilasmasinda da 6nemli bir temel
sagladigini belirtmektedir. Marka cagrisimlari, bir marka-
nin rakip otel isletmelerinden ayrilmasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Harris (2004) farkli bir gorus ile cagrisimla-
rin, bilgi isleme siireclerinde 6zellikle markaya iliskin bil-
gileri otel musterilerine hatirlatmaya yardimci oldugunu
ileri stirmektedir. Ornegin, satin alma karari sirasinda bir
otel logosu ya da otel markasina ait semboller boyle bir
islev gormektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1.Arastirma Problemi

Glnlimizde otelcilik sektdrliinde yasanan yogun re-
kabet ortaminda, otel isletmelerinin rakiplerinden farkli-
lasmasi ve tlketicilerinin zihninde yer almasini saglayan
markalasmanin énemi giderek artmaktadir. Tlketicilerin
pek ¢cok marka arasindan birini tercih etmesi, isletmenin
hedef kitlesinin 6zelliklerini belirlemesi ve buna uygun
olarak stratejiler gelistirmesine bagh olmaktadir. Marka
degderinin 6nemini dogru olarak anlayan ve uygulayabi-
len hizmet isletmeleri, miisterilerine daha iyi hizmet vere-
bilecek ve dolayisiyla saglanan misteri memnuniyetinin
olumlu etkilerini isletmelerin performanslarina yansitma
sansina sahip olacaktir. Tim bu unsurlar géz 6niine alindi-
ginda, otel isletmeleri agisindan dncelikle marka degerini
olusturan unsurlarin neler oldugunun ortaya ¢ikariimasi
ve bu unsurlara yonelik tiketici degerlendirmelerinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu gerekcelerden hareketle zin-

cir/grup otel isletmelerinde musterilerin marka degerine
yonelik tutumsal farklliklarinin belirlenmesine calisiimis-
tir. Teorik yapu itibariyle, zincir/grup otel musterilerinin
demografik degiskenlere goére marka degerine yonelik
tutumsal farkliliklarina ait olusturulan hipotezler asagida
yer almaktadir:

H,.: Zincir/grup otel miisterilerinin cinsiyet degis-
kenine gore marka degerine yonelik tutumlar arasinda
istatistiki acidan anlamli bir fark vardir.

H,.: Zincir/grup otel misterilerinin yas degiskenine
gore marka degerine yonelik tutumlari arasinda istatistiki
acidan anlamli bir fark vardir.

H,: Zincir/grup otel musterilerinin gelir degiskenine
gore marka degerine yonelik tutumlari arasinda istatistiki
acidan anlamli bir fark vardir.

H, Zincir/grup otel misterilerinin meslek degiske-
nine gore marka degerine yonelik tutumlar arasinda
istatistiki acidan anlamli bir fark vardir.

H,.: Zincir/grup otel misterilerinin egitim degiske-
nine gore marka degerine yonelik tutumlar arasinda
istatistiki acidan anlamli bir fark vardir.

H, Zincir/grup otel musterilerinin medeni durum de-
giskenine gore marka degerine yonelik tutumlari arasin-
da istatistiki acidan anlamli bir fark vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, zincir/grup otel isletmelerinde muste-
rilerinin marka degerine yonelik tutumsal farkliliklarinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmada,
Olcek tasarimi icin literatiirde marka degeri bilesenleri ile
ilgili en sik rastlanan ve pek ¢ok arastirmaya da onciliik
etmis, Aaker (1996) ve Kim & Kim (2005; 2007)'in calis-
malarindan faydalanilmistir. Arastirma evreni, istanbul
il'nde faaliyet gésteren 5 yildizli zincir/grup otellerde
konaklayan yerli musterilerden olusmaktadir. Bunun icin
Ekin Grubu Arastirma Birimi'nin Turkiye'de Grup ve Zincir
Oteller Arastirmasi sonucunda belirlenen 152 (133’ yerli,
19'u yabanci) zincir/grup otel listesinden yararlaniimis-
tir. Turkiye'de Grup ve Zincir Oteller Arastirmasi, ABD'de
yayinlanan Fortune Dergisi'nin “Top 500", istanbul Sanayi
Odas! (SO)'nun “Tiirkiye'nin En Biyiik 500 Sanayi kurulu-
su’, Hotels Dergisi'nin “Hotels Chaine” gibi kendi alaninin
en guvenilir calismasi olmanin yaninda, sektore iliskin en
kapsamli verileri de icerdigi ileri strlilmektedir. Turkiye'de
turizmin lokomotifi olan konaklama kesimi ile ilgili ola-
rak yapilan “Turkiye'de Zincir ve Grup Oteller Arastirmasi”
kendi alaninin en giivenilir calismasi olarak degerlendi-
rilmektedir. Bu liste icerisinden istanbul ilindeki zincir
oteller tespit edildikten sonra, her bir zincir/gruba dahil
olan otellerden olusan bir liste hazirlanmistir. Bu zincir/
grup otellerin yil boyunca dolu oldugu varsayilarak, ya-
tak kapasiteleri tespit edilmistir. Yatak kapasiteleri ara-
cihgiyla %10 oraninda her bir otelden belirli bir musteri
sayisina ulasmak hedef edinilmistir (Ural ve Kilic, 2006).
Ornek hacmi, ana katmanin ana kiitle icindeki oranina
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gore belirlenen oranlanmig katmanli érnekleme metodu
uygulanarak her bir otelden musteri sayisina ulagiimaya
calisiimistir (Nakip, 2013). Arastirma icin toplam 34 zincir/
grup otel (14 yerli 20'si yabanci) icerisinden 24 otel islet-
mesi katilmistir.

