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Ozet
Amag: Bu aragtirmanin temel amaci, Covid-19 doneminde Kusadasi’'nda faaliyette bulunan 5 yildizli otel isletmeleri
hakkinda misafirlerin olumsuz gorislerini belirlemek ve bu goriislerden yola ¢ikarak otel isletmelerine 6neriler
sunmaktir.
Tasarim/Metodoji/Yaklasim: Calismanin verileri Tripadvisor web sitesinden konaklama deneyimi olan
kullanicilardan toplanmistir. Veri analizi icin Tripadvisor web sitesinde yer alan 306 e-sikayet yorumlari igerik
analizi ile incelenmistir.
Bulgular: Yapilan analizler sonucunda otel isletmelerinin ortaya cikan sikayet konular1 ¢ercevesinde odalarin
temizligine, yiyecek icecek kalitesine ve hijyene daha fazla dikkat etmesi ve bu yonde iyilestirme yapmalar1 gerektigi
saptanmigtir.
Arastirma Sinirlamalar:: Arastirmada www.tripadvisor.com web sitesinde yer alan Kusadasi destinasyonunda
Covid19 siirecinde Mart 2020-Mayis 2021 faaliyette bulunan 5 yildizli otel isletmelerine yonelik tim dillerde
yapilan yorumlardan sadece 3 (ortalama), 2 (zayif) ve 1 (berbat) puan alanlar dikkate alinmistir.
Ozgiinliik/Deger: Bu calisma Covid-19 déneminde Kusadas destinasyonunda otel isletmelerine yonelik sikayetlerle
ilgili yapilmis detayl bir ¢alisma olmasi agisindan, ayrica otel isletmelerine yonelik yapilan sikayet konularinin
belirlenerek otel isletmelerinin sikayetlere yonelik ¢6ziim onerileri gelistirmesine olanak saglanmasi acisindan ve
ilgili literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Covid-19, Otel isletmeleri, E-sikayet, Kusadasi, Tripadvisor

Abstract
Purpose: This study aims to investigate the feedback provided by the customers for the five-star hotel hotels
operating in Kusadasi region in Aydin, Turkey with a view to offer recommendations to the management of these
hotels.
Design/Methodology/Approach: Data for the study were gathered from the Tripadvisor websites from the
customers who stayed at these hotels. For the analysis of data 306 e-complaints collected from the Tripadvsisor
website were analysed through a content analysis.
Findings: Based on the analysis of the complaints made by the customers that centred mainly around the
cleanliness of the rooms, the quality of food and beverages, and hygiene, recommendations were made to the
management of the hotels to pay more attention to the above issues.
Limitations of the Study: The study was limited to the feedback scores of 3 (average), 2 (poor), and 1 (awful) made
for the 5-star hotels operating in Kusadasi during the Covid-19 pandemic, between March 2020 and May 2021.
Originality/Value: The study's originality and value lie in the fact that no previous research was carried out
regarding complaints towards the five-star hotels in the Kusadasi region during the Covid-19 pandemic. Hence, the
study, with its practical and theoretical implications, is believed to make a contribution to the field.
Keywords: Covid-19, Hotels, E-complaints, Kusadasi, Tripadvisor
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GIRIiS

Covid-19 pandemisi ilk olarak 2019’un Aralik
ayinda Cin’in Vuhan kentinde deniz iiriinleri ve
canli hayvan satisinin yapildig1 boélgede bulunan
bir kiside ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de ilk korona
viriis vakasinin 11 Mart 2020 tarihinde tespit
edildigi saglik bakani tarafindan agiklanmistir
(Saghk Bakanligi, 2021). Covid-19 salgini kisiden
kisiye bulasabilmesi ile diinya tlzerinde hizla
yayginlasarak giiniimiizde etkisini hala devam
ettirmekle beraber yiizbinlerce insanin hayatini
kaybetmesine neden olmustur (Saghk Bakanligi,
2021). Salgin karsisinda tiim diinyada karantina,
sokaga ¢ikma yasagl ve seyahat etme kisitlamasi
gibi sik1 dnlemler alinmis ve 6nlemler hala devam
etmektedir. Bu tedbir ve wuygulamalar tiim
sektorleri etkiledigi gibi turizm sektoriinii de
olumsuz yonde etkilemistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'nin istatistiklerine goére Tiirkiye'nin
turizm geliri, 2020'de bir onceki yila gore yiizde
65,1 azaldi. Tirkiye, 2021 Ocak ayinda aylik
%?27,1 azalma, yillik %71,5 azalma 510 bin kisi
yabanci ziyaret¢i agirladi (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2021). Tiirkiye’nin en 6nemli doviz
kalemlerinden birisi olan turizm gelirleri pandemi
nedeniyle biiyiik bir darbe ald1.

Tim diinyada yasanan bu olumsuzluklar
turistlerin tatil kararlarini da etkilemistir.
Kiiresellesen diinyada teknolojinin gelismesi ve
Covid-19 gibi salginlarin yasandig1 gliniimiizde
turistlerin satin alma kararlar tiim bu etkenler
karsisinda siirekli degisiklik gostermektedir.
Ozellikle salgin déneminden 6nce teknolojinin
gelismesi ile insanlarin yasamlarini
kolaylastiracak pek ¢ok gelisme artik bir siireklilik
olarak hayatimiza girmistir. insanlarin devaml
olarak zaman gecirdigi, etkilesim icerisinde
oldugu sanal platformlar pek cok teknolojinin
donlisimiini saglamis ve boylelikle anlik bilgi
paylasimi, haberlesme aglari, web sitelerinin
getirmis oldugu kullanici uygulamalarn ile dijital
doniisiim baslamistir. Bu baglamda tiiketiciler bir
iriin ya da hizmeti satin almadan o6nce sanal
platformlarda bilgi edinmeye ¢alismaktadirlar.
Dijitallesmenin getirdigi yenilikler ile glinlimiizde
bireyler internet teknolojilerinden
yararlanmaktadir. isletmeler de tiiketicilere daha
iyi bir hizmet sunmak ve daha etkili iletisim
kurmak igin dijital platformlarda faaliyetlerine
devam etmektedirler (Sezgin vd. 2019). Bu
dogrultuda Covid-19 doéneminde, turistlerin
yapacaklar1 seyahatlere ve konaklayacaklar
otellere karar vermeden once sosyal medya
araclar1 ve online seyahat sitelerinden turizm
isletmelerinin salgina yonelik aldiklar1 énlemleri
ve bu donemde seyahat tecriibesini yasayan diger
turistlerin deneyimlerini arastirdiklar1 ve bu
dogrultuda karar verdikleri belirlenmistir (Yazici

Ayyildiz, 2020). Ayrica destinasyonda ve
konakladiklar1 otellerde yasadiklari olumlu ve
olumsuz deneyimleri de yine ayni platformlarda
paylasmaktadirlar. Bu nedenle otel isletmelerine
yapilan yorumlarin ve e-sikayetlerin oteller
tarafindan incelenmesi ve ¢6zlime kavusturulmasi
oldukca 6nemlidir. Sikayetler karsisinda herhangi
bir ¢oziim tliretmeyen isletmeler miisterilerini
kaybetme riski ile karsi karsiya kalmaktadirlar.

Bu baglamda calismanin amaci, Tiirkiye’de Covid-
19 vakalarinin basladigi déonem olan 11 Mart 2020
ile Mayis 2021 tarihleri arasinda Kusadasi'nda
faaliyette bulunan 5 yildizli 11 otel isletmesi
hakkinda misafirlerin yapmis oldugu sikayetleri
belirlemek ve ortaya c¢ikan bulgulardan yola

cikarak otel isletmelerine ¢6ziim oOnerileri
sunmaktir.
LITERATUR TARAMASI

Otel isletmelerinde Sikayet Yonetimi ve E-
Sikayetlere Yonelik Calismalar

fletisim aracglarinda yasanan gelismeler her
sektori etkiledigi gibi turizm sektoriini de
etkilemektedir. Sunulan hizmetlerin cesitlenmesi
ile rekabeti arttirmakta ve daha iyi hizmet
sunmay1 bir zorunluluk haline getirmektedir. Otel
isletmeleri pazarda ayakta kalabilmek ve paylarini
artirmak adina tiiketicilerin ihtiyac ve beklentileri
dogrultusunda sikayetlerini en aza indirmeyi, hizli
ve tatmin edici ¢ozlimler liretmeyi
amaclamaktadirlar (Kilic ve Ok, 2012). Sikayet
kavrami, heniiz bulundugu yeri terk etmemis
ancak sorunu ¢o6ziilmezse terk etmeye hazirlanan
tiketiciyi belirtmektedir. Turizm sektoriinde
hizmetin, onemli olmas1 siirecin tekrarlanma
olanaginin olmamasindan dolayidir. Bu baglamda
sikdyet kavrami turizm sektorii icin diger
sektorlere gore bir kat daha 6nem arz etmektedir.
En basinda hatasiz hizmet sunmak turizm
sektorliniin oncelikleri arasinda sayilmaktadir
(Ozdipginer,  2016).  Tiiketici  sikayetleri,
tavsiyeleri ve onerileri nedeni ile birgok kisinin
satin alma karari etkilenmekte ve degismektedir.
Bu baglamda ¢evrim ig¢i sikayetler devaml olarak
kontrol edilmeli ve sikayetlere geri doniis
yapilmasi gerekmektedir (Kanli, 2019). Ayrica
internette yapilan sikayetler daima olumsuz bir
konuyu ele almak amaci ile yapilmamaktadir. lyi
bir hizmetin daha iyi olabilmesi adina, tesvik edici
nitelikte  yorumlar da  yapilabilmektedir.
Gergeklestirilen bu calismada goriilmektedir ki
Covid-19 salgin1 sirasinda otelde konaklayan
misafirlerin, salgin nedeni ile daha hassas
olabilecegi ve bu hassasiyeti otel yorumlarina da
yansitabilecegi  muhtemeldir.  Ayrica  otel
isletmelerinin ¢evrim i¢i yorumlar1 devamli olarak
kontrol etmesi ve geri dontis saglamasi gerektigi
belirtilmektedir. (Sahin vd., 2018). Otel
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misafirlerinin otel isletmeleriyle ilgili yapmis
oldugu olumlu yorumlarin veya sikayetlerin hangi
konularda yapildigini ortaya koymak, otel
isletmelerinin eksik olduklari yonlerin tespiti icin
de iyi bir geri bildirim olmaktadir (Giirbiiz ve
Ormankiran, 2020). Akcgakanat vd., (2015),
miisteri geri bildirimlerine, otel isletmelerinin
verdikleri 6nemi tespit etmek amaciyla yaptiklari
calismalarinda, otel isletmelerinin miisterilerin
yaptiklar geri bildirimleri, miisteri memnuniyeti
ile sadakatini artirmak ve miisterilerin ihtiya¢ ve
degisen beklentilerini karsilamak i¢in bir firsat
olarak gordiikleri ortaya ¢cikmistir. Bu ¢alismanin
bulgularinda goriilmektedir ki otel yoneticilerinin
geri Dbildirimleri okuduklari, inceledikleri ve
yanitladigi belirlenmektedir. Miisterilerin
sikayetlerini ¢ézmeye c¢alisan yoneticilerin de
oldugu bulgularda gosterilmektedir. Au vd,
(2009), calismalarinda Hong Kong otellerinin
cevrim i¢i sikayetlerini incelemislerdir. En ¢ok
sikdyet servis basarisizligl, hizmet sunumu ve
uygunsuz c¢alisan davranisi gibi konulardan
olusmustur. Yine, Alrawadieh ve Demirkol (2015),
calismalarinda Istanbul’da buluna en yiiksek
fiyath 5 yildizli on otelin Tripadvisor sitesindeki e-

sikayetlerini incelemislerdir. Incelenen
sikayetlerden sadece %42’sine geri donts
yapilmistir. Bu durumun misafirlerin rezervasyon
yaptirma asamasinda kararlarini

etkileyebilecegini, sikayetin bir tehdit olarak
ortaya ¢ikmasindan c¢ok firsata doniistiriilmesi
gerektigi belirtilmistir.

Limberger vd., (2014) calismalarinda,
Brezilya'daki otellerin Tripadvisor yorumlarini
incelemis; otel odasi, misafire sunulan hizmet ve
maliyet-fayda  kriterleri ile genel misafir
memnuniyet arasinda giiclii bir bag oldugunu

belirtmislerdir. Berezina vd. (2016),
calismalarinda otelden memnun ve memnun
olmayan misafirlerin ¢evrimi¢i yorumlarini

incelemislerdir. Ortaya ¢cikan sonuca gore, oteli
baskalarina tavsiye etmeye istekli olan memnun
misafirlerin daha ¢ok soyut yonlerden bahsettigi
goriilmektedir. Ornegin, calisanlarin iyi bir hizmet
sundugundan  bahsetmektedirler. Memnun
olmayan misafirler ise; somut yonlerden daha sik
bahsetmekte 6rnegin, mobilyalarin yiprandiginin
vurgulanmas1 gibi yorumlarda bulundugu
sonucuna varilmistir. Alrawadieh ve Law (2019),
otel isletmelerinde misafir memnuniyetini
belirleyen temel etkenleri belirlemek icin
yaptiklar ¢alismalarinda, Tripadvisor'in siralama
sistemine gore, Tirkiye'deki en yiiksek puanl
oteller hakkinda yayinlanan toplam 400 Ingilizce
yorumu analiz etmislerdir. Bu ¢alisma sonucunda
odalarin kalitesi ve biyiikligiiniin yani sira
personelden gelen hizmet kalitesinin de esas
olarak misafir memnuniyetini belirledigi ortaya

cikmistir. Sparks ve Bradley (2014) yaptiklari
calismalarinda, otellerde olumsuz yorumlarin en
¢cok, oda ozellikleri, personel, ambiyans ve
temizlik olarak siralandigini, yine Sparks ve
Browning (2010) baska bir c¢alismada,
sikayetlerin otel odalar;, hizmet Kkalitesi,
calisanlarin olumsuz davranislar1 ve yiyecek-
icecek  hizmetleri ile ilgili oldugunu
belirtmislerdir.

