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Problem Durumu: Kalite garantisi, giivence simgesi olarak goriilen marka-
nin, iirtinlerin ve hizmetlerin ayirt edilmesinde ve tiiketicilerin satin alma tercihleri
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Bu etki yogun rekabet ortammimn yasandigi
turizm sektoriiniin 6nemli bir unsuru olan konaklama isletmeleri i¢in de gecerli-
dir. Uzun vadede basarili olmak isteyen konaklama isletmeleri markalarinin nasil
algilandigm, turistlerin satm alma tercihleri tizerindeki etkilerini bilmeleri gerekir.

Arastirmanin Amaci: Bu ¢alismanin temel amaci turistlerin markayi nasil
algiladigi ve konaklama tercihinde markanin etkisini belirlemektir. Ayrica sonuglar

siginda ilgili literatiire ve konaklama isletmelerine katki saglanmast hedeflenmistir.

Yontem: Arastirmada veri toplama araci olarak anket formlarindan yararlanil-
mis, Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde uygulanmis ve 398 adet anket
degerlendirmeye alinmustir. Elde edilen veriler frekans ve yiizde degerleri, aritme-
tik ortalama, standart sapma kullanilarak degerlendirilmistir. Kontrol degiskenleri
acisindan anlamli bir farkhiligm bulunup bulunmadiginin belirlenmesi amactyla

bagimsiz orneklem t testi ve tek faktorlii varyans (Anova) analizleri yapilmustir.

Bulgular ve Sonuclar: Arastirma sonucunda turistlerin markay1 biiyiik bir
oranda giiven, isim olarak algiladiklar1 ve konaklama tercihinde marka ismine
o6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica demografik degiskenler agisindan bazi

marka ifadeleri anlaml farkliliklar gostermistir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Turist, Konaklama Tercihleri, Zincir Konaklama isletmeleri, Antalya.
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Brand Perception Of Tourists Their Effect On
Accommodation Preferences: An Implementation on
Accommodation Chain Enterprises in Antalya

ABSTRACT

Problem Statement: It is known that brand, seen as the symbol of trust,
guarantee of quality and a promise, has an effect on differentiating products and
services and on purchasing preferences of customers. This effect is valid for ac-
commodation enterprises which are an important segment of tourism in which an
intensive competition takes place. Accommodation enterprises willing to be suc-
cessful in a long run should also know how their brand is perceived and its effect

on purchasing preferences of tourists.

Aim of the Search: The main aim of this study was to determine brand per-
ception of tourists and the effect of brands in accommodation preferences. Fur-
thermore, it is also aimed to contribute to accommodation enterpreses and the re-

lated literature by presenting beneficial outcomes .

Method: Questionnaire technique was used. This questionnaire was imple-
mented on accommodation chain enterprises in Antalya and 398 of them have
been evaluated. The data has been analyzed by using frequency and percentage
distribution, arithmetic average, standart deviation, independent t-test techniques

and one- way anova.

Findings and Results: As a result of the study, it has been revealed that
brand is considered by large proportion of tourists as a name and confidence and
brand name has an important effect on their accommodation preferences. More-
over, some of brand statements showed meaningful differences in the context of

demographic variables.

Key Words: Brand, Tourist, Accommodation Preferences, Accommodation Chain Enterprises, Antalya
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Turistlerin Marka Algilarinin Konaklama Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Antalyadaki Zincir Konaklama
Isletmelerinde Bir Uygulama

1.GIRIS

Tiirkiye sahip oldugu dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, ko-
naklama igletmeleri ile bir turizm tilkesidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine
gore 2002 yilinda Tiirkiye, gelen turist sayisi bakimindan diinyada 17. sirada iken
2011 yilinda 6. siraya yiikselmistir. Yine 2002 yilinda Tiirkiye turizm geliri baki-
mindan diinyada 12. sirada iken 2011 yilinda 9. siraya yiikselmistir. 2002 yilinda
Tiirkiye’de igletme belgeli 419 adet 4-5 yildizli otel bulunurken bu rakam % 131,2
oraninda artarak 2011 yilinda 969’a ulasmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi [KTB],
2002-2011). Sayisal verilerden anlagildigi gibi turizm Tiirkiye’de hizla gelismeye
devam etmektedir. Bu gelismede turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri 6nemli bir paya sahiptir.

Konaklama igletmeleri hizmet iireten isletmelerdir. Hizmetlerin soyut ve he-
terojen olmasi, es zamanli tiretim ve tiiketimi, stoklanamamasi ve standartlastirila-
mamas1 gibi dzelliklerinden dolay1 konaklama isletmelerinin farklilagmasi gerek-
mektedir. Marka, miisterilerin konaklama isletmelerini ve zincirlerini tanimalarini,
ayirt etmelerini saglayan, satin almadaki risklerini azaltan, onlara giiven veren hizl
ve etkili bir yoldur (Prasad ve Dev, 2000: 23). Markalar tiriinlere deger katmakta-
dir (Tek, 1997: 357; Kotler ve Armstrong, 2004: 285) Bazi markalar, Marrriot Ho-
tels, Hilton, Sheraton Hotel vb. fiziksel tiriinlerden ve firmanin aktiflerinden daha
kiymetli duruma girmislerdir. Marka sayesinde konaklama isletmeleri sadik miis-
teriler olusturabilir, pazarlama maliyetlerini azaltabilir, miisteriden daha fazla fiyat
isteyerek karliliklarmi artirabilir. Ayni zamanda tatmin olmus miisteri, yeni miiste-
riler i¢in dnemli bir referans kaynagi olmaktadir (Tepeci, 1999: 224). Konaklama
isletmelerinin markalagmasi, marka degeri olugturmasi ve bir kimlik kazanmasi
rekabette bir adim 6nde olmasi anlamina gelmektedir (ilban, 2008: 122). Yogun
rekabetin yasandigi turizm sektoriinde konaklama isletmelerinin turistler tarafin-
dan markalarmim nasil algilandigimi ve turistlerin konaklama tercihinde markanin
etkisini bilmeleri gerekmektedir.

2. Marka Kavramm

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama yazininda farkli bakis agi-
lart ile pek ¢ok tanim yapilmustir. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore
marka; “Uriinlerini satiga sunan kisilerin sz konusu iiriinlerini piyasadaki rakip-
lerinden ayirabilmek i¢in kullandiklart isim, terim, sembol veya biitlin bunlarin bi-
lesimidir” (Kotler, 2000: 404). Diger bir tanimla marka, bir veya bir grup satici-
nim {riinlerini veya hizmetlerini belirleyen, tamitan ve bu {iriinleri ya da hizmetleri
rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayut edici bir isim, terim, isaret, sembol,
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tasarim veya bunlarin bilesimleridir. Boylece bir marka, miisteriye tiriiniin kayna-
gmi isaret ederek hem miisteriyi hem de {ireticiyi, benzer tirlinler liretmeye girisen
rakiplerinden korumaktadir (Aaker, 2007: 25; Kotler ve Armstrong, 2004: 285).

Markalar bagli olduklar1 firmay1 ve iiriinlerini temsil ederler, belli bir marka
imajim yansitirlar. Marka imaji1, hedef kitleyi olusturan bireylerin tutum, 6n yargi,
bilgi ve deneyimlerinin bir sonucu olarak marka ile ilgili diisiinceleri, deger yar-
gilaridir (Aveikurt, 2010: 35). Marka karsilikli iliskiye bagh bir s6z ve kalite ga-
rantisidir. Bdylece marka bir firma ve bu firmanin miisterileri arasinda bir iligki
kurmaktadir. Miisterilerle giiclii bir iliski kurmus bir marka, ayirt etme, tercih olus-
turma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003:12).

Giinlimiizde, marka algilarinin fonksiyonel ve rasyonel niteliklerle birlikte duy-
gusal, psikolojik ve politik boyutlar1 da vardir. Fonksiyonel ve rasyonel boyutta,
s0z konusu tirlin ya da hizmetin gergek oldugunu ve verilen vaadin yerine getiril-
digini gostermektedir. Duygusal ve psikolojik boyutta markanin duygusal deger-
lerini yaratmas, iyi hissettirmesi ve giiven vermesi gerekmektedir. Politik boyutta
ise, alic1 ve satici i¢in bir kazang Onerisi getirmenin yaninda, kaliteyi sergileye-
rek satin almay1 hakl gdsterecek uygun kiyaslamalar yapilabilmektedir (Pringle
ve Gordon, 2001: 25).

Marka aym zamanda orgiitiin kurumsal degerlerini ve kiiltiiriinii de yansit-
maktadir (Bruce ve Harvey, 2010: 5). Markay1 yaratan fikir ve uygulamalarin, bir
kurulusun kisiligini, gelecek projelerini, sektérdeki konumunu belirleyecek olmasi,
markalasmanin ne kadar énemli oldugunu ortaya koymaktadir (Vural, 2007: 113).

Bu ifadelerden hareketle marka, iiriin ya da hizmetin kaynaginin gosteren,
tirliniin rakiplerden ayirt edilmesini saglayan, tiiketiciler ve iireticiler arasinda ile-
tisimi kolaylastiran, tiiketiciler igin bir soz, kalite garantisi olan; kisaca {iriinii ta-
nitan, farklilagtiran, iirtiniin degerini artiran, tiiketicinin karar vermesini kolaylas-
tiran, riskleri azaltan isim, terim, sembol veya biitiin bunlarin bilegimidir.

2.1.Konaklama Isletmeleri A¢isindan Markanm Onemi

Hizmet sektoriinde siirekli olmanin ve rekabet iistlinliigli saglamanin temel
kosullarindan biri markalagmadir. Hizmet sektoriinde yer alan konaklama isletme-
leri i¢in markalagsmanin hayati 6neme sahip oldugu arastirmalarda da goriilmek-
tedir. Konaklama isletmelerinin markalagmasi fiyat esnekligini azaltmakta, pazar
paylarini artirmakta, daha hizli marka geniglemesi saglamaktadir. Markalasma et-
kileri orta dlgekli ve liiks otellerde dikkate degerdir. Oda satis istatistiklere gore,
bazi markalar i¢in 6onemli Olglide daha fazla katma deger ve daha fazla franchise

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt: 16 - Sayr: 30, Aralik 2013



Turistlerin Marka Algilarinin Konaklama Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Antalyadaki Zincir Konaklama
Isletmelerinde Bir Uygulama

sagladig1 goriilmiistiir (O’Nneill ve Xiao, 2006: 210-211). Konaklama isletmeleri
markalagma sayesinde yiiksek kar elde etmekte (Kim ve Kim, 2005), pazardan
daha fazla pay almakta (Keller ve Lehmann 2003: 105) giiclerine daha fazla gii¢
katmakta ve itibarlarini artirmaktadirlar.