3.3. VeriToplama Araci

Anket, bir arastirma projesinin amacina ulasabilmesi
icin gerekli olan verileri Gretme araci (Nakip, 2003) oldu-
gundan, veri toplama ydntem olarak “anket” tekniginden
faydalanilmistir. Anketler yerli otel musterilerine ylz yiize
uygulanmistir. Anketin ilk bolimiinde demografik de-
giskenlere, ikinci bolimiinde marka degeri bilesenlerini
ortaya cikarmayl amaglayan 43 maddeye yer verilmistir.
Ankette demografik sorular kapal uclu yer alirken, mar-
ka degeri bilesenlerini iceren maddeler 4’ Likert 6lcegi
ile sunulmustur. Aralik 6lceginde, (1=Kesinlikle Katilmi-
yorum........ 4= Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 1-4 ara-
sinda secenekler sunulmustur. 4'1i Likert kullaniimasinin
ana nedeni, Mattell ve Jacoby (1972) glvenirligin Likert
tipi 6lcek dereceleme formatinin (4'lG, 5°li, 7'li ya da 11°li)
belirlenmesinde onemli bir faktér olmadigini, clinki
guvenirligin kullanilan 6lgek adimi sayisindan bagimsiz
oldugunu 6ne stirmektedir. Anket, arastirma dncesinde
arastirma ana kutlesinin 6zelliklerine sahip olan daha k-
cuk bir kitle Gzerinde bir pilot calisma ile test edilmistir.
Hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kisa yolu ol-
dugundan ve ihtimalli 6rnekleme yontemlerine nazaran
kullanilmasi hizla gelistiginden kolayda drnekleme me-
todu pilot calismada tercih edilmistir (Nakip, 2003). Pilot
calismaicin dagitilan 215 anketten 129'u geri donmustir.
Anketlerin cevaplanma orani % 60'dir. Marka degeri ile il-
gili 43 maddeye uygulanan glvenilirlik (Cronbach Alpha)
analizi orani 0,90 olarak tespit edilmistir. Olcegin yapi ge-
cerliliginin saglanmasi icin anlasiimayan maddeler ¢ikaril-
mistir. Analizler sonucu 43 maddeden geriye 28 maddelik
bir 6lcek olusturulmustur. Bu pilot calisma sayesinde, ek-
siklikler ve ifade hatalari belirlenmis ve 6lcegin ne derece
yeterli oldugu saptanmistir. Daha sonra arastirma amaciy-
la Haziran-Kasim 2010 tarihleri arasinda, istanbul ili'nde
faaliyet gosteren 5 yildizli zincir/grup otel isletmelerinde
konaklayan 717 musteriden veriler toplanmistir.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

e Arastirmada, zaman, isglici ve maliyet baskisin-
dan dolayi evrenin tamamina ulasmanin zor olmasi nede-
niyle bir kisit olusturmaktadir.

e Arastirma, 2010 Haziran-Kasim aylar araliginda
kisithdir.

e Arastirma, istanbul'da belirlenen zincir/grup otel
isletmelerindeki yerli musterilerle kisithdir.

e Yabanci otel musterileri arastirmaya dahil edilme-
mistir.

4.ANALIZ VE BULGULAR

Anketi yanitlayanlarin % 47'si kadin, % 53'U erkek
olup, en ¢ok katiim saglanan yas araligi 30-39 (% 34)dur.
Otel misterilerinin % 46'si evli, % 38'i bekar ve % 16'si dul/
bosanmistir. Ankete katilanlarin cogunlugu 2000- 2999
TL (% 29) gelir araliginda olup, anketi yanitlayanlarin %
50'si Gniversite mezunlarindan olusmaktadir. Misterilerin
onemli bir kismi 6zel sektérde (% 39) calismaktadir.

Tablo 1: Zincir/Grup Otel Misterilerinin Demografik Bulgulari

Demografik

Degiskenler | Kategori n %
Kadin 335 47

Cinsiyet Erkek 382 53
Toplam 717 100

30danaz 187 26

30-39 242 34

40-49 168 23

Yas

50-59 84 12

60 ve Uzeri 36 5
Toplam 717 100

Evli 329 46

Medeni Bekar 272 38
Durum Dul/Bosanmis 116 16
Toplam 717 100

1000 TL alt 42 6

1000- 1999 TL 136 19

2000- 2999 TL 209 29

Gelir 3000- 3999 TL 183 26
4000- 4999 TL 90 12

5000 TL ve Uzeri 57 8
Toplam 717 100

ilkégretim 16 2

Lise 223 31

DEl?ril:inTu Universite 358 50
Yiiksek Lisans/Doktora 120 17
Toplam 717 100

Kamu Calisani 57 8

Ozel Sektor Calisani 282 39

Serbest Meslek Sahipleri 236 33

Meslek Emekli 59 8

Calismayanlar 48 7

Diger 35 5
Toplam 717 100

4.1.Faktor Analizi

Arastirma icin istanbul ilinde faaliyet gosteren
5 yildizl zincir/grup otel isletmelerinde konaklayan
717 musteriden toplanan veriler, SPSS for Windows
11.5 istatistiksel paket programi yardimi ile deger-
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lendirilmistir. Analizlerde oncelikle marka degeri ile
ilgili toplam 28 maddeye ait faktor yapilarinin ortaya
¢ikarilmasinda Temel Bilesenler Analizi, dondirme
yontemi olarak da Varimax secilmistir. Ozdegerleri
(Eigenvalues) 1'in tizerinde olan faktorler dikkate alin-
mistir (Alpar, 2011). Comrey ve Lee (1992'den akt. Ta-
bachnick ve Fidell, 2007), faktor analizinde yeterli 6r-
neklem biyukligu icin 50'nin ¢ok zayif, 100'Un zayif,
200'ln orta, 300°Un iyi, 500'tin cok iyi ve 1000'in mu-
kemmel oldugunu belirtmektedir. iliski degeri yiiksek
olan maddelerin azaltilmasi sonucu geriye kalan 28
maddenin Cronbach Alpha degeri= 0,91 olarak tespit

