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ONSOZ

Turizm sektoriiniin temelini olusturan otel isletmelerinin, bugiin kendilerini
rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji elde etmek i¢in miisterileriyle olan
iligkilerine daha fazla 6nem verdikleri ve marka sadakati olusturma yoniinde ¢aba
harcadiklar1 goriilmektedir. Marka sadakatini olusturmak icin isletmeler cesitli
stratejiler benimseyerek miisteri arzu, istek ve ihtiyaglarii daha iyi anlamaya, hizmet
kalitesini ve miisteri memnuniyetini artrmaya yonelmektedirler. Bu nedenle marka
sadakati kavraminin isletmeler tarafindan daha iyi anlasilmasi i¢in bu konuda

akademik olarak yapilan aragtirmalar biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada, miisterilerin Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerinde faaliyet
gosteren isletmelere tekrar tekrar tercih nedenleri tespit edilmistir. Ayrica marka
sadakati olusturmada etkili olan unsurlar miisteriler tarafindan 6nem siralamasi
yapilarak degerlendirilmistir. Bu calismanm amaci, otel isletmelerinin sadik miisteri

potansiyelini artirmalarina yonelik strateji belirlemelerine katki saglamaktir.

Bu tezin hazirlanma siirecinde rehberligini, destegini esirgemeyen danigman
Hocam Saym Yrd.Dogc.Dr.Irfan Atesoglu’na tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Bu
yiiksek lisans ¢alismasinin gergeklestirilmesine verdikleri katkilardan dolay1 Sayin
Yrd.Dog¢.Dr.Hiisrev. EROGLU na, Saym Yrd.Dog.Dr.Orhan ADIGUZEL’e, Saymn
Ars.Gor.Ibrahim GOK’e, Saymn Ogr.Gor.Hasan Yiiksel’e, Saym Ogr.Gér. Ahmet
AKGUL’e Saym Ogr.Goér. Yekta HALICI'ya yiiksek lisans ¢alismamin her
asamasinda bana verdikleri katki, destek ve dostluklar1 i¢in, admi burada
belirtemedigim biitiin hocalarima, arkadaslarima ve sevgili aileme siikranlarimi
sunarim.

Bu tezin hazirlanmasinda destek saglayan S.D.U. Bilimsel Arastirma

Projeleri Koordinasyon Birimine (Proje No:2251-YL -10) tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE MARKA SADAKATI,
ANTALYA ORNEGI

ibrahim CETINTURK

Siileyman Demirel Universitesi, Isletme B&liimii
Yiiksek Lisans Tezi, 100 sayfa, Agustos 2010

Danisman: Yrd.Dog¢.Dr.irfan ATESOGLU

Gilinlimiizde turizm sektoriiniin  temelini olusturan otel isletmelerinin,
kendilerini rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji elde etmek igin
miisterileriyle olan iligkilerine daha fazla 6nem verdikleri ve marka sadakati

olusturma yoniinde ¢aba harcadiklar1 goriilmektedir.

Isletmeler marka sadakatini olusturmak igin cesitli stratejiler benimseyerek
miisteri arzu, istek ve ihtiyaclarmi daha 1yi anlamaya, hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini artirmaya yOnelmektedirler. Sadik miisterilere sahip bir otel
isletmesi, satis ve pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve gelirlerini artirmaktadir.
Marka sadakati kavraminin isletmeler tarafindan daha i1yi anlasilmasi i¢in akademik
alanda yapilan arastirmalar biiylik Onem tasmmaktadir. Daha Once yapilan
arastirmalar, miisteri sadakati, hizmet sektoriinde marka sadakati, marka sadakatini

etkileyen faktorler konularinda yogunluk kazanmistir.

Arastirmanm evrenini  Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmelerinde konaklama yapan miisteriler olusturmaktadir. Antalya ilinde faaliyet
gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde miisterilerin marka sadakati diizeylerinin
tespitine yonelik bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Verilerden elde edilen sonuglara
gore, Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerine (Side, Alanya, Belek, Kas, Kemer)
ziyarete gelen turistlerin otellere yonelik marka sadakati diizeyleri arastirma

sonucunda tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sadakat, marka sadakati, konaklama endiistrisi, otel
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ABSTRACT

BRAND LOYALTY IN HOSPITALITY INDUSTRY,
THE CASE OF ANTALYA

ibrahim CETINTURK
Suleyman Demirel University,
Department of Business Administration, August 2010

Asst.Prof.Dr. irfan ATESOGLU

It is observed that hotel indusrty which is the basis of tourism is given utmost
importance to their relations with the customers by differentiating themselves from
their rivals so as to compete with them and they strive hard to construct brand

loyalty.

So as to construct brand loyalty, by adopting some strategies, the businesses
try to understand the wish as well as the needs of the customers and to increase the
service quality and the satisfaction of the customers. A hotel having a loyal
customers decrease the outcomes for selling and marketing and increase its incomes.
In order to comprehend the importance of the brand loyalty by the businesses, the
academic studies are of great significance. The researches conducted before mostly
deal with customers as well as brand loyalty in service sector and the factor affecting

the brand loyalty.

In this research, the reasons of choice for the consumers in a various five star
hotels of Antalya are ascertained. The questionnaire was conducted to demonstrate
the customers’ level of brand loyalty in those five star hotels. According to the data
by revealing the level of brand loyalty in the industry for accommodation, the fidelity
of the tourists towards the hotels in Antalya such as Side, Alanya, Kas, Kemer, Belek

were covered too.

Key words: Loyalty, brand loyalty, hospitality industry, hotel
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GIRIS

Gilinitimiizde, kiiresellesme ve teknolojide meydana gelen gelismeler sonucu
iiretimi yapilan mal ve hizmetlerin ¢esidindeki artis, miisterileri eskisine gore daha
secici, daha ¢ok talep eden, daha bagimsiz karar verebilen bir davranis bigcimine
yoneltmistir. Artik miisteriler tarafindan, kendileri i¢in hizmet farkliligi ve deger
yaratan isletmeler tercih edilmektedir. Miisterileri hakkinda elde edebilecekleri kadar
bilgiye sahip, iiriin ve hizmetleri bu bilgiler 151ginda kisisellestirebilen isletmeler,
rekabet ortaminda avantajli bir konuma gecebilmektedir(ispir, 2008:134). Turizm
sektortiniin temelini olusturan otel isletmelerinin, bugiin kendilerini rakiplerinden
farklilastirarak rekabet avantaji elde etmek i¢in miisterileriyle olan iligkilerine daha
fazla 6nem verdikleri ve marka sadakati olusturma yoniinde c¢aba harcadiklar1
goriilmektedir.

Marka sadakati, isletmelerin maliyetlerini azaltarak, kalitelerini artirmalarini
ve rakip isletmelerle rekabette onemli bir avantaj saglamaktadir. isletmeye sadik
miisteriler agizdan agiza olumlu reklamlar yaparak potansiyel miisterilerin harekete
gecmesini saglamakta ve isletmelerin is performansi lizerinde Onemli bir rol
oynamaktadir(Selvi ve Ercan, 2006:163). Otel isletmeleri, marka sadakatini
olusturmak icin ¢esitli stratejiler benimseyerek miisteri arzu, istek ve ihtiyaglarmi
daha 1iyi anlamaya, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini artirmaya
yonelmektedirler. Bu nedenle marka sadakati kavraminin isletmeler tarafindan daha

1yi anlasilmasi i¢in akademik alanda yapilan arastirmalar biiyiik 6nem tasimaktadir.

Turizm sektoriinde rekabet giinden giine artarken miikemmel hizmet sunan ve
farklilik olusturan otel isletmeleri tercih edilir hale gelmektedir. Bu farklilik otel
isletmesinin markasinin tiiketicinin zihninde yaratacagi giiven, huzur, kalite bilinci

ve kusursuz hizmet anlayis1 gibi degerlerle saglanacaktir.

Daha Once yapilan arastirmalar; miisteri sadakati, hizmet sektoriinde marka
sadakati, marka sadakatini etkileyen faktorler konularinda yogunluk kazanmistir. Bu
arastirmada, miisterilerin Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerinde faaliyet gosteren

otel isletmelerini tekrar tercih etme nedenleri arastirilmistir.



BOLUM I: KONAKLAMA iSLETMECILIGI

1.1. Konaklama Isletmesi Kavram

Konaklama isletmeleri; otel, motel, tatil kdyi, pansiyon, kamping,
karavaning, apart otel, oberj' , gezer otel, hostel’, yiizer tesis, termal tesis ve kaplica
seklinde gruplandirilir(Canoglu, 2008:16). Konaklama isletmeleri, seyahat eden
insanlarin basta konaklama olmak {iizere, yeme-icme, eglenme gibi ihtiyaclarmi
karsilamaya yonelik olarak yapilandirilmig, personeli mimarisi, uygulamalar1 ve
miisteriyle olan biitlin iligkileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan
isletmelerdir(Kozak, 2002:2). Birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda ilk siray1
alan ve turistik mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan, varliklar1 turizm olayna bagl
olarak ortaya ¢ikan ve sekillenip cesitlenen isletmelere konaklama isletmeleri adi
verilmektedir(Aktas, 2002:23).

Konaklama endiistrisi; insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer disinda
degisik nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde ilk olarak gecici konaklama daha sonra
yeme-icme gibi zorunlu ihtiyaglarim karsilanmasi i¢in hammaddeden veya yari
mamul maddeden yararlanarak mal ve hizmet iireten ticari nitelikteki isletmelerden
olusur(Usal ve Kurgun, 2003:7). Konaklama endiistrisi seyahat ve turizm
endiistrisinin biiyiik bir kismint olusturmaktadir. Konaklama endiistrisi agirlama,
yiyecek ve igecek operasyonlarindan olugmaktadir(Kasavana ve Brooks, 1991:3). Bu
sektorden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri, beklentileri, gelir
diizeyleri ve zevkleri son derece farkli oldugu i¢in, konaklama sektoriinii olusturan

isletmeler de farklilik olusturmaktadir(Gokdeniz, 2007:5).

Seyahate ¢ikan kisinin en dnemli gereksinimi konaklamadir. Kisi seyahat
kararini, konaklama olanaklarmin bulunup bulunmamasma gore degerlendirir.
Turistik yOrenin turizm acisindan etkinligi, belli oranda konaklama kapasitesine
baghdir(Yilmaz, 2005:4). Turistin seyahati sirasinda yararlandig1 konaklama, yeme-

icme gibi ihtiyaglar zorunlu gereksinimler icerisinde yer almaktadir.

! Daglarda ve kirsal alanlarda yapilan basit konaklama tesisi anlamma gelen bir kelimedir. Orijinali
Fransizcadir ve auberge olarak yazilir(www.buklaoberj.com, ¢.t:23.05.2010).
2 Ogrencilerin ucuza konaklayabilmesi i¢in okul yurtlarma benzer bir sistemle ¢alisan pansiyonlara
verilen isim. Fiyatlarinin uygunlugu yiiziinden Interrail gezginlerinin tercihidir. Odalar 10-15 kisilik
olabilir (tr.wikipedia.org/wiki/Hostel, e.t:23.05.2010).
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Konaklama isletmeciligi dinamik bir yapiya sahiptir. Konaklama
isletmelerinin kisa siirede el degistirmesi, piyasadan c¢ekilmesi ve personel devir
hizinin yliksek olmasi miisterinin isletmeye olan sadakatini olumsuz yonde

etkilemektedir.

1.2. Konaklama isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin seyahati tarihin ilk yillarindan baslayarak giiniimiize kadar devam
etmistir. {lk seyahatlerin 6zellikle ticari nedenlerle yapildigmi gérmekteyiz. M.O.
4000’11 yillarda Stimerler tarafindan tekerlegin icat edilmesiyle seyahatler biiyiik bir
hiz kazanmistir(Misirly, 2006:7). Yollar iizerinde ilk konaklama tesisleri Romalilar
tarafindan yapilmistir(Tiirker, 2008:12). Giinlimiizde oldugu gibi ge¢cmiste de ikamet
edilen yerden bagska bir yere gerceklestirilen seyahatlerde gecici konaklama ihtiyacini
karsilamak icin otel igletmelerinden yararlanilmistir.

Konaklama isletmeleri, tarihin ¢ok eski donemlerinden beri sekil ve icerik
bakimmdan pek cok degisiklik gdstermis olsa da, cesitli nedenlerle seyahat eden
insanlarin basta konaklama olmak iizere yeme igme, dinlenme, agirlama, vb.

ihtiyaglarini karsilayan birimler olarak kabul gormiistiir(Kozak, 2002:1).

Tirkiye’deki konaklama hizmetlerinin geg¢misi, eski hanlara ve
kervansaraylara dayanmaktadir. Orhun kitabelerinde Moyanlik® denilen konaklama
yerlerinden bahsedilmektedir(Sener, 2006:7). Amerika’da ilk konaklama tesisi 1794
yilinda faaliyete baslamistir. Daha sonraki yillarda modern otel isletmeciliginin
temelleri, kurallar1 ve uygulamalar1 artan bir hizla gelismistir. 1839 yilinda
Boston’da agilan ilk sehir konaklama tesisi ile otel isletmeciligi biitiin tilkeyi

sarmistir(Kozak, 2002:1,2).

Birinci Diinya Savas1 sonrasindaki ekonomik gelismeler ve ulasimin
kolaylagsmasi, 1930’lardan sonra c¢alisanlara tanman sosyal haklar, calisanlarin
yasamlarint zenginlestirecek etkinliklere yonelmelerini saglamistir(Emeksiz ve

Yolal, 2007:1).

Giliniimiizde otel isletmeciligi tireticileri ve miisterileri ile diinyaya yayilan

biiyiik bir endiistri olarak tanimlanmaktadir(Kandampully ve Suhartanto, 2000:346).

? Tiirklerin, hayir ve yardim yeri olarak kurduklar geceleme tesisleridir.



Turizmin i¢yapisindaki degisimden dogan gelisme ile birlikte aristokratik turizmden
sosyal turizme, bireysel turizmden kitle turizmine gegis belirli siniflara 6zgi
konaklama tesislerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur(Y1ilmaz, 2005:5). Insanlarm
simirsiz ihtiyaglar ile birlikte yeni yerler gérme-kesfetme istekleri, merak, saglik,
spor, inang, egitim, tarih, kiiltlir, etnik vs. amagclarla turistik faaliyetlere katilmalaria

neden olmustur.

1.3. Konaklama isletmelerinin Cesitleri ve Ozellikleri

Konaklama tesisleri biiyiik sehirlerdeki binlerce odali genis otellerden, kirsal
yerlerdeki sadece yatak ve kahvalti bulunan kiiclik otellere kadar cesitlilik
gostermektedir(Soyaslan, 2006:54). Konaklama isletmelerinden yararlanan insanlarin
ihtiyaclarmmin ¢ok c¢esitli olmasi bu ihtiyaglar1 karsilayan isletmelerin de cesitlilik
gostermesine neden olmustur. Gecelemenin yaninda insanlarin ihtiyaclarinin
zevklerine ve sosyal yapilarina gore degismesi birbirinden farkli hizmetler sunan
isletmelerin dogmasma yol agmustir(Eraslan, 2009:1). Giinimiizde konaklama
isletmeleri smifina ve kapasitesine gore oncelikli olarak konaklama ihtiyaclarini
karsilamakta daha sonra yeme-i¢me, eglence, dinlence, sportif aktviteler, animasyon
vb. miisteri ithtiyaglarii cevap vermektedir. Talebin giinden giine artmasi ile birlikte

konaklama isletmelerinin siniflandirmasinda ve ¢esidinde artis gozlenmistir.