Markalagma, marka ile tiiketici arasinda duygusal baglar kurarak olur (Linds-
trom, 2005: 117-118). Tiiketiciler satin alma kararlarmi verirken sadece {iriinle-
rin fonksiyonel ozelliklerini dikkate almazlar, ayn1 zamanda markalarin tasidik-
lar1 duygusal degerlerini de gbz 6niinde bulundururlar (ilban, Akkilig ve Yilmaz,
2011: 70). Bu nedenle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmele-
rinin turistlerle duygusal baglar kurarak miisteri memnuniyeti saglamalari, marka
sadakati yaratmalar1 biliyiik 6nem tasimaktadir. Bu sayede, ortaya ¢ikan krizler-
den de daha az etkilenirler. Ayrica markalagmis bir isletmede ¢alisanlar da bun-
dan memnuniyet duymaktadirlar. Konaklama isletmelerinin markalagmasi hem tu-
ristlere hem de calisanlara ilave deger saglamaktadir (O’neil ve Xiao, 2006: 211).

2. 2. Markann Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri

Tiiketiciler agisindan marka, statii, kiiltiirel bir gosterge, kendini bagkalarina
ve kendine ifade etme aracidir (Uztug, 2008: 129; Ak, 2006: 45). Gergekte marka
en iyiyi satin alma ve kullanma duygusu yaratir (Aaker, 2009: 88). Bu nedenle
turistler, kimliklerini, statiilerini yansittigini disiindiikleri igin marka turistik {iriin
ve hizmetleri tercih etmektedirler. Marka, alictya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve
glivence verir. Marka, ¢ogu zaman tiiketici igin irliniin bir ¢esit sigortasi, bir ba-
kima iirtintin giivencesidir (Yiikselen, 1998:132). Marka tiiketicilerin hangi tirtinii
satin alacagina, kullanacagna karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zel-
ligi tasimaktadir (Uztug, 2008: 22). Marka sayesinde konaklama igletmeleri {iriin
ve hizmetlerini farklilastirmakta, turistlerin diger iiriin ve hizmetler arasindan ko-
laylikla ayurt etmelerini saglamakta, turistlere giiven vererek riskleri azaltmakta
ve satin alma tercihlerini etkilemektedir (Aaker, 2009: 264; Ries ve Ries, 2008: 9;
Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 2006: 314).

Konu ile ilgili alan yazin incelendiginde Temeloglu (2006) ¢alismasinda, mar-
kalasan otel isletmelerinin tatil satin alma davranisi iizerindeki etkilerini belirlemek
icin Istanbul’da faaliyet gosteren bes yildizh otellerde konaklayan yerli turistler
iizerinde bir arastirma yapmustir. Sonug olarak otel isletmelerinin markalagsmasinin
yerli miigterilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmis-
tir. Benzer durum farkl sektorler igin de gecerlidir. Cifci ve Cop (2007) caligmala-
rinda, iiniversite 6grencilerinin herhangi bir kot pantolon markasini tercih ederken
o Uriinii kullanmanin getirecegi prestije, markamn bilindik ve taninmis olmasina,
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marka isminin akilda kalmasina, kullanilan logonun ¢ekici olmasima ve uyarici bil-
giler igeren etiketin goriiniir olmasima dikkat ettiklerini tespit etmislerdir (Cifci ve
Cop, 2007: 87). Aktuglu ve Temel (2007) caligmalarinda kamu sektdriinde ¢alisan
tiiketicilerin giysi satin alma davramslarinda marka tercihleri ve bunlan etkileyen
faktorleri arastirmislardir. Arastirma sonuglarma gore kamu sektoriinde ¢aliganla-
rin giysi tercihlerinde markay1 bazen 6nemli gordiiklerini, belirli bir markay1 ter-
cih etmediklerini, markali tiriinleri kaliteli, pahali degerlendirdiklerini; markanin
garantili ve taninir/bilinir {irlinii ifade ettigini; markal tirlinleri satin alirken kali-
tesinin dnemli olmasinin yaninda promosyon ve dnerilerin etkili oldugunu belirle-
mislerdir (Aktuglu ve Temel, 2007: 58). ilban, Akkilig ve Yilmaz (2011) tiiketici-
lerin beyaz esya tercihlerinde markanin hangi yoniinii 6n planda tuttuklarmi tespit
etmek amaciyla yaptiklari calismada, beyaz esya satin alan tiiketicilerin marka al-
gilarinin ¢gesitli faktorler altinda toplanabilecegini ve bu faktorlerin, prestij, kalite,
imaj ve bilinirlilik oldugunu belirlemislerdir. Ayrica arastirmada, tiiketicilerin de-
mografik 6zelliklerine gére markay1 algilamalari arasinda anlaml farkliliklar bu-
lunmustur (ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 63)

3. YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin amact, evren, drneklem, veri toplama araci ve ana-
lizler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Turistlerin marka algilarin konaklama tercihleri {lizerindeki etkisini ortaya
koyan arastirma sayisinin az olmasi, bu arastirmanin gerceklestirilmesinde etkili
olmustur. Arastirmanin amaglar1 agagida verilmistir:

* Marka kavramimin turistler agisindan ne ifade ettigini genel olarak
belirlemek,

* Turistlerin irin ve hizmet aliminda markaya verdikleri 6nemi
belirlemek,

* Turistlerin hizmet isletmelerinin tanmirhihigma/  bilinirliligine
verdikleri 6nemi belirlemek,

e Turistlerin konaklama tercihinde marka ismine verdikleri Onemi
belirlemek,

* Turistlerin konaklama tercihinde etkili olan unsurlari belirlemek,
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e Turistlerin iirlin ve hizmet aliminda markaya verdikleri 6nemin
demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve
gelire) gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,

* Turistlerin hizmet isletmelerinin tanmirhihigma/ bilinirliligine
verdikleri 6dnemin demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, meslek ve gelire) gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek,

*  Turistlerin, marka ismine verdikleri 6nemin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelire) gore farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek,

*  Turistlerin, konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelire) gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu ¢aligmanin evreni Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde konaklayan
turistlerden olusmaktadir. Orneklem ise ana kiitlenin tamamina ulasmak, zaman ve
maliyet agisindan mevcut olanaklari agti1 igin arastirmay1 kabul eden zincir konak-
lama isletmelerinde (Asteria, Gloria, Majesty, Rixos, Robinson zincir otellerinde)
konaklayan, anketi doldurmaya goniillii turistlerden olugmaktadir. Tiirk¢e olarak
hazirlanan anket formlari, alaninda uzman kisiler tarafindan Almanca, Rusca ve
Ingilizceye ¢evrilmis ve 6n biiro departmani ¢alisanlar1 araciligryla uygulannstir.
Veriler Mayis 2010-Ekim 2010 siirecinde toplanmustir. Arastirmada evren olarak
Antalya ilinin segilmesinin nedeni yerli ve yabanci turist sayisinin fazla olmasi,
dolayistyla turizm agisindan 6nemli bir destinasyon markasi olmasidir.

Arastirmanin zincir konaklama igletmeleriyle sinirlandirmasinin nedeni zincir
konaklama isletmelerinin markalagmis ve hizmet kalitesinde standartlagmis olma-
sidir. Zincir tesisler; aym yatirimeiya veya isletmeye ait veya ayni igletmenin mar-
kasmi kullanan pazarlama ve satis isletmelerinin aymi isletmecilik anlayisiyla as-
gari li¢ ayr1 yerde zincir olarak igletildigi tesislerdir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2005: madde 47). Ekin grubunun yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye’de zincir ve
grup otel sayis1 2001°de 84 iken 2012°de 165’e yiikselmistir. Bu otellerden %82’si
yerli, %15°1 yabanci, %31 yerli-yabanci ortakli oldugu belirlenmistir (Turizm
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Yazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi, 2012). Bu calismanin diger bir sinirliligi ise tu-
ristlerin satin alma tercihlerinde kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmamis olmasidir.

Pazarlama arastirmasi alaninda kabul géren yontem cercevesinde 0.05 an-
lamlilik diizeyinde evrenin biiyiikliigii bir milyon ve iizeri oldugunda 6rnek kiitle
sayis1 olarak kritik kabul edilen esik 384 tiir (Altunisik ve digerleri., 2007: 127;
Bas, 2008: 41; Sekeran, 1992: 253). Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi or-
nekleme yontemi kullanilmistir. Bu ¢alismada toplam 500 turiste anket uygulan-
mis, 398 gecerli anket degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen veriler SPSS prog-
ramina aktarilmis, analizleri bu programda tamamlanmustir.

3. 3. Veri Toplama Araci ve Analizler

Aragtirmada daha fazla veri toplanabilmesi, daha genis kitlelere ulagilabilmesi,
verilerin objektif, hizli elde edilmesi ve sonuglar tizerinden istatistiksel analiz tek-
nikleri ile ilgili degerlendirmeler yapilabilmesi i¢in anket yontemi uygulanmigtir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Serper ve Giirsakal, 1996). Arastirmada kullanilan
anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde turistlerin demografik 6zellik-
lerine yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde dncelikle marka kavraninin
ne ifade ettigine yonelik bir soru, daha sonra markanin 6énemine yonelik ifadeler
ve konaklama markasi tercihinde etkili olan unsurlarin belirlenmesine yonelik so-
rulardan olugmaktadir. Literatlirden yararlanarak olusturulan ifadelerle ilgili kati-
limcilarmn beklentilerini belirlemek amaciyla 1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesin-
likle katiliyorum araliginda degerlendirme yapmalar istenmistir. Bu arastirmada,
kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla yaygin kullanilan yon-
temlerden biri olmasi nedeniyle Cronbach’s alfa katsayis1 yontemi kullanilmustir.
Cronbach’s Alfa Katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir. Cronbach’s
Alfa Katsayist 0.80-1.00 araliginda yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir (Ural
ve Kilig, 2005: 258). Turistlerin marka algilarmi belirlemeye yonelik olusturulan
ifadelerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0.809, turistlerin konaklamakta ol-
duklar isletmeyi tercih etmelerinde etkili olan unsurlar belirlemek amaciyla olus-
turulan degiskenlerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) ise 0.848 bulunmus-
tur. Bu sonuglar arastirma i¢in kullanilan 6lgeklerin yiiksek derecede giivenirlilige
sahip oldugunu gostermektedir.