edilmis ve toplam 6 faktor bileseni ortaya ¢ikmistir.
Guvenilirlik katsayisi (Cronbach Alfa) 0 ile 1 arasinda
bir degere karsilik gelmektedir (Gegez, 2007). Bu fak-
torler Tablo 2'de gorilecegi tizere, Marka Baghhgi: MB,
Marka Farkindaligi: MF, Marka Cagrnisimlari: MC, Marka
Liderligi: ML, Algilanan Kalite: AK ve Marka imaji: Mi
bilesenlerinden olusmaktadir. Guvenilirlik saglandik-
tan sonra otel musterilerinin demografik degiskenle-
re gore marka degerine yonelik tutumsal farkhliklar
olup olmadigi Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek-Yonli
ANOVA (One-Way ANOVA) analizi uygulanarak ortaya
cikanlmistir.

Tablo 2: Marka Degeri Faktor Analizi Sonuglari

Birikimli
Faktor Cronbach’s | Aciklanan | Varyans
Yukleri Alpha Varyans | Aciklama
Orani
MB .852 13.183
Ayni konum ve diizeydeki rakip oteller arasindan, bu oteli tercih ederim. 611
Bu otel, uzmanligi 6n planda tutarak konuklarina 6zel hizmet aldigini
hissettirmektedir. 649
Bu otelin sahip oldugu ekipmanlar, gliniin sartlarina uygun yenilikgi ve gtincel
olarak tasarlanmistir. 684
Bu otel tekrar gelme niyetinde oldugum bir oteldir. .689
Rakip oteller ile karsilastirildiginda bu otel, secimlerim arasinda ilk sirada
gelmektedir. 623
Bu otel, Grlin ve hizmetlerinden memnun kaldigim bir oteldir. .708
Bu otel, baskalarina tavsiye edecedim bir oteldir. .604
MF .756 11.068 24.251
Bu otel, sundugu uriin ve hizmet 6zellikleri, sagladigi faydalar ile kisilerin cok 722
cabuk aklina gelmektedir.
Bu otele ait sembol ve logolari ¢cok cabuk hatirlanmaktadir. 740
Bu otelde sunulan hizmetlerle, 6dedigim paranin karsihgini almaktayim. .689
Rakiplerinin yaninda bu oteli se¢mek icin pek cok neden bulunmaktadir. 715
Bu otelin bazi 6zellikleri (ismi, logosu, rengi vs.) kolayca hatirlanmayi saglayacak 351
sekilde dikkat ¢ekicidir.
MC 812 9.504 33.755
Bu otel markast ile ilgili 5nceden edindigim bilgiler bulunmaktadir. .684
Bu otel markasi konuklarin zihninde birtakim nitelikler, yararlar ve degerler 734
uyandirmaktadir.
Bu otel, konuklarinin bekledikleri hizmetleri zamaninda gerceklestirebilmektedir. 739
Otel personeli, konuklarinin beklentilerini karsilayan, 6zgiin hizmetler .758
sunmaktadir.
ML 792 8.734 42.489
Bu otel markasi konuklarina sundugu uriin ve hizmetlerde fark yaratmaktadir. .687
Bu otel markasinin ge¢misi koklu ve prestijlidir. 736
Bu otel, yakin ilgi ve farklihgi ile ayri bir marka imajina sahiptir. 711
Bu otel, Grlin ve hizmetlerinden yararlanan konuklarinin zihninde estetik ve .548
prestije dnem veren bir imaj yaratmaktadir.
AK 735 8.267 50.756
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Bu otel, rakiplerinden daha keyifli ve tistlin konfor imkani saglamaktadir. 393

Bu otelde, genis Uirlin yelpazesi ve yliksek hizmet kalitesi sunulmaktadir. 594

Bu otel, kaliteli ve ltks bir oteldir. 714

Bu otel, diger otellere gore pahalidir. .707

Bu otel, Gst diizey, yliksek gelir grubundan musterilere hizmet vermek icin daha 659

uygundur.

Mi 779 7.908 58.664
Bu otelin personeli, konuklarina sundugu trln ve hizmetlerde itinali ve 6zenlidir. 792

Bu otelin i¢ ve dis mekanlar buytik ve ferahtir. 793

Bu otel, sessiz ve sakindir. 663

(Not: N=717; Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktér Analizi; KMO=0.902; p<.000; x’>= 8372,745, df=.378).

4.2.Marka Degeri Bilesenlerinin Demografik
Degiskenlere Gore Analizi

Mdsterilerin cinsiyetine gére marka degerine yo-
nelik tutumsal farkhhklan t-testi ile yas, gelir, meslek,
medeni durumu ve egitim degiskenlerinin marka de-
gerine yonelik tutumsal farkliliklari ise ANOVA analizi
ile test edilmistir. ANOVA analizi i¢cin gerekli varsayim-
lar olan normallik ve esit varyans varsayimlari saglan-
mistir. Arastirmada farkliliklarin hangi gruplardan kay-
naklandigini bulmak amaciyla Post Hoc testlerinden
Scheffe testi uygulanmistir.

