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GIRIS

Pazara sunulan her {iirliniin birbirine 6nemli oranda benzerlikler gostermesi, bu firmalarin
iriinlerini rakip firmalarin {iriinlerinden farklilagtirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.
Kalitesiz iiriin iiretmenin artik kabul edilemeyeceginin anlagilmasiyla birlikte, iiretici firmalar tiiketici
begenisine sunduklari {riinlerini kalitenin yani sira diger bazi oOzellikler ile farklilastirmalart
gerektiginin bilincine varmislardir. Tiim bu c¢alismalarin merkezinde “marka yaratma” stratejisi
yatmaktadir.

Isletmeler agisindan marka olusturmanin, iiriin/hizmetini rakiplerinden farklilastirarak
tilketiciye seslenmek, olusturulan marka bagliligi sayesinde ayni iiriinii kullanan devamli
miisteriler kazanmak, fiyat artislarin1 onemsemeyen bir tiiketici grubu yaratmak, marka
sadakatini ve dolayisiyla satiglart istikrarli bir bicimde artirmak, yeni pazarlara girisi
kolaylastirmak, olusturulan marka imajin1 diger iiriinlere de yansitarak capraz satis
gerceklestirmek ve markadan kaynaklanan olumlu izlenimi isletmeye yansitmak gibi bircok
avantaji bulunmaktadir (Tek, 2005,s.306.; Farquhar, 1989)

Marka kavraminin 6nemini idrak eden firmalarin, calismalarinda marka denkligi
kavramina biiyiikk onem verdikleri goriilmektedir. Marka denkligi, iiriin ve/veya hizmet
tarafindan saglanan degere eklenilen ya da ondan cikarilan, marka ismi ve semboliine bagl
olan varliklar olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996). Bir bagka tamima gore; marka
denkligi, bir markanin {iiriinleri ve hizmetlerinin kalitesi, itibari, miisteri memnuniyeti,
finansal performansi gibi unsurlarla biitiinsel algilanisina dayali degeridir (Knapp, 2000, s.3).
Marka denkligi kavrami, ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in {izerinde
onemle durulan konulardan birisidir. Miisteri memnuniyetinin firmanin faaliyetlerini devam
ettirebilmesi icin zorunlu unsur sayildig1 hizmet sektoriinde, marka denkligi kavraminin firma
yoneticileri tarafindan anlasilmasi ve uygulanmasi son derece onemlidir.

Marka denkliginin, firma basarisi, miisteri tatmin diizeyinin artirilmasi ve buna paralel olarak
satiglar, dolayisiyla, firmanin performansi iizerinde ¢cok 6nemli etkileri bulunmaktadir (Kim ve Kim,
2005, s.549). Marka denkligini firmalarinda basariyla uygulayabilen firmalar, bu kavrami oturtamamus
rakiplerine oranla nispeten daha yiiksek fiyat isteminde bulunabilmektedirler. Giiglii bir marka ismi,
algilanan risk degerini azaltarak kararlarindan emin olmayan tiiketicileri rahatlatmaya yardimci
olmakta ve tiiketicilerin iiriinden haberdar olma diizeyini de artirmaktadir (age, s.550). Marka denkligi,
iriinlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasina sebep olmakta ve piyasaya yeni giren iiriin
ve rakipler karsisinda giiclii bir savunma saglamaktadir.



Marka denkligini anlamak ve firmalarinda basariyla uygulamak isteyen yoneticilerin,
oncelikle marka denkligini olusturan dort unsuru anlamalar1 gerekmektedir. Bunlar; marka
farkindalig1, marka baglilig1, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi unsurlaridir (Aaker, 1991, 1996).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi anlamina gelmektedir
(Aaker, 1996, s.114). Tiiketicilerin bir iiriinli satin alabilmeleri icin, 6ncelikle o liriiniin var oldugunu
ogrenmeleri gerekmektedir. Belirli bir markanin piyasadaki varligindan haberdar olmayan tiiketici
gruplari, firma agisindan mutlak surette ve en kisa zamanda ulasilmasi gereken kitle anlamina
gelmektedir. Tiiketicilerde marka farkindaligi olusturmak kitle iletisim araglarinin basarili bir sekilde
kullanilmasindan ge¢mektedir (Baldauf, Cravens, Binder, 2003, s.223).

Marka bagliligi, giiclii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen tekrarli satin alma davranist
olarak diistiniilmektedir (Tek, 1995, s. 309.; Kim, Kim ve An, 2003, s.345). Marka baglilig1 olan
titketiciler markaya sadik, rakip tirtin/hizmetlerin markanin verdigi tatmini vermedigini diisiinen ve bu
markay1 devaml alacak olan bir tiiketici grubudur. Bu tiiketici grubu, isletmelere en ¢ok gelir getiren
ve mutlak surette korunmasi hatta genisletilmeye calisilmas1 gereken kitledir. Marka olusturma
asamasinda tiiketici memnuniyeti biiyliik oneme sahiptir. Tiiketiciler markadan memnun kalmazlarsa,
markaya baglilik kazanmaz ve bagka arayislar icerisine girerler. Bu nedenlerden dolayr marka
bagliligl, marka denkligi kavrami icerisinde degerlendirilmektedir (Aaker, 1991).

Marka imaj, tiiketici zihnindeki marka ¢agrisimlan tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki
algilamalar olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993, s.3). Isletmelerin iiriin/hizmet ile ilgili yaptiklart
tim calismalar biiyiik 6nem tasimaktadir. Basinda yer alan haberlerden, iiriin/hizmet yaraticilarinin
tavirlarina ve elbette reklamlara kadar iiriin ya da hizmeti tanitan her tiirli calisma dikkatle
olusturulmalidir.