Verilerin ¢oziimlenmesinde ve analizinde SPSS 13.0 istatistik programindan
faydalanilmistir. Kontrol degiskenlerine iligkin veriler, frekans ve yiizde degerleri,
aritmetik ortalama, standart sapma kullanilarak degerlendirilmistir. Kontrol degis-
kenleri agisindan anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigimin belirlenmesi ama-
ctyla bagimsiz 6reklem t testi ve tek faktorlii varyans (Anova) analizleri yapilmistir.
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Tek yonlii varyans analizi sonucunda, gruplar arasinda fark bulundugunda farkli-
ligin kaynaginin belirlemek tizere Tukey testi uygulanmustir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde konaklayan tu-
ristlere uygulanan anket formundan elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Elde
edilen bulgulardan hareketle, ilgili yazinla benzerlikler ve ortaya ¢ikan farklilik-
lara iligkin bilgiler de yer almaktadir.

4.1. Ankete Katilan Turistlerin Demografik Verilerine iliskin Bulgular

Ankete katilan turistlerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Cizelge 1°de
verilmistir. Arastirmaya katilanlarin % 52.8’1 erkek, % 47.2’si kadindir. Katilimei-
larm % 30.7’si 35-44 yas, % 29.5’1 25-34 yas, % 23.3°1i 45 yas ve iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglardan ankete katilanlarin ¢ogunlugunun orta yas iizeri ol-
dugu soylenebilir. Ankete katilanlarin % 64.8°1 evlidir, % 39.4°1 lise, %30.7’si li-
sans, %15.8°1 lisansiistii mezunudur. Ankete katilanlarin % 34.7’si 6zel sektorde
calismaktadir. Milliyet agisindan bulgular incelendiginde; katilimeilarin % 31.2’si
Alman, %30.7s1 Tiirk, % 13.3’li Rus, % 9’u 1ngiliz, % 7.3’ Fransiz’dir. Ankete
katilanlar % 48.5’inin 3000 $ altinda aylik geliri vardir. Ayrica ankete katilanla-
rin tamamu tatil amagh konaklamaktadir.

Cizelgel. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Degiskenler Frekans | % Orani

Bayan 188 47.2
Cinsiyet

Erkek 210 52.8
Toplam 398 100.0

16-24 66 16.5

25-34 117 29.5
Yas

35-44 122 30.7

45 ve lizeri 93 233
Toplam 398 100.0

Evli 258 64.8
Medeni Hal

Bekar 140 352
Toplam 398 100.0
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[lk-orta egitim 56 14.1
Lise 157 394
Egitim diizeyi
Lisans 122 30.7
Lisansiistii 63 15.8
Toplam 398 100.0
Emekli 60 15.1
Devlet memuru 62 15.6
Meslek Ozel sektor 138 34.7
Serbest meslek 64 16.3
Diger 74 18.7
Toplam 398 100.0
Alman 124 31.2
Ingiliz 36 9.0
Fransiz 29 7.3
Milliyet
Rus 53 13.3
Tirk 122 30.7
Diger 34 8.5
Toplam 398 100.0
3000 altinda 193 48.5
3001-4500 80 20.2
Ayhik Gelir 4501-6000 75 18.8
6001-7500 26 6.5
7500 tizerinde 24 6.0
Toplam 398 100.0
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Katilmeilarin Marka Kavram Algisina Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan turistlerin marka kavramu algisina yonelik bulgular fre-
kans ve yiizde dagilimlari ¢gizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 2. Turistlerin Marka Kavranm1 Algisinin Dagilimi

Evet Hayir

Marka kavramlari

f % f %
Giiven 237 59.8 161 40.2
Isim 206 51.8 192 48.2
Prestij 163 41.0 236 59.0
Profesyonellik 162 40.8 236 59.2
Un 111 28.0 287 72.0
Sembol 99 25.5 299 75.0

Not: Birden fazla secenek isaretlendigi i¢in toplam %100°{ agmaktadir.

Cizelge 2’ye gore aragtirmaya katilan turistler markayi, %59.8 giiven,
%51.8 isim, %41 prestij, %40.8 profesyonellik olarak algilamaktadirlar. Kati-
limcilar agisindan marka kavraminin en az ifade ettigi faktor ise %28 {in’diir.
Bu sonuglar Temeloglu’nun (2006) calismalartyla ortiismektedir. Markanin
biiylik bir oranda giiven ve isim olarak algilandig1 goriilmektedir. Yazinda da
markanin giiven telkin ettigi, kalite giivencesi oldugu bilinmektedir (Tepeci,
1999: 224). Marka vaat edilen yararlar1 saglayacagina dair giivence simgesi
olarak algilanmakta ve marka ismi giiven vermektedir. Iyi bilinen marka ismi
onemli bir imaj belirleyisidir. Ayn1 zamanda iirline ilave bir deger saglamakta
ve marka yayilmasinda da 6nemli oldugu yazindaki ¢aligmalardan goriilmek-
tedir (Lan, 2007: 81; Odabas1 ve Oyman, 2002: 360; Yoo ve Donthu, 2001:
11). Marka ismi, markanin asil gostergesinin, hem bilinirlik hem de iletigim
caligmalarinin belkemigidir ve markanin ne oldugunu, ne yaptigini tanimla-
maya yardimei olacak ¢agrisimlart vermekte diger bir degisle markanin 6ziinii
olusturmaktadir (Aaker, 2007: 213).

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 16 - Number: 30, December 2013

227



Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi

4.3. Turistlerin Marka ile Tlgili ifadelere Katilma Derecesinin Dagihimina
Yonelik Bulgular

Turistlerin marka ile ilgili ifadelere katilma derecesinin dagilimma yonelik bul-
gular yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlar ¢gizelge 3°de verilmistir.

Cizelge 3. Turistlerin Marka ile ilgili Ifadelere Katilma Derecesinin Dagilimi

1
c = g
= & ~
< = s
= ||z Z
Ifadeler S g |E = 5|3 ss
= =<
e | EZ5|2|%
= S g i = =<
= | 2|82 E |2
2 |2 |2 82| £
g = o E|l R | %
MO M |Z B M| M|
Uriin ve hizmet aliminda markal iiriin ya da | 543
hizmet almaya 6nem veririm. 343 8.3 18105 14411076
Hizmet igletmelerinin taninirliligy/ bilinirliligi
benim igin dnemlidir. 42 1408 | 12.8 3 0.8 [4.21 |0.83
Otel tercihi yaparken marka ismine Onem | 433 385 | 125 |43 | 08 |420 | 087
veririm. ’ ’ ' ’ ’
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Cizelge 3’e gore “Uriin ve hizmet alimmnda markali iiriin ya da hizmet almaya
Onem veririm.” ifadesine katilmcilarm % 54.3 kesinlikle katildiklarimi, % 34.3 katil-

diklarini belirtmislerdir (x=4.41). “Hizmet isletmelerinin tanmirliigybilinirliligi benim
icin 6nemlidir” ifadesine katihmeilarin % 42 kesinlikle katildiklarm, % 40.8’1 katil-

diklarini ifade etmigler (x=4.21), “Otel tercihi yaparken marka ismine 6nem veririm”
Ifadesine katilimetlarm %43.3%{ kesinlikle katildiklarmi, %38.5%1 katildiklarin be-

lirtmislerdir (x=4.20). Bu bulgulara gore ankete katilanlarin {iriin ve hizmet aliminda
markali iirlin ya da hizmet almaya 6nem verdikleri, hizmet isletmelerinin tanmirlihgini
onemsedikleri ve otel tercihi yaparken marka ismine énem verdikleri goriilmektedir.

Demir’in (2006) calismasinda benzer sekilde miisterilerin otel tercihi yaparken
marka ismine 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Marka isminin miisterilerde giiven duy-
gusunun olusmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Marka ismi, miisterinin {iriinii ta-
nimasinda ilk isaret ve farklilastirma araci1 oldugundan ¢ok 6nemlidir (Walker, 2003:
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51). Turizm sektoriinde rakipleri geride birakarak akla ilk gelen marka ismi olabilmek,
markanin basarisinin ve tistiinliigiiniin bir gostergesidir. Tanmmuig bir marka ismi, satin
alma karart ile ilgili yasanan belirsizlik durumlarinda, algilanan riski azaltarak satin alma
islemini kolaylastirmaktadir (Smith ve Park, 1992: 300). Ornegin otel miisterisi, bilin-
meyen otele kiyasla riskleri azalttig1 i¢in marka bir otele daha ¢ok giivenmektedir. Mar-
kay1 tanima, iletisimin en temel ve birinci adimidir. Taminma, markaya asinalik duygusu
saglar ve insanlar tanidiklari, agina olduklar seyleri severler (Lindstrom, 2005: 204).

4.4. Katihmcilarm Konaklamakta Olduklan isletmeyi Tercih Etmelerinde Et-
kili Olan Unsurlarm Onem Derecesine Gore Dagihmma Yénelik Bulgular

Aragtirmaya katilan turistlerin konaklamakta olduklar isletmeyi tercih etmelerinde
etkili olan unsurlarin 6nem derecesine gére dagilimina yonelik bulgular, yiizde, aritme-
tik ortalama ve standart sapma dagilimlari ¢gizelge 4’de verilmistir.