1.3.1. Konaklama isletmelerinin Smiflandirilmasi
(Akat, 2008:83-87; Eraslan, 2009:1,2; Kozak, 2002:5-7; Sener, 2006:13-18)
1.3.1.1. Fiziki yapilarina gore

e Otel
e Motel

e Pansiyon

e Oberj

e Hostel

e Karavaning

e Kamping



e Apart otel
e Tatil koyii
e Kaplica ve benzeri saglik isletmeleri

e Diger konaklama isletmeleri

1.3.1.2. Karsiladiklar1 konaklama ihtiyacinin ¢esidine gore

e Sehir otelleri

e Schirdis1 oteller

e Tedavi otelleri

e Dinlenme ve eglence otelleri
e Sayfiye isletmeleri

e Kongre amacli otel isletmeleri

e Dag ve spor amacl otel isletmeleri

1.3.1.3. Pansiyon durumuna gore

e Sadece oda (European Plan)

e (Oda-kahvalt1 (Continental Plan/Bed and Breakfast)
e (Oda-Kahvalti-Aksam Yemegi (Half Board)

e Oda-Kahvalt-Ogle Yemegi-Aksam Yemegi(Full Board)

1.3.1.4. Biiyiikliiklerine gore

e Mega konaklama tesisleri

e (ok biiyiik konaklama tesisleri
e Biiyiik konaklama tesisleri
e Orta biiytikliikteki konaklama tesisleri

e Kiiciik konaklama tesisleri



1.3.1.5. Gelisme asamalarina gore

e Liiks oteller

e Vasat oteller

e Yan otel igletmeleri

1.3.1.6. Faaliyet siirelerine gore

e Devaml faaliyet gosteren otel igletmeleri

e Mevsimlik faaliyet gosteren otel isletmeleri

1.3.1.7. Hukuken bagh olduklar statiilere gore

e Turistik oteller

e Turistik olmayan oteller

1.3.1.8. isletme belgeli otel isletmeleri
Turistik otel isletmeleri

e Tek yildizl oteller

Iki y1ldizli oteller

Ug yildizh oteller

Dort yildizli oteller

Bes yildizli oteller

Turistik olmayan otel isletmeleri

e Liiks oteller

e 1. Sinif oteller

e 2. Sinif oteller

1.3.1.9. Miilkiyetlerine gore

e Ozel otel isletmeleri



e Kamu otel isletmeleri

e Karma otel isletmeleri

1.3.1.10. Ulastirma araclan ile olan baglantilarina gore

e Havayolu isletmeleri

e Demiryolu isletmeleri
e Karayollar1 isletmeleri

e Denizcilik isletmeleri

1.3.1.11. Yonetim amaclarina gore

e Ticari amagh otel isletmeleri

e Sosyal amagh otel isletmeleri

1.3.1.12. Yonetim sekline gore

e Bagimsiz konaklama isletmeleri

e Zincir konaklama isletmeleri

Konaklama isletmelerinin  Ozelliklerini asagidaki sekilde belirtmek

miimkiindiir(Tiirker, 2008:12;Sener, 2006:11-13):

Konaklama isletmeleri zamana duyarlhdir.

Konaklama isletmelerinin gerek kurulusu esnasinda gerekse faaliyetlerinin

devaminda biiyiik sermayeye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bina, donanim, makineler ve mefrusat gibi malzemeler isletmelerin

faaliyetlerinde 6nemli yer tutmaktadir.

Turizm piyasasinda talep, ekonomik-sosyal ve politik faktorlere bagli

oldugundan konaklama isletmelerinde risk ytiksektir.

Konaklama isletmelerinin  endiistriyel 6zelligi  hizmet iiretiminden
dogmaktadir. Bu hizmetleri basarmak i¢in istihdam edilen personel arasinda

koordinasyona ihtiya¢ duyulmaktadir.



o Konaklama isletmelerinde doluluk orami arttik¢a, birim maliyetlerde azalma
meydana geldiginden isletme i¢in optimum kapasiteden yararlanma imkani

vardir.

e Konaklama endiistrisinin esasinin insana dayanmasi, hizmet {iiretimi ve
sunumunda insan1 6n plana ¢ikarmakta, makinelesme ve otomasyona fazla

yer verilmemektedir.

e Konaklama isletmelerinde satislar zaman esashidir, iliretim ve tiiketimi

eszamanlidir, stoklanmasi ve taginmasi s6z konusu degildir.

e Konaklama isletmeleri, konuklarin rahat ve konforu i¢in birgok boLimii
biinyesinde bulundururlar. Biinyelerinde gelir saglayan boliimlerin yanisira

gelir saglamayan boliimler de vardir.

Konaklama sektoriinde yer alan isletmeler birbirinden ¢ok farkli yapida ve
boyuttadir. Isletmeler arasmndaki farklilik yalnizca konaklama tip ve sekilleri ile
siirlt degildir. Isletmenin bulundugu bolge, miilkiyeti, farkli maliyet yapilari,
standard1, kapasitesi, sundugu imkanlar farkhlik arz etmektedir(icoz, 2002:74).
Yapisi, donanimi, konforu, miisteriye sundugu hizmetin kalitesi ile gegici
konaklama, yeme-igme ve eglence ihtiyaglarini bir iicret karsiliginda karsilayan otel
isletmeleri tek yildizhidan bes yildizliya kadar hizmet vermektedir(Canoglu,
2008:16).

BOLUM II: MARKA VE MARKA SADAKATI

2.1. Marka Kavram

Giliniimiizde artan rekabetle birlikte isletmeler iiriinlerini markalama cabasi
icine girmiglerdir. Amerikan Pazarlama Birligi markayi, “bir satici ya da saticilar
grubunun TUriinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak

tanimlamaktadir(Karacan, 2006:6).

Marka gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, somut veya goriinmez

olabilmektedir(Chernatony ve Horn, 2003:1098). Marka, bir isletmenin mal veya



hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt eden isim, sembol,

terim, isaret, desen veya benzer bigimde ifade edilebilen isaretlerden olusur.

Marka, {iiriin ile miisteri arasindaki iliskiyi ima eder. Marka, miisterinin
bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir(Sahin, 2007:4). Markanin bir s6z
gibi yorumlanmasi bazi yazarlar tarafindan benimsenmistir. Soyut olmalar1 ve
heterojen olmalar1 6zellikle hizmet sektorii icin uygundur(Chernatony ve Horn,
2003:1098). Marka, firmanin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan bir giictiir.
Marka, artan rekabet hacmi icerisinde miisteriyi elde tutmanin, tiriinii farklilastirarak
rekabetten korumanm en 6nemli aracidir(Selvi ve Temeloglu, 2008:95). Marka, bir
irlinii veya hizmeti rakiplerin {irlin ve hizmetlerinden ayirt etmeye yardimci
olur(Karabiyik, 2008:3). Marka, isletmenin rakiplerine karsi izledigi farklilasma
politikasidir. Isletmeyi diger firmalardan ayirt eden, miisteriyi iiriine ve\veya hizmete

yonlendiren, isletmenin miisteri ile olan iletisim aracidir.

Marka giiniimiiz rekabet kosullarinda bir isim olmaktan daha fazla iirline bir
kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, {riin tercihlerinde
tiikketicilere rehberlik eden bir igletme varligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir(Can,
2007:225). Marka, memnun ve sadik tiiketicileri iiriinii tercih etmeye ve yeniden
satin almaya yoOnlendirmektedir(Temeloglu, 2006:8). Marka bir mali digerinden
ayirmakta, mal ve hizmetin yararlarin1 ve kalitesini sembolize etmekte, tiiketiciler

tarafindan {iriin ve\veya hizmetin hatirlanmasina katkida bulunmaktadir.

Marka fireticinin tiiketiciye karsi verdigi bir s6zdiir(Onan, 2006:53). Marka
iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak
sunmasmi garanti eder(Cop ve Pekmezci, 2005:67). Marka, tiiketici ile satici
arasinda bir koprii vazifesi gortir. Tiiketici markaya giivenerek saticidan mal ve\veya
hizmeti satin alir. Satin alinan iiriiniin satn alma Oncesi, satin alma sirasindaki ve

satin alma sonras1 giivenilirligi miisterinin markaya olan sadakatini belirler.

Marka, giiniimiiz otel endiistrisinin en egemen egilimidir(Kayaman, 2007:92).
Otel isletmelerinde markalasma, tiiketicinin satin alma davranigini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica otel isletmelerinde marka, kaliteli hizmet anlayis1 ve daha
profesyonel bir yonetim felsefesi ile nitelikli miisterileri ¢ekebilmektedir(Selvi ve

Temeloglu, 2008:116).



2.2. Sadakat/Bagimhhik Kavrami

Baglhilik, bagimlilik, sadik olma, baglanma olarak nitelenen sadakat,
yiizyillardir bilinen bir kavram olmakla birlikte, eski zamanlarda giicli ve kontrolii

saglamak i¢in kullanilmaktaydi(Selvi ve Ercan, 2006:161).

Oliver sadakati; gelecekte siirekli olarak tercih edilecek liriin ya da hizmetin
yeniden satin alinmasina ya da talep edilmesine yonelik derin bir baghlik ve ayni
markanin miitemadiyen satin almmasina neden olan stratejik davranig olarak
tanimlamaktadir(Chitty vd., 2007:567) Sadakat, belli bir markanin tercih edilmesi ve
satin alinmasiyla o markaya kars1 gosterilen baghliktir(Y1lmaz, 2005:260). Sadakat,
bir hizmet veya iiriine miisteri olma siklig1 ve olumlu duygunun her ikisini de igeren
stirekli devam eden aligkanliktir(Yildirim, 2005:11). Tiiketicinin bir {iriin\hizmete olan
sadakati o iirlin\hizmeti tekrar eden bir tutum ve\veya davranisla satin almasini

saglar.

Sadakat, miisterinin firmay1 destekleyen bir tutum sergilemesidir. Gelecekte
daha Onceden bilinen veya tavsiye edilen mal\hizmeti yeniden satin alma egilimi
gostermesi ve katilmasidir. Gelecekte tercih edilecek tiriin ve hizmeti tekrar satin
alarak derinlemesine baghlik gostermesidir(Skogland ve Siguaw, 2004:224).
Pazarlamada tek bir iiriin ya da firmay1 segmeyi 6grenen tiiketici 6rnekleri bolca
bulunur. Bu tiiketici tercihleri tiiketicinin {riine ve firmaya bagimlilig1 olarak
adlandirilir(Wheeler, 1974:651). Sadakatin gelisiminde iki kritik faktor soz
konusudur. Bunlardan birincisi mal veya hizmete duygusal baglilik, digeri ise devam

eden aligveriglerdir(Shoemaker ve Lewis, 1999:349).

Sadakat, isletmenin biiyiimesinde ve faaliyet karinin ytlikselmesinde etkin rol
oynamaktadir. Pek ¢ok endiistride fiyatlar1 birbirine benzeyen sirketlerin karhiliklar1
farklidir. Bu farkin nedeni ise miisteri sadakatidir. Sirketle is yapmaya devam eden
miisteriler her yil gittikge artan net nakit akis1 olustururlar(Ozdeniz, 2006:20).
Sadakat, hizli biiyliyen endiistrilerde daha kolay insa edilirken, olgun endiistrilerde
insa edilmesi zor ve korunmasi kritik bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sebeple gelismis endiistri firmalari, ellerindeki sadik miisterileri korumanimn yollarini

aramaktadirlar(Onan, 2006:49-50).
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2.3. Marka Sadakati Kavram

Onan (2006:95), marka sadakati kavrammi; Ingilizce “loyalty” sdzciigiiniin
karsiligmin ‘“‘sadakat-baglilik” olmasi sebebiyle dilimize “marka bagimlilig1 veya
marka bagliligi” olarak aciklamistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty”
ifadesinin karsilig1 olarak marka sadakati, marka bagliligi veya marka bagimliligi

terimleri kullanilmaktadir.

Marka sadakati, markanm en onemli deger aracidir. Tiiketicilerin belirli bir
markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma egilimidir(Bengiil, 2006:32). Tiiketicinin
markaya kars1 gelistirdigi, arkadaslifa benzer psikolojik baglilik anlaminda
kullanilmaktadir(Y1lmaz, 2005:260). Marka sadakati, belirli bir zaman boyunca pes
pese gelen aligverislerdir(Wheeler, 1974:651). Tiiketicinin markaya olan inancinin
giiciidiir(Sahin, 2007:40). Marka sadakati sadece tiiketicinin ileriki zamanlarda ayni
markay1 sat almasi degil ayn1 zamanda markaya yonelik psikolojik bir bag kurmasi
ve davranigsal bir egilim gostermesidir(Selvi ve Temeloglu, 2008:96). Tiiketicinin
bir marka ile arasinda duygusal bir bag olusturmasi, markay alternatifler arasindan

tercih etmesi ve tekrar eden bir davranig ve\veya tutumla satin almasidir.

Miisterinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan
sekilde satin almas1 ve zaman igerisinde alimlarma devam etmesi gibi markaya kars1
davranissal tepkisi ve marka hakkinda karar vermesi ve markay1 degerlendirmesi gibi
psikolojik bir siirectir(Avcilar, 2008:14) Tesadiifi olmayan bir sekilde markaya
sadakat, markay1 iirliniin diger 6zelliklerinden (fiyat, indirim, kupon, magaza i¢i raf
diizenlemesi vb.) daha fazla onemseyen, markay1 kolayca degistirmeyen, markay1
seven, onu arkadas gibi goren ve tekrar eden aligverisleri ayn1 markada siirdiiren bir

davranisin gostergesidir.

Isletmelerin ~ amaglarma  ulasabilmeleri  miisterilerin ithtiyacglarmi
karsilamalarinin yani1 swra onlara deger sunmalar1 ve miisterilerde sadakat
olusturmalar1 ile saglanabilir(Coban, 2005:295-307). Hizla gelisen ve degisen diinya
standartlarinda degisim ve gelisime ayak uydurmak, hizla biliyliyen pazarda yer

almak ve pazardaki rakiplerle miicadele etmek marka sadakati sayesinde saglanabilir.

Marka sadakati, tesadiifi degil bilingli ve davranigsal bir tepkidir. Belirli bir

zaman siirecinde olusan, karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilen psikolojik
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bir siirecin fonksiyonudur(Yilmaz, 2005:260). Marka sadakati (cesitli anlamsal
formlarda) herhangi bir pazarlayicinin kelime dagarciginin bir parcasidir. Tiiketicinin
marka bagimliligi markaya ve pazarlayicisina onemli bir avantaj saglar(Wheeler,

1974:651).

Markaya sadakat ile miisterilerin beklentileri yerine getirilir ve miisteride
yiiksek deneyim olusturulur(Sahin, 2007:4). Marka sadakatinde firma ile miisteri
iligkileri stirekli tutularak firma ile miisterinin birbirinden kopmasi imkansiz hale
gelmektedir. Adeta her iki taraf birbiriyle biitiinlesmekte ve birbirini
desteklemektedir.

2.3.1. Marka Sadakatinin Gelisimi

Marka sadakatinin tarthsel gelisimi bes donem igerisinde ele

almmaktadir(Ciftci, 2006:48-50):

e Marka sadakatinin dogusu(1870-1914); Bu donemde marka iiriine kimlik
kazandirma islevini yerine getirmektedir.

e Marka sadakatinin altin donemi (1915-1929); Bu donemde miisteriler
sunulan iirtinlerin kalitesindeki artisa dnem vermektedir. Aracilar markalarla
elde edilen satis artislar1 konusunda hevesli ve sevklidir.

e Gizli marka sadakati donemi (1930-1945); 1929 ekonomik bunalimi ve II.
Diinya Savasinin baglamasi ile birlikte marka kithig1 yasanmaya baglamstir.
Marka kithigi, cogu miisterilerin bir dnceki satin aldiklar1 markalar1 tercihen
degil de, markalar1 karneyle almak zorunda olduklar1 i¢in tercih etmeleridir.

e Coklu marka sadakatinin dogusu(1946-1970); Bu donem igerisinde,
markalarin yeniden var olmasiyla birlikte miisteriler eski satin alma
aliskanliklarina geri donmiisler ve daha onceden tercih ettikleri markalar1
yeniden satin almaya baslamiglardir.

e Marka sadakatinde diisiis (1971- ?) Bu donem, marka sadakatinde diisiisiin
yasandign bir dénemdir. Uriin kalitesinin yiiksek, farklilasmanm diisiik

oldugu bir donemdir. Miisteriler bu donemde fiyata kars1 duyarhdirlar.

Ticaretin gelismesi ile birlikte diinyadaki rekabet kosullar1 da agirlagmistir.

Rekabet kosullarinin agirlasmast da firmalarin ¢esitli pazarlama teknikleri ve
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stratejileri gelistirerek hareket etmesine neden olmustur. Markalagma ve marka
sadakati gibi kavramlar pazardaki payimi kaybetmemek veya pastadan pay almak

isteyen firmalarin gelistirdigi pazarlama stratejilerindendir(Y1ldiz, 2006:23).

2.3.2. Marka Sadakatinin Onemi

Strdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢cin marka sadakati ingsa etmek ve
marka sadakatini silirdiirmek gerekmektedir (Gommans vd., 2001:43). Giiclii bir
markanin en temel 6zelligi kendisine sadik tiiketici kitlesini olusturmaktir. Kendi
irlin kategorisinde marka sadakati olusturmus bir marka piyasada iistiin rekabet
saglar ve pazara girebilecek yeni iriinlerin de yolunu kapatabilir(Onan, 2006:72).
Firmanin uzun donemdeki basarisinda ve karliliginda “marka bagimlhiligr” goésteren

tiikketicilerin sayis1 6nemli rol oynamaktadir(Kavas, 2004:22).