Algilanan marka kalitesi, marka denkligini olusturan bir diger unsurdur ve ikamelerine gore
bir iirliniin iistiinliigiine dair tiiketici algisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988). Bir
baska acidan, algilanan kalite, iirliniin spesifikasyonlarina uygunlugu konusundaki tiiketici yargisi
olarak tammlanabilir. Uriinii deneyen tiiketiciler, iiriinden bekledikleri yarar ile elde ettikleri yarart
kargilagtirmak suretiyle iiriinii degerlendirmektedirler. Miisteriler, bekledikleri yarar1 yakalayan ya da
asan iiriinleri kaliteli olarak algilamaktadirlar.

Marka denkligi kavrami somut iiriinlere yonelik olabilecegi gibi hizmetlere yonelik de olabilir
(Kim ve Kim, 2005, s.550). Marka denkligini dogru olarak anlayan ve uygulayabilen hizmet
isletmeleri, miisterilerine daha iyi hizmet verebilecek ve dolayisiyla saglanan miisteri memnuniyetinin
olumlu etkilerini firma performanslarina yansitma sansina sahip olacaklardir. Tiim bu unsurlar goz
Oniine alindiginda, hizmet isletmeleri acisindan 6ncelikle marka denkligini olusturan unsurlara yonelik
tiikketici degerlendirmelerinin belirlenmesi 6nemli bir konudur.

Bu calismada, miisteri-odakli marka denkligi ve marka denkligi unsurlarinin turizm
isletmelerinin finansal performanslari agisindan degerlendirilmesine yer verilmektedir. Firma finansal
performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumsal farkhiliklarinin
belirlenmesi bu calismanin temel amacin olusturmaktadur.

Hizmet sektoriinden otellerin segilme sebebi, otellerin hizmet sektoriiniin tiim ozelliklerini
yansitmast ve bu sektordeki bircok markanin, rekabetci avantaj elde edebilmek amaciyla marka
denkligini olusturarak birbirleri ile rekabet igerisinde bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin performansini 6l¢menin c¢esitli yollar1 bulunmaktadir (age).
Ozsermaye getirisi (ROE-Return on Equity), satis karlihigi (ROS-Return on Sale) ya da yatirimin
getirisi (ROA-Return on Asset) gibi oranlar kullanilarak firma performans: hakkinda bilgi sahibi
olmak miimkiin olmaktadir. Fakat 6zsermaye getirisi ve satis karlilig1 yontemleri, firmanin yonetim
becerisiyle yakindan ilgili olup, miisterilerden kazanilan gelirlerin bir 6lciisii olmaktan uzaktir. Bu
nedenle, bu calismada miisterilerin dogrudan etkisini gostermesi amaciyla firma performans olciitii
olarak Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR- revenue per available room) kullanilmistir.



2. Arastirmamin Kapsam ve Kisitlari

Bu calismada, Adana’da faaliyet gosteren ve yogun olarak tercih edilen dort ve bes yildizli
oteller caligma kapsamina alinmis, ancak bu otellerden birinin, finansal performans: Slgebilmek i¢in
gerekli olan verileri vermemesi arastirma icin bir kisit olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun iizerine, geri
kalan bes otelin miisterileri ile calismanin yapilmasina karar verilmistir. Calismanin ikinci kasiti,
marka denkliginin yam sira bir firmanin performansini etkileyebilecek konu dis1 olasi faktérlerin bu
calismada incelenmemis olmasidir. Calismanin iigiincii kisiti ise, bu calismanin hizmet sektoriinii
temsilen yalnizca otel isletmeleri lizerine gergeklestirilmis olmasidir. Hizmet sektoriiniin diger
alanlarinda da yapilacak bu tiirden calismalarla, sektore dair daha genel bir degerlendirme yapma
olanagi bulunabilir. Otellerin stratejik ag¢idan bilgi vermelerinin yetersiz olmasinin yani sira finans ve
muhasebe sistemlerinin yetersizligi, odalar i¢in pazarlik etme olanagi ve ¢alisan rotasyonunun yiiksek
olmasindan dolay1 gerekli hesaplamalari yapabilecek eleman eksikligi calismayr etkileyen diger
kisitlar arasinda sayilabilmektedir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, firma finansal performans diizeyine gore tiiketicilerin marka denkligine yonelik
tutumlar arasinda farklilik olup olmadigini saptamak amacina uygun olarak gelistirilen model Sekil
1’de goriilmektedir. Modelde, yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka
denkligini olusturan marka farkindaligi, marka baghiligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesine
yonelik tutumlari arasinda farklilik olup olmadig: dl¢giilmeye ¢aligilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

______________________________________________________________________________

E Marka Denkligi Unsurlar i
| Marka Farkindaligt i
| — |
i Firma Finansal Marka Baghiligi |
! Performans e i
' Diizeyine Gore !
| Tiiketici Gruplar . !
| Marka Imaji !
: e |
! ~a Algilanan !
' Marka Kalitesi !

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin grubuna ait oldugunun
farkinda olmas1 ya da hatirlama kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Bilinen bir ismi
olan otelin tamnmamus bir otele gore daha iyi hizmet verecegi ©ngoriilmektedir. Ote yandan,
tilkketiciler karar alma siirecini ve maliyetleri azaltma istegi sonucu, akillarina ilk gelen ya da daha
onceden tanidiklari markalar1 tercih etme egilimindedirler (Byron, 1995). Dolayisiyla, marka
farkindalig1 yiiksek olan otellerin tercih edilme olasiliklar1 daha yiiksektir. Firma finansal performans
diizeyi yiiksek olan otel grubu miisterilerinin marka farkindalig1 algisinin diger miisterilere gére daha
yiiksek olacagi1 bulgusundan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Yiiksek ve diisiik finansal performans gisteren otel miisterilerinin marka farkindahgina
yonelik tutumlar: arasinda farkhiliklar vardir.