Dogancili vd. (2019),
Bolgesi'nde yer alan
Tripadvisor sitesindeki kullanici yorumlarini
olumlu ve  olumsuz  baghklar altinda
degerlendirmislerdir. Misafirlerin konakladiklari
otellerde oncelikli olarak temizlik, yemegin
kalitesi, personel gibi unsurlar1 g6z Oniinde
bulundurduklari sonucuna varilmistir.
Gergeklestirilen calismalarin bulgu ve
sonuclarinda da ¢ogunlukla odalar kategorisi ya
da genel temizlik alanlarina yoénelik oldugu
belirtilmektedir. Ak ve Kizihrmak (2019),
calismalarinda istanbul Beyoglu'nda bulunan 5
yildizli otel isletmelerine yonelik e-sikayetleri ele
almislardir. Yapilan e-sikayetlerin genellikle
odalar hakkinda ve personel ile ilgili oldugu
saptanmistir. Yazict Ayyildiz ve Baykal (2020),
Kusadasi ilcesinde faaliyette bulunan otellerin e-
sikdyetlerini  incelemislerdir. Bu  c¢alisma
neticesinde en cok sikayet, odalarin temizligi,
personel davranisi, yemeklerin tadi ve cesidi
oldugu saptanmistir. Diger bir calismada Efendi
(2021) Covid-19 siirecinde Cesme’de bulunan
butik  otel isletmelerinin  e-sikayetlerini
incelemistir. E-sikayetlerin incelenmesi
sonucunda odalar ve genel alanlarin temizligi,
banyolarin kiiciik ve eski olmasi, odalarda
bulunan esyalarin yipranmis ve kalitesiz olmasi
bununda birlikte yiyecek ve igecek alanlarinda
irtin cesitliliginin az olmasi en ¢ok yorum yapilan
konular arasinda yer almistir. Calismada
incelenen yorumlarda goriilmektedir ki en ¢ok
kullanilan egyalarin (klima, sa¢ kurutma makinasi,
kahve makinasi) arizali veya bozuk oldugundan
yakinan misafirler bu arizali esyalar1 sikayet
etseler dahi yapilamadigindan ya da alakasiz bir
sekilde sikayetinin giderilmeye calismasindan
dolay1 daha cok sinirlendirdiklerini
belirtmektedirler. Kiitiik (2021) gergeklestirdigi
calismada dijital seyahat aracilarin, bir ofisleri
bulunmasa da turizm sektoriiniin ¢arklarinin
donmesine olanak saglamaktadir. Calismada
misafirlerin ~ tatmininin = saglanmasinda e-
sikdyetlerin dijital seyahat aracilari tarafindan
nasil degerlendirildigi incelenmistir. Calismanin
sonucunda; dijital seyahat aracilarinin sikayetleri
¢6zme konusunda eksiklerini gidererek, gerekirse
bu alanda nitelik personel istihdam edilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Konaklama

¢alismalarinda Goller
otel isletmelerinin
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isletmeleri tarafindan e-sikayetlerin misafir
tatminini ve sadakatini saglanmasi gerektigi artik
bir zorunluluk haline gelmektedir. Sadece sikayeti
saglayan miisteriler degil, dijital seyahat aracisi
isletmelerden hizmet saglayan miisteriler de
olumsuz anlamda etkilenmektedir. Bu baglamda
bir sikdyetin c¢ozllmesi, sadece o sikayeti
gerceklestiren miisteriyi degil, diger tiim
miisterilerin de memnuniyetlerini etkilemektedir.
Gelen geri bildirimlerin ¢ogunlukla 1limh bir
sekilde yanitlanmasi ayni zamanda otomatik bir
sekilde herkese ayni yanitlarin yazilmamasi da
miisterilerin dikkatini cekebilecegi on
goriilmektedir. Sahin ve Kazoglu (2017), web
sitesi lizerinde yer alan olumlu ya da olumsuz
deneyimlerin bir ticari amag giitmedigi ve bunlari
takip eden kullanicilarin satin alma asamasinda
kararlarina etki ettigi goriilmektedir. Iisletmelerin
yer alan yorum ve fikirleri dikkatli bir sekilde
takip etmesi konu ile alakali gli¢lii yonlerin
saglanmas1 ve zayif yonlerin iyilestirilmesi ve
tehdit unsurlarim1 ortadan kaldirarak zayifligi
donlismesi onleyerek gerekli adimlarin atilmasi
gerekmektedir.

Covid-19 Siirecinin Otel isletmelerine Etkileri
Cin'in Vuhan Eyaleti'nde ortaya ¢ikan Covid-19
viriisi kisa bir zaman diliminde yayilarak
uluslararast halk saghgini tehdit etmeye
baslamistir. Turizm ile iligkilendirilmesinin
baslica nedeni ise hastalifin hizli bir sekilde
yayllmasinda ve etki alanlarinin g¢ogalmasinda
neden olan uluslararasi seyahatlerin altinin
cizilmesidir (Acar, 2020). Her seyi durma ve
bitirme noktasina getiren viriis turizm sektori
icin de bir¢ok olumsuzluk olusturmustur. Diinya
genelinde uygulanan seyahat kisitlamalar1 ve
diger kisitlamalar ile turizm en fazla etkilenen
sektorler arasinda yer almaktadir (Citak ve Calis,
2020). Covid-19 nedeni ile turizm sektoriiniin 2.
Diinya savasindan bu yana ilk defa durma
seviyesine gelmesi ile ekonomisinin biiyiik bir
paymi turizmden saglayan pek cok iilke gibi
Tirkiye icin de olumsuz sonuclar ortaya ¢ikmistir
(Yenisehirlioglu ve Salha, 2020).

Basnyat ve Sharma (2021), Covid-19'un neden
oldugu kriz sirasinda kiiciik ve orta olcekli otel

isletmecilerinin yasadigl zorluklar:
incelemislerdir. Covid-19 pandemisi gibi bir krizin
kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin

savunmasizligini nasil arttirdigini ortaya koyarak,
hiikiimetten manevi ve ekonomik destek alamama
hissinin, kiiciik ve orta olgekli otel isletmecileri
arasinda basarisizliga karsi savunmasizligi daha
da arttirdigini belirtmislerdir. Lai ve Wong (2020),
yapmis olduklari ¢alisma sonucunda otellerin kriz
yonetimi uygulamalarinda talebi artirmak igin
fiyat disiirmeye gittiklerini fakat salginin kisa

sirmeyecegi  anlasildiginda da  pandemi
asamasinda pazarlama taktiklerini geri cektigi
belirtilmektedir. Batman, Bilgicli ve Yildirgan
(2020), Covid-19 salginin oldugu zaman diliminde
otel isletmelerinde alinan o6nlemlerin ve
uygulanan kurallarin g¢alisanlar ve turistler
tarafindan nasil algilandigini arastirmislardir.
Antalya ve Mugla’da salgin sonrasi tekrar agilan 5
yildizli  otel isletmelerinde gerceklestirilen
calismada iki ilin karsilastirilmasi yapilmistir.
Arastirmanin  sonucunda ise; Antalya ve
Mugla’daki otel isletmelerinde personelin alinan
tedbirler karsisinda kurallara uydugu
belirtilmektedir. ~Ancak Antalya’da otelde
konaklayan misafirlerin kurallara uymadigi
gozlemlenmektedir. Bu durum Mugla’da farkh
olarak misafirlerin kurallara dikkat ettigi
saptanmustir.  Incelenen yorumlarda ortaya
cikmaktadir ki genellikle calisanlarin dikkat ettigi
sonucuna varlmaktadir. Eryilmaz (2020),
Turkiye’de faaliyet gosteren otel zincirlerinin yeni
tip Covid-19 bilgilendirmeleri, baslikl
calismasinda uluslararasi ve yerli zincir otellerin
web sitelerinde Covid-19 ile ilgili bilgilendirmeleri
incelemistir. Uluslararasi zincir otellerin hepsinin
Covid-19 ile ilgili bilgilendirme yaptigy, yerli zincir
otellerin ise, az bir kisminin bilgilendirme yaptigi
ortaya cikmistir. Calismada incelenen yorumlarda
marka ve zincir otellere karsi misafirlerin ihmaller
karsisinda daha sert yorumlarda bulundugu
goriilmektedir. Ayni zamanda bu hassas donemde
misafirlerin bu uyarilari takip ettigini belirten geri
donitislere rastlanmaktadir. Bonfanti vd. (2021),
liks otellerde alinan Covid-19 06nlemlerini
incelemislerdir. Alinan tedbirler arasinda, hijyen
ve koruma, hizmet ortaminin yeniden
diizenlenmesi, teknoloji ve dijital yeniliklere
yapilan yatirimlar, miisteri bekleme siiresinin
yeniden diizenlenmesi, personel egitimi ve
glincellenmis iletisimden bahsedilmektedir.
Ozaltin Tiirker ve Ertiirk (2020), Covid-19 salginin
otel isletmelerini nasil etkiledigini
arastirmislardir.  Tiirkiye  genelinde, otel
isletmelerinde yonetici pozisyonunda ¢alisan, 116
yonetici katilimi ile gergeklestirilen calismanin
sonucunda turistlerin turizm isletmelerinden
beklentilerinin hijyen, sosyal mesafe, gliven gibi
kavramlardan olustugu ortaya ¢ikmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Covid-19
doneminde Kusadasi’'nda faaliyette bulunan 5
yildizli otel isletmeleri hakkinda misafirlerin
olumsuz goriislerini belirlemek ve bu goriislerden
yola cikarak otel isletmelerine 6neriler sunmaktir.

Aragtirmanin Onemi
Otel isletmelerinin pek ¢ok faaliyetlerini
gerceklestirmesinde web sitesi ve sosyal medya
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etkili bir arag olarak kullanilabilmelidir. Rekabetin
giderek arttig1 dijital cagda otel isletmeleri
varliklarini devam ettirebilmek icin mevcut ve
potansiyel miisterilere sunduklari hizmeti ve
triinleri etkin ve devaml bir sekilde tanitmakta
yukimludtrler. Bu arastirma Covid-19
doneminde Kusadasi destinasyonunda otel
isletmelerine yonelik sikayetlerle ilgili yapilmis
detayh bir c¢alisma olmas1 agisindan, ayrica otel
isletmelerine yonelik yapilan sikdyet konularinin
belirlenerek otel isletmelerinin gsikayetlere
yonelik ¢6zliim oOnerileri gelistirmesine olanak
saglanmas1 acisindan ve ilgili literatiire katki
saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:
Arastirma kapsaminda www.tripadvisor.com web
sitesinde yer alan Kusadasi destinasyonunda
Covid-19 siirecinde Mart 2020-Mayis 2021
faaliyette bulunan 5 yildizli otel isletmelerine
yonelik tiim dillerde yapilan yorumlardan sadece
3 (ortalama), 2 (zayif) ve 1 (berbat) puan alanlar
dikkate alinmistir. Kusadasi’'nda faaliyette
bulunan ¢ok fazla otel olmasina ragmen o6zellikle
Covid-19 doneminde hizmet veren otel sayisi az
oldugu icin sadece 5 yildizli oteller 6rnekleme
dahil edilmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aydin {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2021) web
sitesinde yer alan bilgilere goére Kusadasi’'nda
faaliyet gosteren 5 yildizli toplam 15 otel isletmesi
bulunmaktadir. Tiirkiye’de Covid-19 vakalarinin
goriilmeye basladigi Mart 2020 ve Mayis 2021
donemi arasinda Kusadasi’'nda hizmet veren 5
yildizli otel sayis1 11'dir. Arastirma 6rneklemini
www.tripadvisor.com web sayfasinda yer alan
Mart 2020-Mayis 2021 arasinda Kusadasi’'nda
faaliyet gosteren toplam 11 otel isletmesine ait
toplam 306 yorum olusturmaktadir. Tripadvisor
kullanicilarinin degerlendirme kriterleri toplam 5
farkl kategoride yapilmaktadir. Bu
degerlendirmeler, miikkemmel, ¢ok iyi, ortalama,
koti, berbat olarak yer almaktadir. Arastirmanin
ozellikle her dilde olumsuz yorum yapan
kullanicilar tizerine odaklanildigi bu neden ile
yorumlardan 3 (ortalama), 2 (zayif) ve 1 (berbat)
puan alan derecelendirmeler ve yorumlar
arastirmada veri olarak kullanilmistir. Ortalama
derecesinde bulunan yorumlarin ele alinmasinin
nedeni bu derecelendirmede genellikle olumsuz
yorumlarin bulunmasidir. Yabanci dilde yapilan
yorumlar ¢eviri programlari yardimiyla Tiirkceye
cevrilmis, sonrasinda c¢evirmen kontroli de
saglanarak analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar
otel isletmeleri icin biliyiik 6nem arz etmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde 2000 yilinda

kurulmus olan Tripadvisor seyahat web sitesi, 49
pazarda ve 28 dilde hizmet vermektedir.
Tripadvisor, her ay 500 milyona yakin ziyaretci
sayist ile seyahat tilketicilerine yardimci
olmaktadir. Tripadvisor sitesi 8,6 milyon
konaklama yeri, restoran, deneyim, hava yolu
sirketi ve gemi seyahati hakkinda 859 milyonu
yorum ve goriise yer vermektedir (Tripadvisor,
2021). Yapilan bir g¢alismaya gore, arama
motorunda en c¢ok tekrarlanan web sitesinin
Tripadvisor.com oldugunu belirtmistir (Gretzel ve
Yoo, 2008).

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  amact  dogrultusunda  nitel
arastirma yontemlerinden icerik analizinden
yararlanilmistir. Bir nitel arastirma yéntemi olan
icerik analizi, metindeki farkliliklar1 6l¢me amaci
ile tarafsiz, sistematik ve sayisal olarak yapilan
analiz tiiriidiir (Wimmer ve Dominick, 2000). ilk
olarak, icerik analizi ile belirli bashklar altinda
kategorilere  ayrilan ifadeler tekrarlanma
saylilarina gore siralanmistir (Yildirim ve Simsek,
2013). Tablolar olusturulurken, e-sikayet
unsurlart temalara goére ayrimi icin Ak ve
Kizilirmak (2019), Efendi (2021) ¢alismalarindan,
kullanic1 yorumlarini belirlemek ve temalara gore
siniflandirmak icin de Braun ve Clarke (2006),
calismasindan yararlanilmistir. icerik analizi ile
elde edilen veriler sayisal verilere dontstiiriilmiis
ve sikdyetlerin sikhigini belirlemek icin frekans
analizinden faydalanilmistir.