Bir isletme agisindan sadik miisteri, ihtiyaglar1 karsilanmis hatta beklentileri
asilmis miisteri olarak nitelendirilir. Sadik miisteriler adeta isletmelerin goniillii elgisi
konumundadir. Goniilli el¢ilik; isletmenin tanitiminin yapilmasini, isletmenin
hatalarinin gérmezlikten gelinmesini, uzun siireli igbirligini, yeni sadakat elgileri
bulabilmeyi ifade etmektedir(Temeloglu, 2006:63). Sadik miisteriler, isletmeyle
biitlinlesmis olan miisterilerdir. Sadik miisteriler c¢evrelerindeki insanlara isletme
hakkmda olumlu tavsiyelerde bulunurlar. Isletmenin, mevcut varligmin korumasi,

biiylimesi, gelismesi, satiglarini artirmasi i¢in sadik miisteri sayisini1 artirmasi gerekir.

Bulgular, firmalarm miisteriler iizerinde marka sadakatini insa etmeleri ve
siirdiirmeleri gerektigini aciklamaktadir(Fensen ve Hansen, 2006:442) Uriin ve
hizmete iliskin marka sadakatinin en belirgin karakteristigi siirekliliktir(Cankaya ve
Cilingir, 2008:25). isletmeler, yalnizca miisterilerinin beklentilerini karsilamaya

odaklanmaz, isletmeye sadakatle baglanan miisteri sayisini artirmak i¢in ¢alisirlar.

Diinyadaki en giiclii finansal hizmet veren sirketlere bakildiginda, %90’ 1indan
fazlasinin miisterileri ile arasinda cok yiiksek seviyede marka sadakati oldugu
goriiliir. Birlesik Devletlerde gelistirilmis ve sonra Ingilizler tarafindan kullanilmaya
baslanmis {inlii bir deyim vardir: “Miisterinizi sevindirin, onlar1 sadece memnun
etmekle kalmayin, ayn1 zamanda onlar1 hi¢ kimsede géremeyecekleri hizmet, kalite

seviyesi ve miisterilere baglilik sozii ile de sevindirin”(Doganli, 2006:56).
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Bazen miisteri ilk tercihini ¢esitli nedenlerden dolay1 satin alamaz ve baska
seceneklere yonelir. Ornegin, bir otel veya motele rezervasyon yapmak ister, uygun
yer bulamayinca, rezervasyonu sona erdirir. Uygun hizmet kapasitesinin olmamasi
miisteriyi farkli bir markay1 tercih etmeye zorunlu kilar. Ciinkii cesitli nedenlerle

hizmet saglayicilar miisteriyi reddetmistir(Paswan vd. 2007:75).

2.3.3. Marka Sadakatinin Olgiilmesi

1998 yilinda marka sadakati konusunda isadamlar1 iizerinde (National
Business Travel Monitor tarafindan) bir arastirma gerceklestirilmistir. Yapilan
arastrma da; isadamlarma yoneltilen “daha 6nce konaklama yaptigimiz isletmeyi
tekrar tercih eder misiniz?” sorusuna, isadamlarinin %78’1 “farkli oteller arasinda
kalite arastirmaya vaktim yok, bu yiizden daha once kaldigim ayni markay: tercih
ederim” seklinde cevap vermislerdir. Diger bir soruyu deneklerin %65°1 “bir kez
dogru markayr buldugumda onu degistirmek bana ¢ok =zor gelir” seklinde

cevaplandirmiglardir(www.atme.org, e.t.: 20.04.2010).

Potansiyel olan bir¢ok miisteri marka bagimlisi olmadan Once dort
basamaktan ge¢mektedir. ilk olarak, marka isaretinin farkina varmak ve markadan
haberdar olmaktir. Ikincisi ise, markay1 kabul etmektir. Uciincii basamakta, alternatif
iirtin ve hizmetlere karsi kendi markalarini tercih etmektir. Dordiincii ve son
basamak, tiiketicilerin tercih ettikleri bu markalar1 tekrar tekrar ve israrla satin
almalaridir(Onan, 2006:116). Tiiketicinin mal ve hizmeti satin alma sonrasi
davranislar (duygular) tiiketicinin satin aldig1 triinden doygunluk saglayip
saglamadig1 ile ilgilidir. Tiiketim deneyimi tiiketicinin tekrar o iiriinii satin alip
almamasmi belirler. Eger tiiketicinin satin aldigi lriin beklentilerini karsilamigsa

tiiketicinin o Uriinii tekrar satm alma olasilig1 yiiksek olur(Rizaoglu, 2004:120).

Miisteri sadakati iligkilerde tutumsal ve davranigsal baglilig1 icermektedir.
Fiyata duyarsizlik tutumsal bagliliga 6rnek verilebilecegi gibi, agizdan ¢ikan olumlu
bir s6z ve devam eden aligverisler davramigsal bagliliga Ornek olarak
verilebilir(Skogland ve Siguaw, 2004:224). Ilk olarak tiiketici markay1 davramissal
olarak tercih etmektedir. ikincisinde ise, markaya yonelik gii¢lii tutumlar ile tercih
yapilmaktadir(Unal vd., 2008:16) Marka sadakati davranigsal, tutumsal ve nedensel

davranis teorisi yaklasimi olarak ti¢ farkli agidan incelenmektedir(Y1ldiz, 2006:29):
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Sekil 1: Sadakat yaklasimlan

tutumsal
yaklagim

davranigsal

yaklagim

nedensel davranis
teorisiyaklagim

2.3.3.1. Davramssal Yaklasim

Sadakat tanimlamalar1 sadakatin davranigsal boyutu iizerinde odaklanmis ve
sadakat kavramini, tekrar satin alma gibi tiiketici davranigi olarak yorumlamustir.
Davranigsal sadakat eyleme yonelik bir sadakat tiiriidiir(Canoglu, 2008:36).
Davranigsal sadakat, “miisterinin, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrar tekrar
kullanmas1 ve satin almasi” seklinde tanimlanabilir(Y1ldirim, 2005:15). Sadakatin
davranigsal boyutunu, miisterilerin isletmeden satin alma eylemini tekrarlamasi
olusturmaktadir. Tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma egilimini tekrar eden
davranislarla eyleme doniistiirme siirecidir.

Marka bagliligmin bir davranis sekli olarak tanimlanmasi ayni markanin
tekrar satin alinmast veya alinmamasi bu olguyu agiklamak igin yeterli
goriilmektedir. Davranissal yaklasim ile ¢izilen kavramsal ¢erceve iginde, satin alma
veya almama davranis1 dncesindeki degerlendirme siireci ve bu davranisi tetikleyen
sebepler kapsam disinda tutulmaktadir. Bu yaklasim ile yapilan ¢alismalarin odak

noktasinda ge¢mis davranislar bulunmaktadir(Keser, 2008:37).

Marka bagliligin1 davranigsal agidan ele alan akademisyenler 4 farkli marka

bagliliginin varligm ileri siirmektedirler(Islamoglu ve Altunisik, 2003:50,51):
o Yiiksek ulusal marka bagliligi,
e Ulusal marka bagliligi,

e Ozel marka baghlig,
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e Baska markalara duyularini kapatan tiiketiciler.

Davranigsal marka sadakati, satin alma oraniyla Olgiilebilmektedir. Bir
miisteri her aligveriste 10 adet kalem satin aliyorsa ve bu 10 kalemden 6’s1 ayni
markaya sahipse buna gore davranigsal marka sadakati = 6/10 = %60 olarak

hesaplanmaktadir(Kitapg¢i, 2006:67).

Davranigsal sadakatteki 6nemli sorun, tekrar eden aligverisler markaya kars1
olusan psikolojik baghiligm sonucu degildir. Ornek olarak, bir turist otelin uygun
yerde bulunmasindan dolay1 oteli tercih eder. Caddenin karsisinda acilan yeni otel
daha fazla deger teklif ettigi i¢in tercihini yeni otelden yana kullanir. Tekrar eden
alisverigler daima baglilik anlaminda kullanilmaz(Bowen ve Chen, 2001:213,214).
Miisteride ger¢ek sadakatin olugmasi i¢cin miisterinin tekrar eden davranislarinin

miisterinin duygu ve diisiinceleri ile desteklenmesi gerekir.

2.3.3.2. Tutumsal Yaklasim

Bu perspektife gore marka sadakati markayi tekrarlanan satin almalara
yonelten giiclii i¢sel bir tutumu icerir(Yildiz, 2006:30). Isletmeler tiiketicilerin
tutumlarii anlamak i¢in marka hakkinda ne bildikleri veya neye inandiklari, nasil
hissettikleri veya markaya kars1 duygusal baghligin seviyesini tarif etmeleri

gerekmektedir(Kitapgi, 2006:68).

Jacoby, marka sadakatinin tekrar eden aligveris oldugunu fakat bu davranisin
psikolojik siirecin miisteri iizerindeki etkisini yansittigini belirtmektedir(Fensen ve
Hansen, 2006:442) Tutumlar; bir insana atfedilen, onun psikolojik bir nesne olarak
diisiince, duygu ve davraniglarini bir diizen iginde olusturan bir egilim olarak

tanimlanmaktadir(Keser, 2008:39).

Tutumsal marka baghlig: tiiketicinin markay: kabulii, farkindaligi, ilgisi,
verdigi Onem, giiven duygusu, sevgisi vb. degiskenler ile ifade edilmekte ve
olciilmektedir(Unal vd., 2008:216). Tutumsal sadakat, miisterinin davranissal olarak
irlinii satin almasa da igletme hakkinda olumlu konusmasi, ¢evresine tavsiyelerde

bulunmasidir.

Hizmet sektoriinde tutumsal marka bagliligi daha da biliyiikk 6nem arz
etmektedir. Ciinkii hizmetler soyut olduklar1 i¢in tutundurmanin etkin yapilmasi
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zordur. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi, hizmeti gésterme ve sergileme
imkan1 yoktur. Ikincisi ise, rekldim genis Olciide grafik imajlara dayahdir. Oysa
hizmetlerde gosterilecek fiziksel bir sey yoktur. Fakat hizmetten memnun kalmis
tiiketicinin, satmn alma filini tekrarlamasa bile, isletme hakkinda olumlu konusmasi,
bagkalarina tavsiye etmesi hizmetlerin sergilenmemesinin gii¢liigiinii kismen
giderir(Usta ve Memis, 2009:89). Turizm sektoriindeki hizmetleri deneme imkaninin
bulunmamas: tiiketicinin satin alma Oncesi karar vermesini zorlastirmaktadir.
Turistik iirlinlerin {iretimi ile tiiketiminin eszamanli olmasi, iirlinlerin iiretildigi anda
tikketilmesi turizm sektoriiniin diger 6zellikleri arasindadwr. Tiiketiciler daha ¢ok

tavsiye ile turistik Uiriinleri satin alma eylemini gerceklestirmektedirler.

2.3.3.3. Nedensel Davrams Teorisi Yaklasim

Bir bagka bakis acisina gore ise marka sadakati hem davramigsal hem de
tutumsal kriterlere gore degerlendirilebilir(Yildiz, 2006:30). Bu iki boyutun her
birinin tek bagina ger¢ek marka sadakatini olusturmada yetersiz kaldigini vurgulayan
yazarlar birlesik bir boyut dnermekte ve bunun isletmeler acisindan gercek marka
sadakati olusturmada 6nemini vurgulamaktadirlar(Selvi, 2007:39). Bu yontemde hem
tekrarlanan satin alimlar hem de markaya karsi biligsel tutumlarin boyutlar:
arastirilmaktadir(Unal vd, 2008:217). Bu siirecte miisterinin tekrar eden satm alma
davraniglar1 tutumlarla desteklenmektedir. Boylece mal ve hizmete karsi yapay

sadakatten gercek sadakate dogru gecis siireci gerceklesmektedir.

2.3.4. Marka Sadakatinin Dereceleri

Biitiin miisteriler markaya kars1 esit derecede sadik degildir ya da her miisteri
her zaman ayni1 sadakat derecesi gostermeyecektir(Selvi, 2007:42). Dick ve Basu'nun
sadakat modelinde dort farkli sadakat tiirii tanimlanmistir. Bunlar, gercek sadakat,
gelismemis sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizliktir. Miisterilerin yliksek derecede
(olumlu) tutum ve tekrarlanan satmn alma davranis1 gosterdiginde gercek sadakat;
yiiksek derecede (olumlu) tutum beslemesine ragmen, satin alma davraniginin diisiik
kalmas1 gelismemis sadakat; diisiik derecede (olumlu) tutum beslemesine ragmen,
sik satin alma davranis1 gostermesi sahte sadakat; zayif tutum ve seyrek satin alma
davranis1 s6z konusu oldugunda ise sadakatsizlik tiirlinlin ortaya c¢iktig1

goriilmektedir(Yurdakul, 2007:278,279).
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Sekil 2: Marka Sadakatinin Diizeyleri

Gergek Gelismemis
sadakat sadakat

Sahte

sadakat Sadakatsizlik

(Baloglu, 2002:48;Torres-Moraga vd. 2008:303;Devrani, 2009:409;Yurdakul,
2007:278,279;0kumus ve Temizerler, 2006:48)

2.3.4.1. Gergek Sadakat

Markay1 tekrarli satin alan, markaya giicli baglilik hissi duyan, rakip
markalarin {riinlerini satin almaktan kagman tiliketiciler marka sadakati yliksek
diizeyde olan miisteriler olarak tanimlanmaktadir(Devrani, 2009:408,409). Markaya
gergek bagli olan miisteriler, giliclii tutumsal katki ve sik tekrarlanan satin alma
davranis1 gostermektedirler(Okumus ve Temizerler, 2006:48). Yiiksek seviyedeki
baglilik (high level of attachment) ve list iiste devam eden ziyaretler yiiksek sadakat
(premium loyalty) ile nitelendirilir(Shoemaker ve Lewis, 1999:349). Yiiksek veya
gergek sadakat giiclii tutumsal baglant1 ve yiiksek seviyede tekrar eden aligverisler
olarak tanimlanmaktadir(Baloglu, 2002:48).

Gergek sadakat tiiketicilerin her zaman tek marka satm almasidir. Tiiketici her
seferinde markasini satin aliyorsa, markasina sadik tiiketiciler grubuna girmis
olur(Sahin, 2007:54). Markaya sadik miisteriler, markasini o an i¢in satig noktasinda
bulamaz ise, bir bagka marka satin almaktansa ya satin alma kararini erteler ya da
markasint arar ve bulur(Ciftci, 2006:106). Tek bir markaya kars1 gosterilen giiclii
sadakat tam (bdlinmemis) sadakati tanimlar. Ornek olarak Joe, B sirketinin iiriinleri
daha ucuz ve\veya yiiksek kalite de olmasina karsin A sirketinin iirlinlerinden
aligveris yapmaya devam eder(en.wikipedia.org, €.t:20.04.2010). Bu durum Joe’nun

A sirketine karsi gosterdigi yiiksek marka sadakatidir. Miisteriler Best Western
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otellerinde kalmay1 1srarla isteyebilmektedir. Rezervasyon yapilan tarihte yer
olmamas1 durumunda miisteri otel degisikligi yapma yerine tatilinin zaman diliminde

degisiklik yapar. Bu durum yiiksek sadakatin gostergesidir.

2.3.4.2. Sahte (Yapay) Sadakat

Yapay veya sahte baghlik gosteren miisteriler siklikla aligveris yapmalarina
karsin markaya kars1 duygusal bir bagimlilik gostermezler (Baloglu, 2002:48). Sahte
sadakat, miisterilerin yiiksek seviyede devam eden aligveriglerine karsin hizmet
saglayicilara duygusal olarak baglanmamalar1 olarak ifade edilebilir(Shoemaker ve
Lewis, 1999:349). Davranigsal sadakat modeli sahte (yapay) sadakat modeline
benzer 6zellikler tasimaktadir. Davranigsal sadakatte yapay sadakat 6rneginde oldugu
gibi devam eden aligverislere karsi markaya duygusal bir baglilik s6z konusu

degildir.