Cizelge 4. Turistlerin Konaklamakta Olduklar1 Isletmeyi Tercih Etmelerinde Etkili Olan
Unsurlarin Onem Derecesine Gore Dagilimi

En Onemli Onemli Neuonem!l Onemsiz Hig 013.emll _
Secenekler ne 6nemsiz degil X SS
n % n % N % n % N %
Fiyat 171 | 433 | 168 | 42240 |100]13 |33 |6 1.5 | 421 0.86
Hizmet 200 | 500 | 164 | 415|25 |63 |7 18 |1 03 | 439/ 0.71
kalitesi
Kisisel
: 147 | 368|195 | 49.0| 49 | 123 |7 1.8 | - - 421|072
deneyimler
Arkadas 151 | 378|169 | 42862 | 153 |13 |33 |3 0.8 | 4.13] 0.84
tavsiyesi
Markaotel | )5 | 363 | 176 | 44059 | 148 |17 |43 |- - | 412] 082
olmasi
Reklam =1y 40 1 5031 148 | 370080 [200 30 |75 |4 1.0 | 3.96] 0.96
faaliyetleri
Satig
sonrast 132 1330|159 | 398|87 |219]17 |43 |5 1.3 | 3.99] 0.91
hizmetleri
indirimler | 128 |32 | 181 [ 453 |71 | 178 |15 |38 |5 13 | 4.03| 0.87
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Cizelge 4’de gore arastirmaya katilanlar, konaklamakta olduklari isletmeyi ter-
cih ederken etkili olan unsurlar ilk sirada hizmet kalitesini (x=4.39), ikinci olarak
fiyat ve kisisel deneyimleri (x=4.21), iigiincii olarak arkadas tavsiyesi (x=4.13) ve
marka otel olmasini (x=4.12), daha sonra indirimleri (x=4.03), son olarak da satig
sonrast hizmetleri (x=3.99) ve reklam faaliyetlerini (X=3.96) belirtmiglerdir. Bu
bulgulara gore konaklama tercihinde hizmet kalitesinin, fiyat ve kisisel deneyim-
lerin, arkadag tavsiyesinin ve marka otel olmanin ne kadar 6énemli oldugu goriil-
mektedir. Aym zamanda katilimcilarin indirimlerden, satis sonrasi hizmetlerden ve

reklam faaliyetlerinden ise daha az etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Benzer sekilde Temeloglu’nun (2006) ¢alismasinda da miisterilerin tatil ter-
cihinde birinci sirada hizmetin kalite diizeyinin yiiksek olmasina 6nem verdikleri
goriilmektedir. Otel igletmelerinin ucuz olmasi ise miisterinin tatil satin alirken dik-
kat ettigi en son faktordiir. Demir’in (2006) ¢aligmasinda miisterilerin otel marka-
s tercih etmesinde etkili olan unsurlar olarak sirasiyla arkadas tavsiyesi, kisisel
deneyimler, satis sonrasi hizmetler bulunmustur. Correia, Kozak ve Ferradeira’nin
(2011) galigmalarinda turistlerin Lizbon’u ziyaret etme kararinda kalite, marka ve
fiyat1 etkili bulduklar ayrica kiiltiiriin turistlerin karar verme siirecini direkt ola-
rak etkiledigi hatta kolektivist (grupcu, toplumcu) kiiltiirlerde turistlerin marka ve
fiyata dayali karar verirken bireysel (bireyci) kiiltiirlerde kendi kriterlerine dayali

olarak karar verme egiliminde olduklar tespit edilmistir.

4.5. t Testi ve Varyans Analizine Iliskin Bulgular

Cinsiyet degiskeni agisindan marka ifadeleri ile ilgili anlaml bir farkliligin
olup olmadigim belirlemek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Test sonug-

lart Cizelge 5’de verilmistir.
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Cizelge 5. Markaya Verilen Onemin Cinsiyete Gére Karsilastiriimasi

Levene Testi t testi

Cinsiyet
F |Anlam. | t df | Anlamhhk

Mal ve hizmet ali- Kadin
minda markal tiriin
) 188 {439 | .76 | .006 939 400 | 396 689*
ya da hizmet almaya

Onem veririm.

Erkek [210 (442 | .77

Hizmet Isletmelerinin Kadin
tanmnirhigy, bilinirliligi 188 |421 | .87 [2506 | .114 |.039 [396 .969*
benim i¢in énemlidir.

Erkek [210 |421 | .81

Otel tercihi yaparken Kadin
marka ismine énem 188 |4.18 | .86 | .233 .630 -549 | 396 .583*
veririm

Erkek [210 |422 | .89

*p> .05

Cizelge 5°de goriildiigii gibi cinsiyet degiskeni ile mal ve hizmet aliminda
markali tirlin ya da hizmet almaya 6nem verme, hizmet isletmelerinin tanmnirhigi-
nin 6nemi ve otel tercihi yaparken marka ismine 6nem verme ifadeleri agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Medeni hal degiskeni agisindan marka ifadeleri ile ilgili anlamli bir farklili-
gm olup olmadigmi belirlemek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Test so-

nuglart ¢izelge 6’da verilmistir.
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Cizelge 6. Markaya Verilen Onemin Medeni Duruma Gore Karsilastiriimast

Levene Testi t testi
Cinsiyet | N X |SS
F Anlam t df | Anlamhhk
Mal ve hizmet
aliminda markali
iirtin ya da hizmet Evli 258 |4.41 | .76 |.242 .623 .087 | 396 931*
almaya 6nem
veririm.
Bekar 140 (4.40 |.77
Hizmet Isletmelerinin
tanmnirhigi bilinirliligi Evli 258 |4.22 | .88 |.931 931 931 | .931 7150%
benim i¢in dnemlidir
Bekar | 140 |4.19 | .76
Otel tercihi yaparken
marka ismine 6nem Evli 258 |4.26 | .85 |.019 .892 1.822 | 396 .069*
veririm.
Bekar | 140 [4.09 | .91

232

*p> .05

Cizelge 6’da goriildiigli gibi medeni hal degiskeni ile mal ve hizmet aliminda

markali {iriin ya da hizmet almaya 6nem verme, hizmet isletmelerinin tanmirligi-

nm 6nemi ve otel tercihi yaparken marka ismine 6nem verme ifadeleri agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamuistir.

Cizelge 7°de yas degiskeni agisindan markaya verilen 6nem ile ilgili anlaml

bir farkliligin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlii varyans (anova) analizi

yapilmistir.

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt: 16 - Sayr: 30, Aralik 2013




Turistlerin Marka Algilarmin Konaklama Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Antalyadaki Zincir Konaklama

Isletmelerinde Bir Uygulama

Cizelge 7. Markaya Verilen Onemin Yasa Gére Karsilastiriimasi

Yas N| X S8 F | Anlamlilik
Mal ve hizmet aliminda markali
iiriin ya da hizmet almaya 6nem 16-24 66 |4.55 | .76
veririm.
25-34 117 |4.43 | .72 | 1.144 273*
35-44 122 |4.32 | .86
45 vetizeri | 93 |4.39 | .69
Toplam 398 [4.40 | .76
Hizmet Isletmelerinin tanmirlign ~ 16-24 66 [4.38 | .74
bilinirliligi benim Igin énemlidir. 25-34 117 |4.20 | .75
35-44 122 |4.14 | .95 | 1.671 311%*
45 vetizeri | 93 [4.20 | .85
Toplam 398 |4.21 | .84
Otel tercihi yaparken marka
o o 16-24 66 |4.26 | .85
1smine Onem veririm.
25-34 117 |4.14 | .83
35-44 122 |4.22 | .89 |.981 .803*
45 vetizeri | 93 [4.21 | .93
Toplam 398 |14.20 | .87

*p> .05

Cizelge 7’de goriildiigii gibi marka 6nemi ifadeleri ile yas degiskeni agisin-

dan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Egitim durumu degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamli

bir farklihigin olup olmadigimi belirlemek i¢in tek yonlii varyans (anova) analizi

yapilmustir. Bulgular cizelge 8’de verilmistir.
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Cizelge 8. Markaya Verilen Onemin Egitim Durumuna Gore Karsilagtiriimast

DEgltlm N < |ss
urumu F | Anlamhhk | Farkhilik
Mal ve hizmet aliminda mar-
kah iiriin ya da hizmet almaya Ilkogretim 56 |4.66 | .69
onem veririm.
2 Lise 157 [4.31 |.76
3 Lisans 122 | 4.35 |.73 |3.501 .016* 1>2
4 63 |4.50 | .86
Lisansiistii ' '
Toplam 398 |4.40 |.76
Hizmet Isletmelerinin tanmrlign 1
d e TLrE et 56 [4.37 |.75
bilinirliligi benim igin énemlidir. kogretim
2 Lise 157 [4.06 | .87
3 Lisans 122 | 4.22 |.80 |3.632 .013* 2<4
4
Lisansiistil 63 | 441 185
Toplam 398 |4.21 | .84
Otel tercihi yaparken marka is- |
. e 56 |4.48 | .66
mine dnem veririm Ikogretim
2 Lise 157 |4.01 |.83
3 Lisans 122 |4.22 | .91 |5.103 .002* 1,4>2
4
Lisansiistii 63 436 1.99
Toplam 398 |4.20 | .87

*p<.05

Cizelge 8’de goriildiigii gibi egitim durumu degiskeni agisindan mal ve hizmet

aliminda markali {irlin ya da hizmet almaya 6nem veririm (F=3.501, p<.05), hiz-
met isletmelerinin taninmighigy/ bilinirligi benim igin énemlidir (F=3.632, p<.05),
otel tercihi yaparken marka ismine 6nem veririm (F=5.103, p<.05) ifadelerinde
anlamli farkliliklar bulunmustur.
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Tek yonlii varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin belirlenmesi
icin Tukey testi yapilmistir. Test sonucunda egitim durumu degiskeninin grup sira
ortalamalar dikkate alindiginda ilk6gretim mezunlarinin - (X=4.66) markali iiriin
ya da hizmet almaya 6nem verme diizeylerinin, lise mezunlarindan (x=4.31) daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Hizmet isletmelerinin tammirhiligma/bilinirliligine
6nem verme diizeylerinde lisansiistii mezunlarin (X=4.66) ortalamalarinin, lise me-
zunlarinin (X=4.31) ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ilk 63-
retim (X=4.48) ve lisans iistli (X=4.36) mezunlarin lise mezunlarindan daha fazla

otel tercihi yaparken marka ismine dnem verdikleri tespit edilmistir.