Bulgular

Tablo 1'de e-sikdyette bulunanlara iliskin
demografik bilgiler (cinsiyet) ve sikayetleri
yanitlayicilara iliskin bilgiler (oteldeki pozisyonu)
yer almaktadir.

Tablo 1’e gore e-sikdyette bulunanlarin %47,39'u
erkek ve %38,56’s1 kadindir. E-sikayetlerde
bulunanlardan cinsiyet belirtmeyenlerin orani ise
%14,05’tir. Yapilan e-sikayetlere otelde yanit
verenler incelendiginde en fazla %18,30 ile
misafir iliskileri midiri ve %17,65 ile misafir
iligkileri sorumlusu oldugu dikkat c¢ekmedir.
Anonim (kimin yanmitladig1 belirsiz) %10,46 ile
liglincl, 6n biiro miidiiri %2,94 ile dordiinct,
genel midir %1,96 ile besinci, %0,65 ile son
sirada ise halk ve iliskiler miidiiri ve isletme
sahipleri bulunmaktadir. Tablo 1'de en dikkat
cekici unsurlardan birisi ise, e-sikayetlerin
%47,39 oraninda yanitlanmamis olmasidir.
E-sikayete yonelik bilgilerin oldugu Tablo 2’de
toplam 306 yorum bulunmaktadir. Toplamda 306
e-sikayetin %34,64’li ortalama, %19,93’i kot ve
%45,43'li ise berbat seklinde yorumlanmistir.



Keskin, Bilgic ve Yazict Ayyildiz / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (6)1, 2022; 1-11

Tablo 1: E-Sikayette Bulunan ve Cevaplayanlara Ait Bilgiler

Degisken n %
Cinsiyet Kadin 118 38,56
Erkek 145 47,39
Anonim 43 14,05
Toplam 306 100
Cevaplayan Mevki/ Pozisyon n %
Genel Mudur 6 1,96
Misafir iliskileri Miidiirii 56 18,30
On Biiro Midiirii 9 2,94
Halkla iliskiler Miidiirii 2 0,65
isletme Sahibi 2 0,65
Misafir iliskileri Sorumlusu 54 17,65
Yanitlanmamig 145 47,39
Anonim 32 10,46
Toplam 306 100

Tablo 2’de bir diger 6nemli unsurda misafirlerin
kullandig1 sikayet dilidir. Siiphesiz Covid-19 stireci
bircok iilkeyi etkisine almistir ve seyahat
kisitlamalarini beraberinde getirmistir. S6z konusu
olan bu kisitlamalar turizm sektériine dogrudan bir

etki yapmistir. Bu baglamda tablo 2’de goriildigi
gibi Tirkce %53,27’lik bir oranla e-sikayet
dillerinin ilk sirasinda yer almaktadir. Bunun
disinda %30,72 ile ingilizce ikinci ve %8,82°lik bir
oranla Rusca iiclincii sirada yer almaktadir.

Tablo 2: Yorumlarin Puanlara ve Kullanilan Dillere Gére Dagilimi

Degisken n %
Puan Ortalama 106 34,64
Koti 61 19,93
Berbat 139 45,43
Toplam 306 100
Sikayet Dili Tiirkce 163 53,27
ingilizce 94 30,72
Rusca 27 8,82
Fransizca 8 2,62
Almanca 2 0,65
Lehce 2 0,65
Felemenkce 2 0,65
Ispanyolca 2 0,65
Portekizce 4 1,31
Japonca 1 0,33
italyanca 1 0,33
Toplam 306 100

Tablo 3’'te e-sikayetlere verilen toplam 161 yanit
bulunmaktadir. Toplam 161 yanitin %36,60’s1 1-7
glin icerisinde, %6,86’s1 8-17 giin igerisinde,
%3,92’si 18-29 gilin icerisinde, %1,63'i 1 ay

ile yanitladig1 goriilmektedir. E-sikdyet cevaplari
%8,08'lik  bir oranla ise farklh bir dilde
yanitlanmistir. Yanit verilmeyen e-sikayet sayisi ise
%47,39dur. Bu da otel isletmelerinin e-sikayet

icerisinde ve %3,60"1 ise 2 ay ve daha fazla glinde konusuna yeteri kadar o©Onem vermedigini
cevaplanmistir. E-sikayetlerin yanitlama dilleri gostermektedir.
incelendiginde, %91,92°lik biiytk bir oranla ayni dil
Tablo 3: Yorumlarin Yanitlanma Stireleri ve Kullanilan Diller
Degisken n %
Yanitlama Siiresi 1-7 Giin 112 36,60
8-17 Giin 21 6,86
18-29 Glin 12 3,92
1Ay 5 1,63
2 Ay ve daha fazla 11 3,60
Yanitlanmamig 145 47,39
Toplam 306 100
Yanit Dili Ayni Dilde Yanitlanmig 148 91,92
Farkli Bir Dilde Yanitlanmis 13 8,08
Toplam 161 100
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Tablo 4’te toplam 306 e-sikayetten belirlenen
unsurlar 8 kategori altinda toplanmistir. En ¢ok
sikayet %33,4 ile otel odalarina gelmistir. En ¢ok
sikdyet edilen odalara iliskin alt kategoriler ise, oda
temizligi (%8,02), banyonun yipranmis ve eski
olmas1 (5,40), esyalarin eski olmasidir (5,10).
Odalarda elektronik ekipmanlarin bozuk olmas;,
wifi baglantisinin olmamasi, sigara kokusunun
olmasi, giiriilti gibi e-sikayetlerde diger alt
kategorileri olusturmaktadir. Tripadvisor'da ayni
otel isletmelerine yonelik Covid-19 o6ncesi
yorumlar incelendiginde e-sikayetlerin daha ¢ok
yiyecek-icecek kategorisi lizerine yogunlastig
belirlenmistir. Covid-19 6ncesi donemde odalar ile
ilgili yapilan sikayetlerin Covid-19 siirecine gore

cesit azligindan ve hijyenden dolayr olumsuz
degerlendirmeler yapmslardir. Ozellikle Covid-19
doneminde oda ve yiyecek hijyeni 6n plana
¢ikmaktadir, isletmelerin bu konuda daha hassas
davranmalar1  gerekmektedir.  Otelin  genel
ozellikleriyle ilgili olan sikayetler %14,42'lik bir
oranla iciincii siradadir. Bu kategoride en ¢ok
sikayet genel temizlik (%3,50) alanina yapilmistir.
Genellikle havuz temizliginin yeterli diizeyde
yapilmamasi bu alanda olumsuz degerlendirmelere
neden olmustur. Dikkat ceken bir diger unsur ise
asansor durumudur (%3,06). Yogun doénemlerde
asansor sirasinin olusmasi ve bu zaman diliminde
asansoriin bozuk olmasima iligkin bir¢ok sikayet
bulunmaktadir. Otelin genel ozellikleri

daha az oldugu ortaya c¢kmistir. Covid-19  kategorisinde oda servisi, konum, teknik servis,

oncesinde, odalarda, genellikle havalandirma pahali olmasi, SPA, restoran, servis hizmetleri ve

sistemlerinin ¢alismamasi misafirler tarafindan en  misafir iliskileri ise diger kategorileri

cok dile getirilen husustur. E- sikayetlerden %20,84  olusturmaktadir.

oranla yiyeceklerin ge¢ gelmesinden, kahvalti tiriin

Tablo 4: Yorum Kategorileri

Kategori Say1 % | Kategori Say1 %
On Biiro 43 | 6,26 | Yiyecek ve icecek (Toplam) 143 | 20,84
Check-in Islemlerinde Aksaklik 12 1,75 | Yiyeceklerin Ge¢ Gelmesi 41 5,98
E-hizmet Sorunlari 5 0,73 | Kahvaltida Cesitlilik 24 3,50
Yanlis Bilgilendirme (Tur satisi gibi) 2 0,29 | Uriin Kalitesi 71 | 10,35
Oda Blokaji 7 1,02 | Hijyen 6 0,87
Geri Odeme 4 0,58 | Alerjen 1 0,14
Ekstra Ucret (Yatak, adisyon gibi) 6 0,87 | Meniiyle ilgili Sikayetler 61 8,89
Sorunlarin Coéziilmemesi 1 0,14 | Menii Cesitliligi 44 6,41
Oda Degisikligi (farkl oda tipi) 3 0,44 | Uriinlerin Olmamasi 17 2,48
Check-out Siireci 3 0,44 | Otelin Genel Ozellikleri 99 | 14,42
Odalar 229 33,4 | Pahali Olmasi 8 1,17
Eski Esyalar 35 5,10 | Konum 9 1,31
Temizlik 55 8,02 | Asansor Durumu 21 3,06
Kiiciikliik 7 1,02 | Genel Temizlik 24 3,50
Koku (parfiim veya sigara) 17 2,48 | Misafir Iliskileri 1 0,14
Guriltila 12 1,75 | Restoran 5 0,73
Wi-Fi 22 3,21 | Oda Servisi 11 1,60
Manzarasiz 5 0,73 | Servis Hizmeti (Havaalani vb.) 5 0,73
Tasarim 5 0,73 | Teknik Servis 9 1,31
Ses Yalitimi 3 0,44 | SPA 6 0,87
Banyo (yipranmus, kiiciik gibi) 37 5,40 | Camasirhane - -
Elektronik Ekipmanlarin Bozuk Olmasi 31 4,52 | Algilanan Hizmet Kalitesi 18 2,62
Personel 73 | 10,65 | Uygulanan Sikayet Politikasi1 20 2,92
Personel ilgisizligi 29 | 423 686 100
Personel Kabalig1 29 4,23
Personel Performansi 15 2,19

Personeller ile ilgili olarak, ilgisizlik (%4,23),
kaballkk  (%4,23) ve performans (%2,19)
konusundaki sikayetlerdir. isletmelerin Covid-19
sebebiyle az personel ¢alistirdigi, bu durumun stres
ve yorgunlugu beraberinde getirmesiyle
personellerin ilgisiz ve kaba davranislarda
bulunmasindan sikayetler mevcuttur. On biiro
kategorisi %6,26’Iik bir oranla besinci siradadir. On
biiro kategorisinde yapilan sikayetlerde check-in
islemlerinde  aksakllk (%1,75) on plana
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda check-in saatinin 14:00

oldugu esas alinarak, misafirlerin daha ¢ok bu
saatten once giris yapmak istemeleri sikayetlere
neden olmustur. Oda blokaji konusunda,
misafirlerin rezervasyon yaptirdigi oda tipinden
farkli bir oda tipi sunulmasi sikayetlere yol agmistir.
Ekstra iicret (%0,87) ile ilgili sikayetlerde daha
onceden belirtilen rezervasyon tutarindan fazla bir
tutar istenmesi dikkat ¢ekmektedir. E-hizmet
sorunlar1 (%0,73), otelin web sitesinden bulunan
fotograflarin eski olmasindan dolay1 yaniltic
olabilecegi konusunda sikayetler dile getirilmistir.
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Uygulanan sikdyet politikas1 %2,92’lik bir oranla
yedinci siradadir. E-sikayet iceriklerine yonelik
yorumlarin okunmasi ve bu sikayetlere yonelik
alinan 6nlem ve yaptirimlar1 konu almaktadir. Son
olarak algilanan hizmet kalitesi (%2,62) s6z konusu
sikayetlerde, misafirlerin aldiklari hizmeti yeterli
bulmadig1 ve bu hizmetlerden memnun olmadigi

konularda ortaya cikmaktadir. Ornegin; incelenen
e-sikayetlere gore ultra her sey dahil hizmet veren
bir otelde Tiirk kahvesinin iicretli olmas1 misafirler
tarafindan hizmetin yeterli bulunmadigini ortaya
koymaktadir. (Yorum sayisi, konu bashgindan
fazladir. Bu durum yorum igeriklerinin 1’den fazla
kategoride yer alabilmesinden kaynaklanmstir.

Tablo 5: Otel isletmelerinin Yorumlara Cevap Sekilleri

Kategori n %
Tesekkiir etme, siikranlik bildirme 97 31,70
Oziir dileme 13 4,25
Sikayet konularini ele alma 28 9,15
Sikayetten ve sikayetciden dert yanma 23 7,51
Sikayeti Cevaplamama 145 47,39
Toplam 306 100

Tablo 5’te e-sikayetlere verilen cevaplarin icgerigi
hakkinda bilgilere yer verilmektedir. E-sikayetlere
verilen yanitlarin igerigine gore, %31,70'lik bir
oranla tesekkir etme, siikranlik bildirme ilk
siradadir. ikinci sirada %9,15 ile sikayet konularini
ele alma yer almaktadir. %7,51 ile sikayet ve
sikayetciden dert yanma ve %4.25 ile o6ziir dileme
gelmektedir. Sikayet ve sikayetciden dert yanma
miisteri odakli pazarlama yaklasimi agisindan ¢ok
olumlu bir durum olarak karsimiza ¢ikmamaktadir.
%47,39'lik bir oranda e-sikayetlere cevap
yazilmamasi ise, otellerin bu konuya yeteri kadar
onem vermediklerini gostermektedir.

SONUC VE ONERILER

Covid-19 salgini ¢ok kisa bir siirede tiim diinyay1
etkisine almistir. S6z konusu salgin bir¢cok tedbir ve
uygulamayi beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda
birgcok sektorii etkileyen Covid-19 salgimi turizm
sektoriinii de olumsuz yonde etkilemistir. Birgok
otel isletmesi faaliyetlerini siirdiirebilmek igin
salgina yonelik tedbirleri alarak faaliyetlerine
devam etmektedirler.

Bu c¢alisma, Covid-19 stirecinden sonra yapilacak
olan benzer calismalarla karsilastirildiginda ortaya
farkli sonuglarin ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica gelecekte yapilacak calismalarda olumlu ve
olumsuz yorumlarin karsilastirilmasi ile
calismalara farkl bir goriis acis1 kazandirabilecegi
diistiniilmektedir. Bu dogrulta ¢alismanin literatiire
katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Glinlmiizde normallesme siirecine gecilmesiyle
birlikte turizm sektoriinde canlanmalar
baslamaktadir. Kilig, Aslan ve Govce (2020)
tarafindan yapilan c¢alismada Covid-19 salginiyla
birlikte sliphesiz turistlerin satin alma kararlari,
tutum ve davranislarinin etkilenecegi sonucuna
varilmistir. Bu  etkilenmenin temel nedeni
insanlarda Covid-19 salgini ile birlikte olusan korku
ve risk faktoridir. Bu etkilesimler yukarida
bahsedildigi gibi turistlerin satin alma siireclerine
direkt bir etki yapmaktadir.