2.3.4.3. Gelismemis sadakat

Gelismemis sadakat, tutumun yiiksek buna karsin satin alma davranigsinin
disiik diizeyde oldugu durumu gosterir. Birey markaya karsi gelistirmis oldugu
olumlu tutumunu satin alma davranigina yansitmamaktadir(Devrani, 2009:409).
Yiiksek oranda tutumsal yaklasima karsin diisiik diizeyde davranigsal yaklagim

gelismemis sadakatin gostergesidir.

2.3.4.4. Sadakatsizlik

Sadakatsizler, marka konusunda hicbir ilgi ve bilgi tasimazlar. Kazanilmasi
gereken potansiyel miisteri grubudur. Mal ve\veya hizmeti satin alirken 6zellikle bir
markayr ve markalar1 tercih etmezler. Kaliteden daha fazla fiyata duyarli

miisterilerdir.

Bir marka i¢in tiiketicinin diger markalara gore belirgin bir tutum farkliligmin
olmamasi, sik sik tekrarlanmayan bir satin alma davranigiyla birlesiyorsa “sadakat
yoklugu, sadakatsizlik” durumunu ortaya ¢ikarir. Tiiketicinin hem markaya yonelik
tutumu belirgin bir 6zellik gostermez hem de tiiketici belli bir markayi tekrar tekrar
diizenli bir sekilde satin almamaktadir(Oztiirk, 2007:127,128). Fiyat indirimleri,

promosyonlar, odiller tiiketicinin belirli bir markaya bagliligin1 olumsuz yonde
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etkiler. Fiyata duyarli olan miisteri kitlesi markaya kars1 daha fazla sadakatsizlik
gosterir.

Zayif sadakat ya da sadakatsizlik ise, bireylerin ¢esitli firsatlar1 kullanma ve
degisiklik yapma arzularindan hareketle dogan, bireyin durumu ve bireysel
ozelliklerinin de etkisiyle olusan sadakat bi¢imidir. Belli iirlin ve markalarda, hemen
kullanma gereksinimi, fiyat indirimleri ya da promosyon uygulamalar1 yiiziinden,
bireylerin markalara kars1 zayif tutumlar1 olabilmektedir. Bu zayif tutumlar ise,

marka sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir(Yurdakul, 2007:278,279).

2.3.5. Marka Sadakatinin Avantajlan

Glinlimiizde her isletme, kendi markasma yonelik sadik miisteriler
olusturmaya caligmaktadir. Bunun baslica nedeni, var olan miisteriyi elde tutmanin
yeni miisteri kazanmaya gore bes kat daha az maliyetli olmasidir. Bunun yaninda,
markaya sadik miisterilerin agizdan agza yaptiklar1 reklamlar sayesinde isletmelerin

satis ve pazarlama maliyetleri azalmaktadir(Selvi ve Temeloglu, 2008:115).

Sadik miisteriler isletmelere rekabet avantaji, biiyiikk pazar paylari, kar ve
kazang saglamaktadir. Sadik miisteriler stirekli bir gelir kaynagidir. Mevcut miisteriyi
elde tutmak yeni bir miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olmakta ve eski bir
miisteriye hizmet sunmak, yeni bir miisteriye hizmet sunmaktan ¢ok daha ucuz
olmaktadir(Temeloglu, 2006:64). Sadik miisteriler isletme maliyetlerini
azaltmaktadir. Tiiketicilerin yakinlarna tavsiyeleri ile isletmeye maliyetsiz yeni

miisteri kazandirmada etkin rol oynamaktadir (Uyungil, 2007:26).

Marka sadakatinin yararlari su sekildedir(Onan, 2006:97,98; Canoglu,
2008:35,36; Yildirim, 2005:9;0zdeniz, 2006:30-32):

e lsletmenin karlihigini artirrr. Miisterinin uzun siire markaya bagl kalmasi, bir

miisteriden daha ¢ok kar elde edilmesini saglamaktadir.

e Pazarlama maliyetini diisiirtir. Markaya sadik miisteriler i¢in satis ve pazarlama

maliyeti minimum diizeydedir.

e Firma sadik miisteriler aracilig1 ile ¢apraz satistan daha fazla faydalanir. Ciinkii
sadik miisteri siirekli ziyaretinden dolay1 igletmeyi, satis magazalarmi, aligveris

mekanlarini ve trinlerini tanir.
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Isletme maliyetinin azalmasini1 saglar. Sadik miisterilerin firmanin iiriin ve
hizmetlerine olan yakinligi bu iiriin ve hizmetler hakkinda ¢alisanlardan

alacaklar1 bilgiyi azaltir.

Referans almman kisiler artar. Markayr kullanmaktan memnun kalan kisiler

arkadas ve yakinlarina tavsiyede bulunurlar.

Markaya sadakati olan tiiketiciler markaya daha fazla 6deme yaparlar. Bunun

yani1 sira bagimli miisteriler indirimleri de umursamazlar.

Rekabet avantaji saglar, tliketici markaya sadik olunca yiikselen fiyatlara karsi

daha az duyarl hale gelmektedir.

Markanim, algilanmis kalitesi yiiksek oldugundan, sirket, rakiplerinin
fiyatlarindan daha yiiksek bir fiyat uygulayabilecek konumda olacaktir(Doganls,
2008:58).

Sadik miisteriler diger miisterilere olumlu tavsiyelerde bulunarak ideal bir pazarlama

giicli olarak goriilmektedir.

Miisteri sadakatinin avantajlar1 uzun donemli ve birikimli niteliktedir. Sadik
miisterinin girkete getirecegi gelir zamanla artmaktadir.

Sadik miisterilerin harcamalar1 zaman igerisinde artma egilimi gostermektedir.
Sadik miisteriye yapilan servisin maliyeti zamanla diisecektir.

Sadik miisterilerin firmanm iirlinlerine olan asinaligi, bilgi ve hizmet i¢in firma
calisanlarina daha az bagimli olmay1 beraberinde getirmekte ve bu da hizmet

maliyetlerini azaltmaktadir.

Referanslar, yeni miisteriler i¢in ¢ok dnemli bir kaynaktir. Bir tavsiyeye bagl
olarak konaklama isletmesine kazandirilan miisteriler uzun siire kalma egilimi
gostermektedir.

Yeni miisteri bulabilmenin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutabilmenin ¢ok
iizerindedir.

Otelin sadik miisterileri digerlerinden ortalama bes kat daha fazla para
harcamaktadir.

En iyl miisteriler ise otelde ii¢ veya daha fazla kalanlar olarak

tanimlanmaktadir. La Mansion oteli, her miisterisine ¢ok farkli, ¢cok 6zel ve ¢ok
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bireysel muamele yapmaktadir. Ancak en iyi miisterilerine, onlar1 daha yakindan
tanidig1  ve sadakatlerini ddiillendirdigi  i¢in ¢ok daha 06zel muamele

yapmaktadir(Ozdeniz, 2006:30-32).

2.3.6. Marka Sadakati Olusturma Stratejileri

Bir¢ok otel zinciri pazarlama hedefini gelistirmek igin bilgi sistemlerine
thtiya¢ duymaktadir. Cesitli tekliflere yanit vermek ve fiyat tekliflerini bireysel
olarak pazarlamak i¢in firmalar, her bir miisterinin degerini belirlemek, 6lgmek ve
ayni zamanda onlarn isteklerini goz oniine almak zorundadir(Soyaslan, 2006:56).

Misafir hizmetleri yonetiminde en 6nem verilen konu, her misafirin 6zel
tercihleri oldugudur. Ritz-Carlton, kaliteli hizmetin herkes icin bireysellestirilmesi
hedefiyle hizmet sunar. Tim personel, misafirlerin tercihlerini kaydetmekle
yiikiimliidiir ve bu tercihler zincirin misafir sadakat programimna kaydedilerek hangi
Ritz-Carlton otelinde olursa olsun misafirlerin bir sonraki kaliglarinda hizmetin
kisisellestirilmesi amaciyla kullanilir. Ornegin, bir misafirin tercihi kahvaltida 6zel
bir marka misir gevregi ise, kendisine aynen evinde oldugu gibi o marka misir
gevregi servis edilir (www.capital.com.tr, e.t:24.05.2010)

Marka sadakatini olusturma stratejileri igsel bilgi kaynaklari, miisteriyi
odiillendirme ve miisterinin markaya olan sadakatini farklilastirmak olmak tizere ii¢

asamada gercgeklestirilir:

2.3.6.1. i¢sel Bilgi Kaynaklar (Veritabam Yontemleri)

Veri tabanh pazarlama; sectigi hedef kitleye bilgi veren, s6z konusu hedef
kitlenin pazarla ilgili tiim taleplerini karsilayan, miisterilerin ticari ya da ticari
olmayan tiim iletisim ¢abalarinin kayitlarini disk, disket, teyp gibi manyetik
ortamlarda saklayan, giincellestiren ve istenildiginde ¢iktilar veren ve bu islemlerle
miisterilerine daha yakin olan bir yaklasimdir(Coban, 2005:300). Kurulan uzun
donemli iligkiler sayesinde miisterilerin isletmeyi hem yeniden ziyaret (davranigsal
sadakat) etmelerine, hem de isletme ile aralarinda duygusal bir bag olusturmalarina

(tutumsal sadakat) katki saglamaktadir(Uyungil, 2007:57).

Baglhilik yaratma programlarmin basit, kolay, anlasilir ve kolay kullanilabilir
olmas1 gerekmektedir(Kotler, Ceviren:Sensoy, 2006:155). Diinyanin en biiyiik otel

zincirlerinden biri olan Ritz Carlton veri tabanini etkin olarak kullanan firmalardan
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biridir. Otelde konaklayan miisterilerin 6zellikleri ve her tiirlii talepleri veri tabanina
islenmektedir. Ornegin, miisteri ilk konaklamasinda oda sicakligini tek bir dereceye
ayarliyorsa, daha sonra diinyanin her hangi bir yerindeki Ritz Carlon’a gittiginde,
oda sicakligi miisterinin istegine gore Onceden ayarlanmis olmaktadir(Kitapgei,
2006:75). Olusturulan miisteri veritabani programi sayesinde miisteri tercihleri takip
edilmektedir. Boylece miisteri otele yerlestiginde, miisteri tercihine gore igecekler-
mesrubatlar veya cerezler sunulmakta, miisterinin istedigi sekilde yastiklar odalara

konulmakta ve hatta miisterinin tercih ettigi giinliik gazete odasina gonderilmektedir.

Miisteriler hakkinda olusturulan veri tabami ile sadik miisterilerin
ozelliklerinin belirlenebilecegi ifade edilmektedir. Ayrica bir sadakat programi
olusturularak miisteriye onemli oldugunu hissettiren duygularin ortaya ¢ikarilmasi
gerektigi savunulmaktadir(Yildirim, 2005:6). Miisteri sadakat programlar1 olarak da
bilinen miisteri siklik programlar1 O6zellikle agirlama endiistrisinde popiiler hale
gelmistir. Cilinki  miisteri  siklik\sadakat programlarinin amaci, tekrar eden
alisverigleri  odiillendirmek  veya tekrar eden aligveriglerin  seviyesini
olemektir(Baloglu, 2002:47) Igsel bilgi kaynaklar1 miisterilere ait bilgiler, kredi
kartindan derlenen bilgiler ve rezervasyon bilgileri olmak iizere ii¢ asamada

incelenmektedir:

Sekil 3: icsel Bilgi Kaynaklari Sistemi

‘ Miisterilere ait

Kred: bilgiler
kartlarindan
derlenen bilgiler

L}

Rezervasyon
bilgilert

(Kozak, 2008:65)
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2.3.6.1.1. Miisterilere Ait Bilgiler

Turizm isletmelerinin faaliyet gosterme sekline gore pazarlama ydneticileri
miisterilerle ilgili bilgileri derlerler, saklarlar ve her an kullanima hazir hale getirirler.
S6z konusu bilgiler, dogrudan tesise gelen miisterilerden elde edilebildigi gibi,
potansiyel tiiketici gruplarmna yonelik alan arastirma yontemleri kullanilarak da
saglanabilir(Kozak, 2008:65). Konaklama isletmesine daha Once ziyaret etmis
misafirin bilgileri konaklama belgesine® kayit edilir. Konaklama belgesinden
otomasyon programlarmin arsiv (history) kismma aktarilan miisteri bilgileri
miisterinin bir sonraki ziyaretinde kullanilir.

San Antonio Texas’da La Mansion del Rio adindaki bir otel isletmesi, 350
personel ile caligmaktadir. 350 personelin hepsi, miisteriyi tanima, miisteriyi farkl
yollardan 6grenme konularinda siirekli egitime tabi tutulmaktadirlar. La Mansion del
Rio otelinde, miisterinin otele ilk girisi esnasinda bellboy bagajdan esyalar1 alirken,
bagajin arka tarafinda golf sopalar1 oldugunu dikkat ediyor. La Mansion del Rio,
oteli bir golf oteli degildir. Bellboyun (valiz tasiyici) yaninda bu tiir bilgilerin
toplanacag1 6zel bir form siirekli olarak vardir. Bellboy bu gozlemini hemen bu
kagitlara yaziyor ve gidip bir “toplama kutusuna” atiyor. Ertesi sabah otelin genel
miidiiri miisteriyi arayip, kendileri i¢in yoredeki bir golf sahasinda bir organizasyon
yapmalarini isteyip istemeyeceklerini soruyor. Otele birden fazla gelen miisteriler
otelden kendileri i¢in yumusak yatak mi yoksa sert mi, kustiiyii yastik m1 yoksa anti-
alerjik yastik mi, bahge tarafi mi1 yoksa nehir tarafi oda mu tercih ettiklerini bilmesini
rahatlikla bekleyebiliyorlar. Miisteri ile bir sekilde dogrudan veya dolayli olarak
karsilagan otel personeli, ¢alistig1 departman ne olursa olsun, bu miisteri hakkindaki
en ayrmtili bilgiyi hissettirmeden topluyor ve hemen akabinde bunun otelin veri-
tabanina girilmesini sagliyor. Boylece bu toplanan bilgiler tiim otel i¢in miisteri

merkezli stratejiler gelistirilmesine olanak sagliyor(Ozdeniz, 2006:30-32).

2.3.6.1.2. Rezervasyon Bilgileri
Rezervasyon islemleri yapilirken, rezervasyon gorevlisi konaklayacak kisinin
statiisiinii belirtmeli ve rezervasyon formuna kodlamalidir. Bu kodlama asagida

belirtilen isaretlerle verilir(Sener, 2006:136).

* Bir konugun otele kabulii sirasinda doldurulan bir karttir. Kayit kartinin (Registration Card) igerdigi
bilgilerin bir kism1 konuk tarafindan bir kismi da resepsiyon memuru tarafindan doldurulur.
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e Complimentary (Ucretsiz),

e Junior Vip (Alt diizey 6nemli kisi),

e Senior Vip (Orta diizey 6nemli kisi),

e Superior Vip (Ust diizey 6nemli kisi),

e Top Vip (En st diizey 6nemli kis1),

e  Commercially Important Vip (Onemli isadamu).

Konaklama igletmeleri rezervasyon bilgilerini kullanarak misafirleri
siniflandirmaktadir. Bedelsiz ve ¢ok Onemli misafir olarak adlandirilan konuklar
konaklama isletmesinde defalarca kalmis konuklardir. Miisteriler, isletmede
konaklama miktar1 yiikseldik¢e yani isletmeyle olan iliskileri arttik¢a bir tist simifta

agirlanma imkani bulmaktadirlar.

2.3.6.1.3. Kredi Kartlarindan Derlenen Bilgiler
Kredi kartlar1 ile yapilan 6demeler sirasinda, tiiketiciler hakkindaki bir takim
bilgiler otomatik olarak derlenir. Cinsiyet, siirekli yasanilan yer ve adresi, gelir

durumu, ¢alisma durumu, satin alma zamani, tutar1 vb. gibi bilgiler yer alir(Kozak,

2008:66).

2.3.6.2. Miisteriyi Odiillendirme

Isletmeye sadakat gosteren miisteriye, isletmeye ¢ok nadir tercih eden veya
bir defalik gelen miisteriye oranla daha farkli bir tutum ve ilgi sergilenecek, 6deme
kolayliklari, 6zel indirimler ve ayricaliklar saglanacaktir(Giilgubuk, 2008:20).
Indirimler, promosyonlar, hediyeler, odiiller arttikga miisterinin markaya olan
sadakatinde bir artis gozlenmektedir. Miisterilerin bir kismi iyi hizmet almay1
onemserken bir kismi da nakit 6deme indirimlerinin, bedava aligveris imkan1 tantyan
kart getirilerinin, hayat1 kolaylagtiran ve zaman kazandiran otomatik O&deme

talimatlarmnin pesindedir(Tiifek¢i N. ve Tiifekei K., 2006:173).