Miisterilerin otel tercihleri, marka baglilig1 kavramindan etkilenmektedir. Marka bagliligi olan
tilkketiciler, her zaman aldiklar1 markalar1 alma yoniinde cok giiclii bir egilim gdstermektedirler. Bunun
yam sira, durumsal sartlardan etkilenmemek iizere aym1 markanin tekrarli olarak alinmasi sonucu
marka bagliligi, daha yiiksek diizeyde ve siirekli olarak satislarin artmasina neden olmaktadir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka baghligina yonelik
tutumlart arasinda farklliklar vardir.

Bir iiriiniin ismi, temel fiziksel ozellikleri, ambalajlama ve logosu dahil olmak iizere
goriiniimii ve temel gorevlerini iceren marka imaji, tiiketicilerin bilgi toplama isleminden sonra rakip
markalar arasindan belirli bir markay1 neden sectiginin cevabini vermektedir (Ataman ve Ulengin,
2003). Dolayistyla, marka imaji, firma finansal performansini markanin secilmesi yoluyla
etkilemektedir. Marka imaj1 acisindan iki grup otel miisterisi arasinda farkliliklar bulunmustur (Kim,
Kim ve An, 2003.; Kim ve Kim, 2005). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka imajina yonelik
tutumlart arasinda farkliliklar vardir.

Miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmelerini saglamak, personelin diizgiin goriiniimii,
dagitim kanallari, marka imaji, fiyatlar, dizayn gibi algilanan kalitenin bazi unsurlar yiiksek ve diisiik
finansal performansi birbirinden ayiran unsurlar olarak saptanmistir (Kim, Kim ve An, 2003; Lin ve
Kao, 2004). Bu tiir kriterlerin olusturulmas: algilanan kaliteyi dogrudan etkilemekte, dolayisiyla
tilketicilerin marka hakkindaki diislincelerine de sekil vermektedir. Belirtilen unsurlarin yerine
getirilmesi, markanin algilanan kalitesini artiracak ve bu da dogrudan markanin satiglarina ve marka
baglilig1 olusumuna yanstyacaktir. Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin algilanan marka kalitesine
yonelik tutumlar: arasinda farkhiliklar vardir.

4. ARASTIRMANIN METODOL__OJiSi
4.1. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Bu calismada anakiitleyi son iki yil icerisinde Adana ilindeki otellerde konaklamis olan tiim
miisteriler olusturmaktadir. Ancak, Adana ilinde son iki yilda herhangi bir otelde kalan miisterilerin
hepsine ulasabilme olanaginin kisitli olmasi1 nedeniyle oncelikle bir ¢alisma evreni olusturulmug ve
Adana ilinde faaliyet gosteren dort yildizli otellerden (Mavi Siirmeli, Zaimoglu, Inci) ve bes yildizh
otellerden (HiltonSA, Seyhan, Cukurova Siirmeli) olmak iizere toplam alt1 adet otelin miisterilerinin
calisma evrenine alinmast uygun goriilmiistiir. Ancak Cukurova Siirmeli Oteli yoneticilerinin analiz
icin gerekli verileri vermek istememeleri nedeniyle diger bes otelin miisterileri ¢calisma kapsamina
alinmustir.

Bu arastirmada, anakiitlenin standart sapmasi1 bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi tahmininin oranlar
izerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Adana ilinde dort ve bes yildizli otellerde son iki yilda
konaklamis miisterilerin toplam miisteriler i¢inde olusturdugu yiizdelik gruba dair herhangi bir bilgi
olmadig1 icin p ve q’nun aldig1 en yiiksek degerler baz alinarak %95 giiven aralifinda, %5 hata pay1
ile 8rnek hacmi 384 olarak hesaplanmis ve toplam 400 denege anket yapilmas1 uygun goriilmiistiir.

Otel yonetimlerinin, otel icerisinde miisterilerle anket yapilmasina sicak bakmamalarindan
otilirii, otel miisterilerine ulagmak ic¢in farkli bir yontem kullanmilmistir. Dort ve bes yildizli otellerde
konaklayan miisterilere havaalaninda ulasmanin daha kolay olacag1 diisiincesiyle, Adana Havaalani I¢
Hatlar Terminalinde sehir disina gidecek olan yolcular arasindan 6rnek secilmistir. Ancak, ornek
secmede bilinen tesadiifi Orneklem yontemlerinden hicbirisi uygun bulunmamistir. Dolayisiyla,
havaalaninda yolcular arasindan 6rnek se¢iminde tesadiifiligi saglamak iizere alisveris merkezlerinde



de kullanilan 6rnekleme yontemlerinden zamana dayali érnekleme yonteminin kullanilmasi uygun
goriilmiistir (Aaker, Kumar ve Day, 1998, s.394). Havaalani yonetiminden alinan bilgiler
dogrultusunda, Adana ilinden kalkan ucak saatleri dikkate alinarak sabah 07.00-11.00 saatleri arasinda
ve Ogleden sonra ise 17.00-19.00 saatleri arasinda anket caligmasinin gerceklestirilmesine karar
verilmistir. Bu bilgilerden yola c¢ikilarak, anket uygulamasi haftanin tiim giinleri olmak iizere
05.12.2005-14.12.2005 tarihleri arasinda, iki hafta siire ile toplam 10 giinde gerceklestirilmistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak “Anket Yontemi” secilmis ve ylizylize goriisme
teknigi uygulanmustir. Adana Havaalam i¢ Hatlar Terminalinde sehir disina gidecek olan 400 yolcuya
anket uygulanmustir. Yapilan 400 anketten, 59 tanesi arastirma kapsami disinda kalan otel miisterileri
ile yapildigindan bu anketler ¢alismaya dahil edilmemistir. Hatali ya da eksik olan 40 anketin de
cikarilmasi islemi neticesinde analizler, toplam 301 cevaplayicidan alinan bilgiler dogrultusunda
yapilmistir.