Bu arastirmada, Tripadvisor sitesinden 2020 Mart
ayindan baslayarak Mayis 2021’e kadar devam eden
surecte Kusadas’'nda bulunan 11 otel isletmesi
hakkindaki e-sikayetler incelenmistir. Arastirma
kapsaminda, ortalama, koti ve berbat
puanlamasinda toplam 306 e-sikdyet tespit
edilmistir. E-sikayetlerden %34,64’li ortalama,
%19,93’u kot ve son olarak %45,43’i berbat
olarak yorumlanmistir.

Arastirma kapsaminda toplamda 306 e-sikdyetten
en fazla olumsuz yorum otel odalan ile ilgilidir.
Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Ak ve Kizilirmak (2019),
Yazic1 Ayyildiz ve Baykal (2020), Efendi (2021),
Dogancili, Karacar ve Ak (2019) calismalan ile
paralellik gostermektedir. Misafirler agisindan
ozellikle Covid-19 salginiyla birlikte temizlik
olgusunun daha ¢ok oOnem kazandig1 ortaya
koyulmustur. Oda temizligi ve yemek hijyeni
sikayetlerde olduk¢a fazla belirtilmistir. Bunun
disinda yapilan sikayetlerde yiyecek ve igecek
kategorisi de oldukca dikkat ¢cekmektedir. Efendi
(2021) galismasi ile benzer bir sonug olarak ortaya
cikmistir. Misafirlerin biiyliik bir boélimi iiriin
kalitesi konusunda otel isletmelerinden
sikayetcidir. Bu baglamda isletmelerin e-sikayetleri
dikkate alarak iiriin kalitesi konusunda iirtinlerini
gelistirmeleri gerektigi tespit edilmistir. Oda
temizligi ve yemek hijyeni sikayetleri Covid-19
sturecinde dikkat ¢cekmektedir. Bir baska onemli
konu ise personel kategorisindedir. Bircok misafir
bu siirecte personellerin stres yonetimi konusunda
basarisiz oldugundan dolay1r kaba oldugunu
soylemektedir. Ayrica Covid-19 salgini nedeniyle
isletmelerin az sayida personel calistirmasindan
Otiird tim alanlarda ¢ok fazla sira bekledikleri ve
personellerin ilgisiz davrandiklarindan
yakinmaktadirlar. Bu durumda personel
performansinin ve yeterliliginin disiik oldugu
tespit edilmistir. Au, Buhalis ve Law (2009),
calismalarinda da benzer sekilde personel ile ilgili
olumsuz goriisler ortaya ¢ikmistir.
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Otel isletmelerine yonelik yapilan e-sikayet
yorumlarina %47,39’luk bir oranla Tripadvisor web
sitesinde yanit verilmedigi gozlemlenmistir.
Alrawadieh ve Demirkol (2015) calismasinda da
%42 oraninda Tripadvisor web sitesinde yapilan
sikayetlere donts yapilmadigr belirtilmistir. Bu
durum otel isletmelerinin Tripadvisor’da yapilan e-
sikayetlere gerekli dnemi vermedigi ve sikayet
yOnetimini iyi yapamadigin1 ortaya koymaktadir.
Misafirler e-sikayetlerine yonelik ¢6ziim sunan ve
yapicl cevaplar veren otel isletmelerini tekrar tercih
edebilirler. Bu konuya 6nem veren otel isletmeleri
acisindan rekabet avantaji saglar. Isletmelerde
yapilan sikayetlere genel olarak misafir iliskileri
midird ve misafir iligkileri personeli yanit
vermistir. Ozellikle otelin genel miisteri profilinin
kullandiklar1 dil konusuna hakim misafir iliskileri
personeli istihdam etmek 6nem arz etmektedir.

Ak ve Kizihrmak (2019), tarafindan yapilan
calismada e-sikayetlere genellikle yedi giin
icerisinde cevap verildigi tespit edilmistir. Nitekim
bu arastirmaya gore %33,66’lik bir oranla 1-7 giin
icerisinde cevap verilerek en yiliksek ylizdeye
ulasilmistir.  E-sikayetlere  verilen  yanitlar
¢ogunlukla (91,92) aym dilde yanit verildigi tespit
edilmistir.

Arastirmada verilen yanitlara gore %31,70'lik bir
oranla tesekkiir etme, siikranlik bildirme o6ne
cikmaktadir. Bu durumda isletmeler sikayet
yorumlarina karsi minnettar kalip bu sikayetler
dogrultusunda misafiri ~ tekrardan  tesiste
konaklamasi i¢in bir motivasyon saglamaktadir.
Calismanin sonucglarina gore Covid-19 silirecinde
otel isletmelerinin e-sikayetleri dikkate alarak
gelistirilmesi adina sunulabilecek bazi o6neriler
sunlardir: E-sikayet olarak en ytiiksek ylizdeye sahip
olan otel odalarina isletmelerin her sezon basinda
gerekli bakim ve tamirati yapmasi, eski esyalari
yenilemesi, temizlik konusunda daha hassas
davranmas1 gerekmektedir. Ozellikle dijital cagda
otel isletmelerinin kendilerine ait mobil ve web
uygulamalari gelistirerek, misafirleri ile daha etkili

iletisim kurmasi, oOneri ve sikayetleri bu
uygulamalar araciligiyla alarak misafir
memnuniyetini  artirmasi  saglanabilir.  Otel

isletmeleri akilli sistemlerden faydalanarak teknik
sorunlara ve sikayetlere daha kolay ¢6ziim bulabilir.
Yiyecek ve igecek konusunda bir¢cok misafir
kendilerine hitap etmeyen yemeklerden sikayetci
olmaktadir. Bu hususta rezervasyon yogunluguna
gore meni cikartilarak veya misafirlerin asina
oldugu mutfaklar icin haftanin belli giinlerinde 6zel
glinler  diizenlenerek  misafir ~memnuniyeti
artirilabilir. Otel web sayfalarinda ve sosyal medya
hesaplarinda Covid-19 ile ilgili olarak alinan
tedbirler ve hijyen konusundaki hassasiyetle ilgili
bilgilendirici mesajlar verilerek, otele gelecek
misafirlerin giiven duymas1 saglanabilir. Otel
personelinin misafirlere ilgili ve kibar davranmasi,

bu konuda gelen sikayetlerin azaltilmasi i¢in gerekli
egitimlerin verilmesi gerekmektedir. E-sikayetlere
verilen cevaplar degerlendirildiginde genel olarak
tim sikayetlere benzer cevaplarin verildigi
gozlemlenmektedir. Bu durum misafir lizerinde
olumsuz bir iz birakmaktadir. Bunun yerine bu
gorevi tek bir departman {stlenerek e-sikayet
iceriklerine ¢oziimleyici yanitlar verilmelidir. Bu
sayede misafirin memnuniyeti saglanarak, sadik
miisteri olmasi desteklenebilir.

Sonuc olarak, gerceklestirilen bu arastirma Covid-
19 salgininin devam ettigi zaman diliminde tatil
deneyimini yasayan turistlerin Kusadasi’'ndaki 5
yildizli otellere iliskin Tripadvisor sitesindeki
olumsuz yorumlar1 ele alinarak hazirlanmistir.
Bundan sonra gerceklestirilecek arastirmalar farkl
otel tiirlerinde, farkli destinasyonlara yapilabilir.
Farkli kiltirden gelen turistlerin Covid-19
doneminde otellerden beklentilerine yonelik
karsilastirmali bir arastirma yapilabilir. Ayrica
farkl arastirmalarla salgin sonrasinda turistlerin
beklentileri derinlemesine arastirilabilir.

KAYNAKCA

Acar, Y. (2020). Yeni Koronaviriis (Covid-19) Salgini
ve Turizm Faaliyetlerine Etkisi. Giincel Turizm
Arastirmalar Dergisi, 4(1):7-21.

Ak, S. ve Kizihrmak, 1. (2019). Otel isletmelerinde E-
Sikayetler ve E-Sikdyet Yonetimi Uzerine Bir
Arastirma. Tiirk Turizm Arastirmalart Dergisi,
3(4):820-832.

Akcakanat, T. Kihkl, M. ve Carik¢i, 1. (2015).
Yonetim Gelistirme Araci Olarak Miisteri Geri
Bildirimlerinin Onemi: Turizm isletme Belgeli 4
ve 5 Yildizh Otel isletmelerinde Bir Uygulama.
Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi,
(6)13:72-88.

Alrawadieh, Z. ve Demirkol, S. (2015). Konaklama
Isletmelerinde E-Sikayet Yonetimi: Istanbul’daki
Bes Yildizlh Oteller Uzerinde Bir Calisma.
Nisantast Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
3(1):130-148.

Alrawadieh, Z. ve Law, R. (2019). Determinants of
hotel guests’ satisfaction from the perspective of
online hotel reviewers. International Journal of
Culture, Tourism and Hospitality Research, 1750-
6182.

Au, N., Buhalis, D. ve Law, R. (2009). Complaints on
the online environment—the case of Hong Kong
hotels.  Information and Communication
Technologies in Tourism, 73-85.

Basnyat, S. ve Sharma, S. (2021). Effects of Covid-19
crisis on small and medium-sized hotel
operators: insights from Nepal. Anatolia,
32(1):106-120.

Batman, 0., Bilgicli, i. ve Yildirgan, R. (2020). Otel
Calisan1 ve Misafirinin Covid-19 Pandemi
Kurallarina Uyumu: Antalya ve Mugla
Karsilagtirmasi. Sosyal, Beserf ve Idari Bilimler
Dergisi, 3(12):935-955.



Keskin, Bilgic ve Yazict Ayyildiz / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (6)1, 2022; 1-11

Berezina, K., Bilgihan, A., Cobanogluy, C. ve Okumus,
F. (2016). Understanding satisfied and
dissatisfied hotel customers: text mining of
online hotel reviews. Journal of Hospitality,
25(1)1-24.

Bonfanti, A., Vigolo, V. ve Yfantidou, G. (2021). The
impact of the Covid-19 pandemic on customer
experience design: The hotel managers’
perspective. International Journal of Hospitality
Management, 94(April 2021):102871.

Braun, V. and Clarke, V. (2006). Using Thematic
Analysis in Psychology. Qualitative Research in
Psychology, 3(2):77-101.

Citak, N. ve Calis, Y.E. (2020). Covid-19 Salginin
Turizm Sektérii Uzerine Olan Finansal Etkileri.
Ida Academia Muhasebe ve Maliye Dergisi,
3(2):110-132.

Dogangili, O., Karacar, E ve Ak, S. (2019). Goller
Bolgesinde Yer Alan Otel Isletmelerinin
Tripadvisor'daki Tiiketici Degerlendirmeleri
Uzerine Bir Arastirma. Uluslararasi Tiirk Diinyast
Turizm Arastirmalari Dergisi, 4(1):96-106.

Efendi, M. (2021). Cesme’de Bulunan Kiigiik Olgekli
Konaklama Tesisleri; Covid-19 Siireci ve E-
Sikayetlerin  Incelenmesi.  Tirk  Turizm
Arastirmalari Dergisi, 5(1):103-118.

Eryilmaz, B. (2020). Tiirkiye’de faaliyet gosteren
otel zincirlerinin yeni tip korona viriis (Covid-
19) Bilgilendirmeleri. Turizm Akademik Dergisi,
7(1):15-27.

Gretzel U. ve Yoo K.H. (2008). Use and Impact of
Online Travel Reviews. In: O’Connor P., Hopken

W, Gretzel U. (eds), Information and
Communication  Technologies in  Tourism,
Springer -Vienna, 35-46.

Gurbiiz, E ve Ormankiran, G. (2020). Otel

Isletmelerine iliskin miisteri pozitif yorum ve
sikayetlerinin yogunlastig1 konulara iliskin nitel
bir degerlendirme. Journal of Applied Tourism
Research, 1(1):17-32.

Kanli, K. (2019). Turist Rehberlerine Yonelik E-
Sikayetlerin icerik Analizi ile Incelenmesi. Turist
Rehberligi Dergisi (TURED), 2(1):10-17.

Kilig, B. ve OK, S. (2012). Otel Isletmelerinde Miisteri
Sikayetleri ve Sikayetlerin Degerlendirilmesi,
Journal of Yasar University, 25(7):4189-4202.

Lai, LKW. ve Wong, ].W.C. (2020). Comparing crisis
management practices in the hotel industry
between initial and pandemic stages of Covid-19.
International ~ Journal of  Contemporary
Hospitality Management. 3135-3156.

Limberger, P.F., dos Anjos, F.A., de Souza Meira, . V.
ve dos Anjos, S.J.G. (2014). Satisfaction in
hospitality on Tripadvisor.com: An analysis of
the correlation between evaluation criteria and
overall satisfaction. Tourism & Management
Studies, 10(1):58-64.

Ozaltin Tiirker G. ve Ertiirk, N. (2020). Covid-19’un
Konaklama isletmelerine Etkileri: Yoneticiler

10

Turizm
Dergisi,

Perspektifinden Bir Degerlendirme,
Ekonomi ve Isletme Arastirmalart
2(2):89-101.

Ozdipginer, N.S. (2016). Turizm Sektoriinde Miisteri
Sikayet Egilimlerinin Farklhliklari: Pamukkale
Yoresine Yonelik Bir Uygulama. Catalhéyiik
Uluslararast Turizm ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 1(1):235-250.

Sezgin, M., Ozdemir Akgiil,, S. ve Atar, A. (2019).
Turizm 4.0 Dijital Déniistim, (Birinci baski).
Ankara: Detay Yayincilik.

Sparks, B.A. ve Browning, V. (2010). Complaining in
cyberspace: The motives and forms of hotel
guests’ complaints online. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 19(7):797-818.

Sparks, B.A. ve Bradley, G.L. (2014). A “Triple A”
typology of responding to negative consumer-
generated online reviews. Journal of Hospitality
& Tourism Research, 41(6):719-745.