Tablo 3: Cinsiyet Degiskenine Gore T-testi Analizi Sonuglarn

Kadin (335) Erkek (382) Levene Testi
Ort. (x) Ort. (x) F p ! P
MB 3.282 3.278 .010 | 920 | .117 | .907
MF 3.204 3.196 288 | 592 | 271 .786
MC 3171 3171 .610 | 435 | -.014 | .989
Mi 3.319 3.305 166 | 684 | 461 .645
AK 3.211 3.216 3.637 | .057 | -.178 | .858
ML 3.300 3311 .003 | 965 | -336 | .737

(Not: % 95 anlamlilik seviyesinde)

Tablo 3’e gore T- testi sonucunda musterilerin
MB’nin, MF'nin, MC'nin, Mi'nin, AK'in ve ML alt grup-
larinda cinsiyet degiskenine gore istatistiki agidan
anlamli bir farklilik ortaya ¢cikmamistir. Buna gére H1a
hipotezi kabul edilmemekte birlikte cinsiyet degiske-
ninin marka degerine yonelik Snemli bir etken olma-
digi gortlmektedir.

Tablo 4'te MF, MC, ML ve AK boyutlarinda yas grup-
lar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhlk or-
taya ¢cikmistir. Buna gore, 60 yas ve lizerindeki musteri
grubunun; 30- 39 yas ve 40-49 yas grubu musterilere
gore MF'ye ve 50-59 yas grubu musterilere gére MC'ye
yonelik tutumlarinin daha disik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bir diger bulgu ise, 60 yas ve Uzerindeki
musteri grubunun; 30-39 yas grubu misterilere gore
MLye, 40-49 yas ve 50-59 yas grubu mdsterilere gore
AK'ye yonelik tutumlarinin daha dusiik oldugu ortaya
cikmistir. Buna gore MF, MC, ML ve AK bilesenlerine
gore H1b hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 4: Yas Gruplarina Gére ANOVA Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken | Yas Grubu n | Ortalama | S.S. F Degeri | P Degeri | Scheffe Test Sonuclar

30danaz (1) | 187 3,27 0,331 ,687 ,601
30-39 (2) | 242 3,28 0,390

MB Yas 40-49 (3) | 168 3,29 0,392
50-59 (4) |84 3,30 0,355
60 ve tizeri (5) | 36 3,19 0,344
30danaz (1) | 187 3,16 0,379 3,462 ,008*
30-39 (2) | 242 3,24 0,433

MF Yas 40-49 (3) | 168 3,24 0,372 23-5
50-59 (4) |84 3,19 0,361
60 ve Uzeri (5) | 36 3,02 0,328
30danaz (1) | 187 3,18 0,401 2,395 ,049*%
30-39 (2) | 242 3,17 0,435

MC Yas 40-49 (3) | 168 3,17 0,485 4-5
50-59 (4) |84 3,24 0,414
60 ve Uzeri (5) | 36 2,97 0,556
30danaz (1) | 187 3,30 0,395 3,188 ,013*
30-39 (2) | 242 3,35 0,416

ML Yas 40-49 (3) | 168 3,31 0,372 2-5
50-59 (4) |84 3,33 0,440
60 ve tizeri (5) | 36 3,09 0,427
30danaz (1) | 187 3,22 0,302 3,073 ,016*
30-39 (2) | 242 3,21 0,398

AK Yas 40-49 (3) | 168 3,23 0,380 34-5
50-59 (4) |84 3,27 0,321
60 ve lizeri (5) | 36 3,03 0,363
30danaz (1) |187 3,32 0,430 1,072 ,369
30-39 (2) |242 3,29 0,431

Mi Yas 4049 (3) |168 | 333 | 0426 -
50-59 (4) |84 3,34 0,433
60 ve Uzeri (5) | 36 3,18 0,349

(Not: * %95 anlamlilik seviyesinde )

Tablo 5'te MB, MF, ML, AK ve Mi boyutlarinda gelir
gruplari arasinda istatistiki acidan anlamli bir farklilik or-
taya ctkmistir. Bu sonuclara gore, 4000-4999 TL aylik gelir
grubunun, 1000-1999 TL ve 2000-2999 TL gelir gruplarina
gore; 5000 TL ve Uzeri aylik gelir grubunun, 1000 TL alti,
1000-1999TL, 2000-2999 TL ve 3000-3999 TL gelir grupla-
rina gore MB'ye yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Diger bir sonuca gore, 4000-4999 TL aylik
gelir grubunun, 1000 TL alti, 1000-1999 TL ve 2000-2999
TL aylik gelir gruplarina gére; 5000 TL ve Uzeri aylik gelir
grubunun, 1000 TL alt, 1000-1999 TL, 2000-2999 TL ve
3000-3999 TL aylik gelire sahip musterilere gére MF'ye
yonelik tutumlarinin daha yiksek oldugu ortaya ¢ikmis-
tir. 4000-4999 TL aylik gelire sahip musteri grubunun ise,
1000 TL alti ve 1000-1999 TL aylik gelire sahip musterile-

re gore ayrica 5000 TL ve {izeri aylik gelire sahip misteri
grubunun, 1000 TL alti, 1000-1999 TL, 2000-2999 TL aylik
gelire sahip misterilere gore MLye yonelik tutumlarinin
daha ytiksek oldugu ortaya cikmistir. Bir diger bulgu ise,
5000 TL ve Uzeri ayhk gelire sahip misteri grubunun,
1000 TL alti, 1000-1999 TL, 2000-2999 TL aylik gelire sahip
misterilere gére AK'ne yonelik tutumlarinin daha yiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak, 5000 TL ve Uizeri aylik
gelire sahip misteri grubunun, 1000-1999 TL, 2000-2999
TL ve 3000-3999 TL aylik gelire sahip musterilere gore
Mi'ye yénelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu ortaya
cikmustir. Bu sonuca gére MB, MF, ML, AK ve Mi bilesen-
lerine gore H1c hipotezi kabul edilmekte ve gelir degis-
keninin marka degerine yonelik dnemli bir etken oldugu
sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 5: Gelir Gruplarina Gére ANOVA Analizi Sonuglari