13 soruyu iceren anket formu toplam ili¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde yer alan birinci soru deneklerin son iki yil icerisinde Adana’da herhangi bir otelde kalip
kalmadiklaria, ikinci soru en sik kaldiklar otelin hangisi olduguna yoneliktir. ikinci soruya verilen
cevaplar sonucunda, caligmaya dahil edilen her bir otelden ka¢ adet miisteriyle calisildig
belirlenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, ilk olarak marka denkliginin belirleyicilerinden olan marka
bagliligi, algilanan marka kalitesi ve marka imaj1 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu ii¢
unsuru dlgmek icin kullanilan ifadeler, Kim ve Kim (2005) ile Kim, Kim ve An (2003)’1n yaptiklari
caligmalardan alinmig ve bu ¢alismanin amaglarina uygun bir hale getirilmistir. 5 noktali Likert
Olcegi kullanilarak cevaplayicilardan her bir ifadeye ne derecede katilip/katilmadiklarini
belirtmeleri istenmistir. ()lgeklerde “5;Kesinlikle katiliyorum, 1; Kesinlikle katilmiyorum” u
temsil etmistir.

Marka baghiliginin miisteri-odakli marka denkliginin bir bileseni olarak caligmaya dahil
edilmesinin  sebebi, bir markayr olusturmadaki miisteri ~memnuniyetinin  Oneminden
kaynaklanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketiciler, bir markadan tatmin olmadiklarinda kullandiklar
markaya sadik kalmayarak baska bir marka arayisina gireceklerdir. Marka bagliligin1 6l¢mek i¢in alt1
yargt kullamlmistir. ikinci unsur olan algilanan marka kalitesi, tiiketici beklentilerinden ziyade
yalnizca tiiketici algilamasina dayanan performans-odakli bir yaklagimla oOl¢lilmiistiir. Algilanan
kaliteyi Olgmek amaciyla onbir yargi kullanmilmigtir. Bir diger unsur olan marka imajini Slgmeye
yonelik onii¢ adet yargi kullanilmistir. Marka imajinin yiiksek olmasi, tiiketici acisindan markanin
olumlu bir imaja sahip oldugu anlamina gelmekte ve aym1 zamanda diger markalar ile
karsilastirildiginda daha yiiksek diizeyde imaj giiciinii temsil ettigi kabul edilmektedir (Kim ve Kim,
2005).

Marka denkliginin son bileseni olan marka farkindalig ise, tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir
kategorideki tek marka, yardimsiz marka hatirlama ve marka taninirli§i olmak iizere ii¢ soru ile
Olctilmiistiir (Yoo ve Donthu, 2001; Kim ve Kim, 2005). “Adana’da bulunan otellerden akliniza ilk
geleni yaziniz” ifadesi, tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategorideki tek marka testine ornek
olusturmaktadir. “Adana’da bulunan otellerden akliniza gelen diger iki otel ismini yaziniz” sorusu ile
yardimsiz marka hatirlamas1 Olciilmeye calisilmaktadir. Marka tanimirhigini  6lgmek  igin,
cevaplayicilardan verilen otel listesinden daha énce duymadiklar otel isimlerini se¢meleri istenmistir.
Haley ve Case (1979), marka farkindaliginin Likert 6l¢eginden farkli degerlendirilmesi gerektigini
savunmus ve marka farkindaligimi 6lcen bu ii¢ soruyu bes puanh tek bir dlcege doniistiirmiistiir. Bu
Olcek ile ankette verilen cevaplardan, tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategorideki tek marka-1,
yardimsiz olarak hatirlanilan ikinci marka-2, yardimsiz olarak hatirlanilan diger marka-3, yardimh
hatirlanilan marka-4 ve hi¢ duyulmayan marka-5 olarak numaralandirilmistir.Anket formunun son



boliimiindeki sorular, 6rnekte yer alan deneklerin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerini ortaya
cikarmaya yoneliktir.

Hazirlanan ankete iliskin tiiketicilerin tepkilerinin ol¢iilmesi amaciyla, uygulamaya gecilmeden
once, kolayda ornekleme yontemi ile secilen 30 kisilik bir gruba anket uygulanmistir. Bu on test
caligmas1 tiiketicilerle karsilikli goriisme seklinde yapilmis ve cevaplayicilarin ankette yer alan
sorularin anlagilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb. konulara iliskin goriisleri alinmistir. Bu dogrultuda
gerekli degisiklikler yapllarak anket formuna son sekli verilmis ve esas ornegi olusturan deneklerle
calismaya baslanmustir. On test calismasinda toplanan veriler ayni1 zamanda 6lcegin giivenilirliginin
test edilmesinde de kullanilmistir.

4.3. Giivenilirlik Analizi

Olgegin giivenilirligini test etmede, her bir 6lcegi olusturan ifadelere verilen cevaplar arasinda
bir korelasyon olup olmadig1 arastirilmis ve korelasyonun belirlenmesinde giivenilirlik analizlerinde
sikca kullanilan katsayilardan birisi olan alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir (Tull ve
Hawkins, 1993, s.316; Tavsancil, 2002, ss.28-29). Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizi
yapilmis ve hesaplanan alfa katsayilari Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Alfa Katsayisi
Degiskenler Tutumlar (Cronbach’s
Alpha)
Bu otele diizenli olarak gelirim.
Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim.
Marka Baghhg Diger oteller ile karsilastirildiginda, bu otel benim ilk tercihimdir.
Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim. 0,854

Bu oteli, baskalarina tavsiye ederim.
Bir dahaki sefere ayni otelde kalmayi diistiniiyorum.