Egitim diizeyi diisiik olan turistler (risk algilar1 daha fazla oldugu i¢in) mar-
kay1 riskleri azaltici bir giivence olarak veya bir gruba ait olma, kendini kabul et-
tirme araci olarak gorebildiklerinden markali {iriin ve hizmet almaya ve marka is-
mine daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir. Egitim diizeyi yiiksek olanlar i¢in
de marka sosyal statii, prestij araci olarak goriilebildiginden otel tercihi yaparken
marka ismine, hizmet isletmelerinin tammirhiligma/bilinirliligine énem verdikleri
ifade edilebilir. Deprop ve Kozak’in (2009) calismalarinda da riskin yiiksek ol-
dugu diistiniildiigiinde belirli bir marka veya daha 6nce denenmis iirtin secildigi

tespit edilmistir.

Meslek ve gelir degiskeni agisindan marka dnemi ifadeleri ile ilgili anlaml
bir farklihigin olup olmadigmi belirlemek i¢in tek yonlii varyans (anova) analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda meslek ve gelir degiskeni acisindan mal ve hizmet
aliminda markali {irlin ya da hizmet almaya dnem veririm, hizmet isletmelerinin
tammmushgy/bilinirligi benim i¢in 6nemlidir, otel tercihi yaparken marka ismine

6nem veririm ifadelerinde anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Milliyet degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamli bir fark-
liligin olup olmadigimi belirlemek i¢in tek yonlii varyans (anova) analizi yapil-
mustir. Cizelge 9°da goriildiigii gibi milliyet degiskeni agisindan mal ve hizmet ali-
minda markali {iriin ya da hizmet almaya 6nem veririm (F=3.554, p<.05), hizmet
isletmelerinin tanmmishgy/bilinirligi benim i¢in onemlidir (F=3.643, p<.05) ifade-

lerinde anlamli farkliliklar bulunmustur.
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Cizelge 9. Markaya Verilen Onemin Milliyete Gore Karsilastiriimasi

Millyet N X S F Anlam. |Farklilik
1I\l/[rleﬁl ve hizmet aliminda markali | Alman | 124 | 442 | 75
ya da hizmet almaya énem veririm. 2 Ingiliz 36 |4.27 | .70
3Fransiz | 29 [4.24 | .74
4 Rus 53 | 432 | 85 |3.554 | .004* 5>6
5 Tirk 122 | 4.59 | .61
6 Diger 34 | 4.05 |1.04
Toplam | 398 | 4.40 | .76
Hizmet Isletmelerinin tannirhig 1 Alman | 124 | 4.25 | .86
bilinirliligi benim icin énemlidir. 2 Ingiliz 36 | 4.11 | .66
3 Fransiz | 29 |[3.96 | .94
4 Rus 53 |4.17 | .80 |3.643 | .003* 1,5>6
5 Tirk 122 | 4.39 | .69
6 Diger 34 1379 |1.14
Toplam | 398 | 4.21 | .84
Otel tercihi yaparken marka ismine 1 Alman | 124 | 4.22 | 91
Onem veririm. 2 ingiliz 36 |4.14 | .80
3 Fransiz | 29 |[4.10 | .90
4 Rus 53 | 4.19 | 92 | 1.742 | .128**
5 Turk 122 | 432 | .78
6 Diger 34 1385 | .99
Toplam | 398 |4.20 | .87

*p<.05; ** p> .05
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Tek yonlii varyans analizi sonucunda farklilasmanin nedeninin belirlenmesi
icin Tukey testi yapilmistir. Test sonucunda milliyet degiskeninin grup sira orta-
lamalar dikkate alindiginda Tiirk katilimcilarin (x=4.59) markali iiriin ya da hiz-
met almaya 6nem verme diizeylerinin ortalamasimin digerlerine gére daha yiiksek
oldugu, en diisiik ortalamanin ise diger milliyetten (x=4.05) turistler oldugu go-
riilmektedir. Yani Tiirk katihmcilar markali {iriin ya da hizmet almaya diger mil-
liyetten olanlara gore daha fazla 6nem vermektedirler. Hizmet isletmelerinin tani-
nirliigma/bilinirliligine 6nem verme diizeylerine baktigimizda Alman (x=4.25) ve
Tiirk (x=4.39) katilmcilarin ortalamalarinin diger milliyetten (X=3.79) turistlere
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Alman ve Tiirk katilim-
cilar diger milliyetten turistlere gore hizmet igletmelerinin taninirliligina/bilinirli-
ligine daha fazla 6nem vermektedirler. Otel tercihi yaparken marka ismine 6nem

verme diizeylerinde milliyetler arasinda anlaml farklilik bulunamamustir.

Kozak’n (2001, 2002) Tiirkiye’yi ve Malorka’y ziyaret eden Ingiliz ve Al-
man turistler lizerinde yaptig1 kiiltiirler arasi karsilagtirmali ¢alismada, iilke ori-
jininin turistin motivasyon ve tatmin seviyesinde énemli farkliliklar olusturdugu
bulunmustur. Ozdipginer’in (2009) Tiirk ve Alman turistlerin satin alma kararla-
rindaki kiiltiirel farkliliklar ¢aligmasinda, gerek konaklama isletmesinin ismi, ge-
rekse gidilecek tilke ya da bolgenin ismi, Tiirk turistler agisindan Alman turistlere

gore daha 6nemli bulunmustur.

Cinsiyet degiskeni acisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarla ilgili
anlaml bir farkliligm olup olmadigimi belirlemek i¢in bagimsiz gruplar t testi ya-

pilmustir. Test bulgulan ¢izelge 10’da verilmistir.
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Cizelge 10. Cinsiyete Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin Karsilagtirmasi

Levene Testi t testi
cinsiyet | N X |SS
F Anlamhlik t df Anlamhihk

Fiyat Kadin | 188 |4.24 | .80 | 1.269 261 452 | 396 651%

Erkek | 210 |4.20 | .92
Hizmet Kalitesi Kadin | 188 |4.47 | .65 | 1.780 183 1.959 | 396 051*

Erkek | 210 |433 | .76
Kisisel Kadin | 188 |4.21 | .74 | 279 598 045 | 396 964*
deneyimler

Erkek | 210 421 | .71
Arkadas Kadn | 188 |4.14 | .83 | .000 995 177 | 396 860*
tavsiyesi

Erkek | 210 |4.12 | 86
Marka otel Kadm | 188 |4.04 | .87 | 1.672 197 -1.853 | 396 .065*
olmasi

Erkek | 210 |4.19 | .77
Reklam Kadin | 188 |3.90 | .98 | 218 641 21132 | 396 258%
faaliyet.

Erkek | 210 |4.01 | .95
Satis sonrast Kadin | 188 [3.99 | .89 | .546 460 -012 | 396 990*
hizm.

Erkek | 210 [3.99 | .93
indirimler Kadin | 188 |4.02 | .83 | 1.064 303 -077 | 396 939%

Erkek | 210 |4.03 | .91

*p>.05

Cizelge 10°da goriildiigii gibi konaklama tercihinde etkili olan unsurlar; fi-
yat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi, rek-

lam faaliyetleri, satig sonrasi hizmetler ve indirimler ile cinsiyet degiskeni agisin-

dan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.
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Medeni hal degigkeni acisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarla il-
gili anlamh bir farkliligin olup olmadigim belirlemek i¢in bagimsiz gruplar t testi
yapilmugtir. Test bulgulari ¢izelge 11°de verilmistir.

Cizelge 11. Medeni Hale Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin Karsilagtirmasi

Levene Testi t testi
cinsiyet | N X SS
F Anlamhilik t df Anlamhilik

Fiyat Evli 258 | 4.23 .86 .042 .839 557 396 578%*

Bekar | 140 4.18 .88
Hizmet Kalitesi  Evli 258 | 4.38 1 011 916 -.409 396 .683*

Bekar | 140 441 71
Kisisel

Evli 258 | 4.23 .69 .905 342 .662 396 .508%*
deneyimler

Bekar | 140 4.18 77
Arkadas

Evli 258 | 4.17 .82 .645 422 1.115 396 265%
tavsiyesi

Bekar | 140 | 4.07 .88
Marka otel

Evli 258 | 4.18 78 | 2.285 131 1.950 396 .052%*
olmasi

Bekar | 140 | 4.01 .89
Reklam

Evli 258 | 4.03 .90 1.828 | 245.061 .069*
faaliyetleri

Bekar | 140 3.83 1.07
Satis sonrast

Evli 258 | 4.06 .853 | 2.793 .095 2.144 396 .033%%*
hizm.

Bekar | 140 | 3.88 1.00
indirimler Evli 258 | 4.01 .88 .054 817 -.453 396 651%*

Bekar | 140 | 4.06 .86

* p<.05; ** p> .05
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Cizelge 11°de goriildiigii gibi konaklama tercihinde etkili olan unsurlardan;
fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi, rek-
lam faaliyetleri ve indirimler ile medeni hal degiskeni acisindan istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark bulunamamistir. Buna karsin satis sonrast hizmetlerde evliler
(x=4.06) ve bekarlar (X=3.88) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu bul-
gulara gore konaklama tercihinde etkili olan unsurlardan satig sonrasi hizmetler
seceneklerinin ankete katilan evlilerde bekarlardan daha fazla etkili oldugu goriil-
mektedir. Satig sonrast hizmetlerde evlilik y1l dontimlerinin hatirlanmas, yeni yil,
dogum giinii gibi 6zel glinlerde kutlama mesajlarinin goénderilmesi, promosyon-

lardan haberdar edilmesi aileler i¢in daha etkili olabilmektedir.