Miisterilerin ~ odiillendirilmesi, miister1 sadakatinin  yaratilmast  ve
siirdiiriilmesi igin gerekli bir adimdir. Isletmeler, siirekli alisveris yapan miisterilerini
odiillendirmektedir(Oztiirk, 2007:157). Odiillendirilen her sey tekrarlanir. Miisteriye

yonelik, herhangi bir ddiillendirme programi, tiiketicilerin mal ve hizmetleri tekrar
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tekrar satm almalarmi saglayacaktir. Odiiller miisterinin kendisini dzel hissetmesini
saglayacaktir. Otel isletmelerinin odalarmnda kullanilan buklet malzemeleri’,
isletmeye fazla bir maliyet olusturmayan fakat isletmenin standardimi yiikselten,
miisteride memnuniyet olusturan, iizerindeki isletmeyi tanitict logo, slogan, isim,
adres bilgileri ile unutulmayan anilar1 misafirlerine yasatan, isletmeye yiiksek katki

saglayan ve sadakat olusturan bir 6zellige sahiptir.

Ekstralar saglamak, firmanin saglayacagi beklenmedik bazi hizmetler
karsisinda olumlu tepkiler olusmaktadir. Ornegin otellerde yastiklarin iizerine konan
cikolatalar gibi kiigiik ayrmtilar miisterileri memnun eder(Onan, 2006:125). Turizm
pazarlamasinda beklenmedik veya beklenmeyen iiriin olarak nitelenen, miisterinin
beklenti icerisinde olmadigi fakat karsiliginda olaganiistii memnuniyet yaratan jestler

miisterinin isletmeyi tekrar tercih etmesinde etkin bir rol oynamaktadir.

Bir firmanm miisteri bagliligini artirmasmin bir¢ok yolu vardir. Miisterilere
satin aldiklar1 oranda islevsel olarak puan ya da 6diil verilebilir. Buna en i1yi 6rnek
havayollarinin sik sik uyguladigi ucus puanlar1 sistemidir(Kotler, 2006:154) Bu
uygulamaya benzer bir ornek, iiyelik kartlar1 kullanilarak satin alma noktalarinda
alisveris miktar1  kaydedilmekte ve 0diil miktar1  bu  verilere gore
belirlenmektedir(Yeniceri ve Erten, 2008:234).

La Mansion otelinin, miisterilerin 6zel giinlerini kutlamak i¢in uyguladiklar1
programlar1 mevcuttur. Dogum giinii, evlilik yildoniimii vs. gibi 6zel giinler ilgili
personel tarafindan takip ediliyor ve durumuna gore miisteri, daha romantik bir {ist
kategori odaya yerlestiriliyor ya da Las Canarias’da yemek sonrasinda siirpriz olarak
cok 6zel bir sekilde hazirlanmis bir tatli ikramu ile karsilasiyor(Ozdeniz, 2006:30-
32).

Sadakat programlari; indirimler ve ekstra degerler icermektedir ve gelecege
yonelik  satin  alimlarda  iliskilerin  siirdiiriilmesinde ~ ve  miisterilerin

odiillendirilmesinde tesvik amacli olarak kullanilmaktadir(Lee vd., 2003:428,429).

2.3.6.3. Miisterinin Markaya Olan Sadakatini Farkhlastirmak
En degerli olan miisteriden baslayarak, miisterileri isletmeye sagladiklari

degere goOre swralaylp isletmeden beklentilerine gore farklilastirmak, farklh

3 Otellerdeki dikis seti, banyo képiigii, sampuan, sabun gibi malzemelerin genel ad1.
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miisterilere farkli stratejiler gelistirme imkani saglayacaktir. Boylelikle isletmelerin
karli miisterilere odaklanmalar1 ve onlarin isletmeyle olan iligkilerinin devamini
saglayarak, sadik miisteriler haline getirmek suretiyle rekabet iistiinliigii elde etmeleri
miimkiin olabilecektir(Uyungil, 2007:27). Konaklama isletmelerinin Onbiiro
departmaninda kullanilan Opera paket programi, isletmeyi tekrar tekrar tercih eden
misafirleri (repeat guest) kendi igerisinde top vip (en iist diizey onemli kisi), senior
vip (orta diizey Onemli kisi), superior vip (list diizey Oonemli kisi) seklinde

siniflandirmaktadir.

Farkli olma iistlinliigli, sirketin tercih edilmesi i¢in gereklidir. Farkli olma
istlinliigi ile yeni miisteriler ¢ekilebilir ya da mevcut miisterilerin rakiplere
kaptirilmast &nlenebilir(Ozdeniz, 2006:18). Isletmeler yeni miisteriler kazanirken
yaptiklar1 fiyat indirimi, promosyon, ikram vb. calismalarda sadik miisterilere
dikkate almamalari, isletmeye sadakatle baglanan misafirlerin sadakatini olumsuz

yonde etkiler.

2.3.7. Satin Alma Durumuna Gore Marka Sadakati

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka sadakati
boliimlendirilebilir. ABD’de ‘Chicago Tribune Paneli’nde ele alinan 100 hane
halkindan saglanan satin alma kayitlarma gore en ¢ok alinan {iriinler olarak; kahve,
portakal suyu, sabun ve margarin gibi (A, B, C, D, E, F...) bilinen markalarin satin
alma siralamasina gore dort degisik marka sadakati kategorisi olusturulmustur(Sahin,

2007:52):

2.3.7.1. Tam Sadakat(A, A, A, A.....)

Tiiketicilerin her zaman tek marka satin almasidir. Tuketici her seferinde

markasini satin altyorsa, markasina sadik tiiketiciler grubuna girmis olur.

2.3.7.2. Boliinmiis Sadakat (A, B, A, B, A....)

Tiiketicinin 1ki ya da ii¢ markaya karsi sadakat gostermesidir. Bu marka
modelinde tiiketici her iki ya da ii¢c markayr da kullanmaktadwr. A markasini
kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde bulundugu durum nedeniyle

markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasina donebilmektedir.
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2.3.7.3. Kararsiz Sadakat (A, A, A, B, B, B)

Bu modelde tiiketici A markasmin bagimli bir tiiketicisiyken kendisine
degisik Ozellikler ya da faydalar sunan B markasina gecebilir. B markasini belli bir
sire kullandiktan sonra tekrar A markasina ya da C markasina kayabilmesi

muhtemeldir.

2.3.7.4. Bagimsiz Sadakat (A, B, C, D, E, F, G,....)
Herhangi bir iirtin markasma baglilik gostermeyen tiiketicilerdir. A, B, C, D,
E, F, G modelinde tiiketici A markasin1 denedikten sonra sirasiyla B, C ve D

markalarina kayabilmektedir.

2.3.8. Tiiketiciler ve Firmalar i¢cin Marka Sadakati

2.3.8.1. Tiiketiciler A¢isindan Marka Sadakati
Marka, tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemi giin gectikge artan bir
faktordiir. Isletmeler stratejilerinde uzun vadeli olarak markay: tiiketicinin hafizasina

yerlestirmeli ve marka imajin1 gii¢lendirerek marka baglilig

olusturmalidir(Marangoz, 2006:107).

Tiiketiciler beklentilerini kargilayan mal ve hizmetleri tekrar eden bir davranig
ve\veya tutumla satm alirlar. Uriiniin taninan bir iiriin olmasi tiiketici de iiriine ve
firmaya karsi bir giiven olusturur. Bunun yani sira isletmenin tiiketiciyi tanimasi
tikketicide ayr1 bir giiven ortaminin olugsmasini saglar. Ciinkii miisteri dilek, istek,

arzu ve sikayetini ¢ok rahatlikla firmaya iletir.

2.3.8.2. Isletmeler Acisindan Marka Sadakati

Gegmis uygarliklarda, bir toplulugun fertleri bir giris seremonisiyle liderlere
olan baghliklarim1 ve sadakatlerini yemin ederek gosterirlermis. Giinlimiizde bu
durum ¢ok farklidir. Firmalar i¢in sadakat olusturma sadece istenerek elde edilen bir
durum degil ayn1 zamanda miicadele ile kazanmilan bir yapiya sahiptir(Kitapgei,
2003:39).

Isletmelerin miisteri sadakati yoluyla maliyetlerini azaltarak miisterilerine
daha yiiksek kalitede ve daha diisiik fiyatlarla iirtin/hizmet sunabilmesi, isletmelerin
fiyat bakimindan ayni pazardaki rakip isletmelerle rekabet etmesinde onemli bir
avantaj saglayacaktir. Sadik miisteriler isletme ile tekrarlanan aligverisler
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gergeklestireceklerinden ve rakip isletmelere yonelme ihtimallerinin daha zayif
olmasindan dolay1, miisteri sadakati isletme karliligmi olumlu yonde ve gii¢lii bir
sekilde etkileyecektir(Selvi ve Ercan,2006:162,163). Arastirmacilara gore, marka
sadakatindeki  %5’lik  bir artis %25 ile %85 arasinda kar artisi
saglamaktadir(Kandampully ve Suhartanto, 2000:346).

Miisterinin baghiligin1 kazanmak i¢in bir iiretici en azindan rakiplerinkine esit
bir kalite diizeyi sunmak zorundadir. Isletmenin amaci, miisteri bulmak ve kurulusa
bagl kalmasini saglamaktir. Buradan hareketle, isletmelerin marka bagimlilig:
yaratmak i¢in calistiklar1 diisiiniilebilir(Karalar ve Kiraci, 2007:209). Bu sebeple
firmalar, tiliketicilerde ve miisterilerinde kendi markalarina sadakat yaratmak igin

biiyiik yatirimlarda bulunmaktadirlar(Onan, 2006:98).

Giliniimiizde firmalar agisindan markanmn 6nemi, markanin kendisinin bir
deger haline gelmesinden ileri gelmektedir. Firmalarin maddi degeri; sahip olduklar1
aktifleri kadar, sahip olduklar1 sadik miisterilerinin sayis1 veya pazar paylarima gore
belirlenmektedir. Yeni miisteriler kazanmak, sadik miisterileri elde tutmaktan daha
zordur ve maliyeti daha yiiksektir. Sadik miisteriler ise, bir markanin vaatlerini uzun

yillar yerine getirmesiyle elde edilmektedir(Atesoglu, 2003:41).

Isletmeler, marka sadakati siirecinin olusturulmasinda miisterinin tercihinde
birinci sirada olmak isterler. Miisterinin, satin alma taleplerinin odaginda, ilk sirada

yer almak i¢in yapilmas1 gereken temel islem markaya sadakat saglamaktir.

2.4. Marka Sadakatini Olusturan Unsurlar
Marka sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktor miisteri memnuniyeti
degildir. Miisteride marka sadakatini etkileyen pek ¢ok unsur vardir. Cati ve
Kogoglu’nun (2008:173) ¢alismasinda; Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline
gore miisteri sadakatinin olusumuna etkide bulunan unsurlar arasinda isletme imaji,
hizmet kalitesi yer almaktadir. Usta ve Memis’in (2009:78) yaptigi arastirmada
marka sadakatini etkileyen faktorler; marka imaji, miisterilerin odiillendirilmesi,
gliven seklinde siralanmistir. Bakirtas (2008:3) ise marka sadakatini etkileyen
faktorleri; kalite, imaj, sirekli miisterinin odiillendirilmesi olarak
degerlendirmistir(Cat1 ve Kocgoglu, 2008:173; Usta ve Memis, 2009:78; Bakirtas,
2008:3).
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Yapilan caligmalardan yola ¢ikarak marka sadakatini etkileyen 7 unsur
belirlenmistir. Konuklara marka sadakatini etkileyen 7 unsuru en 6nemliden en
onemsize dogru siralamalar1 istenmistir. Bu unsurlardan marka imaji; miisterinin
otel isletmesinin imajin1 olumlu yonde degerlendirmesi otel isletmesini tekrar tekrar
tercth etmesinde etkendir. Hizmet kalitesi; marka sadakati ile pozitif etkilesim
icindedir. (Canoglu, 2008:21-32) Giivenilirlik; miisteriler her zaman riskten
kacinmak isterler. Bir firma sadik miisteriler kazanmak istiyorsa miisterilerin
giivenini kazanmasi gerekmektedir(Oztiirk, 2007:205). Ekonomiklik;  marka
sadakatinin en Onemli Olgiti, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine basvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
tanimlanabilir(Sahin, 2007:52). Miisteri icin deger yaratma; miisteriye odil
verilmesi, indirim uygulanmasi vb. marka sadakatini arttirmaktadir. Fiziki yeterlilik;
isiklandirma, kullanilan renkler, sicaklik, giiriiltii, mekandaki tasarim, mobilya-
ekipmanlar ve dekorasyon olusturur(Canoglu, 2008:20). Sadakat; miisterinin
markaya kars1 kendisini sadik olarak goriip gormedigini belirlemek ic¢in

degerlendirme icerisinde yer almaktadir.

2.4.1. Marka Imaji
Keller marka imajimni; tiiketicinin hafizasinda yer alan, marka ¢agrigimlari ile

yansitilan, bir marka hakkindaki algilamalar olarak tanimlamistir(Temeloglu,

2006:14).

Marka imaj1 (brand image); Uriin kimligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla iirliniin algilanmasidir(Yavuz,
2009:69). Tiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inaniglar biitiinii olarak da
tanimlanabilir(Sahin, 2007:14). Tiiketicilerin markanin ismini duyduklarinda
akillarinda olusan duygu ve diisiinceler marka imajimn1 ifade etmektedir. Boylelikle
marka diger markalardan farklilagmakta ve tiiketici ilgili {Uriinii satin almak
istediginde, aklina gelen markayi satin almak i¢in girisimde bulunmaktadir(Atesoglu
vd., 2009:5). Pazar1 pozitif veya negatif yonde etkileyen marka imaji 6nemli bir

degerdir. Marka imaj1 miisterinin satin alma davranigini etkilemektedir.

Turizm isletmeleri agisindan da imaj énemli bir unsurdur. Ornegin Hilton,

Sheraton, Holiday Inn gibi otel zincirleri, sahip olduklar1 imajlar1 ile ¢esitli tiiketici
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kategorisindeki bireylere hitap etmektedirler(Kozak, 2008:130). Otel isletmesinin
imaji, miisterinin isletmeyi degerlendirmesinde onemli rol
oynamaktadir(Kandampully ve Hu, 2007:437). Hizmet sektoriindeki mal ve
hizmetlerin 6nceden test edilememesi miisterinin otel isletmesine olan tercihini
olumsuz yonde etkilemektedir. Daha O6nce otelden memnun kalmig miisterilerin

isletmeyi tavsiyeleri ile isletmenin miisteri sayisinda artis meydana gelecektir.

Fiyat rekabetine karsi tek ¢Ozlim, sunulan hizmeti rakiplerinkinden farkli
kilmaktir ki bu farklilik; hizmetin kendisinde, hizla yapilmasinda, yenilikler
eklenmesinde ve hizmet sunumunda olusturulan imajdadir(Tiifekci N. ve K. Tifekei,
2006:174). Bir isletmeye gitmeden Once, turistlerin kafasinda tasarladiklar1 bir imaj
vardir. Bu olumlu imaj, bir dostun tavsiyesi veya reklam filmi aracilig ile olusabilir.
Isletmede uygulanan, miisterilere yonelik aktivitelerin artirilmasi ve bu etkinliklerden
yararlanarak miisterilerin hosca vakit ge¢irmesi saglanmasi, isletmenin marka ve
imajmin olusmasina yardimci olacaktir. Konaklama sektoriiniin, 6nde gelen yabanci
isletmeleri olan Clup Med isletmeleri uyguladiklar: animasyon faaliyetleri ile miisteri
nezdinde 1y1 bir marka ve 1maj elde ederek reklam faaliyetlerini
yiiriitmektedirler(Gokdeniz, 2003:124,125).  Konaklama isletmelerinde hizmet
standardinin olusturulmasinda somut ve soyut kriterlerden faydalanilmaktadir.
Ozellikle i¢ dekorasyon, donanim, c¢alisanlarin dis goriiniisii vb. fiziksel cevre
faktorlerinin  marka sadakatini saglamada Onemli kriterler icerisinde yer

almaktadir(Gtiven: 2007:6).

2.4.2. Giivenilirlik

S6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilme
yetenegine giivenilirlik olarak tanimlayabiliriz(Eleren, 2007:78). Mal ve hizmete
giivenen miisteriler iirlinleri sik sik veya biiylik miktarda almanin yani sira, {lriiniin
reklamini baska kisilere de yapmaktadir. Sadik miisteriler iiriin hakkindaki bilgi ve
deneyimlerini en yakin arkadas ve akrabalar1 ile paylagsmaktan mutlu
olmaktadir(Kitapgi, 2006:72).