Sahin, S., Girgin, G.K., Kazoglu, .H. ve Nur, G. (2018).
Gastronomi Turistlerinin E-Sikdyet Davranislar
Uzerine Bir Arastirma: Alacati, Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 6(1):68-82.

Yazia Ayyildiz, A. (2020). COVID-19 Salgin
Doneminde Otellerin Pazarlama Stratejileri:
Kusadas1 Ornegi. BMIJ, 8(3):3328-3358.

Yazic1 Ayyildiz, A. ve Baykal, M. (2020). Otel
Isletmelerine Yonelik E-Sikayetlerin Icerik
Analizi ile incelenmesi: Kusadas1 5 Yildizh Otel
Isletmeleri Ornegi. OPUS Uluslararast Toplum
Arastirmalari Dergisi, 16(30):2659-2683.

Yenisehirlioglu, E. ve Salha, H. (2020). Covid 19
Pandemisinin Tiirkiye I¢ Turizmine Bilimler
Yansimalar:: Degisen Talep Uzerine Bir
Arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Dergisi, 19(37):355-368.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde
Nitel Arastirma Yontemleri. (Dokuzuncu Baski).
Ankara: Sec¢kin Yayincilik.

Wimmer, D.D. ve Dominick, ].R. (2000). Mass Media
Research: An Indroduction. Belmont: Wadsworth
Publishing Company.

internet Kaynaklari

Aydin  Kiltir Turizm  Miuadarligi  (2021)
https://.aydin.ktb.gov.tr/Eklenti/69244,bakanli
k-isletmebelgeli-ilcelere-gore-tesisler

Kiiltiir ve Turizm Bakanligl Yatirim ve Isletmeler
Genel Miudirligi (2021)
https://yigm.ktb.gov.tr/TR-9851 /turizm-
istatistikleri.html

Saghk Bakanligi
https://covid19.saglik.gov.tr/

Tripadvisor
https://www.tripadvisor.com.tr/

YAZARLAR

Giilsah Keskin: Lisans egitimini, Adnan Menderes
Universitesi ~ Turizm  Fakiiltesi ~ Konaklama
isletmeciligi béliimiinde tamamlamistir. Adnan
Menderes Universitesinde Turizm Isletmeciligi

(2021)

(2021)




Keskin, Bilgic ve Yazict Ayyildiz / Pazarlama Icgériisii Uzerine Calismalar (6)1, 2022; 1-11

alaninda Yiiksek Lisans egitimine devam etmekte
olup su an tez asamasindadir. ‘Giincel Turizm
Calisman II’ isimli kitapta ‘Otel isletmelerinde Mobil
Uygulamalar’ bolimiinii yazmistir. Ayrica Turizm
sektoriinde ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren
isletmelerde calisma deneyimi bulunmaktadir.
Mehmet Yilmaz Bilgi¢: Lisans egitimini Adnan
Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Seyahat
isletmeciligi béliimiinde tamamlamistir. Adnan
Menderes Universitesinde Turizm Isletmeciligi
alaninda Yiiksek Lisans egitimine devam etmekte
olup su an tez asamasindadir. Ayrica Turizm
sektoriinde ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren
isletmelerde calisma deneyimi bulunmaktadir.
Do¢. Dr. Ahu Yazia Ayyilldiz: Lisans egitimini
Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme béliimiinde, yiiksek lisans ve
doktora egitimini Adnan Menderes Universitesi'nde
tamamlamistir. Adnan Menderes Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi boliimiinde
Ogretim liyesi olarak calismaktadir.

11



Pazarlama i¢gériisii Uzerine Calismalar
(Studies on Marketing Insights)

Cilt/Vol:6 Sayi/lssue:1 2022

Studies on Marketing Insights
Pazarlama l¢gériis Ozerine Calismalar

Tiiketici Temelli Marka Degerinin Demografik Faktorler
Kapsaminda Degerlendirilmesi?

Examination of Consumer-Based Brand Equity in the Scope of Demographic
Factors

Enes Burak Ergiiney
https://orcid.org/0000-0002-1538-1489
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tiirkiye

Rabia Manisa
https://orcid.org/0000-0002-4608-0216
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tiirkiye

Makale Kabul: 19.01.2022 1.Diizeltme: 18.04.2022 Yayina Kabul: 02.06.2022

Ozet
Amag: Bu calismada tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin, Tiiketici Temelli Marka Degeri'nin boyutlarim
algilamada bir farkliliga neden olup olmadiginin incelenmesini amac¢lamaktadir.
Tasarim/ Metodoloji/ Yaklasim: perakende gida sektoriinde faaliyet gosteren 4 isletme secilerek, 282 katilimci
acisindan isletmelerin Tiiketici Temelli Marka Degeri algilar belirlenmis; katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore belirlenen TTMD algilarindaki farkliliklar, t-testi ve Anova analizleri araciligiyla test edilmistir.
Bulgular: Elde edilen bulgulara gore farkli demografik gruplarin marka farkindaligi, marka cagrisimi, marka
sadakati ve algilanan kalite faktorlerine yonelik algilarinda cesitlilik gosterdigi; ancak tiiketicilerin kalite algilarinda
kayda deger oranda farklilastig1 tespit edilmistir.
Ozgiinliik: Tiiketici Temelli Marka Degeri’nin sektérel kapsamda ele alinmasi ve perakende gida sektorii tiiketicileri
6zelinde demografik iliskinin incelenmesi ¢alismanin 6zgiinliiklerini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Demografik Ozellikler

Abstract
Purpose: In this study, it is aimed to examine whether the demographic characteristics of consumers cause a
difference in the perception of the dimensions of Consumer-Based Brand Equity.
Design/ Methodology/ Approach: 4 businesses operating in the retail food sector were selected, and the
Consumer-Based Brand Equity perceptions of the businesses were determined in terms of 282 participants; The
differences in Consumer-Based Brand Equity perceptions determined according to the demographic characteristics
of the participants were tested through the t-test and Anova analysis.
Findings: According to the findings, different demographic groups showed variation in their perceptions of brand
awareness, brand association, brand loyalty and perceived quality factors; however, it has been determined that
consumers differ significantly in their perceptions of quality.
Originality: Considering the Consumer-Based Brand Equity in a sectoral context and examining the demographic
relationship specific to the retail food sector consumers constitute the originality of the study.

Keywords: Brand, Consumer-Based Brand Equity, Demographics

GIRIiS ortamyi, farklilasmanin yolu olarak gii¢lii markalar
Glinlimiiz diinyasinda 21. ylizyilin en biliyik olusturmayr zorunlu kilmaktadir. Bugiiniin
kazanimi teknoloji birikimidir. Ongoriillemez kiiresel diinyasinda marka kavrami sadece
seviyelere ulasan bu teknolojik gelismeler isletmeleri degil, lilkeleri ve hatta sehirleri dahi

kiiresellesme olgusunun aktif bir araci1 konumuna
gelmis, beraberinde her gecen giin olgunlasan bir
serbest piyasa ekonomisi yaratmistir. Serbest
piyasalarda olusan yogun ve baskici rekabet

ilgilendirmektedir. Brand Finance (2019)'un En
Degerli ve En Gii¢li Ulus Markalann Yillik
Raporunda, Tiirkiye'nin ulusal marka degeri 560
milyar dolar, 2019 yilinda Tirkiye’'nin En Degerli

' Bu ¢alisma metni daha 6nce 25.Pazarlama Kongresi'nde bildiri olarak yayimlanmistir.
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ve En Giiclii Biiyiliksehir Markalar1 raporunda 1.
sehir olan Istanbul’'un marka degeri 131,6 milyar
dolar ve yine 2019 yilinda Tirkiye'nin En Degerli
ve En Giicli Markalar raporunda 1. olan Tiirk
Hava Yollari’'nin marka degeri ise 1,74 milyar
dolar olarak belirlenmistir. Belirlenen bu
degerlerin biyiikligi, fiziki bir varlik olmayan
markanin  giincel degerinin  belirlenmesi
gerekliligini gostermektedir.

Marka degerinin belirlenmesinde bugiine kadar
birgcok farkl yaklasim ortaya koyulmustur. Bu
yaklasimlardan  finans temelli yontemler
tiiketicinin markaya ytikledigi degeri yok saydigi
icin, tiiketici temelli yontemler ise markanin
maddi  degerini ifade edemedigi icin
elestirilmislerdir. Genellikle danismanhk
firmalarinin olusturdugu karma yoéntemler ise, bu
eksikliklerin giderildigi belirtilmesine ragmen,
hesaplama yontemleri, verilerin gizli tutulmasi ve
firmalarin  belirledikleri degerler arasindaki
farkliliklardan dolay: giiven kazamamaislardir.
Marka degerinin nasil belirlenecegi konusunda bir
fikir birligi bulunmadigindan bu calismanin amaci,
perakende gida sektoriinde faaliyet gosteren secili
isletmeler icin tlketici temelli marka degeri
(TTMD) algisin1 belirlemek ve katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin bu belirlenen TTMD
algis1 lizerinde anlaml bir farklilia neden olup
olmadigini incelemektir.

Marka Degeri ve Gelisimi
Marka degeri ilk kez 1980’lerde ortaya ¢ikmis ve
gln gectikce 6nem kazanan bir kavram olmustur.

Markalar arasindaki farkliliklar1 tanimlama
gereksinimi ve tiliketicilerin markaya Kkarsi
tutumlary, marka degeri kavramina temel

olusturmustur (Keskin ve Yildiz, 2010). Marka
degerinin ilk c¢ikisi, bir markanin finansal olarak
degerlendirilmesine dayanmaktadir (Taskin ve
Akat, 2010).

Marka kavraminin 6nem kazanmasi uzun yillar
stirmiis iken marka degeri kavrami 1990’1 yillarin
ortalarindan sonra akademisyenlerin o6nemli
derecede dikkatini ¢ekmistir (Kocaman ve
Glingor, 2012). Akademisyenlerin dikkatini ¢eken
ve gorece yeni olan bu kavram deger tasiyan bir
arastirma alani olmustur (Taskin ve Akat, 2010).
Marka degeri, perakendeciler, ureticiler,
tiiketiciler ve yatirimcilar gibi cesitli ¢evrelerce
degerlendirilebilir (Rio vd., 2001). Bu ¢evrelerce
degerlendirilmesi sonucunda ise farkli amaclarla
farkli yonlerden tanmimlanmistir (Hoeffler ve
Keller, 2002). Aydin ve Ulengin (2011) bu durumu
“Marka degerinin degisik boyutlarini inceleyen
calismalarda, marka degeri tanimi da yaklasimlara
ve kurgulanan modellere gore degisiklik
gostermektedir.” sozleri ile 6zetlemektedir. Aaker
(2009) ve Farquhar (1989)1n tanimlar: gibi baz
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tanimlar literatiirde kabul gérmiis olsa da marka
degerinin nasil olacagl ve nasil olciilebilecegi
konusunda hentiz bir ortaklik olusmamustir.

Marka Degerinin Onemi ve Faydasi

Marka degeri kavraminin 6énem kazanmasinin
altinda ticari kaygilar bulunmaktadir. ik kez
finansal acidan bir degerlendirme olarak, sirket
birlesmeleri ve satin alimlarda goriilmiistiir (Tasci
ve Bas, 2018). Bu islemlerde taraflarin maddi
kayiplardan ka¢inmasi i¢in markanin ve fiziki
olmayan diger varliklarin degerinin bilinmesi
gerekmektir (ilgiiner, 2009). Marka degeri
isletmenin miisterilerindeki olumlu izlenimi
sayesinde isletmenin degerini, fiziki olan
degerlerinden daha kiymetli bir noktaya
getirebilir (Cop ve Bekmezci, 2005). Béyle bir
noktada bu degerin goéz ardi edilmesi finansal
kayiplar1 da beraberinde getirecektir. Marka
degeri birlesme ve satin alma Kkararlarinin
yaninda, isletmelerin borsa gibi finansal piyasa
faaliyetlerindeki tepkileri de etkileyebildigi icin
ayrica bir éneme sahiptir (Yoo vd., 2000).
Glnlmiizde ise pazarlama alaninda gerceklesen
degisim ve gelismeler ile marka degerinin 6nemi
baska bir boyut kazanmis, isletmeler arasinda
marka degeri olusturmak rekabeti etkileyecek
konumuna gelmistir (Ozgiiven, 2010). Buna
istinaden isletmeyi taklitlerinden koruyarak
ozgiinliikk kazandirmakta, esneklik ve yeni pazar
imkanlar1 vermektedir (Durukan ve Kartal, 2008).
Etkili bir marka degeri olusturmak, bu imkanlara
sahip olmak adina isletmeler icin hedef niteligi
tasimaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002).

Etkili bir marka degeri, sagladigi imkanlarin
haricinde bir¢cok faydayr da beraberinde
getirmektedir. Aaker (2009)’a gére marka degeri,
isletmelere fiyatta iistiinliilk, miisteri tercihi,
marka ismi, yenileme maliyeti gibi faydalar
saglamaktadir. Marka degeri, fiyat farkliliklarina
karsiik kriz durumunda miisterinin olumlu
tepkisine neden olarak, isletmeye esneklik ve
miisteri sadakati gibi faydalar saglar (Ural ve Perk,
2012).

Faydalar1 finansal ac¢idan degerlendirildiginde
marka degeri, markanin giincel pozisyonunu ve
finansal gelismelerini zaman icerisinde takip
edebilme firsati verir. Finansal gelismelerin
degerlendirilmesi dogru yapilirsa, herhangi bir
durumda isletmenin yararina olacak diizenleme
ve miidahaleler vaktinde yapilabilir (ilgiiner,
2009).

Bir yandan marka degeri tiiketiciler agisindan da
faydalar sunmaktadir. Tiiketicilere  marka
hakkinda bilgi vererek, bilginin islenmesi,
depolanmas1 ve diizenlenmesine yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin satin
alma kararinda giiven algisini etkilemekte ve
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tiiketicinin Urtind kullanmasinda memnuniyete
etki ederek fayda saglamaktadir (Kocaman ve
Glingor, 2012).