Yas degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarla ilgili an-
lamli bir farkliligim olup olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans (anova) ana-
lizi yapilmustir. Analiz sonucunda konaklama tercihinde etkili olan unsurlardan; fi-
yat, hizmet kalitesi, kigisel deneyimler, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi, reklam
faaliyetleri, satis sonras1 hizmetler ve indirimler ile yas degiskeni agisindan istatis-

tiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Egitim durumu degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsur-
larla ilgili anlaml bir farkliligin olup olmadigini belirlemek igin tek yonlii varyans

(anova) analizi yapilmistir. Analiz bulgulan ¢izelge 12’de verilmistir.
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Cizelge 12. Egitim Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin

Karsilagtiriimasi
Egitim Durumu N X SS
F Anlamlilik Farklilik
Fiyat 1 ilkogretim 56 | 4.57 71
2 Lise 157 | 4.25 75
3 Lisans 122 | 4.10 .86 4.789 .003** 1>3,4
4 Lisansiistii 63 | 4.04 1.14
Toplam 398 | 4.22 .86
Hizmet 1 [Ikogretim 56 | 4.43 53
kalitesi 2 Lise 157 | 4.30 77
3 Lisans 122 | 443 .63 1.525 .208*
4 Lisansiistii 63 | 4.50 .82
Toplam 398 | 4.39 71
Kisisel 1 ilkogretim 56 | 4.37 .65
deneyimler 2 Lise 157 | 4.07 72
3 Lisans 122 | 4.25 .68 3.457 017** 1>2
4 Lisansiistii 63 | 4.31 .80
Toplam 398 | 4.21 72
Arkadag 1 flk&gretim 56 | 4.37 75
tavsiyesi 2 Lise 157 | 4.05 .89
3 Lisans 122 | 4.04 .79 3.311 .020%* 1,4>23
4 Lisansiistii 63 | 4.30 .85
Toplam 398 | 4.13 .84
Marka otel 1 ilkogretim 56 | 4.34 77
olmast 2 Lise 157 | 4.03 .83
3 Lisans 122 | 4.03 .81 3.873 .009** 1,4>2,3
4 Lisansiistil 63 | 433 .82
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Toplam 398 | 4.12 .82
Reklam 1 ilkogretim 56 | 4.21 .84
faaliyetleri 2 Lise 157 | 3.87 .96
3 Lisans 122 | 3.87 1.01 2.860 .037%* 1>23
4 Lisansiistii 63 | 4.14 .95
Toplam 398 | 3.96 97
Satig sonras1 1 Tlkdgretim 56 | 4.19 79
Hizmet. 2 Lise 157 | 3.89 .86
3 Lisans 122 | 3.94 .99
4 Lisansiistii 63 | 4.14 .96
Toplam 398 | 3.99 91
Indirimler 1 [lkogretim 56 | 4.21 73
2 Lise 157 | 4.04 .76
3 Lisans 122 | 3.93 93
4 Lisansiistii 63 | 4.01 1.09
Toplam 398 | 4.03 .87
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* p>.05; **p<.05

Cizelge 12°de goriildigii gibi egitim durumu degiskeni acisindan konak-
lama tercihinde etkili olan unsurlardan hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmetler, in-
dirimler segceneklerinde anlamli bir farklilik saptanamamustir. Bununla birlikte fi-
yat (F=4.789, p<.05), kisisel deneyimler (F=3.457, p<.05), arkadas tavsiyesi (F=
3.311, p<.05), marka otel olmas1 (F=3.873, p<.05), reklam faaliyetleri (F=2.860,
p<.05), boyutlarinda anlaml farkliliklar bulunmustur. Tek yonlii varyans analizi
sonucunda farklilagmanin nedeninin belirlenmesi i¢in 6nce Tukey testi yapilmus,
farklilik bulunmadiginda LSD testi yapilmustir.

Fiyat seceneginde egitim diizeyi diisiik olan ilkdgretim mezunlarmimn (x=4.57)
ortalamasinin, lise (X= 4.25), lisans (X= 4.10) ve lisans iistii (x= 4.04) egitim dii-
zeyine gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara gore egitim diizeyi
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yiikseldikge otel tercihinde fiyatin etkisi azalmaktadir. Bagka bir deyisle egitim dii-
zeyi diistiikge fiyatin etkisi artmaktadir.

Kisisel deneyimler segceneginde ise ilkogretim mezunlarmin ortalamasi lise
mezunlarina gre daha yiiksektir. {lkogretim mezunlari igin otel tercihinde kisisel
deneyimler lise mezunlarmma gore daha etkili olmaktadir. Arkadag tavsiyesi unsu-

runu, egitim diizeyi diistik (x=4.37) ve ¢ok yiiksek (x=4.30) olanlar, orta diizeyde
(x=4.05-4.04) olanlara gore otel tercihinde daha etkili bulmaktadirlar. Benzer se-
kilde marka otel olmas1 unsurunu da egitim diizeyi diisiik (x=4.34) ve ¢ok yiik-
sek (x=4.33) olanlar da orta diizeyde (Xx=4.03) olanlara gore otel tercihinde daha
etkili bulmaktadirlar. Reklam faaliyetleri unsurunun ise ilkdgretim (x=4.2), lise (X

=3.87) ve lisans (X=3.87) mezunlarma gore otel tercihinde daha etkili oldugu be-
lirlenmigtir. Egitim diizeyi diisiik olan katilimcilarin otel tercihinde reklam faali-
yetlerini daha etkili bulduklar1 goriilmektedir.

Meslek degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin kar-
stlagtirilmasi ile ilgili anlamli bir farkliligim olup olmadigimi belirlemek i¢in tek
yonlii varyans (anova) analizi yapilmistir. Analiz bulgulan ¢izelge 13°de verilmistir.

Cizelge 13. Meslek Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin

Karsilastirilmasi
N X SS F Anlamhhk | Farkhhk
Fiyat Emekli 60 446 | 74
Devlet memuru 62 426 | 94
Ozel Sektor 138 | 4.10 .85 1.938 .103*
Serbest Meslek 64 423 | 92
Diger 74 419 | .83
Toplam 398 | 4.21 .86
Hizmet Emekli 60 4.45 .65
kalitesi Devlet memuru 62 422 | 77
Ozel Sektor 138 | 443 | .67 | 1.139 .338%
Serbest Meslek 64 437 | .78
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Diger 74 443 | 70
Toplam 398 | 439 | 71
Kisisel Emekli 60 4.21 .84
deneyimler Devlet memuru 62 422 | 71
Ozel Sektor 138 | 4.16 | .70 372 .828%*
Serbest Meslek 64 422 | .70
Diger 74 428 | .67
Toplam 398 | 4.21 72
Arkadasg Emekli 60 420 | .90
tavsiyesi Devlet memuru 62 432 | .74
Ozel Sektor 138 | 397 | .87 | 2350 .054*
Serbest Meslek 64 422 | 84
Diger 74 416 | .81
Toplam 398 | 4.13 | .84
Marka otel ~ Emekli 60 4.08 | 94
olmast Devlet memuru 62 4.17 | 71
Ozel Sektor 138 | 409 | .83 316 .867*
Serbest Meslek 64 420 | 82
Diger 74 4.09 | .80
Toplam 398 | 412 | .82
Reklam 1 Emekli 60 403 | 92
faaliyetleri 2 Devlet memuru 62 4.16 | .81
3 Ozel Sektor 138 | 3.77 | 1.03 | 2.423 .048** 2,4>3
4 Serbest Meslek 64 4.11 | .93
5 Diger 74 3.96 | .99
Toplam 398 | 3.96 | 97
Satig sonrast Emekli 60 4.00 | .86
Hizmet. Devlet memuru 62 4.06 | .82

2 4 4 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi
Cilt: 16 - Sayr: 30, Aralik 2013




Turistlerin Marka Algilarinin Konaklama Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Antalyadaki Zincir Konaklama
Isletmelerinde Bir Uygulama

Ozel Sektor 138 | 3.89 | 1.00 | .683 .604*
Serbest Meslek 64 4.07 | .90
Diger 74 4.02 | .87
Toplam 398 | 3.99 | 91
Indirimler ~ Emekli 60 413 | 93
Devlet memuru 62 4.00 | .83
Ozel Sektor 138 | 3.96 | .89 479 J51%
Serbest Meslek 64 4.06 | 92
Diger 74 4.06 | .80

* p>.05; **p<.05

Cizelge 13°de goriildiigii gibi meslek degiskeni agisindan konaklama terci-
hinde etkili olan unsurlardan fiyat, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tav-
siyesi, marka otel olmasi, satig sonrasi hizmetler, indirimler segeneklerinde anlamli
bir farklilik bulunamamustir. Reklam faaliyetleri (F=2.423, p<.05), seceneginde an-
laml1 farklilik bulunmustur. Tek yonlii varyans analizi sonucunda farklilasmanin ne-
deninin belirlenmesi igin dnce Tukey testi yapilms, farklilik bulunmadiginda LSD
testi yapilmigtir. Reklam faaliyetleri unsurunun devlet memurlart (X=4.16) ve ser-

best meslek (x=4.11) galisanlarin da 6zel sektdrde (X=3.77) galisanlara gore otel ter-

cihinde daha etkili oldugu goriilmektedir.

Milliyet degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin karsi-

lagtirilmasi ile ilgili anlaml bir farkhiligin olup olmadigim belirlemek i¢in tek yonlii

varyans (anova) analizi yapilmustir. Analiz bulgular gizelge 14’de verilmistir.
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Cizelge 14. Milliyet Durumuna Gore Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin

Karsilastiriimast
N X SS F Anlamhhik Farkhhk
Fiyat 1 Alman 124 | 4.50 .67
2 Ingiliz 36 4.11 92
3 Fransiz 29 4.24 .69
4 Rus 53 4.04 .96 4.673 .000* 1>4,5,6
5 Tirk 122 | 4.13 .93
6 Diger 34 3.88 .94
Toplam 398 | 4.22 .86
Hizmet 1 Alman 124 | 444 .61
kalitesi 2 Ingiliz 36 | 405 | .75
3 Fransiz 29 4.27 .84
4 Rus 53 4.24 .80 5.290 .000* 1,5>2,4,6
5 Tirk 122 | 4.60 .55
6 Diger 34 4.17 .96
Toplam 398 4.39 71
Kisisel 1 Alman 124 | 4.32 .69
deneyimler 2 Ingiliz 36 4.00 71
3 Fransiz 29 4.00 .80
4 Rus 53 4.28 .69 2.299 .044%* 1>2,3,6
5 Tirk 122 | 4.23 .69
6 Diger 34 4.03 .83
Toplam 398 4.21 72
Arkadas 1 Alman 124 | 4.23 .76
tavsiyesi 2 Ingiliz 36 | 405 | .71
3 Fransiz 29 4.14 .83
4 Rus 53 4.26 76 1.213 302%*
5 Tirk 122 | 4.06 91
6 Diger 34 394 | 1.09
Toplam 398 | 4.13 .84
Marka otel 1 Alman 124 | 4.18 .80
olmasi 2 Ingiliz 36 3.94 .86
3 Fransiz 29 4.03 73
4 Rus 53 4.20 74 1.486 193%%*
5 Tirk 122 | 4.18 .81
6 Diger 34 3.85 | 1.01
Toplam 398 | 4.12 .82
Reklam 1 Alman 124 | 4.16 .90
faaliyetleri 2 Ingiliz 36 3.72 91
3 Fransiz 29 3.76 91
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4 Rus 53 3.96 .92 2.261 .048* 1> 2,3,6
S5 Tiirk 122 | 395 | 1.01
6 Diger 34 3.70 | 1.08