Otel rahat.

Yiiksek diizeyde hizmet sunuluyor.

Marka Imajt Otelin imaj1 ¢ok iyi.

Liiks bir otel.

Pahal1 bir otel.

Ust sinif miisteriler i¢in uygun bir otel.

Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.
Biiyiik ve ferah bir otel. 0,901
Sessiz ve sakin bir otel.

Bazi zamanlarda, sunulan hizmet beklentilerimin ¢ok iizerinde.
Otelin, uzun bir ge¢misi bulunmakta.

Diger otellere gore farkli bir marka imaj1 var.

Otelin ¢ok bilinen bir markasi var.

Otel personeli, size degerli ve 6zelmissiniz gibi davraniyor.
Algilanan Kalite Otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina uygun olarak
tasarlanmus.

Caliganlarin goriiniimii temiz ve diizenli.

Otel personelinin, miisterilere tutumu olumlu.

Otel,miisterilerin bekledikleri hizmetleri zamaninda
saglayabiliyor.

Calisanlar, miisterilerin sikayetlerini etkin sekilde ¢ozebiliyor.

Calisanlar, miisteriler ile etkin bir iletisim kurabiliyor. 0,904

Cezbedici bir otel.

Otel personelinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksek.

Yiyecek ve iceceklerin kalitesi iyi.

Otel calisanlari, miisterinin 6zel ihtiyaclarini anlayip, bunlara
uygun hizmetler sunuyor.




Tablo 1’de yer alan sonuglara gore alfa katsayisi Olciilmeye c¢alisilan tim degiskenler igin
0.6’dan biiyiik degerler aldig1 i¢in arastirmada kullanilan 6l¢ek glivenilirdir.

5. Arastirmanin Bulgular
5.1. Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR)

Arastirmada amag, finansal performans diizeyine gore otel miisterilerin marka denkligine
yonelik tutumsal farkliliklarinin belirlenmesi oldugundan Oncelikle veri, miisterilerin kaldiklari
otellerin hangilerinin diisiik ve yliksek finansal performansa sahip oldugunu belirlemek icin, yani iki
otel grubunun belirlenmesi i¢in analiz edilmistir.

Bu c¢alismada miisterilerin dogrudan etkisini gostermesi amaciyla otellerin finansal
performans Olciitii olarak Satilabilir Oda Basina Gelir (RevPAR- revenue per available room)
kullanilmigtir. Satilabilir Oda Basina Gelir son yillarda otel finansal performansinin
hesaplanmasinda sik kullanilan 6l¢iimlerden birisi olup, gercek oda gelirlerinin satilabilir oda
sayisina  boliinmesi ile  hesaplanmaktadir  (www.braidwoodhospitalitymanagement.com,
15.02.2006).

Calisma kapsamina dahil edilen otellerin Satilabilir Oda Basina Gelirlerini bulmak
amaciyla, 2003, 2004 ve 2005 yillar1 itibariyle her bir otele dair asagidaki veriler otel
yonetimlerinden elde edilmistir:

Standart toplam oda sayis1
® Yillar itibari ile doluluk oranlari
Yillar itibari ile ortalama oda fiyatlar

Bu verilerin alinmasindan sonra, her bir otelin 2003, 2004 ve 2005 yillarindaki Satilabilir Oda
Basina Gelirini hesaplamak i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (age):

Standart Toplam Oda Sayis1 * 365 = Toplam Oda Sayis1
Toplam Oda * Doluluk Orant = b

b * Ortalama Oda Fiyat1 = Yillik Gelir

Yillik Gelir / Toplam Oda Sayis1 = Satilabilir Oda Basina Gelir

Yukanidaki islem, her bir otel i¢in 2003, 2004 ve 2005 yillar1 rakamlar1 ile ayri ayr
hesaplanmistir. Her bir otel icin bulunan ii¢ degerin aritmetik ortalamasi alinarak, ilgili otelin
Satilabilir Oda Basina Geliri bulunmustur.

Yiiksek ve diisiik finansal performans diizeyini belirlemek amaciyla, Satilabilir Oda Basina
Gelirin medyan (ortanca) degeri kullanilmistir. Hesaplanan Satilabilir Oda Basina Geliri, bu degere
esit ya da bu degerden yiiksek olan oteller, finansal performansi yiiksek olan oteller olarak kabul
edilmistir. Hesaplanan Satilabilir Oda Basina Geliri, bu degerden kiigiik olan oteller ise, finansal
performansi diisiik olan oteller olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin bundan sonraki
boliimiinde aralarindaki tutumsal farkliliklarin ortaya konacagi, “yiiksek finansal performans gosteren
otellerin miisterileri” ve “diislik finansal performans gosteren otellerin miisterileri” olmak iizere iki
ayr1 miisteri grubu elde edilmistir.

Bu analiz sonucunda, yiiksek performans gosteren otellerin olusturdugu grupta 205, diisiik

performans gosteren otellerin olusturdugu grupta ise 96 denek yer almistir. Sonraki boliimlerde toplam
301 denekten elde edilen gozlemler analize tabi tutulmustur.

5.2. Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri



Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2.

Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri (n=301)
OZELLIKLER YUZDE OZELLIKLER YUZDE
Cinsiyet Yas
Kadin 15.9 20’den kiiciik 1.7
Erkek 84.1 20-29 25.2

30-39 37.5
Ogrenim Diizeyi 40-49 25.9
Ilkokul 2.0 50-59 7.6
Ortaokul 0.3 60 ve lizeri 2.0
Lise 25.9
Yiiksekokul/Universite 61.8 Meslek Grubu
Master/Doktora 10.0 Isci/Hizmetli 4.0
Uzman Miihendis, Teknik Eleman 20.6
Hane Geliri Orta Diizey Yonetici 4.7
Cevap vermeyi 24.3 Ust Diizey Yonetici 6.0
reddetti/bilmiyor
1000 YTL ve alt1 8.3 Nitelikli Serbest Meslek Sahibi 6.3
1.001-2000 YTL 20.6 Tiiccar 2.3
2001-3000 YTL 13.6 Sirket Sahibi 0.7
3001-4000 YTL 8.6 Esnaf 1.3
4001-5000 YTL 9.3 Ozel Sektorde Memur / Ofis 27.6
Elemam
5001 YTL ve tizeri 15.3 Kamuda Memur / Ofis Elemani 10.6
Emekli 0.3
Ev Hanim 1.0
Ogrenci 2.0
Issiz --
Diger 12.6

5.3. Otellerin Hatirlanma Diizeyi
5.3.1. Adana’da En Sik Kalinan Otel

Ankete katilan cevaplayicilarin, Adana ilinde en sik kaldiklar1 otellere iliskin bilgiler Tablo 3’de
goriilmektedir.

Tablo 3. En Sik Kalinan Otele Gore Dagihm

En Sik Kalinan Otel Denek Sayisi(n) Oran (%)
HiltonSA 110 36.5
Seyhan 95 31.6
Mavi Siirmeli 48 15.9
Inci 27 9.0
Zaimoglu 21 7.0
Toplam 301 100.0

Ankete katilan cevaplayicilardan alinan bilgiler dogrultusunda olusturulan Tablo 3
incelendiginde, Adana ilinde en sik kalinan otellerin % 36.5 ile HiltonSA ve % 31.6 ile Seyhan oldugu
goriilmektedir. Bu iki oteli, % 15.9 ile Mavi Siirmeli izlemektedir. Ankete katilan cevaplayicilarin %
9’u Inci ve % 7’si ise Zaimoglu otellerinde kaldiklarini belirtmislerdir.

5.3.2. ilk Hatirlanan Otel



Ankete katilan cevaplayicilarin, ilk hatirladiklari otele iliskin bilgiler Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. ilk Hatirlanan Otele Gore Daglllm

ilk Hatirlanan Otel Denek Sayisi(n) Oran (%)
HiltonSA 143 47.7
Seyhan 99 33.0
Mavi Siirmeli 27 9.0
Inci 19 6.3
Zaimoglu 12 4.0
Toplam 300 100.0

Ankete katilan cevaplayicilarin % 47.7 ile yariya yakin boliimiiniin ilk aklina gelen otel
HiltonSA’dir. Katilimcilarin % 33’{iniin aklina ilk gelen otel ise Seyhan’dir. Bu soruya, HiltonSA ve
Seyhan diyenlerin toplam cevaplayicilar icerisindeki orani % 80.7 ile biiyiikk bir cogunlugu
olusturmaktadir. flk hatirladiklar otel ismi soruldugunda Mavi Siirmeli diyenlerin orant % 9, Inci
diyenlerin orant % 6.3 ve Zaimoglu diyenlerin orani ise % 4’tiir.

5.3.4. Hatirlanan fkinci Otel
Ankete katilan cevaplayicilara, hatirladiklart ikinci otel ismi sorulmustur. Verilen cevaplara
iliskin bilgiler Tablo 5’de goriilmektedir. Bu sonuglardan anlasilacag: iizere, Adana ilinde en c¢ok

hatirlanan ikinci otel HiltonSA’dir.

Tablo 5. Hatirlanan ikinci Otele Gore Dagihm

ikinci Olarak Denek Sayisi(n) Oran (%)
Hatirlanan Otel
Seyhan 126 46.0
HiltonSA 92 33.6
Mavi Siirmeli 30 10.9
Zaimoglu 20 7.3
Inci 6 2.2
Toplam 274 100.0

5.3.5. Bilinmeyen Oteller
Ankete katilan cevaplayicilardan, kendilerine verilen bes otel ismi igerisinden daha once hic
duymadiklar1 isimleri isaretlemeleri istenmistir. Verilen cevaplara iliskin bilgiler, Tablo 6’da

goriilmektedir.

Tablo 6. Bilinmeyen Otellere Gore Daglhm

Bilinmeyen Otel Denek Sayisi(n) Oran (%)
Inci 133 42.2
Zaimoglu 98 31.1
Mavi Siirmeli 63 20.0
Seyhan 18 5.7
HiltonSA 3 1.0
Toplam 315 100.0

Ankete katilanlarin, daha ©6nce hi¢ duymadiklar1 otel isimlerine verdikleri cevaba iliskin
yukaridaki tabloya bakildiginda deneklerin % 42.2’sinin Inci Oteli’ni hi¢ bilmedikleri ortaya ¢ikmustir.
HiltonSA ve Seyhan otellerinin ise ankete katilanlarin yalnizca % 6.7°si tarafindan bilinmedigi
goriilmektedir. Diger bir ifade ile, bu iki otelin Adana ilindeki bilinirliklerinin ¢ok yiiksek oldugu
soylenebilir.



5.4. Miisteri-Odakh Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Tiiketici Tutumlarmin Analizi

Firma finansal performans diizeyine gore farklilik gosteren iki otel grubu miisterilerinin marka
denkligi unsurlarina yonelik tutumlarina iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7°de

sunulmustur.