Marka Degeri Yaklasimlari

Literatiirde marka degeri kavraminin farkl
cevreler tarafindan farkh yonlerden
tanimlanmasi, marka degerinin nasil belirlenecegi
sorusunu zorlastirmaktadir. Marka degerinin
kavramsallasmasinda farklilik géstermesinin asil

deger, isletmelerin temel varligi olarak kabul
edildiginde, isletmelerin marka varliklarinin
Olglilmesi icin ortaya c¢ikan yaklasimlar da bu
faktorlere gore olusmaktadir (Bozkaya, 2019).
Marka degeri yaklasimlarinin belirlenmesinde bu
faktorler goz oniline alindiginda, ti¢ farkl baslk
ortaya cikmaktadir. Bu li¢ basligi Moisescu (2007)
ile Virvilaite ve Jucaityte (2008) su sekilde
islemislerdir:

: .. . i . 1. Finans temelli marka degeri yaklasimi
nedeni yazarlarin degisik faktorler {izerinde 1 e . .
. . 2. Tiiketici temelli marka degeri yaklasimi
durmalaridir (Avcilar, 2008). Markaya atfedilen
3. Karma yaklasimlar
‘ Marka Degeri Yaklagimlar:

|

Finans Temelli Marka Degeri
Perspektif: isletme

Boyut: Para birimi

Olgek: Oran dlgegi

}

Tiiketici Temelli Marka Degeri
Perspektif: Tiiketici

Boyut: Para birimi olmayan
Olgek: Siralama élgek

\ 4

Boyut: Para birimi
Olgek: Oran olgegi

Karma Yaklagimlar
Perspektif: Entegre (Isletme, Tiiketici)

Sekil 1. Marka Degeri Yaklasimlari (Tatiana, 2008)

Finans Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degerinin kavramsallasmasinda ilk olarak
finansal yaklasimlar uygulanmistir (Kocaman ve
Giingér, 2012). Isletmelerin maddi olmayan

varliklarini belirleme ihtiyaci, finans temelli
marka degeri yaklasimlarinin temelini
olusturmustur.  Farquhar  (1989)  yaptigi

calismalarda finans temelli marka degerinin,
herhangi bir iirline markasindan dolay1 eklenen
deger oldugunu ve marka degeri kavraminin soyut
oldugunu belirtmistir. Finansal yaklasimlar marka
degerini isletmeye ait bir varlik olarak
degerlendirmektedir.

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinda
tanimlar, markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir (Taskin ve Akat, 2010).
Isletmelerin finansal tablo verilerini baz alan
modellerde, Keller ve Lehmann (2006)’a gore
marka degeri hisse ve fiyatiyla iligkilidir. Nitekim
isletmenin varliklar1 finans temelli yaklasimi
olusturmaktadir (Keller ve Lehmann, 2006).
Finansal temelli marka degeri yaklasimlarinda,
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markanin maddi degerini belirlemek i¢in satis ve
kar oranlar, fiyat primleri, sézlesmeler, lisans
bedelleri gibi varliklara odaklanilmistir.

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinda
tiiketicinin algi, begeni, davranis, tercih, istek ve
ihtiyaclarina yonelik faktorler yok sayilmis
(Kocaman ve Giingor, 2012), tiiketicinin markaya
yiukledigi deger dikkate alinmamistir. Bu
eksiklikler sonucu olarak tiiketici temelli marka
degeri yaklasimlarina ihtiya¢ duyulmustur.

Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Finans temelli marka degeri yaklasimlarinin
tiiketici faktorlerine yer vermemesi ve pazarlama
calisanlarini tatmin edememesi elestiri konusu
olmustur. S6z konusu elestiriler kapsaminda
isletmelerin miisterileri ile baglarini belirleme
(Kapferer, 2008), tiiketici alg1 ve davranislarina
odaklanma (Aydin ve Ulengin, 2011) ve de
markanin gelecek stratejilerine yon verme
(Erdem ve Uslu, 2010) ihtiyacindan dolay tiiketici
temelli marka degeri yaklasimlarina gerek
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duyulmustur. Tiketici temelli marka degeri
lizerine bircok tanim bulunmaktadir. Literatiirde
en fazla kabul géren tanimlar ise Farquhar (1989),
Aaker (2009) ve Keller (2013)’e aittir.

Farquhar (1989)'a gore tiliketici temelli marka
degeri, marka isminin tiiketicinin aklinda
olusturdugu ve lriine ekledigi degerdir. Farquhar
marka degerine etki eden faktorleri “marka imaji”,
“markaya kars1 tutum” ve “marka degerlendirme”
olarak siiflandirmistir.

Aaker (2009) tiiketici temelli marka degerini,
pazarlama faaliyetlerinin ortaya koydugu soyut
varligin, isletmenin tiiketicilerine yonelttigi tiriin
ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi farklilik saglayan
ozelliklerine bagh varlik ve yilikiimliliikler seti
olarak  tanimlamaktadir. Aaker ’in  bu
yaklasiminda marka degeri tiiketici ve isletme icin
de fayda saglamaktadir.

Keller (2013) tiiketici temelli marka degerini,
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine
yonelik, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisi ve
tiiketicilerin gosterdikleri farkli reaksiyonlar

olarak tanimlamistir. Keller marka degerine etki
eden faktorleri “marka farkindalig1i” ve “marka
¢agrisimlart” olarak siniflandirmistir.

Vazquez vd. (2002) tiiketici temelli marka
degerini tiliketicinin markayr kullanmasi1 ve
tiilketmesiyle ulastig1 simgesel ve islevsel faydalar
biitiinii olarak tanimlamistir.

Literatiirde pek c¢ok yazar tarafindan kabul
gormiis olan Aaker (2009)in ortaya koydugu
tiiketici temelli marka degeri yaklasimina gore
marka degerine etki eden bes farkli faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler “marka sadakati”,
“marka farkindalig1””, “algilanan kalite”, “marka
¢agrisimlart” ve “markaya ait diger varliklardir”.
Aaker’ 1n literatiirde kabul géren bu modelinde
elestirilen ve yaklasimin zayif yonlerini olusturan
basliklar ise tiiketiciye odaklanan marka
degerinin ve marka degerine etki eden psikolojik
unsurlarin kesin bir yargi ile belirtilmis olmasina
karsin, marka degerini olusturan faktorlerin
Olgiim sirasinda birbiri ile karisabilmesi ve bu
faktorlerin maddi olarak ifade edilememesidir
(Aydin ve Ulengin, 2011).

—| Marka Sadakati

Pazarlama maaliyetlerinin azalmasi
Ticari ustiinlik

Yeni miisteriler gekme
Farkindalik olusturulmasi

Marka Degeri —

Giivence
Rekabetgi tehditlere cevap verme

Marka Farkindahg

Diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi
dayanak

Asinalik/hoslanma
Saglamlik/baghhk sinyali
Markanin dikkate alinmasi

Tiiketiciye Saglanan Degerler:

Bilginin yorumlanmasi ve
islenmesi

Satin alma kararlarinda giiven
Memnuniyet faydasi

Algilanan Kalite

Satin alma igin neden
Farklilagtirma ve konumlandirma

Fiyat
Kanal iiyesi ilgisi
Marka genisletme

Marka Cagrisimlar:

Bilginin islenmesine ve hatirlanmasina
yardim

Farkhlagtirma ve konumlandirma
Satin alma nedeni saglama
Olumlu tutum/duygular olusturma
Marka genisletme

isletmeye Saglanan Degerler:

Pazarlama programinin
etkinligi/verimliligi
Marka sadakati
Fiyat tistiinligi
Marka genisletme
Ticari istiinlik
Rekabetgi avantaj

— | Markaya Ait Diger

Varhklar

Rekabet avantaji saglama

Sekil 2. Aaker’ in marka degeri faktorleri (Aaker, 1992)

Karma Yaklasimlar

Literatiirde birlesik yaklasimlar olarak da
adlandirilan karma yaklasimlar, finans temelli ve
tiiketici temelli marka degeri yaklasimlarinin
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elestirilen yonlerinden kurtulma ve etkili
yonlerinden faydalanma amaci giitmektedir.
Karma yaklasimlar temelde bu iki yaklasimin bir
arada kullanilmasi esasina dayanir. Bu sayede
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finans temelli marka degeri yaklasiminda eksik
goriilen tiiketici faktorlerinin dikkate alinmamasi
ve tiiketici temelli marka degeri yaklasiminda
eksik gorilen, marka degerinin parasal deger
olarak ifade edilememesi sorunlarini ortadan
kaldirmaktadir. Genellikle isletmelere
danismanhk hizmeti veren firmalar
kullanilmaktadir. Bu firmalar genel kabul
gorebilmek adina gelistirdikleri modellerin ana
hatlarini kamuya sunmalarina ragmen modellerin
hesaplamalarini  ve veri secimlerini gizli
tutmaktadir (Celik, 2006).

ARASTIRMA METODOLOJiSi VE UYGULAMA
Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Bu arastirmanin amaci, perakende gida
sektoriinde faaliyet gosteren secili isletmeler icin
tiiketici temelli marka degeri algisini belirlemek
ve katihmclarin  demografik  6zelliklerinin
belirlenen TTMD faktoérleri algisinda anlaml bir
farkliliga neden olup olmadigini incelemektir.
Calismada Tirkiye’de  bulunan ve gida
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren dort
firma ile gida perakendeciligi sektorii tiiketicileri
arastirma kapsaminda tutulmus, analiz verileri ile
hedef kitle buna gore belirlenerek arastirmanin
kisitlari belirlenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Antalya ili halki olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada secili isletmelerin tiiketici temelli
marka degerinin belirlenmesi ile birincil veriler
elde edilmistir. Bu verilerin temini i¢in anket
calismasi yapilmis, anket sorularinin
hazirlanmasinda ise literatiirde kabul géren Aaker
(1996)'nin gelistirdigi Tiiketici Temelli Marka
Degeri olgeginden yararlanilmistir. Aaker’in
Tiketici Temelli Marka Degeri 6l¢egi 4 faktorden
olusmaktadir. Yapilan anket calismasi
kapsaminda tiiketici temelli marka degeri
faktorlerinin tespit edilebilmesi ve
degerlendirilmesi  igcin  5°li  likert  Olgegi
kullanilmistir. Anket katiimcilar1 Antalya ilinde
ikamet eden vatandaslar arasindan basit tesadiifi

ornekleme yontemiyle secilmistir. Calismanin
orneklemini 282 tiiketici olusturmaktadir.
Arastirmanin hipotezleri, tiiketicilerin miisterisi
olduklari isletmenin, TTMD faktorlerine yonelik
algilarinda demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek iizere
olusturulmustur. Arastirma hipotezleri su sekilde
kurgulanmistir:

H;: TTMD faktorlerinin algisinda cinsiyet
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H,: TTMD faktorlerinin algisinda medeni durum
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H;: TTMD faktorlerinin algisinda yas acisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H,: TTMD faktoérlerinin algisinda gelir agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hg: TTMD faktorlerinin algisinda egitim agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir

Katilma goriisleri SPSS 22 programi ile analiz
edilmistir. Katilmcilarin tiiketici temelli marka
degeri ifadelerine yonelik  algilarindaki
demografik 6zelliklerine gore farkliliklar; iki farkli
grubun ortalamalarinin  karsilastirilmasi icin
bagimsiz iki o6rnek t-testi, ikiden fazla farkl
grubun ortalamalarinin karsilastirilmasi icin ise
oneway Anova yontemiyle tespit edilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1.de
verilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu %638,8 ile
kadinlarin ve %60,6 ile bekarlarin olusturdugu
goriilmektedir. Ayrica 18-25 yas grubu
katilmcilarin 44,7 ile, 26-35 yas grubundan
katilimcilarin ise 35,5 ile cogunlugu olusturdugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin egitim durumu
incelendiginde %41,2 ile lisans ve %28 ile
lisansiistii program mezunlarinin ¢ogunlugu
olusturdugu goriilmektedir. Bunula birlikte
katilmcilarin gelir diizeylerinin nispeten esit
dagildig: s6ylenebilir.

Tablo 1. Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Say1 % Demografik Ozellikler Say1 %
Erkek 88 31,2 Medeni Bekar 171 60,6
Cinsiyet Kadin 194 68,8 Durum Evli 111 39,4
Toplam 282 100 Toplam 282 100
18-25 yas 126 44,7 1500 TL ve alt1 37 13,1
26-35 yas 100 35,5 1501-3000 TL 70 24,8
Yas 36-45 yas 38 13,5 Gelir Diizeyi 3001-4500 TL 62 22
46 yas ve lizeri 18 6,4 4501-6000 TL 56 19,9
6001 TL ve usti 57 20,2
Toplam 282 100 Toplam 282 100
Egitim {1k ve Orta 6gretim 41 14,5 Egitim Lisans 116 41,2
Durumu Lise 46 16,3 Durumu Lisansiisti 79 28
Toplam 282 100 Toplam 282 100
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Calismaya konu olan gida perakendesi
sektoriinden isletmeler secilirken, genele hitap
etmesi ve glvenilirligi olmasi agisindan Borsa
Istanbul’da islem gérmesine dikkat edilmistir.
Buna gore calismanin ana Kkiitlesini olusturan
isletmeler BiM, Carrefoursa, Migros ve Sok olarak
sec¢ilmistir. Anket katiimcilarina miisterisi
olduklari isletmelerden birini tercih etmeleri ve
anketteki diger ifadeleri bu tercihleri lizerinden
cevaplamalar1 istenmistir. Tablo 2’de verilen
isletmelerin  katilmcilar arasindaki tiliketici
dagilimia gore, Bim'in %67 ile ¢ogunlugu
olusturdugu, Carrefoursa’nmin %2,5 ile en az
segilen isletme oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. isletmelerin Katihmcilara Gére Dagilimi

edilen veriler iizerinde Agcimlayic1 Faktor Analizi
(AFA) uygulanmistir. Faktoér analizinin 6n
kosullarindan  Bartlett'in  Kiiresellik  Testi
sonuclarina gore degiskenler arasindaki iligki
yeterli diizeyde (p<0.05, p=0.000); KMO degerine
gore ise ulasilan o6rneklemin faktoér analizi icin
yeterli diizeyde (KM0>0.60, KM0=0.925) oldugu
tespit edilmistir. Ayrica 6lgek giivenirliligini test
etmek icin, dlcege ait ifadelere Cronbach’s Alpha
guvenilirlik analiz uygulanmistir. Elde edilen i¢
tutarhlik (a) katsayisi (a>0.70, «a=0.956) ifadeler
arasinda korelasyonun gii¢lii oldugunu ve 6l¢cegin
glvenirlik kosulunu sagladigini géstermektedir.