Algilanan ¢iktilarin miisterinin beklentisi yoniinde sonuglanmasinin yani sira
bunun gelecekte de devam edecegine miisterinin inanmasi gerekmektedir. Giiven

miisteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bir
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miisteri belirli bir markaya giivenirse, biiyiik olasilikla giivendigi markay1 tekrar

satinalma egilimi sergileyecektir(Aydin vd., 2007:223).

Miisteriler satin aldiklar1 {iriinlerin sorunsuz olmasini isterler. Problemsiz
iiriinler miisteride {iriin ve\veya firmaya karsi sadakat olusturur. Uriine karsi
miisterinin giiveni sadece miisterinin iiriinii sat alma esnasinda ger¢eklesmez. Satin
alma oOncesi baglar, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda devam eder. Ciinkii
miisteri bir sorunla karsilastiginda sorunun satin alma islevinin hangi déneminde
olursa olsun c¢oziileceginin bilincindedir. Konaklama isletmeleri agisindan
orneklendirecek olursak miisterinin kaldigi oda ayni kendi evindeki oda gibidir.
Odada kendine 6zel esyalari, notlari, sirlar1 vardir. Konaklama isletmesine giivenerek
odadan ayrilir ve 6zel esyalarmin herhangi bir zarara ugramayacagini bilir. Bu durum

miisteride isletmeye kars1 bir gliven ve beraberinde sadakat olusturur.

2.4.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisteriyi elde tutma, marka sadakatini artirma ve is
performansimi gelistirmek i¢in bir temel olusturmaktadir(Selvi ve Ercan, 2006:163).
Tiiketicilerin hizmet kalitesi konusundaki algilar1 ne elde ettikleri (fiziksel ¢ikt1) ve
nasil elde ettikleri (hizmet siireci) ile alakalidir. Hizmetin niteligi, calisanlarin
servisin sunumu esnasindaki tavirlarindan etkilenmektedir(Kandampully ve Hu,
2007:438).

Hizmet kalitesi lizerine yapilan arastirmalarin pek ¢ogu SERVQUAL
metoduyla incelenmistir. Bu yonteme gore hizmet kalitesi miisterinin beklentisindeki
ve algilamasidaki hizmet performansi farki ile 6l¢giilebilmektedir. Rekabetin yogun
oldugu giiniimiiz ekonomisinde hizmet kalitesinin isletme i¢in marka sadakati ile
ilgili saglayacagi baslica yararlar1 sunlardir(Canoglu, 2008:21-32):

e Yiiksek hizmet kalitesi miisteri sadakati, miisteri bagliligi ve olumlu firma
imaj1 yaratir.

e Fiyat rekabetinden kag¢inma, yiiksek hizmet kalitesi isletmenin potansiyel
gelirinin iist diizeylere ¢ekilmesine katkida bulunur.

e Otel yoneticilerinin rekabet avantaji saglamak icin kullandig1 strateji miisteri
sadakati olusturmaktir. Fiyat yerine hizmetlerin kalitesi lizerine odaklanmak

basariya gotiiren asil anahtar olacaktir.
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Hizmet sektoriinde personel misafire hizmet eder. Misafirin mutlulugu icin
caba gosterir. Her sey onun mutlulugu icindir. Bu agidan turizm sektoriinde yok,
bitmis, kalmamis kavramlar1 personel tarafindan kullanilmaz. Bunun yerine tabii ki,
elbette, hemen vb. kavramlar kullanilir. Misafire kars1 olumsuz bir tavir sergilemek
yerine, olumlu bir tavir ¢ercevesinde miisterinin beklentilerini en mitkemmel sekilde
karsilamak i¢in ¢aba harcanir.

Hizmet sunumu sirasinda isletmenin herhangi bir personeli tarafindan
miisterilerle ilgili olarak yasanan deneyimler kayit altima alinarak ilgili personelle
paylasilmalidir. Tiim ilgililer tarafindan ortak paylasima agik bu bilgiler, miisterilerin
sonraki hizmet alimlarinda, memnuniyet ve sadakat gelistirici olarak kullanilabilir.
Ornegin, Ritz Carlton Otelleri’nde bir temizlik gorevlisi, oda temizligi sirasinda
misafirin, koltugu balkona yada pencere kenarmna cektigini goérmiisse bunu eski
yerine getirmemektedir. Miisterinin koltuguna oturup manzara seyretmekten
hoslandigmi tecriibe etmekte ve bunu kayit altina almaktadir. Miisterinin sonraki

ziyaretlerinde odasi tercihine gdre yeniden dizayn edilmektedir(Ispir, 2008:137).

Hizmet sektoriinde otomasyon yok denecek kadar azdwr. Ciinkii misafir
nezaketle ve tebessiimle karsilanmak ister. Rixos otellerinin personel egitiminde
personelin  miister1 ile karsilastiginda, miisterinin kesinlikle gormezlikten
gelinmemesi ve uygun sozciiklerle selamlanmasi gerektigi belirtilmektedir. Bir bar
deskinde oturan bir misafir 6zel sorunlarini barmene veya barmaide anlatir. Otel
isletmesi icerisinde herhangi bir sorunla karsilasan misafirin bagvuracagi kisi

resepsiyon gorevlisidir.

2.4.4. Ekonomiklik

Tiketicilerin fiyat farklarina gore markay1 degerlendirmesi, daha ucuz olan
bir markaya ragmen sadik oldugu markay: satin almasi olarak agiklanabilmektedir.
Boylesi bir degerlendirme ayni zamanda rakiplere gére markanin degerini de
gostertmektedir(Sahin, 2007:52). Markaya sadik olan miisteri mal ve\veya hizmetin
fiyatna kars1 duyarsizlik gosterir. Uriiniin fiyatindaki artistan etkilenip bir baska
irlinii tercih etmez. Bu acidan ekonomiklik faktorii sadik miisteriler i¢in gegerli

degildir.
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Fiyatlarm ¢ok sik degismesi tiiketicide gilivensizlik yarattigi icin miisteri
sadakati de olumsuz yonde etkilenmektedir. Rekabetin en Onemli unsuru ise
fiyatlardir. Fiyat esnekligini gerektigi zaman gerceklestirmek Onemli bir marka
sadakati saglar. Marka sadakati arttikca tliketici fiyat degisimlerine karsi daha az
duyarl hale gelir(Onan, 2006:125,129).

2.4.5. Miisteri icin Deger Olusturma ( Odiil, indirim, hediye)

Isletmenin sadik miisterilerine yonelik fiyat indirimleri yapilmasi, o6diil
programlar1 olusturularak yil icinde ©zel davetiyeler ve hediyeler gonderilip
miisterilerin odiillendirilmesi, miisterinin 6zel istek ve ihtiyaglar1 goéz Oniinde
tutularak bireysel nitelikte {irlin ve hizmet sunulmasi, miisteriyle yakin, birebir
etkilesime girilmesi, miisterinin bir sonraki gelisinde hatirlanmasi, miisteri
sikayetlerinin en kisa zamanda ¢oziilmesi, miisterinin sezon baslamadan 6nce oda
tercithinin 6grenilmesi gibi uygulamalar gerceklestirilmektedir(Karakas vd., 2007:6).
Konaklama isletmelerinde uygulanan indirim metotlar1 arasinda; yedi gecelik
konaklamada alt1 gecelik konaklama {icretinin 6denmesi, erken rezervasyon indirimi
(early booking), grup konaklamalarinda uygulanan 16/1 iicretsiz konaklama (16
kisilik konaklamalarda 1 kisinin {icretsiz konaklamasi), sirket misafirlerinde bedelsiz
konaklama (complimentary) uygulamasi yer almaktadir.

Austin Four Season Oteli evcil hayvan dostu bir oteldir. Ornegin, kedilerini
yaninda getirebilecekleri soylenen konuklar, odalarina girip, tizerinde Four Season
logosu bulunan evcil hayvan mamasi, yere konulmus su kasesi ve yaninda bir de kedi

oyuncag ile karsilastiklarinda tek kelimeyle biiyiilenmektedir(Ispir, 2008:62).

Konaklama isletmelerinde uygulanan 6diil yontemleri arasinda animasyon
organizasyonlarinda basarili olan misafirlere sertifika, icecek ikrami yapilmaktadir.
Conrinthia Tekirova otelde yaptigimiz konaklamada misafirlere tenis turnuvasi
diizenlendi. Otelde kalan misafirleri tenis turnuvasima tesvik etmek i¢in birinci olan
misafire 0diil verilecegi duyuruldu. Boylece konuklarin otelde hos¢a ve eglenceli

vakit gecirmesi saglandi.

2.4.6. Fiziki Yeterlilik

Turizm isletmelerinin igsel konumuna iliskin kanitlar, miisterilerin turizm

iirlinlerini satin alma, kullanma veya tiiketme donemlerinde etkili olan unsurlardir.
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Genel olarak tesis atmosferi ile ilgili bu faktorler arasinda kullanilan renkler,
aydmlatma, biiylikliikk, genislik, ses, miizik, 1s1, nem yer almaktadir(Kozak,
2008:244).

Konaklama isletmelerinin yapisi, sirkiilasyon alanlari, tefrisati, dekorasyonu,
kullanilan mefrusat, mekanlara gore secilen renkler ve uyumu, aydinlatma, otopark
olanaklari, peyzaj, rekreasyon alanlari, ambiyansi, servis diizeni, tesisin i¢ ve dis
mimarisi vb. isletmenin fiziksel kanitlarini olusturmaktadir. Misafir beklentileri, satin
alman mal ve hizmetlerin yam1 swra isletmenin fiziksel kanitlar1 ile
tamamlanmaktadir. Konaklama isletmesinin girig alanmnin (lobi) genis, ferah,
rahatlatict bir yapiya sahip olmasi misterinin ilk izleniminin olumlu ydnde
olugsmasinda etkili olacaktir. Otel igerisinde kullanilan renklerin ve uyumunun dogru
kullanilmas1 gerekmektedir. Ornek olarak, giines alan mekanlarda soguk renkler
(mavi, yesil vb.), glines almayan mekanlarda ise sicak renkler (sari, turuncu, vb.)

tercih edilmelidir.

2.5. Turizmde Marka Sadakati

Gandhi ve Shaw, turizm sektdriinde tekrar satin alma niyeti lizerine yaptiklari
calismada memnuniyet ve yeniden satin alma ilgi ve niyeti arasindaki pozitif iliskiye
yer vermislerdir(Canoglu, 2008:37). Turizm sektdriinde standardizasyonun olmamasi
mal ve hizmetlerin markalanmasini giiclestirmektedir. Fakat igletmelerin farklilagsma
cabalar1 miisterilerin ayni isletmeyi tercih etmesinde etkili olmakta ve isletmeye
baglilik olusturmaktadir. Isletmeler {iriin ve\veya hizmet markalar1 gelistirerek kendi

iirlin ve hizmetlerini pazardaki diger rakiplerden farklilasgtirmay1 hedeflemektedir.

Hizmet sadakati, iirtin markalarina olan sadakatten birka¢ noktada farklilik ve

iistiinliik gostermektedir(Onan, 2006:49):

e Hizmet firmalar1 direkt ve karsilikl etkilesim kurulabilecek duygusal iletigim ile

giiclii sadakat yaratma sansina sahiptir.

e Hizmet tiiketicileri arasinda sadakat, marka degistirmenin yiiksek maliyeti

sebebiyle daha giiclii ve etkilidir.
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e Hizmet alimirken genelde algilanan risk diizeyi iirlinlere kiyasla daha fazla oldugu
icin sadakatin bu risk dilizeyini azaltict bir etkisi oldugu atmosferi

saglanmaktadir.

Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamak glinlimiiz isletmelerinin ¢ok yogun c¢aba harcamasini gerektiren
konulardir. Stratejiyi ve politikalar1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarina gore
saptamak basarili olmak isteyen isletmeler icin zorunlu faaliyetler zinciridir(Onan,
2006:98).

Florida, Napoli’deki Ritz Carlton Oteli’'nde kalan bir konuk, iki giin siiren bir
konferansa katilir. Cocuklarmin, iki giinliik okul tatilinde olmas1 ve esinin c¢alistyor
olmas1t nedeniyle, ¢ocuklarini da bu yolculukta beraberinde getirir. Otelin
restoraninda yenen giizel bir aksam yemeginin ardindan garson sorar “ Arzu ettiginiz
baska bir sey var m1?” “Patlamis misir!” diye atilir hemen ¢ocuklar. Yemekten sonra
iicli de sinemaya gitmeyi planlamiglaridir. Garson “Elbette,” der ve bir siire sonra,
genis kabin i¢inde yeni patlatilmis misirlarla geri doner. Bir yil sonra, adam bir
toplant1 icin yine ayni otele gelir; bu kez cocuklar1 yoktur. Yemekten sonra hesabi
istediginde bas garson yanina gelir ve yine patlamis misir isteyip istemedigini

sorar(Ispir, 2008:60).

Turizm sektoriinde marka sadakati yaratmak; isletmelerin varliklarini
siirdiirmeleri, karliliklarmi artirmalari, maliyetlerini diisiirmeleri agisindan 6nem arz
etmektedir. Her seyahat acentesi belirli bir miisteri kitlesine hitap eder. Ornegin,
iiniversitede gorev yapan akademik personele diizenlenen Bati turundan memnun
kalan Ttniversite hocalari, seyahat acentesinin bir sonraki programina katilmak
isteyecektir. Sonraki Tur programlari Dogu turu, Gap turu, Karadeniz turu,
Kapadokya turu seklinde devam edecektir. Izmir seyahat acentelerinden Ebruli
Turizm Seyahat Acentesi diger acentelerden farkliligini dikkat ¢ekmek icin Tiirk
kahvelerine nostaljik gezi, Arkeoloji programi, flora ve fauna gezisi gibi 6zel gezi

programlar1 organize etmektedir.

2.5.1. Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati
Konaklama isletmesine olan marka sadakati, miisterilerin belirli bir
konaklama isletmesine veya isletme zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi ile ve
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rastlantisal olmayan davranislarla cesitli isletmeler icinden bir tanesini segmesi ve
psikolojik bir baglhlikla siirekli olarak bu konaklama isletmesine ziyaret etmesi

davranisinda bulunmasi olarak agiklanabilecektir.

Diinyadaki son 10-15 yillik siirece bakildiginda, bilim ve teknolojide hizli
yenilikler yasanmasi nedeniyle biiylik degisimlerin oldugu gorilir. Tim bu
degisimler, isletmeleri gilicli bir rekabet ortamma siiriiklemistir. Konaklama
isletmeleri de bu yaris ortamindan yeterince etkilenmektedir. Ciinkii miisterilerin
sectigi tatil tiirtine gore (dag, deniz, kiiltiir, vb), tatil yapabilecekleri iilke secenegi ve
buna bagli olarak bu tip hizmetleri sunabilecek konaklama isletmesi secenegi ¢ok
fazladir. Bir miisterinin bu kadar isletme arasindan bir konaklama isletmesini
segmesi, secilen isletme agisindan c¢ok iyi degerlendirilmesi gereken bir sans olarak
goriilmelidir. Konaklama isletmelerinin bu sansi en iy1 bigimde degerlendirmesi ise
beklentileri her gecen giin artan, memnun edilmesi gii¢lesen ve isteklerini kabul
ettirme giicli artan miisteriler basta olmak iizere is gorenler, yore halki gibi gruplar1

anlama giiciine baglidir(Oriicii ve Esenkal, 2006:143,144).

Marka baglilig1 oteller agisindan dogru yonetilebildigi takdirde, bazi stratejik
avantajlar getirmektedir. Bu avantajlar, azalan pazarlama harcamalari, perakende
noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri cekme ve rakip faaliyetler karsisinda
vakit kazanma olarak siralanabilir(Firat ve Azmak :255). Misterinin konaklama
isletmesine olan marka sadakatini artirmak isletmenin karhiligi, verimliligi,

performansi, rekabet edebilirligi ve stirekliligi i¢in 6nem arz etmektedir.

Bir otelin iiretimi ve hizmeti ile diger bir otelin iiretimi ve hizmeti arasinda
cok kiiciik bir fark vardir. Bu ylizden rekabet avantaji elde etmek kaginilmaz hale
gelmistir. Otel miidiirleri rekabet avantaji elde etmek icin yaygin olarak iki strateji
gelistirmektedirler. Bunlardan birincisi diisiik fiyat liderligi, ikincisi ise miisterilere
saglanan benzersiz yararlar ile miister1 baghligmi artirmaktir(Kandampully ve

Suhartanto, 2000:346).