Tablo 7. Yiiksek ve Diisiik Finansal Performans Gosteren Otel Miisterilerinin Marka Denkligi
Unsurlarina Yonelik Tutumlarina Iliskin Temel Gostergeler

Yiiksek Performans
Gosteren Otel Miisterileri

Diisiik Performans
Gosteren Otel Miisterileri

(n=205) (n=96)
Standart Standart
Ortalama Sapma Ortalama | Sapma

Marka Farkindahg 1,45 93 2,10 1,29
Marka Baghhg (Yargilar)
Bu otele diizenli olarak gelirim. 2,55 1,02 2,65 1,17
Bu otele tekrar gelmek niyetindeyim. 1,91 73 2,06 ,86
Diger oteller ile karsilastirildiginda, bu otel
benim ilk tercihimdir. 2,02 94 2,52 1,02
Bu otele olan ziyaretimden memnun kaldim. 1,73 ,64 1,93 74
Bu oteli, bagkalarina tavsiye ederim. 1,80 71 1,98 ,83
Bir dahaki sefere ayn1 otelde kalmay1
diigiiniiyorum. 1,80 73 2,04 ,85
Marka Imaji (Yargilar)
Otel rahat. 1,69 ,65 1,90 76
Yiiksek diizeyde hizmet sunuluyor. 2,03 ,90 2,50 1,03
Otelin imaj1 ¢ok iyi. 1,89 ,86 2,26 ,90
Liks bir otel. 1,86 ,83 2,77 1,10
Pahali bir otel. 2,45 1,09 3,07 94
Ust simif miisteriler icin uygun bir otel. 1,92 87 2,76 1,12
Bu otelde kaldigim i¢in kendimi 6zel
hissediyorum. 2,79 1,13 3,16 1,19
Biiyiik ve ferah bir otel. 2,00 ,83 2,72 1,05
Sessiz ve sakin bir otel. 2,21 ,87 2,33 ,94
Baz1 zamanlarda, sunulan hizmet
beklentilerimin c¢ok iizerinde. 3,04 97 3,00 1,14
Otelin, uzun bir ge¢misi bulunmakta. 2,34 ,93 2,32 .85
Diger oteller gore farkli bir marka imaj1 var. 2,17 97 2,85 1,06
Otelin ¢ok bilinen bir markasi var. 2,04 ,98 2,49 97
Algilanan Marka Kalitesi (Yargilar)
Otel personeli, size degerli ve 6zelmissiniz
gibi davraniyor. 1,99 ,85 2,26 ,99
Otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina
uygun olarak tasarlanmus. 1,92 7 2,25 ,86
Caliganlarin goriiniimii temiz ve diizenli. 1,73 ,64 1,90 12
Otel personelinin miisterilere tutumu olumlu. 1,88 ,69 1,86 ,61
Otel, miisterilerin bekledikleri hizmetleri
zamaninda saglayabiliyor. 1,97 75 2,03 ,62
Calisanlar, miisterilerin sikayetlerini etkin
bir sekilde ¢ozebiliyor 2,20 17 2,30 .85
Calisanlar, miisteriler ile etkin bir iletisim
kurabiliyor. 2,09 17 2,08 ,79
Cezbedici bir otel. 2,02 ,98 2,56 95
Otel personelinin bilgi ve kendine giiven
diizeyi ytiksek. 2,29 ,84 2,46 94
Yiyecek ve iceceklerin kalitesi iyi. 1,83 ,80 2,17 1,04
Otel calisanlar1, miisterinin 6zel ihtiyaglarini
anlayip, bunlara uygun hizmetler sunuyor. 2,38 ,84 2,44 ,87
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5.5. Elde Edilen Bulgularin Analizi

Calisma kapsaminda gelistirilen H;, H,, H; ve Hy hipotezlerinin test edilmesinde tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) F-test istatistigi ile birlikte kullanilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8. ANOVA Analiz Sonuclari

Kareler | Serbestlik Ortalama
Kareler F Olasihk
Toplami Derecesi Toplami Degerleri (p)
Marka Gruplar Arast 27,667 1 27,667 24,934 ,000
Farkindahg Gruplar Ici 331,768 299 1,110
Toplam 359,435 300
Marka Gruplar Arast 3,231 1 3,231 8,110 ,005
Baghhg Gruplar Igi 119,112 299 ,398
Toplam 122,343 300
Marka Gruplar Arasi 12,224 1 12,224 30,639 ,000
imaj Gruplar Ici 119,287 299 ,399
Toplam 131,510 300
Algilanan Gruplar Arasi 2,254 1 2,254 6,784 ,010
Marka Gruplar 191 99,347 299 332
Kalitesi Toplam 101,601 300

Tablo 8 incelendiginde tiim unsurlar i¢in hesaplanan F degerlerinin teorik F degerinden kiiciik
oldugu ve olasilik degerlerinin de 0,05’den kiigiikk oldugu goriilmektedir. Miisteri-odakli marka
denkliginin tiim unsurlari i¢in hesaplanan anlamlilik degerlerinin 0,05’den kiiciik olmasi, yiiksek ve
diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin miisteri-odakli marka denkligi unsurlarina
yonelik tutumlart arasinda farklilik olabilecegine yonelik olarak gelistirilen H;, H,, H; ve Hy
hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Bagka bir ifade ile firma finansal performans diizeyine
gore, iki grubun miisteri-odakli marka denkligi unsurlar1 olan marka farkindaligi, marka bagliligi,
marka imaji ve algilanan marka kalitesine yonelik tutumlari arasinda anlamsal farkliliklar vardir.
Temel farkliliklar soyle 6zetlenebilir:

e Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligi unsuruna
yonelik tutumlart arasinda farkliliklar vardir. Yiksek finansal performans gosteren otel
miisterilerinin marka farkindaligi unsuruna ait ortalamalarimin, diisiik finansal performans
gosteren otel miisterilerine oranla daha diisiik oldugu goriilmektedir.

e Yiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka bagliligina yonelik
tutumlar1 arasinda farkliliklar vardir. Marka baglhiligini 6lcen yargilar icerisinden ozellikle
“diger oteller ile karsilastirildiginda bu otel benim ilk tercihimdir”, “bu otele olan ziyaretimden
memnun kaldim” ve “bir dahaki sefere ayni otelde kalmayt diigiiniiyorum” yargilarina yonelik
grup ortalamalart arasinda farkliliklar saptanmistir.