Faktor analizi icin gereken on kosullar1 saglayan
ifadeler kullanilarak, Varimax rotasyonu ve

fsletmel S % Principal Components modeliyle AFA
S_ etme’er an ° geceklestirilmistir. Tablo 3’te verilen AFA
BIM 189 67 sonuclarina gore 14 ifadenin, 4 faktér altinda
Carrefoursa 7 2,5 toplandig1 ve toplam varyansin %55’lik kismini
Migros 44 15,6 acikladigr goriilmektedir. AFA ile elde edilen
Sok 42 14,9 faktorler, ilgili literatiire dayanarak sirasiyla
marka farkindalifi, marka ¢agrisimi, marka
Faktor Analizi sadakati ve algilanan kalite olarak
Anket formunda bulunan tiketici temelli marka adlandirilmigtir.
degerinin faktorlerini ortaya koymak adina elde
Tablo 3. Marka Degeri Boyutlarinin Faktor Analizi Sonuglari
ifadeler Faktorler
Marka Farkindalig: 1 2 3 4
Diger rakip alisveris markalar1 arasinda bu markay1 kolaylikla taniyabilirim. ,883
Bu markanin farkindayim. ,903
Bu marka cok tanidik bir markadir ,895
Marka Cagrisimi
Bu marka bana farkliligi ¢agristiriyor. ,793
Bu marka bana yeniligi ¢agristiriyor. ,827
Bu marka bana giicii ¢agristiriyor. ,808
Bu marka rakip markalardan farklidir. ,583
Marka Sadakati
Bu markaya bagl oldugumu diisiiniiyorum. ,628
Her zaman bu markay1 satin alirim. ,803
Algilanan Kalite
Bu markanin kalitesi ¢cok ytiksektir. ,620
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar. ,735
Kalitesi yiiksek bir {irtin almak istersem bu markaya her zaman giivenirim. ,802
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine inanirim. , 732
Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok yliksektir. ,639

Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi igin
demografik gruplar ve TTMD faktorlerine ait
veriler, bagimsiz iki 6rnek t-testi ve tek yonlii
Anova yontemiyle analiz edilmistir. Tablo 4’te
cinsiyet ve TTMD faktorlerine yonelik bagimsiz
orneklemler t-testi sonuclar1 belirtilmistir.
Sonuclar incelendiginde, erkek katilimcilarin
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marka c¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kalite algilarinin kadin katilimcilara gore anlamh
olarak daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
cinsiyet degiskeninin erkek ve kadin katilimcilara
gore, marka farkindaligi algisi iizerinde anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir. H, hipotezi marka
cagrisimi, marka sadakati ve algilanan Kkalite
faktorleri icin kabul edilmistir.
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Tablo 4. Cinsiyete Gore TTMD Faktorlerine Yonelik t-Testi Sonuclari

Faktorler Cinsiyet N M SD SE T df p
Erkek 88 382 | 1,30 | 0,13

Marka Farkindahigi 0,716 280 0,475
Kadin 194 3,70 | 1,31 | 0,09
Erkek 88 3,16 | 1,23 | 0,13

Marka Cagrisimi 2,715 280 0,007
Kadin 194 2,76 | 1,11 | 0,07
Erkek 88 296 | 1,18 | 0,12

Marka Sadakati 2,279 280 0,023
Kadin 194 2,62 | 1,13 | 0,08
Erkek 88 3,47 | 1,17 | 0,12

Algilanan Kalite 3,833 148 0,000
Kadin 194 2,91 | 1,00 | 0,07

Tablo 5te medeni duruma gore TTMD sekilde farklilasmadigi  goézlemlenmektedir.

faktorlerine yonelik t-testi sonuglari belirtilmistir.
Sonuclar incelendiginde p degerleri 0,05’ten
yuksek olan marka farkindaligi, marka cagrisimi

Bununla birlikte evli katilimcilarin algilanan kalite
algilarinin bekar katilimcilardan yiiksek oldugu ve
anlamh bir sekilde farklhlastigi saptanmistir. H,

ve marka sadakati algilarinin medeni durum hipotezi algilanan kalite faktorii icin kabul
degiskenine gore istatiksel olarak anlamli bir edilmistir.
Tablo 5. Medeni Duruma Goére TTMD Faktdrlerine Yonelik t-Testi Sonuglari
Faktérler Medeni N M SD SE T df p
Durum
< Bekar 171 3,65 1,35 0,10
Marka Farkindahigi Bvli 111 387 123 0.12 1,422 | 250 0,156
o Bekar 171 2,79 1,14 0,09
Marka Cagrisimi Bvli 111 3,03 118 0.11 1,637 | 280 0,103
. Bekar 171 2,69 1,48 0,09
Marka Sadakati Bvli 111 277 117 0.11 0,538 | 280 0,591
. Bekar 171 2,93 1,04 0,07
Algilanan Kalite Bvli 111 332 112 0.11 2,974 | 280 0,003

Katilmcilarin yas gruplarinin, TTMD algilarina
gore farklilagsmasini incelemek i¢in Tek Yonli
Varyans Analizi (oneway Anova) uygulanmistir.
Tablo 6’da yas durumuna goére TTMD faktorlerine

diizeylerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi
ve marka sadakati algilarinda anlamli bir farkliliga
neden olmadigi gozlemlenmektedir. Bununla
birlikte katilimcilarin yas diizeylerine gore,

yonelik Anova testi
Sonuclar

incelendiginde

sonuglari

belirtilmistir.
katilmcilarin =~ yas

algilanan kalite algilarinda anlamlh bir farklilik

elde edilmistir (p<0.05, p=0,03).

Tablo 6. Yas Durumuna Gére TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Faktorler Yas N M SD F p

18-25 126 3,65 1,34
. 26-35 100 3,78 1,29

Marka Farkindahigi 36.45 33 3.83 135 0,372 0,773
46 yas ve lizeri 18 3,90 1,10
18-25 126 2,74 1,09
. 26-35 100 2,93 1,16

Marka Cagrisimi 36.45 33 315 119 1,529 0,207
46 yas ve lizeri 18 3,11 1,30
18-25 126 2,61 1,07
. 26-35 100 2,82 1,17

Marka Sadakati 36.45 33 276 126 0,752 0,522
46 yas ve lizeri 18 2,91 1,40
18-25 126 2,82 0,99
. 26-35 100 3,20 1,03

Algilanan Kalite 36.45 33 344 125 5,657 0,001
46 yas ve lizeri 18 3,56 1,25
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Katilmcilarin yas diizeylerine gore algilanan
kalite tlzerinde tespit edilen istatiksel olarak
anlamh  farkhiligin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini tespit edebilmek icin Gabriel ¢oklu
karsilastirma (Post-Hoc) testi yapilmistir. Gruplar
arasl varyansin esit olmasi durumunda kullanilan
post-hoc istatistiklerinden olan Gabriel testi,
orneklem biiyiikliiklerinin esit olmas1 durumunda
Hocberg GT2 testine benzer iken, o6rneklem
biiytkliiklerinin farklilik gostermesinde daha
guclii bulgular elde etmektedir (Koca, 2013).

Tablo 7'de verilen Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde 18-25 yas grubundaki
katilmcilarin algilanan kalite faktériine yonelik
algisinin diger yas gruplarindan anlamh bir
sekilde farklilastigi goriilmektedir. Ortalama
degerlerine gore, katilimcilarin algilanan kaliteye
yonelik algisi1 yaslari diistiikce yiikselmekte ve 18-
25 yas grubundaki katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. H; hipotezi algilanan
kalite faktori icin kabul edilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Post Hoc Testi Sonuclari

Yas (I) Yas (J) MD SE p
26-35 -0,38 0,14 0,046
18-25 36-45 -0,62 0,19 0,006
46 yas ve lizeri -0,74 0,26 0,015
18-25 0,38 0,14 0,046
26-35 36-45 -0,24 0,20 0,769
46 yas ve lizeri -0,36 0,27 0,625
18-25 0,62 0,19 0,006
36-45 26-35 0,24 0,20 0,769
46 yas ve lizeri -0,11 0,30 0,999
18-25 0,74 0,26 0,015
46 yas ve lizeri 26-35 0,36 0,27 0,625
36-45 0,11 0,30 0,999

Tablo 8’de gelir diizeyine gore TTMD faktorlerine

TTMD algilarinda anlamli bir farkliliga neden

yonelik Anova testi sonuclari verilmistir. Sonuglar  olmadig1  tespit  edilmistir. H,  hipotezi
incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerinin  reddedilmistir.
Tablo 8. Gelir Diizeyine Gore TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuclari

Faktorler Gelir Diizeyi N M SD F p
1500 TL ve alt1 37 3,92 1,18
1501-3000 TL 70 3,41 1,41

Marka Farkindahigi 3001-4500 TL 62 3,87 1,25 1,510 0,199
4501-6000 TL 56 3,75 1,36
6000 TL ve iistii 57 3,84 1,24
1500 TL ve alt1 37 2,83 1,06
1501-3000 TL 70 2,85 1,19

Marka Cagrisimi 3001-4500 TL 62 2,98 1,20 0,226 0,924
4501-6000 TL 56 2,81 1,14
6000 TL ve iistii 57 2,93 1,20
1500 TL ve alt1 37 2,64 1,07
1501-3000 TL 70 2,57 1,13

Marka Sadakati 3001-4500 TL 62 2,78 1,14 0,694 0,597
4501-6000 TL 56 2,73 1,18
6000 TL ve iistii 57 2,90 1,23
1500 TL ve alt1 37 2,99 0,84
1501-3000 TL 70 2,93 1,11

Algilanan Kalite 3001-4500 TL 62 3,20 1,06 0,919 0,453
4501-6000 TL 56 3,05 1,15
6000 TL ve iistii 57 3,24 1,14

Katihmcilarin =~ egitim  durumlarinin, TTMD
algilarina gore farklilagsmasini incelemek icin Tek
Yonli  Varyans Analizi (oneway Anova)
uygulanmistir. Tablo 9°da 4 farkli grupta toplanan
katilmcilarin  egitim durumuna goére TTMD
faktorlerine yonelik Anova testi sonuglar1 yer
almaktadir. Sonuclar incelendiginde, farkl egitim

durumlarina sahip katiimcilarin, marka ¢agrisimi
ve marka sadakati algilarinda anlaml bir farklilik
bulunmazken, marka farkindalifi ve algilanan
kaliteye yonelik algilarinda istatiksel olarak
anlamh fark bulundugu goérilmektedir (p<0.05,
p=0,04).
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Tablo 9. Egitim Durumuna Gére TTMD Faktorlerine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Faktorler Egitim N M ) F p
Durumu
fIkogretim 41 3,60 1,45
. Lise 46 4,18 0,96
Marka Farkindaligi Lisans 116 3.76 122 2,687 0,047
Lisansusti 79 3,51 1,48
fIkogretim 41 3,20 1,28
. Lise 46 2,75 1,89
Marka Cagrisimi Lisans 116 281 104 1,413 0,239
Lisansisti 79 2,92 1,24
fIkogretim 41 2,82 1,35
. Lise 46 2,70 1,08
Marka Sadakati Lisans 116 271 1,09 0,123 0,946
Lisansisti 79 2,70 1,19
fIkogretim 41 3,40 1,33
. Lise 46 3,30 1,02
Algilanan Kalite Lisans 116 301 0,97 2,651 0,049
Lisansisti 79 2,91 1,11

Gruplar arasi varyansin homojen bir dagilim
gostermedigi belirlenen katilmcilarin egitim
durumlarina goére marka farkindalig: ve algilanan
kaliteye yonelik algilar1 iizerinde tespit edilen
anlamh farkliligin, hangi gruplar arasinda
gerceklestigini tespit edebilmek icin Games-
Howell ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testi
kullanilmistir. Gruplar arasi varyansin esit
olmamast durumunda kullanilan post-hoc
istatistiklerinden olan Games-Howell testi,
orneklem biiytikliiklerinin esit olmadig1 durumlar

icin tasarlanmistir ve q istatistik dagilimini temel
alir (Games, 1971).

Tablo 10’da verilen Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde  egitim  diizeyi lise olan
katilimcilarin, marka farkindahigi algisinin egitim
diizeyi lisansiisti olan katilimcilardan anlamh bir
sekilde farklilastigi goriilmektedir. Ortalama
degerine gore lise mezunu olan katilimcilarin
marka farkindaligi algisi, lisansiisti egitim
diizeyindeki katilimcilara gore daha yiiksektir. Hg
hipotezi marka farkindahig1 faktori icin kabul
edilmistir.