Bagimli Bagimsiz . Lo - Scheffe Test
Degisken Degisken Gelir n Ortalama S.S. F Degeri | P Degeri Sonuclar
1000TLaltt (1) | 42 3,21 0,355 9,362 ,000*
1000-1999TL  (2) | 136 3,20 0,331
2000-2999TL  (3) | 209 3,22 0,360 23_5
MB Gelir !
3000-3999TL (4) | 183 3,29 0,372 1.234-6
4000-4999TL (5) | 90 3,43 0,357
5000 TL ve Uizeri (6) | 57 3,48 0,381
1000TLaltt (1) | 42 3,05 0,459 11,198 ,000*
1000-1999TL  (2) | 136 3,10 0,348
2000-2999TL  (3) | 209 3,14 0,350 123-5
MF Gelir -
3000-3999TL (4) | 183 3,23 0,411 1.234-6
4000-4999TL (5) | 90 3,33 0,377
5000 TL ve Uizeri (6) | 57 3,45 0,418
1000TLaltt (1) | 42 3,09 0,507 2,268 ,051
1000-1999TL  (2) | 136 3,11 0,362
2000-2999TL  (3) | 209 3,16 0,424
MC Gelir -
3000-3999TL (4) | 183 3,17 0,452
4000-4999TL (5) | 90 3,26 0,470
5000 TL ve izeri (6) | 57 3,28 0,551
1000TLaltt (1) | 42 3,13 0,446 7,193 ,000%
1000-1999TL  (2) | 136 3,22 0,352
2000-2999TL  (3) | 209 3,28 0,399 12-5
ML Gelir !
3000-3999TL (4) | 183 3,35 0,399 1.23-6
4000-4999TL (5) | 90 3,42 0,419
5000 TL ve Uizeri (6) | 57 3,48 0,425
1000TLaltt (1) | 42 3,11 0,333 5,254 ,000*
1000-1999TL  (2) | 136 3,13 0,374
2000-2999TL  (3) | 209 3,20 0,306
AK Gelir 1,23-6
3000-3999TL (4) | 183 3,23 0,384
4000-4999TL (5) | 90 3,27 0,368
5000 TL ve izeri (6) | 57 3,39 0,398
1000TLaltt (1) | 42 3,31 0,439 4,862 ,000*
1000-1999TL  (2) | 136 3,25 0,365
) 2000-2999TL  (3) | 209 3,25 0,398
MI Gelir 234-6
3000-3999TL (4) | 183 3,30 0,447
4000-4999TL (5) | 90 3,40 0,460
5000 TL ve izeri (6) | 57 3,51 0,458

(Not: * %95 anlamlilik seviyesinde )

Tablo 6'da MF, ML ve Mi boyutlarinda meslek gruplari
arasinda istatistiki acidan anlamli bir farklik ortaya cik-
mistir. Bu sonuclara gore, serbest meslek sahibi misteri
grubunun, Emekli ve Kamu calisani olan misterilere gore
MF'ye yonelik tutumlari arasinda daha yiiksek bir fark var-
dir. Bir diger bulgu ise, serbest meslek sahibi misterilerin,
Emekli misterilere gére MLye yonelik tutumlarinin daha

ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak, diger meslek
sahibi (makine miihendisi, sigortaci, veteriner ve eczaci vb.)
miisterilerin, Kamu calisanlarina gére Mi'ye yénelik tutum-
larinin daha ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclara
gére MF, ML ve Mi bilesenlerine gére H1d hipotezi kabul
edilmekte ve meslek degiskeninin marka degerine yonelik
kismen énemli bir etken oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 6: Meslek Gruplarina Gére ANOVA Analizi Sonuglar

Bagimli Bagimsiz - . . | Scheffe Test
Degisken Degisken Meslek n Ortalama S.S. F Degeri | P Degeri Sonuclan
Kamu Calisani (1) | 57 3,22 0,336 1.216 ,301
Ozel Sektér Calisan (2) | 282 3,26 0,380
Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,32 0,370
MB Meslek -
Emekli (4) | 59 3,25 0,372
Calismayanlar (5) | 48 3,27 0,321
Diger 6) | 35 3,33 0,384
Kamu Calisani (1) | 57 3,10 0,312 4,416 ,000*
Ozel Sektér Calisan (2) | 282 3,19 0,408
Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,27 0,393
MF Meslek 14-3
Emekli 4) | 59 3,07 0,361
Calismayanlar (5) | 48 3,10 0,358
Diger (6) | 35 3,30 0,425
Kamu Calisani (1) | 57 3,16 0,331 ,898 A79
Ozel Sektér Cahisgam  (2) | 282 3,17 0,461
Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,20 0,455
MC Meslek -
Emekli (4) | 59 3,08 0,481
Calismayanlar (5) | 48 3,14 0,386
Diger 6) | 35 3,21 0,425
Kamu Calisani (1) | 57 3,25 0,322 3,434 ,004*
Ozel Sektér Calisgam  (2) | 282 3,30 0,402
Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,37 0,398
ML Meslek 3-4
Emekli 4) | 59 3,17 0,467
Calismayanlar (5) | 48 3,26 0,448
Diger 6) | 35 3,41 0,384
Kamu Calisani (1) | 57 3,18 0,311 ,893 A28
Ozel Sektér Cahisam  (2) | 282 3,21 0,362
Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,23 0,377
AK Meslek -
Emekli (4) | 59 3,17 0,401
Calismayanlar (5) | 48 3,20 0,301
Diger 6) | 35 3,32 0,343
Kamu Calisani (1) | 57 3,16 0,380 3,108 ,009*
Ozel Sektér Cahisam  (2) | 282 3,33 0,423
. Serbest Meslek Sahipleri (3) | 236 3,34 0,436
Mi Meslek 1-6
Emekli (4) | 59 3,20 0,410
Calismayanlar (5) | 48 3,26 0,411
Diger 6) | 35 3,42 0,432