Toplam 398 | 3.96 .97

Cizelge 14- devamu

N X SS F Anlamhilik | Farklilik
Satis sonrast 1 Alman 124 | 4.11 .83
Hizmet. 2 Ingiliz 36 | 3.78 .86
3 Fransiz 29 | 3.79 .86
4 Rus 53 | 3.73 .96 2.958 .012* 1,5>2,4,6
5 Tirk 122 | 4.14 .96
6 Diger 34| 3.79 91
Toplam 398 | 3.99 91
Indirimler 1 Alman 124 | 4.21 74
2 Ingiliz 36 | 3.94 71
3 Fransiz 29 | 3.89 .86
4 Rus 53 | 3.94 .90 1.586 163%*
5 Tirk 122 | 3.97 .95
6 Diger 34 | 391 1.08
Toplam 398 | 4.03 .87

*p<.05; ** p>.05

Cizelge 14°de goriildiigli gibi milliyet degiskeni acisindan konaklama
tercihinde etkili olan unsurlardan, arkadas tavsiyesi, marka otel olmasi,
indirimler unsurlarinda anlaml bir farklilik bulunamamigtir. Bununla birlikte
fiyat (F=4.673, p<.05), hizmet kalitesi (F=5.290, p<.05), kisisel deneyimler
(F=2.299, p<.05), reklam faaliyetleri (F=2.261, p<.05), satis sonras1 hizmetler
(F=2.958, p<.05) segencklerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Tek yonlii
varyans analizi sonucunda farklilagsmanin nedeninin belirlenmesi i¢in 6nce
Tukey testi yapilmis, farklilik bulunmadiginda LSD testi yapilmistir.

Fiyat unsurunu ankete katilan Alman katilimcilar (x=4.50); Rus (x=4.03)

, Tirk (x=4.13) ve diger milliyetten (x=3.88) olan katilimcilardan daha etkili
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bulmuglardir. Hizmet kalitesi unsurunun ise Alman (x=4.44) ve Tiirk (x=4.60)
katilimcilarin Ingiliz (x=4.05), Rus (X =4.24), diger milliyetten (Xx=4.17) olan
katilimeilara gore otel tercihinde daha etkili oldugu tespit edilmistir. Kisisel
deneyimler unsurunu Alman katilimeilar (X=4.32), Ingiliz (x=4.00) ve Fransiz
(x=4.00) katilimcilara gore daha etkili bulmuslardir.

Alman katilimcilar (X=4.16); Ingiliz (X=3.72), Fransiz (x=3.75) ve diger mil-
liyetten (X=3.70) olan katilimcilara gore reklam faaliyetleri unsurunun otel terci-
hinde daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Satis sonrast hizmetler unsurunu ise Al-
man (X=4.11) ve Tiirk (x=4.14) katihmeilar ingiliz (X=3.78), Fransiz (x=3.79), Rus
(x=3.73) ve diger milliyetten (x=3.79) katilimcilara gore daha etkili bulmuslardir.

Yazindaki calismalara bakildiginda benzer sekilde Ozdipginer’in (2009) tu-
ristlerin satin alma kararlarindaki kiiltiirel farkliliklar caligmasinda Tiirk ve Al-
man turistlerin tatil tercihlerinde 6nem verilen unsurlari; ilk iki sirada kalite ve fi-
yati, liglincii sirada ise Tiirklerin reklamlari, Almanlarin acentaya olan giiveni daha

6nemli bulduklart tespit edilmistir.

Tayfun ve Yildirim’in (2010) galismalarinda Rus ve Alman turistlerin tiikketim
davramslarinda, isletmelerin uygulamis olduklar pazarlama bilesenlerinden etki-
lenme diizeyleri incelendiginde; Rus turistlerin tiriinden beklentileri sirasiyla kalite,
tirliniin sagladig1 yarar ve fiyatken, Alman turistler i¢in ilk sirada kalite yer alir-
ken bunu fiyat ve iirtiiniin sagladig1 yarar takip etmektedir. Ayrica {iriinlerin marka
olma 6zelliginin, Rus ve Alman turistler i¢in ayni ve orta diizeyde bir etkiye sahip-
ken; igletmelerin imajimn her iki turist grubu igin satin alma karar verirken belir-
leyici bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Satis sonrasi hizmetler ve reklam-

lar da Rus turistlerin satin alma kararlarinda 6nemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmustir.

Gelir degiskeni agisindan konaklama tercihinde etkili olan unsurlarin karsilas-
tirilmast ile ilgili anlamli bir farkliligin olup olmadigmi belirlemek igin tek yonlii

varyans (anova) analizi yapilmistir. Analiz sonuglar ¢izelge 15°de verilmistir.
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Cizelge 15. Gelir Durumuna Goére Konaklama Tercihinde Etkili Olan Unsurlarin

Karsilastirilmasi
N| X SS F Anlamlilik | Farklilik
Fiyat 1 3000 $ altinda 193| 429 | .77
2 3001-4500 $ 80| 4.06 .94
3 4501-6000 $ 751 4.29 .85 3.578 .007* 1,3,4>5
4 6001-7500 $ 26| 4.38 .63
5 7500 $ tzeri 241 3.71 | 1.30
Toplam 398| 422 | .86
Hizmet 3000 $ altinda 193] 441 | .69
kalitesi 3001-4500 $ 80| 4.36 .66
4501-6000 $ 75| 4.40 75 116 977**
6001-7500 $ 26| 4.42 75
7500 $ tizeri 24| 4.33 .86
Toplam 398 | 4.39 | .71
Kisisel 3000 $ altinda 193] 4.26 | .65
deneyimler ~ 3001-4500 $ 80| 4.07 | .74
4501-6000 $ 75| 4.24 .80 1.139 338%*
6001-7500 $ 26| 4.11 81
7500 $ tizeri 24| 4.25 73
Toplam 398 | 4.21 72
Arkadasg 3000 $ altinda 193 412 | .88
tavsiyesi 3001-4500 $ 80| 4.13 .76
4501-6000 $ 75| 4.21 .87 273 .895%*
6001-7500 $ 26| 4.03 .87
7500 $ tizeri 24| 4.08 | .77
Toplam 398 4.13 .84
Marka otel 3000 $ altinda 193] 4.10 | .84
olmasi 3001-4500 $ 80| 4.05 77
4501-6000 $ 75| 4.29 .78 1.070 371%*
6001-7500 $ 26| 4.03 72
7500 $ tizeri 24| 4.08 | .97
Reklam 3000 $ altinda 193 | 3.94 .99
faaliyetleri 3001-4500 $ 80| 3.97 92
4501-6000 $ 751 4.04 .96 256 .906**
6001-7500 $ 26| 3.84 .96
7500 § tizeri 24 4.00 93
Satig sonras1 3000 $ altinda 193] 3.95 | .96
Hizmet. 3001-4500 $ 80| 3.94 .81
4501-6000 $ 75| 4.20 .85 1.421 226%*
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6001-7500 $ 26| 4.00 | .89
7500 $ tizeri 24| 3.80 | 1.02
Toplam 398 3.99 | 91
Indirimler 1 3000 $ altinda 193] 4.05 .90
2 3001-4500 $ 80| 3.99 | .70
3 4501-6000 $ 75| 4.17 | .90 2.853 .024* 1,3>5
4 6001-7500 $ 26| 4.03 72
5 7500 $ tizeri 24| 3.50 | 1.06
Toplam

*p<.05; ** p> .05

Cizelge 15°de goriildiigii gibi milliyet degiskeni agisindan konaklama terci-
hinde etkili olan unsurlardan, hizmet kalitesi, kisisel deneyimler, arkadas tavsi-
yesi, marka otel olmasi, reklam faaliyetleri, satis sonrasi hizmetler unsurlarinda
anlaml bir farklihk bulunamamistir. Bununla birlikte fiyat (F=3.578, p<.05), in-
dirimler (F=2.853, p<.05), seceneklerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Tek
yonlii varyans analizi sonucunda farklilagsmanin nedeninin belirlenmesi igin Tu-
key testi yapilmustir. Test sonucuna gore fiyat unsurunun, aylhik geliri 3000$ ve al-
tinda (x=4.29), 4501-6000$ (x=4.29), 6001- 7500% (x=4.38) arasinda olan katilim-
cilar; aylik geliri 75008 tizeri (x=3.71) olanlara gore otel se¢ciminde daha etkili bir
unsur oldugunu belirtmiglerdir. Bu bulgulara gore gelir seviyesi yiiksek olan kati-
limcilarm otel tercihinde fiyat: Snemsemedikleri goriilmektedir. Kisilerin gelir dii-
zeyindeki artislar, seyahate ¢ikanlarm sayisii artirmaktadir. Insanlarin yasam ve
refah diizeylerinin yiikselmesi ve gelismesi, onlarin daha fazla turistik tiiketimde
bulunmalarii saglamaktadir (Usta, 2009: 95). Arastirmalar, kiginin harcanabilir
gelirinin %10 arttiginda turizme yaptig1 harcamalarin da %15-20 dolaymnda artti-
gim gostermektedir (Aveikurt, 1999: 2).

Gelir diizeyi yiiksek olan gruplar Likks nitelikteki marka turistik {iriin ve hiz-
metlere talep gosterirken diisiik gelir gruplarmin seyahat egilimleri azdir ve talep
ettikleri turistik iirlin ve hizmetlerin standartlart diistiktiir.