e Marka imajin1 6l¢en on li¢ yargidan on tanesinde, yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren
otel miisterilerinin marka imajina yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar saptanmistir. Bunun
yanisira, “sessiz ve sakin bir otel, bazi zamanlarda sunulan hizmet beklentilerin iizerinde ve
otelin uzun bir gecmisi var” seklinde belirtilen tutumlar arasinda her iki grup acisindan da bir
farklilik saptanamamustir.
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e Algilanan marka kalitesini dlgen unsurlardan “otel personeli, size degerli ve ozelmigsiniz gibi
davranmiyor”, “otelde bulunan ekipmanlar, giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmis”,
“cezbedici bir otel” ve “yiyecek ve iceceklerin kalitesi iyi” yargilarina yonelik grup ortalamalari

arasinda farkliliklar saptanmustir.

SONUC VE ONERILER

Marka, son yillarda firmalarin {izerinde 6nemle durduklari konularin basinda gelmektedir.
Ozellikle piyasalardaki yogun rekabet, birbirine benzer birgok iiriin/hizmetin mevcudiyeti, taklit
iriinlerin artmasi, piyasalardaki tek rekabet unsurunun fiyat olmasi gibi nedenler firmalarin iiriin veya
hizmetlerini, tiiketicilerin goziinde farklilastirmalar1 geregini acik¢a ortaya koymaktadir. Tiim bu
etkenler ayn1 zamanda, marka ve markalasma siirecini zorunlu hale getiren kosullara da ortam
hazirlamaktadir.

Marka kavraminin 6nemini idrak eden firmalarin, ayn1 zamanda marka denkligi kavramina da
biiylik 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu konuda yapilan calismalar, marka denkliginin finansal
acidan degerlendirilebilecegi gibi, tiiketicilerin tutum ve algilamalarindan yola cikilarak da
degerlendirilebilecegini gostermistir.

Bu calismadan elde edilen bilgi ve bulgular dogrultusunda hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
otel yoneticilerine su 6nerilerde bulunulabilir:

¢ Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otellerin basarisi icin gerceklestirilmesi gerekli ilk kosul,
marka farkindah@min hedef kitle iginde olusturulmasidir. Iletisim cevresinde yasanan
degismeler, miisterileri etkilemede daha etkili ¢oziimlerin bulunmasini saglamigtir. Televizyon
ya da dergi reklamlarinin yani sira sosyal, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerde yer almak firmanin
marka farkindaligin1 gelistirecektir. Hedef kitledeki miisterilerin okuduklar1 dergilere reklam
verilmesi, bu miisterilerin ilgi duyduklar aktivitelerin yan1 sira, 6zellikle son yillarda etkili bir
iletisim araci olarak kullanilan televizyon dizilerinde sponsorluk faaliyetlerinde bulunulmasi
ilgili markanin hedef kitle ile bulusmasini saglayacak calismalardandir.

e Miisterilerin otel markasi ile ilgili olarak edinecegi her tiirlii bilgi, marka farkindaligini artiracak
ve dolayistyla se¢cim esnasinda ilgili markanin tercih edilme sansini artiracaktir. Miisterilerin
tercih listesine girebilmek i¢in, otel yonetiminin pazarlama karmasini olustururken tiiketici istek
ve beklentilerini g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

e Marka farkindaliginin olusturulmasi otel yonetimi i¢in bu denli 6nemliyken yapilmasi gereken
bir diger onemli faaliyet, miisterilerin bilgi kaynaklarinin ve her bir kaynagin dnem derecesinin
anlasilmasidir. Elde edilecek sonuglardan hareketle, potansiyel miisterilerin en ¢ok Onem
verdikleri bilgi kaynaklarina ulagilarak marka farkindalig: artirilabilir.

e Otel miisterileri arasinda marka bagliligi olusturmak i¢in, miisterilerin otel markasi ile ilgili tiim
temas noktalarimin dikkatli sekilde yonetilmesi gerekmektedir. ilgili otele olan ilk ziyaretinden
memnun kalmayan miisteriler, bir sonraki tercihlerinde bu otel markasim goz Oniinde
bulundurmayacaklardir.

e Tiiketiciler marka secimlerinde, kendi imajlarina uygun diigen markalar1 se¢mektedirler. Marka
imaj1 ile tiiketicinin kisisel imaji1 arasindaki benzerlik Olgilisiiniin tiiketicilerin marka
degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Tiiketiciler,
genellikle kendi imajlarin1 koruyacak ya da gelistirecek markalar1 tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, atmosferden kullanilan ekipmana kadar otel icerisinde bulunan her unsurun
tiikketiciler tarafindan benimsenmesi gerekmektedir.
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e Otel atmosferi, verilen hizmetler ve en 6nemlisi de otel calisanlarinin tiiketiciler agisindan ayirt
edici bir anlamu ve iistiinliigii olmas1 gerekmektedir. Otel ¢aliganlari, otel markas1 agisindan ¢cok
onemli etkenlerdendir. Miisterilerle aldiklar1 hizmetin her noktasinda temas halinde olmalar ve
otel ile ilgili tiiketicilerin yaptiklar1 degerlendirmelerde ¢ok onemli bir paya sahip olmalarindan
dolay1 ¢aligsanlarin davraniglan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, calisanlarin markanin
tilketicilere vaat ettigi degerleri anlamalarinin otellerin basaris1 agisindan biiyiikk bir 6nemi
bulunmaktadir.

e Tiiketicilerin otel degerlendirme kriterlerinin, otel sahipleri tarafindan anlasilmast ve
tiikketicilerin 6ncelik verdigi konularin iizerinde titizlikle durulmasi gerekmektedir.
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