(Not: * %95 anlamlilik seviyesinde )

Egitim degiskeninde yer alan ilkdgretim dlzeyi (n=
16) drneklemi n<30'dan az bir deger oldugundan dagil-
mi olumsuz etkilememesi amaciyla lise diizeyi ile yeniden
kodlanarak birlestirilmistir. Tablo 7'ye gére MB, MF, ML, AK
ve Mi boyutlarinda egitim gruplari arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore; lisansuis-
tl mezunlarinin, lise mezunu misterilere gére MB, MF, ML

ve AK'ye yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu ortaya
cikmistir. Lise mezunlarinin ise, lisansisti ve Giniversite me-
zunu miisterilere gére Mi'ye yénelik tutumlarinin daha dii-
stk oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuclara gére MB, MF, ML,
AK ve Mi bilesenlerine gére H1e hipotezi kabul edilmekte
ve egitim durumu degiskeninin genel olarak marka dege-
rine yonelik dnemli bir etken oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 7: Egitim Gruplarina Gore ANOVA Analizi Sonuclari

o otama | S5 | FDugen | o, | S e

Lise (1) | 233 3,25 0,333 3,457 ,032*

MB Egitim Universite (2) | 364 3,27 0,381 1-3
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,36 0,393
Lise (1) | 233 3,15 0,348 5,420 ,005*

MF Egitim Universite (2) | 364 3,20 0,419 12-3
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,30 0,391
Lise (1) | 233 3,14 0,386 2,095 124

MC Egitim Universite (2) | 364 3,17 0,475 -
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,24 0,455
Lise (1) | 233 3,25 0,418 7,167 ,001*

ML Egitim Universite (2) | 364 3,31 0,384 12-3
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,42 0,430
Lise (1) | 233 3,19 0,345 3,726 ,025*%

AK Egitim Universite (2) | 364 3,20 0,374 12-3
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,30 0,350
Lise (1) | 233 3,21 0,389 11,123 ,000*

Mi Egitim Universite (2) | 364 3,33 0,437 23-1
Y. Lisans/Doktora (3) | 120 3,43 0,427

(Not: * %95 anlamlilik seviyesinde )

Tablo 8'e gére MB, MF, MC, ML, AK ve Mi ile miisterilerin medeni durumlari arasinda istatistiki acidan anlamli
bir farklilik olmadigindan, H1f hipotezi kabul edilmemekte ve medeni durum degiskeninin marka degerine
yonelik dnemli bir etken olmadigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 8: Medeni Duruma Gore ANOVA Analizi Sonuclari

Bagl'mll Bag~|.m5|z Medeni Durum n Ortalama S.S. F Degeri P Degeri Scheffe Test
Degisken | Degisken Sonuglari
Evli 329 3,28 0,394 ,089 915
MB Medeni '\ or 272 | 328 | 0351 -
Durum
Dul/Bosanmis 116 3,29 0,339
Evli 329 3,18 0,402 ,690 ,502
MF Medeni '\ or 272 | 322 | 0401 -
Durum
Dul/Bosanmis 116 3,21 0,360
Evli 329 3,16 0,486 1,210 ,299
MC Medeni g\ ar 272 | 316 | 0390 -
Durum
Dul/Bosanmig 116 3,23 0,443
Evli 329 3,29 0,415 ,764 466
mi Medeni g\ o 272 | 333 | 0387 -
Durum
Dul/Bosanmis 116 3,30 0,428
Evli 329 3,21 0,415 ,170 ,843
AK Medeni g\ o 272 | 322 | 0306 -
Durum
Dul/Bosanmis 116 3,23 0,322
Evli 329 3,33 0,429 1,281 278
Mi Medeni g\ o 272 | 330 | 0427 -
Durum
Dul/Bosanmis (3) 116 3,26 0,417

( Not: * %95 anlamlilik seviyesinde )
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4. SONUG VE ONERILER

GUnlmuzde konaklama sektdriinde yasanan yo-
gun rekabet ortaminda, otel isletmelerinin rakiple-
rinden farklilasmasi ve musterilerinin zihninde kalici
yer edinmesini saglayan markalasmanin énemi stir-
mektedir. Misterilerin birden fazla marka arasindan
yalnizca bir markayi se¢cmesi icin otel yoneticilerinin
hedef musteri kitlesinin ihtiyaglarini iyi belirlemesi
ve buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmesi ge-
rekmektedir. GUinliimlz pazarlama anlayisinda hedef
kitlesine mesajlarini dogru bir sekilde iletmesi yoluyla
marka imajini gelistirmek ve markaya baghlk yarat-
mak otel isletmelerinin temel amaclari haline gelmis-
tir. Teknolojinin etkisi ile konaklama sektoriinde de
yasanan bilgi bollugu nedeniyle otel isletmeleri, mar-
kalarinin tanitiminda basaril ve etkili olmak icin; ra-
kiplerinden farkh ve dikkat ¢ekici olmaya gerek duy-
maktadir. Bu gerekcelerden hareketle gerceklestirilen
bu arastirmada yapilan analizlerin 6nemli sonuclari
ve gelecek arastirmalara oneriler asagidaki gibi 6zet-
lenebilir;

e Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri, marka
degerini olusturan bilesenlerin; marka baghhdi, mar-
ka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka liderligi, al-
gillanan kalite ve marka imaji olarak ortaya ¢ikmasidir.
Kim ve Kim (2005)in arastirmasinda musteri temelli
marka degerinin en énemli bilesenleri arasinda mar-
ka sadakati, algilanan marka kalitesi ve marka imaji
gelmektedir. Aaker (1991) ise marka degerini olus-
turan unsurlarin, marka sadakati, marka farkindaligs,
algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka nitelik-
lerini zenginlestiren unsurlardan olustugunu belirt-
mektedir. Arastirmanin diger sonugclari arasinda zin-
cir/grup otel musterilerinin cinsiyet ve medeni durum
degiskenlerinin marka degerine yonelik tutumsal bir
farkhihk bulunmamaktadir.

e 60 yas ve lzeri musterilerin daha kiiclk yas gru-
bu mdsterilere gére marka degeri bilesenlerinden
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka lider-
ligi ve algilanan kalite'ye yonelik tutumlarinin daha
distik oldugu tespit edilmistir. Cop ve Bas (2010)'in
arastirma sonuclarina gére genclerin marka logosu
ya da ismini gordiklerinde marka adini ¢cagristirmala-
rinin, orta ve Ustl yas grubundaki cevaplayicilardan
daha kesin oldugunu ortaya koymaktadir. Ust yas
grubundakiler, genclere gére marka logolari ya da
reklam sloganlarina karsi daha az duyarli olmaktadr.
Ayas (2012), marka degeri boyutlarinin (marka bagh-
hg, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkin-
dahgi) tiketici satin alma davranisina olan etkilerini
inceledigi arastirmasinda genc tiiketicilerin marka bir
Uriin satin alma kararinda en ¢ok marka baglihg ve
marka ¢agrisimlari boyutlarinin etkili oldugu ortaya
cikmistir. Bu acidan arastirmalarin sonuglari bulgulari

destekler nitelik tasimaktadir. Bu sonucun tam aksine
Ural ve Perk (2012)'in arastirma sonuclarinda ise mar-
ka degerinin yas disindaki tim degiskenlerle iliskili
oldugu yoniindedir.

e Gelir dlizeyinin yukselmesi ile birlikte musteri-
lerin marka degeri bilesenlerinden marka baglilg,
marka farkindaligi, marka liderligi, algilanan kalite
ve marka imaji'na yonelik tutumlarinin yiiksek oldu-
gu, marka cagrisimlari’'nin ise gelir ile iliskili olmadigi
gorilmektedir. Sahin (2007)'in arastirma sonuclarina
gore, marka sadakati ve gelir diizeyi arasinda anlam-
I bir iliski bulunamamistir. Bu arastirma sonuclari
bulgulari destekler nitelikte olup, Kayaman ve Arash
(2007)'nin marka degeri ile ilgili arastirma sonuglari
ise diger calismalarin tam aksine marka farkindali-
ginin otel isletmeleri icin anlamli olmadigini goster-
mektedir. Ayrica Prasad ve Dev (2000)'e gore marka
farkindaligi ve performansi yiiksek otel markalari en-
dustri lideri ve marka sampiyonlaridir.

e Serbest meslek sahibi musterilerin, emeklilere
gore marka farkindaligi ve marka liderligi'ne yonelik
tutumlarinin daha yiiksek oldugu ortaya cikmistir.
Bunun nedeni ise serbest meslek sahibi musterilerin
kisisel yapilarina uygun, kimlik sahibi drinler ile far-
kindalig yuksek ve imaj agisindan gelismis markalari
secme egiliminde olduklar 6ne siirtlebilir. Bu gorisi
destekleyen Solomon (2003), tiiketicilerin markalari
kisilige sahip nesneler olarak gordiigiini ve kendi-
lerini nasil gordiklerine ya da olmak istedikleri insan
tipine en ¢ok uyan pazarlama Uriinlerini tercih ettik-
lerini belirtmektedir. Grover ve Srinivasan (1992) ise
reklamlar, e-mailler, basin duyurular, agizdan agza
iletisim ve promosyon aktiviteleri ile farkindaligin art-
tinlabildigini ileri stirmektedirler. Buradan hareketle
veri tabanli pazarlama yaklagimlari sayesinde farkli
meslek gruplarina yonelik 6zel satis tesvikleri, hediye-
ler, kuponlar, cekilisler vb. tutundurma ¢abalan sag-
lanabilir.