Indirimler unsurunda ise, aylik geliri 3000 $ ve altinda (x=4.05), 4501-6001
$ arasinda (x=4.17) olanlar, aylik geliri 7500 $ (x=3.50) olan katilimcilara gore
otel tercihinde indirimlerin daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Sonug olarak gelir

seviyesi yiiksek olan katilimcilarm indirimlerden etkilenmedikleri goriilmektedir.

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt: 16 - Sayr: 30, Aralik 2013




Turistlerin Marka Algilarinin Konaklama Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Antalyadaki Zincir Konaklama
Isletmelerinde Bir Uygulama

5. SONUC ve ONERILER

Konaklama isletmelerinde turistlerin marka algilarmim konaklama tercihleri
iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan ¢aligmanin bu boliimiinde arastirma so-
nuglarina ve Onerilere yer verilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; turistlerin %
52.8’inin erkeklerden, % 47.2’sinin kadmlardan olustugu, ¢ogunlugunun orta yas
lizeri, evli, lise ve lisans mezunu olduklar goriilmektedir. Arastirmaya katilan tu-
ristlerin cogunlugunun 6zel sektdrde ¢alistigi, milliyet olarak daha ¢cok Alman ve
Tiirk olduklari, aylik gelirlerinin 3000 $ ve altinda oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonucunda turistlerin markayi, biiylik bir oranda, giiven ve isim
olarak algiladig1 goriilmiistiir. Marka, vaat edilen yararlar1 saglayacagina dair gii-
ven vermekte, marka ismi {iriine ilave bir deger katmaktadir. Elde edilen diger bir
sonu¢ da turistlerin {iriin ve hizmet aliminda markali {iriin ya da hizmet almaya
6nem verdikleri, hizmet isletmelerinin tanmirliligini dnemsedikleri ve otel tercihi
yaparken de marka ismine 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan turistlerin konaklama tercihinde hizmet kalitesi, fiyat, ki-
sisel deneyim, arkadas tavsiyesi ve otelin marka otel olmasinin 6énemli oldugu go-
rillmiistiir. Diger taraftan turistlerin indirimlerden, satis sonrast hizmetlerden ve rek-
lam faaliyetlerinden daha az etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Cinsiyet, medeni hal, yas, meslek, aylik gelir degiskeni a¢isindan mal ve hiz-
met alimmda markali iirlin ya da hizmet almaya énem verme, hizmet igletmele-
rinin taninirhigini 6nemseme ve otel tercihi yaparken marka ismine énem verme
ifadeleri agisindan istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamstir. Egitim
durumu degiskeni agisindan marka 6nemi ifadelerinde anlamli farkliliklar bulun-
mustur. [lkdgretim mezunlarinin markali iiriin ya da hizmet almaya dnem verme
diizeylerinin, lise mezunlarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Hizmet igletme-
lerinin taninirhiligina/bilinirliligine dnem verme diizeylerinde lisansiistii mezunla-
rin ortalamalariin, lise mezunlarimn ortalamalaridan daha yiiksek oldugu gortil-
miistiir. Egitim diizeyi diisiik ve ¢ok yiiksek olanlarmn orta diizeyde olanlara gére
otel tercihi yaparken marka ismine daha fazla 6énem verdikleri géze ¢arpan diger
bir sonugtur. Egitim diizeyi diigiik olan turistler risk algilar1 daha fazla oldugu igin
markay1 bir glivence olarak goriirken egitim diizeyi yiiksek olanlar markayi sos-
yal statil, bir gruba ait olma, prestij arac1 olarak gordiigii bu nedenle marka ismine
daha fazla 6nem verdikleri diistiniilebilir.
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Milliyet degiskeni agisindan marka 6nemi ifadeleri ile ilgili anlamli bir farkli-
lik bulunmustur. Tiirk turistlerin markali {irin ya da hizmet almaya digerlerine gére
daha fazla 6nem verdikleri, hizmet isletmelerinin tanmirliligma/bilinirliligine ise Al-
man ve Tiirk turistlerin digerlerinden daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmustir.

Cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, milliyet, gelir degiskenleri agisindan otel
tercihinde etkili olan unsurlarla ilgili anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmis-
tir. Otel tercihinde satis sonrasi hizmetler seceneginin arastirmaya katilan evlilerde be-
karlardan daha fazla etkili oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyi yiikseldikge otel terci-
hinde fiyatin etkisinin azalmakta oldugu; egitim diizeyi diisiik olanlarin orta diizeyde
olanlara gore otel tercihinde kisisel deneyimlerini daha etkili bulduklari, arkadas tav-
siyesi ve marka otel olmasi unsurlarini egitim diizeyi diisiik ve ¢ok yiiksek olanlarin
orta diizeyde olanlara gore otel tercihinde daha etkili bulduklari, reklam faaliyetle-
rini egitim diizeyi diisiik olan katihmcilarin digerlerine kiyasla otel tercihinde daha
etkili bulduklar1 sonuclarma ulasilmustir.

Milliyet degiskeni agisindan fiyat unsurunu Alman turistlerin hizmet kalitesi ve
satts sonrasi hizmetler unsurlarini Alman ve Tiirk turistlerin, reklam faaliyetlerini Al-
man turistlerin digerlerine oranla daha etkili bulduklari ortaya ¢ikmmstir. Gelir degis-
keni agisindan gelir seviyesi yiiksek olan turistlerin, otel tercihinde fiyat: Gnemseme-
dikleri dolayistyla indirimlerden de etkilenmedikleri goze carpan diger bir sonugtur.

Elde edilen sonuglar gercevesinde dneriler asagida yer almaktadir:

Birbirine benzer hizmetler iireten konaklama isletmelerinin 6zgiin {iriin ve hiz-
metler tireterek farklilasmasi, markalagsmasi gerekmektedir.

-Markalagmak isteyen konaklama isletmeleri, oncelikle kaliteli iiriin ve hizmet
iiretmeli, tutarli olmahidir. Hizmet markalarinda, tiiketicilerin algiladig kalite biiyiik
olciide personel davramiglarina ve tiiketici/personel iligkisine bagl oldugundan, tii-
keticilerin hizmet markastyla olan deneyimlerinde tutarlihik saglayabilmek 6nemli-
dir (Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1106). Ayrica ¢alisanlarin tatmini ile ytliksek
hizmet kalitesi elde edilecegi de unutulmamalidir.

-Turistik bir {irtini satmn almak s6z konusu oldugunda, karar verme stireci, bii-
yiik olgiide, o bolge ve iirlin hakkinda edinilen imaja bagli bulundugundan turist-
lerde olumlu marka imaji olusturulmahidir (Hacioglu, 2005: 48).

-Konaklama isletmelerinin markalasmasi satin alma 6ncesi donemde turistle-
rin rahatsizlik duydugu algilanan riski azalticak, giiven olusturacak ve karar verme
stirecini kolaylagtiracaktir,
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-Marka ismi, sembolii goriildiigiinde ilk 6nce duygular harekete gectigi icin tii-
keticide olumlu ¢agrigimlar yaratabilmelidir. Marka ismi kolaylikla hatirlamayn, ta-
ninmay1 saglamalidir. Slogan ve logo da ayni sekilde farkli, dikkat ¢ekici, kolaylikla
anlagilir ve akilda kalic1 olmalidir.

-Konaklama isletmeleri tarafindan turistlerin markay1 nasil algiladiklari, turistlerin
zihninde nasil konumlandinldiginin bilinmesi gereklidir. Aynm1 zamanda gérsel unsur-
lara 6nem verilmelidir. Ornegin konaklama isletmesinin mimari yapis, dekoru, atmos-
feri, miizik, brosiirler ve reklamlarin se¢imi turistlerin algilamalarini etkilemektedir.

-Konaklama isletmeleri tiiketici odakli olmali, markalar tiiketicilerin duygulara
hitap edebilmeli tiiketiciyle duygusal bir bag kurabilmelidir.

-Konaklama isletmeleri turistlerin beklentilerini karsilayarak, tatmin ederek marka
sadakati olugturmali, elde ettikleri sadik miisterileri sayesinde hem fiyat artislarindan
etkilenmeyen bir tiiketici grubu olusturulmus hem de memnun olan miisterilerin agiz-
dan agiza iletisimiyle pazarlama maliyetleri diisiiriilmis olmaktadir.

-Konaklama isletmeleri yazili, gorsel, isitsel iletisim araglarini kullanarak tiike-
ticiye ulagmali ve markasini tiiketiciye tanitmalidir. Alman, Tiirk turistler ve 6zel-
likle egitim diizeyi diisiik olan turistler konaklama tercihinde reklam faaliyetlerini
etkili bulduklar1 hatirlanmalidir.

-Alman ve Tiirk turistler, hizmet isletmelerinin tanimirligma/ bilinirliligine daha
fazla 6nem verdikleri i¢in bu milliyetlere yonelik olarak tanmirhhk, farkindalik ca-
lismalarma agirlik verilmelidir.

-Konaklama igletmelerinin yaninda destinasyonlar, tilkeler de markalagmalidir.
Markalagma faaliyetleri hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde gerceklestirilmeli-
dir. Ayrica yerli zincir konaklama isletmelerinin sayisimin artmasiyla daha fazla tu-
rist ¢ekilerek turizm gelirlerinden daha fazla pay almabilir.

Bu ¢aligmanin bazi sinirliliklari; zincir isletmelerin arastirma kapsamina alin-
masi ve turistlerin satin alma tercihlerindeki kiiltiirel farkliliklarm dikkate alinmayusi-
dir. Bu arastrmanin gelecekte yiiriitiilecek olan ¢aligmalara temel olusturulabilecegi
diistiniilmektedir. Evren degistirilerek farkli bolgelerde destinasyonlarda arastirma
yapilabilecegi gibi seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tizerinde de markalasmanin
etkileri incelenebilir. Ayrica ulusal ve uluslararas1 zincir konaklama isletmelerinde
uygulanarak karsilastirma yapilabilir. Diger bir 6neri de, yerli ve yabanct turistlerin
satmn alma tercihlerindeki kiiltiirel farkliliklarm etkisi dikkate almarak farkliliklar ve
benzerlikler ortaya konulabilir.
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