Tablo 10. Egitim Durumuna Gore Marka Farkindaligi Post Hoc Testi Sonuclari

Egitim Durumu (I) | Egitim Durumu (J) MD SE p
Lise -0,57 0,26 0,145
fIkogretim Lisans -0,15 0,25 0,922
Lisansiistii 0,08 0,28 0,991
fIkogretim 0,57 0,26 0,145
Lise Lisans 0,41 0,18 0,104
Lisansiistii 0,66 0,21 0,016
fIkogretim 0,15 0,25 0,922
Lisans Lise -0,41 0,18 0,104
Lisansiistii 0,24 0,20 0,627
fIkogretim -0,08 0,28 0,991
Lisansisti Lise -0,66 0,21 0,016
Lisans -0,24 0,20 0,627

Tablo 11'de verilen egitim durumuna gore
algilanan kaliteye yonelik Post Hoc testi sonuglari
incelendiginde  egitim  diizeyi lise olan
katilimcilarin, algilanan kaliteye yonelik algisinin
egitim dilizeyi lisansiistii olan katilimcilardan
anlamlh bir sekilde farklilastifni goriilmektedir.
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Ortalama degerine gore lise mezunu olan
katilmcilarin algilanan kaliteye yonelik algisi,
lisansiisti egitim diizeyindeki katilimcilara gore
daha yiiksektir. Hg hipotezi algilanan Kkalite
faktori icin kabul edilmistir.
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Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Algilanan Kalite Post Hoc Testi Sonugclari

Egitim Durumu (I) | Egitim Durumu (J) MD SE p
Lise 0,10 | 0,25 0,974
ilkt')gretim Lisans 0,39 | 0,22 0,303
Lisanstisti 0,49 | 0,24 0,191
fIkogretim -0,10 | 0,25 0,974
Lise Lisans 0,28 | 0,17 0,357
Lisansiisti 0,38 | 0,19 0,021
fIkogretim -0,39 | 0,22 0,303
Lisans Lise -0,28 | 0,17 0,357
Lisansusti 0,09 | 0,15 0,935
fIkogretim -0,49 | 0,24 0,191
Lisansisti Lise -0,38 | 0,19 0,021
Lisans -0,09 | 0,15 0,935

SONUC

Hizla kiiresellesen diinya ekonomisinin ve her
gecen giin gelisme kaydeden teknolojinin en
onemli c¢iktilarindan biri global ve biiyiik
isletmelerdir. Yiiksek ticaret hacimlerine sahip bu
global isletmelerin, tiiketicilerin algilarinda sahip
olduklar1 marka degerinin belirlenmesi hem bu
algilan gelistirmek hem de somut olmayan bu
degere bir paha bicmek adina o6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte marka degeri konusu
akademik literatirde de bir¢cok a¢idan
degerlendirilmistir. Marka degeri kavraminin
literatlire kazandirildig: ilk yillarda, bu degerin
Olglilmesi konusu ¢okca tartisilsa da ilerleyen
sturecte, Aaker (1996)'nin gelistirdigi tiliketici
temelli marka degeri olcegi literatiirde kabul
gormustiir.

Bu arastirmanin amaci, perakende gida
sektoriinde faaliyet gosteren secili isletmeler icin
tiiketici temelli marka degeri algisini belirlemek
ve katilimcilarin demografik o6zelliklerinin bu
belirlenen TTMD algis1 tzerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmadigini incelemektir.
Amag dogrultusunda gida perakende
sektoriindeki isletmelerin marka degerini 6l¢mek
icin Aaker (1996)'nin Tiiketici Temelli Marka
Degeri 06lcegi kullanilmis ve katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin, Tiiketici Temelli Marka
Degeri faktorlerini algilamadaki farkliliklar
bagimsiz iki ornek t-testi ve oneway Anova
yontemleriyle analiz edilmistir.

Arastirma hipotezlerini sinamak adina yapilan t-
testi ve Anova analizlerinde elde edilen bulgulara
bir biitiin olarak bakildiginda:

Katilimcilarin cinsiyeti marka degerine yonelik
algilarinda, marka farkindaligi yoniinden bir
farkliliga neden olmazken, erkek katilimcilarin
marka c¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kaliteye yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu ve
anlamlh bir sekilde farklilastifi goriilmektedir.
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Ulasilan bulgular Diilek (2014) ve Arpa (2019)’'un
calismalariyla marka farkindaligr faktori icin
benzerlik gosterirken, diger TTMD faktorleri icin
zit yondedir.

Katilimcilarin medeni durumlart marka degerine
yonelik algilarinda; marka farkindaligi, marka
cagrisimi ve marka sadakati faktorleri agisindan
farkliiga neden olmazken, evli bireylerin
algilanan kaliteye yonelik algilarinin daha ytiksek
oldugu ve anlamh bir sekilde farklhlastig1 tespit
edilmistir. Ulasilan bulgular algilanan Kkalite
faktorii haricinde Ozcelik (2012) ile, algilanan
kalite ve sadakat faktorii haricinde Arpa (2019) ile
benzerlik gostermektedir.

Katihmcilarin  yasi marka degerine yonelik
algilarinda; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve
marka sadakati faktorleri acisindan farkliliga
neden olmazken, 18-25 yas grubunun algilanan
kaliteye  yonelik  algillarinda  farklilastigi
gozlemlenmistir. Gruplarin ortalamasi
degerlendirildiginde, bireylerin yaslar1 diistiikce
algilanan kaliteye yonelik algilarinin yiikseldigini
gostermektedir. Nitekim Kocaman ve Gilingor
(2012)’nin ulastiklar1 sonug desteklenmektedir.
Katilimcilarin gelir diizeylerinin marka degerine
yonelik algilarinda herhangi bir farklilasmaya
neden olduguna dair bir bulguya ulasilmamistir.
Bu bulgular Arpa (2019) ve marka c¢agrisimi
haricinde Ozcelik (2012) ile benzer; marka
farkindaligi haricinde Bolat (2015) ile zit
yondedir.

Farkli egitim diizeyine sahip katilimcilar marka
degerine yonelik algilarinda, marka cagrisimi ve
marka sadakati faktorleri acgisindan farklilik
gostermezken, marka farkindalifn ve algilanan
kalite faktorleri agisindan farklhilagsmaktadirlar.
Bulgular lise mezunlarinin marka farkindalig1 ve
algilanan kaliteye yonelik algilarinin, lisansiistii
mezunlarina gore daha yiiksek oranda
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farkhlastigim gostermektedir. Bulgular Ozgelik
(2012) ile benzerlik gdstermektedir.

Sonu¢ olarak, marka degerine 6nem veren ve
somut gelirler haricinde miisterilerinden soyut
kazanimlar da elde etmek isteyen isletmelerin,
tiiketicilerin demografik farkliliklarini géz 6niinde
bulundurmas1 gerekmektedir. S6z konusu
isletmelerin faaliyet stratejilerini belirlerken bu
calismadan elde edilen bulgulara 6nem vermeleri,
tiiketicilerin demografik o6zellikleri degistikce
kayda deger bir sekilde farklilasan kalite algisini,
korumaya ve gelistirmeye yonelik yaklasimlar
sergilemeleri tavsiye edilmektedir. Nitekim
isletmelerin tiiketicilerine kaliteli ve fonksiyonel
irin ve hizmet sunmalari, tiiketicilerinin
beklentilerini karsilamalari ve giiven saglamalari
halinde, kalite algillarinin yiikselecegini ve
baghlasim ile diger faktorlerini de etkileyerek
marka degeri algilarinda pozitif bir ayrisim
sergileyecegi ongoriilmektedir.
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GIRIiS

Thomas Kuhn, bilimsel ilerlemelere tarihsel agidan
bir doéntsim siireci mantigiyla bakilmasinin
kronolojiden fazlasi oldugunu ve bu bakis ag¢isinin
bilimsel birikimin kayit altina alinarak bir disiplin
haline gelmesinde o6nemli bir rol oynadigini
belirtmistir (Kuhn, 1996). Pazarlama alanindaki
gelismelere paralel olarak, pazarlama anlayisindaki
gelismeler Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a dogru
incelenmis ve en son 2021 yilinin Ocak ayinda e-
kitap olarak ve aymi yilin Subat ayinda da basil
olarak yayimlanan Marketing 5.0 Technology for
Humanity, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve
Iwan Setiawan John tarafindan yazilmis ve gilincel
teknolojik gelismelerin yan1 sira, COVID-19
pandemisinde isletmelerin is yapis sekillerine yer
veren ve 0Ozellikle pazarlamaya etkisini yeni bir
paradigma cergevesinde sunan bir ¢alismadir.
Philip Kotler, pazarlama teorisine ve pratigine
onemli katkilar sunmus, diinya ¢apinda “modern
pazarlamanin babas1” olarak bilinen ve uzun yillar
Northwestern Universitesi, Kellogg School of
Management'ta  dersler vermis, pazarlama
konusunda diinyanin 6nde gelen otoritelerinden
biridir. Hermawan Kartajaya, Endonezya'da
danismanlik, arastirma, egitim ve medya hizmetleri
saglayan lider bir pazarlama ¢6ziimii saglayicisi
olan MarkPlus, Inc.'in Kurucusu ve Yonetim Kurulu
Baskanidir. Kartajaya, ayrica Asya Kiiciik isletmeler
Konseyi Baskani ve Asya Pazarlama
Federasyonu'nun kurucu ortagidir. Iwan Setiawan
ise, isletmelerin kurumsal ve pazarlama
stratejilerini  tasarlamalarina  yardimci  olan
MarkPlus Inc.in yoéneticisidir. Iwan, ayrica
Marketeers'in genel yayin yonetmenidir.

Kitabin icerigine Genel Bakis

Teknolojik gelismeler hayatin farkli alanlarini
etkiledigi gibi, pazarlama alaninda is yapis sekline
yeni paradigmalar getirmektedir. Ozellikle COVID-
19 pandemisi isletmelerin dijitallesme siirecini
hizlandirmis ve sonucta pazarlama yoéneticileri de
bu duruma uyum saglamak zorunda kalmislardir.
Bu kitabin yazilmasina esin kaynagi olan Toplum

5.0, akilli teknolojilerin siirdiiriilebilir bir toplumsal
yapt olusumundaki etkisini agiklamakta olup,
toplumsal dinamiklerin bir uzantisi veya yansimasi
baglaminda da Pazarlama 5.0, isletmelerin dijital
diinyaya gecmeye ¢alistifi yeni bir donemi
aciklamak amaciyla ortaya cikmistir. Pazarlama 5.0,
“Misteri yolculugu boyunca deger yaratmak,
iletmek, sunmak ve gelistirmek icin insani taklit

eden teknolojilerin uygulanmasidir.” seklinde
tanimlanmistir. Pazarlama 5.0, yapay zeka,
Norolinguistik Programlama (NLP), sensorler,

robotik, artirilmis gerceklik, nesnelerin interneti ve
blok  zincir  teknolojilerini  kullanmaktadir.
Pazarlama 5.0 kitabinda kavrami olusturan
bilesenler, veriye dayali pazarlama, tahmine dayal
pazarlama, artirlmis pazarlama, baglamsal
pazarlama ve gevik pazarlama olarak belirlenmistir.
Pazarlama 5.0 kitabi, Giris, Pazarlamacilarin Dijital
Diinyada Karsilastig1 Zorluklar, Teknoloji Destekli
Pazarlama i¢in Yeni Stratejiler ve Pazarlama
Teknolojisinden Yararlanan Yeni Taktikler adl1 dort
ana bashk icerisinde yer alan toplam 12 alt
boliimden olusmaktadir: Kitabin ilk béliimii olan
Giris bolimiinde, Pazarlama 5.0’dan o6nceki
pazarlama anlayislarindan Pazarlama 5.0’a gecis
sireci ve bu slrecteki toplumsal gelismeler
anlatilmakta ve Pazarlama 5.0’in kapsaml olarak

tanimlanmasinin  ardindan temel bilesenleri
aciklanmaktadir. Ikinci bolim olan
Pazarlamacilarin  Dijital Diinyada Karsilastig

Zorluklar kisminda, diinya iizerindeki kusaklarin
ozellikleri ve oOzellikle teknoloji kullanimlar:
acisindan farklliklar, refah kutuplasmasi ve dijital
boliinme bashklariyla mevcut tiiketici profili
tanimlanmaktadir. Teknoloji Destekli Pazarlama
icin Yeni Stratejiler bashkl iigiincii béliimde,
isletmelerin dijital yapilanmaya gecise ne 0lgiide
hazir  olduklarinin  tespit edilmesi, yeni
teknolojilerin (yapay zeka, robotik, nesnelerin
interneti gibi) pazarlama yaklasimini daha insancil
hale getirmeye nasil yardimci olabilecegi ve
tiiketiciye biitiinsel bir deneyim saglamak i¢in insan
ve teknoloji bilesenlerini birlestirecek yeni miisteri
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deneyimi (new CX) tartisilmaktadir. Kitabin son
bo6liimii olan Pazarlama Teknolojisinden Yararlanan
Yeni Taktiklerde ise, tiiketici profili ¢cikarmada veri
analitiginin 6neminden yola c¢ikarak Pazarlama
5.0''mn  bes temel bileseni ayrintih olarak
aciklanmistir.

Kitabin Degerlendirilmesi

Pazarlama 5.0, diinyada ilk kez bes farkli kusagin
(Baby Boomers, X Kusagi, Y kusag1 Kusagi, Z Kusagi
ve Y kusaginin torunlari-Alpha Generation) bir
arada yasadigini vurgulayarak, insan ve bilgisayar
zekasi arasindaki iliskiyi dengeleyen bir teknoloji ile
bu kusaklar icin benzersiz bir tiiketici deneyimi
yaratma, toplumdaki esitsizligi azaltma ve
isletmenin sturdiirtlebilir bir sekilde biiytimesini
saglama hedeflerini agiklamaktadir. Bu anlamda
kusaklar ile pazarlama anlayislar1 arasinda
baglantilar kurarak, pazarlamanin gelisimi degisen
pazar yapisina odakl olarak aciklanmistir. Kitapta
ozellikle yeni kusaklarin insanlia ve insanin yasam
kalitesi tlizerine olumlu etkileri goéz Onilinde
bulundurulmus ve pazarlama yoneticilerinin, yeni
teknolojilerin  insan  yasamina  saglayacagi
potansiyel katkilari, bu kusaklara yonelik
uyarlamalar yoluyla gerceklestirmeleri gerekliligi
lizerinde durulmustur.

Kitap, yazimindaki sadelik ve akicilifi nedeniyle

pazarlama  alanindaki en son  teknoloji
uygulamalarini Ogrenebilmeleri acisindan,
uygulayicilarin  ve arastirmacilarin  kolaylikla

okuyup, rehber edinebilecegi bir anlatima sahiptir.

Kitaptaki  kavramlarin  sekiller  yardimiyla
aciklanmasi, gorsel acidan zenginlik kazandirarak
okuyucu agisindan anlasiirligln  artirmaktadir.
Kitapta her boliim sonunda yer alan 6zet ve tartisma
sorular1 ile Pazarlama 5.0 kavraminin hayata
gecirilip gelistirilmesine katki sunulmaktadir.
Pazarlama 5.0, sadece pazarlamanin boyutlarini
kapsamamaktadir. Nihai hedef, hizla degisen 5.0
¢aginda rekabete girmek i¢in isletmeleri dijitale
tasiyarak, dijital teknoloji ile yaratici rekabeti
saglamaktir. Bu acidan kitabin, pazarlama-insan
etkilesiminin yam1 sira, isletmelerin dijital
uygulamalara tam anlamiyla uyumunda 6ncti bir rol
oynayacagi soylenebilir.
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i Bu calisma kitap incelemesidir. Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New
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