Marka sadakati otel isletmelerinin performansi iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Marka sadakati giiclii duyarlilik durumunda yeniden satin alma davranisi
olarak g6z onilinde bulundurulmalidir. Yeniden ayni otelde kalmay1 tercih eden ve

otel markasinin 6neminin biiylik oldugunu hisseden bir liiks otel miisterisinin
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markaya sadik oldugu belirtilebilir. Sadik miisteriler fiyattan dolay rakipleri daha az
tercih ederler ve sadik olmayan miisterilerden daha c¢ok satin alma
yaparlar(Temeloglu, 2006:65,66).

Gilintimiizde destinasyonlar ile baglantili olarak, havayolu firmalar1 ve oteller
gibi, turizmle ilgili faaliyet gosteren isletmelerin {riinleri de, marka bagimlilig1
yaratabilecek birer kimlik olusturabilmektedirler. Ornegin, Hilton, Holiday Inns,
THY vb. Knutson, liiks pazar boliimiinde, temiz ve rahat bir otel odasinin baglilig:
tetikleyen en 6nemli unsur oldugu sonucuna ulagsmistir. Dube ve Reneghan, hizmet
personelinin kalitesinden sonra otellerin sahip oldugu bazi islevsel imkanlarin,
miisteri bagliligmi ikinci sirada etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Shoemaker ve
Lewis, otellerde kullanilan baglilik stratejilerinin igermesi gereken degerleri; sosyal,
duygusal, deneyimsel, islevsel, Oncelik taniyict ve parasal olarak alt1 gurupta
toplamaktadirlar(Keser, 2008:54).

Ritz Carlton Oteli’nin miidavimleri, Ritz Carlton logolu kiyafetleri gururla
iizerlerinde tasiyor ve evlerini, iizerinde oteller zincirinin isareti bulunan kobalt
mavisi aksesuarlarla donatiyorlar. Bu oOrneklerden de anlasilacagi {lizere marka,
Oylesine bir bag kuruyor ki adeta miisterinin karakterinin ve yasam tarzinin

vazgegilmez bir parcas1 haline geliyor(Ispir, 2008:58).

Butik oteller konaklama endiistrisinin 6zel isletme belgeli tesisleridir. Butik
oteller dekorasyonu, mimarisi, tefrisati, donanimi, kullanilan malzemeleri ile 6zel
olan, 5 yildizli konaklama isletmesinin standardin1 miisterilerine saglayan az odali
konaklama tesisleridir. Bu tesislerin farklilik arz eden konseptleri ile miisteride
sadakat olusturmaya miisait yapilar1 vardir. Fazla yildizli otellerde ayni1 anda
konaklama yapan binlerce misafir, oteli tamima firsati bulamadan otelden
ayrilmaktadir. Fakat butik oteller, misafirlerine bireysellestirilmis hizmet sunumu ile
hitap etmektedir. Onemsendigini anlayan miisteriler tekrar tekrar tesisi ziyaret
etmekte ve tesise davranigsal ve tutumsal sadakat gostermektedirler.

Yapilan arastrmalara gore miisteriler konaklama isletmeleri arasinda
kolaylikla tercihlerini degistirebilmektedir. Baz1 miisteriler i¢cin marka 6nemliyken
digerleri i¢cin hizmetin ulasilabilirligi ya da siirekliligi 6n plana c¢ikmaktadir.

Yoneticiler miisterilerin daha sadik hale getirilmesi i¢in caligmalar yapmalidir.
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Asagida belirtilmis unsurlarin  yoneticilere bu ydnde yardimci olabilecegi
diisiiniilmektedir(ispir, 2008:55-56):

e Uriinler, yardimci ve tamamlayici hizmetler ile pazarlanmalidir,

e Miisteriler, satin alma aligkanliklarma gore siniflandirilmalidir,

e Nitelikli ve yetenekli personelle ¢alisilmalidir,

e Miisterilerin veri bankas1 olusturulmalidir,

e Miisteriler 6diillendirilmelidir.

BOLUM III: ANTALYA’DAKI KONAKLAMA iSLETMELERINDE
MARKA SADAKATINE ILISKIN ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci
Hizla gelisen ve degisen diinya standartlarinda gelisim ve de§isime ayak

uydurmak, hizla biiyliyen pazarda firmanm varligini korumak, karhligini artirmak,

rakiplerle miicadele etmek marka sadakati ile saglanabilir.

Isletmeler, yogunlasan rekabet kosullarinda siireklilik saglamak {izere mevcut
miisterilerini elde tutma stratejileri gelistirmeye, miisteri arzu, istek ve ihtiyaclarini
daha 1yi anlamaya, miisterilerin beklentilerini karsilamaya ve marka sadakatini

artirmaya yonelmektedirler.

Daha once yapilan arastirmalar, miisteri sadakati, hizmet sektériinde marka
sadakati, marka sadakatini etkileyen faktorler konularinda yogunluk kazanmistir. Bu
arastirmada, miisterilerin Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerinde faaliyet gdsteren
isletmelere tekrar tekrar tercih nedenleri tespit edilmistir. Ayrica marka sadakati
olusturmada etkili olan unsurlar miisteriler tarafindan Onem siralamasi yapilarak
degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin amaci, otel isletmelerinin sadik miisteri

potansiyelini artirmalarina yonelik strateji belirlemelerine katki saglamaktir.

3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Veri Kaynaklan

3.2.1. Evren ve Orneklem

Aragtrmanin evrenini Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmelerinde konaklayan miisteriler olusturmaktadir.  Antalya ilinde faaliyet
gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan miisterilerin marka sadakati

diizeylerinin tespitine yonelik bir anket caligmasi yapilmistir. Arastirmada, zaman,
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maliyet ve ulasilabilirlik sebeplerinden dolay1 evrenin tamamina ulasmak yerine
orneklem alma yoluna gidilmistir. Evren i¢erisinden 6rneklemi belirlemek i¢in kiime
ornekleme yontemi kullanilmistir. Antalya’daki 9 adet bes yildizli otel isletmesi
kiime olarak se¢ilmis ve evreni olusturan bu otellere uygulanmak iizere toplam 600
adet anket brrakilmistir. Birakilan anketlerin 500 adedi geri donmiistiir. Geri donen

anketlerin 390 adedi degerlendirmeye alinmistir.

3.2.2. On Cahsma

Arastirmaya baslamadan Once, uygulamada karsilasilacak olas1 hatalar1
engellemek ve sorularin anlasilip anlasilmadigini kontrol etmek i¢in bir pilot caligma
yapilmistir. 30 konuga uygulanan pilot ¢alisma, Antalya’nin Alanya ilgesindeki 5
yildizl1 konaklama isletmelerinde konaklama yapan turistlere uygulanmis ve
sorularin dogru anlasilip anlagilmadigi kontrol edilmistir. Ayrica anketin giivenilirligi
SPSS 15.00 programi ile analiz edilmis ve elde edilen 0.84 sonug ile anketin

giivenilir oldugu tespit edilmistir.

3.2.3. Veri Coziimleme Yontemi

Veri toplama araci olarak gelistirilen anket iki bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemek tizere cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim, meslek ve gelir diizeyi ile ilgili kapal uglu sorular yer
almaktadir. Bunun yam sira deneklerin konaklama isletmesine tekrar tercih etme
sebeplerini etkileyen faktorleri onemliden Onemsize dogru (l-en Onemli, 7-en
onemsiz) siralamalarinin istendigi bir soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise, miisterilerin otellere olan sadakatlerini belirlemeye yonelik 5°li
Likert 6lceginde 21 adet soru hazirlanmistir. Verilere iliskin miisteri goriislerinin
yiizde ve frekans1 hesaplanmistir. Miisteri sadakati diizeyinin demografik 6zelliklere
gore 0,05 anlamhilik diizeyinde 6nemli bir farklilik gdsterip gostermedigi One
Sample T Testi ile test edilmistir. Tiim bu analizler SPSS 15.00 programu ile analiz
edilmis ve arastirma amacima uygun olarak yorumlanmistir. Diizenlenen anket 2009

yilt Haziran ay1 ile Kasim aylar1 arasinda gercgeklestirilmistir.

3.2.4. Anketin Uygulanmasi

Arastirmani uygulama kisminda daha 6nce yapilan kavramsal tanimlar ve

literatiir bilgilerine dayali olarak otel isletmelerinde marka sadakati olusturulmasinda
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etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla, Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli
otel isletmelerindeki konaklayan miisterilere yonelik yapilan anket caligmasinda elde
edilen bulgular degerlendirilip analiz edilmistir. Bu ¢alisma da, turistlerin konaklama
isletmelerine tekrar tekrar tercih etme sebepleri ve sadakat diizeyleri arastirilmstir.
Bu amagla turistlerle goriismeler yapilmis bu konuda gercgeklestirilen ¢alismalar ve
veriler incelenmis, bu calismalarin sonucunda 21 sorudan olusan asil anketin
uygulanmasia gecilmistir.

Verilerden elde edilen sonuglara gore konaklama isletmesinde marka
sadakatinin diizeyinin tespit edilerek, Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerine (Side,
Alanya, Belek, Kas, Kemer) ziyarete gelen turistlerin cekim merkezlerindeki otellere

yonelik marka sadakati diizeyleri arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Normallik testi verilere uygulanmis, verilerin normal dagilmadigi tespit
edilmistir. Non-parametrik testler, verilerin normal dagilmadigi ve varyanslarin
homojen olmadigi durumlarda uygulanan testlerdir. Ankete paremetrik testlerden
One Sample T-Testi uygulanmigtir. Marka sadakati kapsaminda konaklama
isletmelerinin uygulama diizeyine iliskin katilimcilarin goriislerinin, demografik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi non-parametrik testler
kullanilarak analiz edilmistir. Ankete, deneklerin uygulama diizeyine iliskin
goriiglerinin karsilastirilmasinda parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis H

testi ve Ki-kare testi uygulanmistur.

Giivenilirlik Analizi (Reliability Analysis), anketlerin ya da olgeklerin
giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Alfa (o) Model,
Olcekte yer alan k sorunun homojen bir yapi1 gosteren bir biitiinii ifade edip
etmedigini arastirir. Agirhikli standart degisim ortalamasidir ve bir Olgekteki k
sorunun varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir. 0 ile 1
arasinda deger alan bu katsay1 (Cronbach) Alfa katsayisi olarak adlandirilir. 0.80< a
< 1.00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir(Kalayci, 2009:403-405).
Realibility istatistik tablosundan faktoriin giivenilirliginin a= 0,931 yiiksek bir deger
oldugu tespit edilmistir.
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3.3. Konaklama isletmelerinde Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

Frekans dagilimi; bir ya da daha ¢ok degiskene ait degerlerin ya da puanlarin
dagilimina ait 6zelliklerini betimlemek amaciyla verileri say1 ve yiizde olarak verir.
Frekans dagilimi, tablo halinde verilebilecegi gibi, uygun oldugu durumlarda gesitli

grafiklerden de yararlanilabilir(Biiyiikdztiirk, 2002:21).

3.3.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

1-Antalya’ya gelen turistlerin bolgelere gore dagilhim

Antalya’ya gelen turistler, ¢ekim merkezlerine gore 128( %32,8)’i Alanya
bolgesinden, 159(%40,8)’u Side bolgesinden, 21(5,4)’i Kemer bolgesinden,
13(%3,3)’i Kas bolgesinden, 69(17,7)u Belek bolgesinden toplam 390 miisteriye

(%100) olmak tizere dagilim gostermektedir.

Tablo 1: Antalya’ya gelen turistlerin bolgelere gore dagilimi

Bolge N %
Alanya 128 32,8
Side 159 40,8
Kemer 21 5.4
Kas 13 33
Belek 69 17,7
Total 390 100,0

Sekil 4: Antalya’ya gelen turistlerin bolgelere gore dagilim

Cekim Merkezi

M Alanya
H Side

= Kemer
W Kas

M Belek
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2-Antalya’ya gelen turistlerin cinsiyetlere gore dagilimi

Antalya’ya gelen turistler, cinsiyetlere gore 207’si yani 53,1°1 bay, 183’ii yani
46,9’u bayan olmak tizere dagilim gdstermektedir. Bu dagilim sonucunda deneklerin

cinsiyetlerinin birbirine yakin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Antalya’ya gelen turistlerin cinsiyetleri

Cinsiyet N %
Bay 207 53,1
Bayan 183 46,9
Total 390 100,0

Sekil 5: Antalya’ya gelen turistlerin cinsiyetleri

Cinsiyet

N Bay

M Bayan

3-Antalya’ya gelen turistlerin yaslarina gore dagilhimm

Antalya’ya gelen turistler, yas degiskenine gore, %41,50’si 18-30 yaslar1
arasinda, %29,5°1 31-40 yaglar1 arasinda, %15,9’u 41-50 yaslar1 arasinda, %7,4’0 51-
60 yaslar1 arasinda, %35,6’s1 61 iizeri yas olmak iizere dagilim gostermistir. Anketin
uygulandig1 bolgelerde genglik turizminin orta yas ve iiglincii yas turizmine gore
daha fazla oranda yogun oldugu gézlenmektedir.

Tablo 3: Antalya’ya gelen turistlerin yaslar

Yas N %
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18-30 162 41,5
31-40 115 29,5
41-50 62 15,9
51-60 29 74
61 ve lizeri 22 5,6
Total 390 100,0

Sekil 6: Antalya’ya gelen turistlerin yaslan

Yas

m18-30
m31-40
141-50
m51-60

M 61ve lzei

4-Antalya’ya gelen turistlerin medeni durumlarina gore dagilim

Antalya’ya gelen turistlerin 189’u yani %48,50’si evli, 201 turist ise yani

51,50’si bekar olmak iizere dagilim gostermektedir.

Tablo 4: Antalya’ya gelen turistlerin medeni durumlar

Medeni Durum N %
Evli 189 48,5
Bekar 201 51,5
Total 390 100,0

Sekil 7: Antalya’ya gelen turistlerin medeni durumlar
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Medeni Durum

M Evli

m Bekar

5-Antalya’ya gelen turistlerin milliyetlerine gore dagilin

Antalya’ya gelen turistlerin %47,9’u yabanci turist, %42,1’lik kismi ise yerli
misafirlerden olusturmaktadir. Yabanci turistlerin iilkelerine gore dagilimi; %6,9,u
Ingiliz, %13,8’i Alman, %10,5’i Rus, %3°6’s1 Hollandali, %1°i Birlesmis Milletler
vatandasi, %5,4{ Belgikali, %1°i Fransiz, %3,3’i Isvicreli, %5,6’s1 Norvecli, %1,8’1
Danimarkali ve %4,9’unu ise diger milliyetler (Cinli, Ukraynali, Romanyali vd.)
olusturmaktadir. Ankete katilan deneklerin milliyetlerinin siralamasi ile iilkemize
ziyaret eden turistlerin milliyetlerinin siralamasi birbirine benzemektedir. Ulkemize
en fazla ziyaret eden turistlerin milliyetleri siralamasinda Almanlar birinci sirada

Ruslar ise ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 5: Antalya’ya gelen turistlerin milliyetleri

Milliyet N %
England 27 6,9
Germany 54 13,8
Russia 41 10,5
Netherlands 14 3,6
United Kingdom 4 1,0
Belgium 21 5.4
France 4 1,0
Sweden 13 3,3
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Norway 22 5,6

Denmark 7 1,8
Other 19 49
Tiirkiye 164 42,1
Total 390 100,0

6-Antalya’ya gelen turistlerin mesleklerine gore dagilimi

Antalya’ya gelen turistlerin %23,1’in1 6g8renciler, %38,2’sini memurlar,

%4,6’sm1 doktorlar, %7,4 inii mithendisler, %8,7’sini 6gretmenler, %10°8’ni is

adamlar1, %7,9’unu ev hanimlari, %9,7’sini issizler, %9’ unu emekliler, %10,5’ini ise
diger meslek gruplar1 olusturmaktadir. Yigilmanin %23°1 ile 6grencilerde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6: Antalya’ya gelen turistlerin meslekleri

Meslek N %
Ogrenci 90 23,1
Memur 32 8,2
Doktor 18 4,6
Miihendis 29 7,4
Ogretmen 34 8,7
Is Adan 42 10,8
Ev Hanim 31 7,9
Issiz 38 9,7
Emekli 35 9,0
Diger 41 10,5
Total 390 100,0

7-Antalya’ya gelen turistlerin egitimlerine gore dagilimi

Antalya’ya gelen turistlerin egitim degiskenine gore dagilimi; %4,1°1
ilkogretim, %26,2’si lise, %52’si {iiniversite, %17,4’ii Lisansiistii-2.Universite
mezunu oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 7: Antalya’ya gelen turistlerin egitimleri

Egitim Diizeyi N %
Ilkogretim 16 4,1
Lise 102 26,2
Universite 204 52,3
Lisansiistii-2. Universite 68 17,4
Total 390 100,0

Sekil 8: Antalya’ya gelen turistlerin egitimleri

m ilkdgretim
W Lise
= Universite

m Lisansuistu-
2.Universite

8-Antalya’ya gelen turistlerin gelirlerine gore dagilim

Antalya’ya gelen turistler aylik gelir degiskenine gore; %36,4’t 1-1000$
arasinda, %37,7’si 1001-2500% arasinda, %18,5’1 2501-4000$ arasinda, %4,9’u
4001-6500$ arasinda, %2,6’s1 6500 ve iizeri aylik gelire sahip turistlerden

olusmaktadir.