e Lisanslisti mezunlarinin daha dusiik egitim se-
viyesindeki musteri gruplarina gére marka degeri bo-
yutlardan marka baglilhigi, marka farkindaligi, marka
liderligi, algilanan kalite ve marka imaji'na yonelik tu-
tumlarinin ylksek oldugu, marka cagrisimlar’'nin ise
egitim degiskeni ile iliskili olmadigi goriilmektedir.
Bu sonuctan yola ¢ikarak, egitim duzeyi yuksek zin-
cir/grup otel musterilerinin marka liderligi ve marka
farkindaligi'na yonelik algilamalarinin arttid, algila-
nan kalite ve marka imaji'ndan beklentilerinin ytksel-
digi ve markaya daha fazla baghlk olusturduklari ifa-
de edilebilir. Cop ve Bas (2010)'1n marka farkindahg:
ve marka imaji unsurlarina karsi tiketici algilar Gze-
rine yaptiklari aragtirma sonuglarinda, egitim seviyesi
arttikca farkindaligin artmakta oldugu, bireylerin gor-
dikleri logo ya da reklam slogani ile bu logoyu/slo-
gani ait olduklari marka ile 6zdeslestirmelerinin daha
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kolay oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica arastirma sonug-
larinda onlisans, lisans ve lisansustl editim seviyesin-
deki katihmcilarin marka kalitesine karsi ilkdgretim
diizeyi yanitlayicilardan daha duyarh oldugu goril-
mektedir. Baker vd. (1986)'nin yaptiklari arastirmada,
daha yiksek bilinir/taninir (ya da erisilebilir) markala-
rin disinilme olasihginin daha yiksek ve daha az bi-
linir/taninir markalara gore secilme olasiliginin daha
disik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmiglardir. Lewis
vd. (1995)'ne gore musteriler Urlinlere ve hizmetlere
ne kadar asina olurlarsa, Urlin ve hizmetleri satin alma
olasiliklarr artacaktir. Otel isletmeleri, rlnlerini satin
alacak markaya sadik musteriler yaratmak ve arttir-
mak icin daha fazla musteriye Urlnlerini tanitmaya
gereksinim duymaktadirlar. Cop ve Bekmezci (2005)
misteriler tarafindan olusturulmus markanin kabul
edilirligi ve farkindahg yiksek oldugu zaman belirli
bir markaya olan talebin artacagini 6ne siirmektedir.
Bu ylizden, zincir otel isletmeleri markalarinin farkin-
daligini arttirmak icin Grtinlerinin fiyatinin her yerde
ayni olmasina dikkat etmeli ve tiiketiciye kalite ko-
nusunda gliven verebilecek tedbirler almalari gerek-
mektedir. Bunun yani sira Selvi ve Temeloglu (2008)
ise otel isletmelerinde markalasmanin satin alma
davraniglari Uzerinde ne gibi etkilerinin oldugunu
incelemistir. Arastirma sonuclarina gore otel isletme-
lerinde markalasma, tiiketicilerde marka farkindalig
yaratarak ve satin alma davranisini olumlu yonde et-
kileyerek kaliteli hizmet anlayisi ve daha profesyonel
bir yonetim felsefesi ile nitelikli misterileri cekebil-
digini ortaya c¢ikarmistir. Bdylece oteller yil boyunca
belli bir doluluk orani saglayarak, finansal performan-
sini arttirabilmektedir. Marka farkindaliginin yani sira
bir diger marka degeri unsuru olan marka baghhgi da
otel musterilerinin marka degerine yonelik tutumla-
rini etkilemektedir. Bu sonuglar arastirma bulgularini
destekler niteliktedir.

Arastirma sonuclarina yonelik gelistirilen 6neriler;

e Otel yoneticileri hedef musteriler Gzerinde TV,
reklam, dergi, sosyal medya aglari vb. iletisim arag-
larini etkin kullanarak zihinlerde kalite, sayginlik ve
glvenilirligi 6n planda tutan ve rakiplerinden ayri bir
farkindalik olusturan markalar yaratmalidir.

e Ayrica otelin imajina yonelik &zelliklerin (ismi,
logo vb.) kolayca hatirlanabilecek, dikkat ¢ekici 6zel-
likte olmasi saglanmalidir.

e Yoneticiler, yalniz yliksek gelir grubu misterile-
rin degil, farkli gelir grubu musteri kitlelerini daha de-
tayli degerlendirmeli, bu kitleye yonelik marka farkin-
daliginin olusturulmasi, zihinlerdeki marka imajinin
degistirilmesi, algilanan kalitenin arttirilarak marka
liderliginin yakalanmasi icin markayi yeniden konum-
landirma cabalari gosterilmelidir.

e Otelini¢ ve dis mekanlarinin fiziki, gorsel 6zellik-
lerinin daha gekici kilinmasi saglanmalidir.

o Kaliteli hizmet sunumunda kilit nokta olan cali-
sanlarin tavir ve davranislari ile hizmetlerin sunumu-
nun marka baglihg Gzerinde olumlu etkileri g6z ardi
edilmemelidir.

e Musteri profilinin 6zellikleri ¢ok iyi incelenmeli,
pazarin durumuna gore bir ya da birka¢ pazarlama
karmasi bileseni lzerinde farkhlastiriimis pazarlama
stratejilerine agirhk verilmelidir. Bu stratejilerin mus-
teride marka baglhgi yaratacak 6zellikler tasimasina
onem verilmelidir.

e Otel musterilerinin gelecekte de belirli bir mar-
kayi satin alma egilimleri iyi degerlendirilmeli, kosul-
lar degistiginde pazarlama karmasinin yeniden ele
alinmasi ¢agin gereklerine uygun hale getirilmesi ge-
rekmektedir.

Sektoriinde lider otel isletmeleri incelendiginde,
dogru stratejilerle misterilerine ulasan, tanitimlarla
zihinlerde yer etmeyi basaran, hizmet esnasinda, si-
rasinda ve sonrasinda misteri memnuniyetinde fark
yaratan isletmeler olduklar gorilmektedir. Bu otel
isletmeleri marka degerini yikseltmek adina rakip-
lerine karsi suirekli aktif rekabet uygulamakta, marka
degerini korumak ve gelistirmek icin ylksek butce-
lerle markalarina yatinm yapmaktadirlar. Bu arastir-
manin otel isletmeleri disinda hizmet sektériiniin ye-
me-icme, eglence, rekreasyon vb. diger alanlarda da
yapilmasi sonucu, hizmet sektoriine dair daha farkli
bilgilere ulagma imkani bulunabilecegi diistiniilmek-
tedir. Bu kisitlarin yani sira arastirma giinimizde bu
zincir/gruplara yeni eklenen otellerle arastirma revize
edilebilir.
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