Tablo 8: Antalya’ya gelen turistlerin gelirleri

Gelir N %
1-1000 142 36,4
1001-2500 147 37,7
2501-4000 72 18,5
4001-6500 19 4,9
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6500 ve tizeri 10

2,6

Total 390

100,0

Sekil 9: Antalya’ya gelen turistlerin gelirleri

Gelir

m 1-1000

m 1001-2500
112501-4000
m 4001-6500

W 6500 ve Uzeri

9-Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢cikma arahigina gore dagilimi

Antalya’ya gelen turistlerin %9,7’si li¢ ayda bir, %31,50’si alt1 ayda bir,

%46,4’1 yilda bir, %12,3’i iki yilda bir veya daha seyrek seyahate ¢ikmaktadir.

Denekler en fazla yilda bir kez seyahate ¢iktiklarini belirtmektedir.

Tablo 9: Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢cikma arahg

Seyahate ¢ikma araligi N %
Ug Ayda Bir 38 9,7
Altr ayda bir 123 31,5
Yilda bir 181 46,4
iki y1lda bir veya daha seyrek 48 12,3
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Total 390 100,0

Sekil 10: Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢cikma arahg

Seyahate Cikma Aralig
m UgAyda Bir
m Altiayda bir

= Yilda bir

m ikiyilda bir veya
daha seyrek

10-Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢ikma nedenlerine gore dagilim

Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢ikma nedenleri arasinda ilk siray1 %61
ile dinlenme ve eglence almaktadir. Turistlerin Antalya’y1 bir eglence mekani ve
dinlence yeri olarak gormesi kent kimliginin eglence ve dinlenceye yonelik
olustugunun bir gostergesidir. Bunun yan1 sira Antalya’nin zengin tarihi ve kiiltiirel

dokusundan dolay1 deneklerin %12,1°1 kenti ziyaret etmektedir.

Tablo 10: Antalya’ya gelen turistlerin seyahate ¢ikma nedeni

Seyahate Cikma Nedeni N %

Dinleme ve Eglence 238 61,0
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Is seyahati 25 6,4

Kongre ve toplanti 24 6,2
Egitim ve seminer 29 74
Tarihi ve kiiltiirel gezi 47 12,1
Saglik amagh 21 5,4
Diger 6 1,5
Total 390 100,0

11-Antalya’ya gelen turistlerin oteli ziyaret sikhiklarina gore dagilhimm

Antalya’ya gelen turistlerin oteli ziyaret sikli§1 degiskenine gore; %66,7’si1 ilk
kez, %33,3’liik kism1 ise birden fazla ziyaret edenlerden olusmaktadir. Uriin ve
hizmete iliskin marka sadakatinin en belirgin 6zelligini siireklilik olusturmaktadir.
Miisterinin isletmeye davranigsal olarak gosterdigi sadakatin (siirekli ayn1 igletmeyi
tercth etme) tutumsal sadakat (miisterinin ayni isletmeye duygusal bagimliligy) ile

desteklenmesi gerekir.

Tablo 11: Antalya’ya gelen turistlerin aym oteli ziyaret sikhiklar

Otele Ziyaret Sayisi N %

Ilk kez 260 66,7
2.kez 82 21,0
3. kez 21 54
4. kez ve daha fazla 27 6,9
Total 390 100,0

Sekil 11: Antalya’ya gelen turistlerin ayni oteli ziyaret sikhklar:
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Otele ziyaret sikhig

milk kez
2. kez
3. kez

M 4. kez ve daha fazla

12-Antalya’ya gelen turistlerin tekrar aym oteli tercih etme egilimine gore
siniflandirilmasi
Antalya’ya gelen turistlere, “tekrar ayni oteli tercih eder misiniz?” sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimi; %80,3 Evet, %19,70 Hayrr seklindedir. Bu durum
miisterilerin  Antalya’daki konaklama tesislerinden yiiksek oranda memnun
olduklarmi ve tekrar aymi tesisi tercih etme egiliminde bulunduklarni

gostermektedir.

Tablo 12: Antalya’ya gelen turistlerin oteli tekrar tercih etme egilimi

Otele tekrar tercih etme durumu N %
Evet 313 80,3
Hayir 77 19,7
Total 390 100,0

Sekil 12: Antalya’ya gelen turistlerin oteli tekrar tercih etme egilimi

\
Tekrar tercih etme durumu

W Evet

m Hayir
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3.3.2. Katihmcilarin Konaklama Isletmelerinde Marka Sadakatine iliskin

Goriisleri Ile Tlgili Bulgular
Tek orneklem t-testi herhangi bir 6rneklem grubuna ait ortalamanin, daha

onceden belirlenmis bir degerden 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirlemek

icin kullanilir(Kalayci, 2009:79).

Tablo 13: Otelden aldigim hizmet beklentilerimi fazlasiyla karsihyor
sorusuna iliskin bulgular

g £ £

o = 5 £ = @ §

=z = z 3 S = 5 s

£E £ g g z: E X | »p
z = = 5 = z < =

M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %

,000<

11 2,8 17 4.4 51 13,1 141 36,2 170 43,6 390 100 4,13 05

Otelden aldigim hizmet beklentilerimi fazlasiyla karsiliyor sorusuna verilen
cevaplarin ortalamasmin 4,13 oldugu goriilmektedir. Miisteriler otelden aldiklar1
hizmetin beklentilerini karsiladigini ifade etmislerdir. % 95 giiven araliginda Sig. (2-
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tailed) degeri 0,05 ten kiiciiktiir. (p=0,000) Ho hipotezi reddedilir. Analiz sonrasinda
bulunan deger istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 14: Otelde kendimi giivende ve huzurlu hissediyorum
sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § s @ §
=z = z 3 S = 5 s
£E £ g g z: E X p
z = = 5 = z < =
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
10 2,6 22 5,6 53 13,6 154 39,5 151 38,7 390 100 4,06 ,000<,05

Glivenle birlikte gelen sadakat, satin alma davranisini yilikseltmekte ve tutumu
kuvvetlendirmektedir(Kitapg1, 2006:72). Miisteriler otelde kendilerini giivende ve
huzurlu hissettiklerini(4,06) belirtmislerdir. % 95 giiven araliginda Sig. (2-tailed)
degeri 0,05’ten kiigiiktiir. (p=0,000) HI1 hipotezi kabul edilir. Analiz sonrasinda

bulunan deger istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 15: Personelin egitimli ve nitelikli olmasi bu isletmeyi tekrar tercih
etmemde etkilidir sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § = @ §
=z = £ 3 S = 5 s
EE £ £ l = E X P
z < G 5 G z < B
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
17 4.4 21 5,4 68 17,4 136 34,9 148 37,9 390 | 100,0 3,96 ,000<,05

Ozellikle hizmet sektdriinde insanin on planda yer almasi sadakatin &nemini
arttirmaktadir. Personelin egitimli ve nitelikli olmas1 miisterilerin isletmeyi tekrar
tercth etmelerinde (3,96) etkili oldugu belirtilmistir. Emek yogun yapist nedeniyle
Ozellikle otel isletmelerinde marka sadakati olusturma ve siirdiirmede hizmet kalitesi
onemli bir stratejik arag olarak goriilmektedir(Selvi ve Ercan, 2006:173). Antalya’da
faaliyet gosteren isletmelerin nitelikli personel ¢alistirmasindan dolayr isletme
tercihinde bulunan 6nemli oranda miisteri kitlesi bulunmaktadir.

Tablo 16: Heniiz otele gelmeden otelle ilgili olumlu yonde bilgi sahibi oldum
sorusuna iliskin bulgular
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g £ £
@ = 5 § s @ §
= : = 5 s Z 5 £
£ E £ H z £z = X P
R 5 5 5 R =
M 2 M M M M 2 =
f % £ % £ % f % f % f %
15 3,8 37 95 57 146 | 145 | 372 | 136 | 349 | 390 | 100 | 3,89 | ,000<,05

Miisteriler, heniiz otele gelmeden otelle ilgili olumlu yonde bilgi sahibi olduklarini
(3,89) ifade etmislerdir. % 95 giiven aralifinda Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten
kiigiiktiir. (p=0,000) H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 17: Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte de bu oteli

tercih etmemde etkilidir sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § = @ §
=z = £ 3 S = 5 £
EE £ £ l = E X P
z < G 5 G z < B
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
20 5,1 33 8,5 62 15,9 127 32,6 148 37,9 390 100 3,89 ,000<,05

Miisteriler, otel isletmesinin sundugu 6zel hizmetlerin (3,89) gelecekte ayni oteli
tercih etmelerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ozel hizmetler, otel isletmesini
diger isletmelerden ayirmakta, Uriinlerini farklilagtirmakta, isletmeye olan sadakati
artirmakta ve rekabet giicii olusturmaktadir. Ornek olarak, konaklama isletmelerinde

konuk odalarma kahvalti hizmeti sunulmasi, gazete gonderilmesi 6zel hizmetler

icerisinde yer almaktadir.

Tablo 18: Bu oteli yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim
sorusuna iliskin bulgular

g g £
@ = 5 § = @ §
=z = z 3 S = 5 s
s E 2 5 g sz E X P
z = = 5 = z < =
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
20 5,1 23 5,9 63 16,2 136 34,9 148 37,9 390 100 3,99 ,000<,05

Miisteriler, oteli yakinlarina ve arkadaslarmma tavsiye edeceklerini(3,99)
belirtmiglerdir. Tavsiye etme giiniimiizde en iyi reklam yontemleri icerisinde yerini
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almaktadir. Sadik miisteriler g¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu

tavsiyelerde bulunurlar.

Tablo 19: Bu bolgedeki diger otel isletmeleri daha diisiik fiyatlarla ayni hizmeti

sunsalar dahi aym otel isletmesini tekrar tercih ederim

sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § s @ §
=z = £ 3 S = 5 £
EE L £ z gz E X P
z < G 5 G z < B
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
23 5,9 40 10,3 93 23,8 128 32,8 106 27,2 390 | 100,0 3,65 ,000<,05

Konuklar, diger otel isletmeleri daha diisiik fiyata ayni hizmeti sunsalar dahi ayni

konaklama isletmesini kismen tercih edeceklerini (3,65) ifade etmislerdir. Konugun

fiyata karsi hassas olmasi marka sadakatini olumsuz yonde -etkilemektedir.

Miisterilerin diisiik fiyat politikas1t karsisinda markadan vazgecebileceklerinin bir

gostergesidir.

Tablo 20: Yiyecek-icecek kalitesine dikkat edilmesi bu oteli tercih etmemde
etkilidir sorusuna iliskin bulgular

£ £

o L £ g g -
= : = 5 s Z 5 £
EE £ g g z: E X p
zz g 5 g z = B
2 2 ¥ ¥ ¥ 2 2 &
f % | f % | f % | f % | f % | f %

19 49| 35| 90| 48 123 | 149 | 382 | 139 | 356 | 390 | 100 | 3,90 | ,000<05

Miisteriler, yiyecek ve igecek kalitesine dikkat edilmesi otel isletmesini tercih

etmelerinde

etkili oldugunu(3,90) ifade etmislerdir. % 95 giiven araliginda Sig. (2-

tailed) degeri 0,05 ten kiigiiktiir. (p=0,000) H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 21: Miisteri giivenliginin (gida-yangin-havuz ve genel giivenlik) yeterli
olduguna inanmiyorum sorusuna iliskin bulgular
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katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
Toplam

——

% %
36,7 390 100 4,14 | ,000<,05

——

%
41,3

——

%
13,8

——

% %
2,6 22 5,6

——
——
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Denekler, miisteri gilivenliginin (gida-yangmn-havuz ve genel giivenlik) yeterli
olduguna (4,14) inanmaktadirlar. % 95 giiven araliginda Sig. (2-tailed) degeri
0,05’ten kiictiktiir. (p=0,000) Ho hipotezi reddedilir. Analiz sonrasinda bulunan

deger istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 22: Konakladigim isletmede personelden memnun kaldigim icin tekrar
ayni isletmeyi tercih ederim sorusuna iliskin bulgular

g £ £
o = 5 § g ] g
= : = 5 g Z 5 £
£ E £ H z £z = X P
= 5 5 5 R =
M 2 M M M M 2 =
£ % £ % £ % f % f % f %
11 2.8 23 5,9 52 133 | 145 | 372 | 159 | 40,8 | 390 | 100 | 4,20 | ,000<,05

Konuklar, personelden memnun kaldiklar1 igin tekrar ayni isletmeyi tercih
edeceklerini (4,20) belirtmislerdir. % 95 giiven araliginda Sig. (2-tailed) degeri
0,05’ten kiiciiktiir. (p=0,000) H1 hipotezi kabul edilir. Analiz sonrasinda bulunan

deger istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 23: Otel isletmesinin bulundugu destinasyon merkezinin giiclii bir marka
imajina sahip olmasi aym isletmeyi tekrar tercih etmemde etkilidir
sorusuna iliskin bulgular

g £ £

o = s § = o §
=z = £ 3 S = 5 s
£ E é s —? E = = X p

z < G 5 G z < B
M 2 M M M M 2 =
£ % £ % £ % f % £ % f %

8 2.1 24 6,2 70 | 17,9 | 142 | 364 | 146 | 374 | 390 | 100 | 4,01 | ,000<,05

Konuklar, otel isletmesinin bulundugu destinasyon merkezinin gii¢lii bir marka
imajmna sahip oldugunu(4,01) belirtmislerdir. Toplam turistik iriinii olugturan
unsurlar igerisinde; cekicilik, yararhlik, ulasilabilirlik, imaj ve turistik isletmeler yer
almaktadir. Konaklama isletmesinin bulundugu Oren yerinin ve\veya bolgenin
cekicilik unsurunu biinyesinde tagimasi gerekir. Bu unsur dogal giizellik olabilecegi
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gibi tarihi yapilar, kiiltiirel degerler de olabilir. Tiiketicinin ayni konaklama
isletmesini tercih etmesinin nedenleri arasinda konaklama isletmesinin bulundugu

bdlgenin giiclii bir marka imajma sahip olmasi gosterilebilir.

Tablo 24: Otelin sundugu promosyonlar (6diil, indirim, hediye, v.b.) bu
isletmeye olan baghhgim artirir sorusuna iliskin bulgular

g g £
@ = 5 § s @ §
=z = z 3 S = 5 s
s E 2 5 g sz E X P
z = = 5 = z < =
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
15 38 33 8,5 88 22,6 136 34,9 118 30,3 390 100 3,79 ,000<,05

Isletmeye sadik miisterilere yonelik fiyat indirimi yapilmasi, 6diil programlari
olusturularak yil i¢inde 0Ozel davetiyeler ve hediyeler gonderilip miisterilerin
odiillendirilmesi, miisterinin 6zel istek ve ihtiyaclar1 géz oniinde tutularak bireysel
nitelikte {irlin ve hizmet sunulmasi gibi uygulamalar gerceklestirilmektedir(Karakas
vd. 2007:6) Misafirler, otelin sundugu promosyonlarin (6diil, indirim, hediye, v.b.)
isletmeye olan baghiliklarmi kismen artirdigini(3,79) ifade etmislerdir. Isletmenin
miisteriye sundugu hediyeler beklenmeyen {iriinler igerisinde yer alir. Miisteriyi
memnun eder ve miisterinin isletmeye olan sadakatini artirir. Indirimler,
promosyonlar, hediyeler, ddiiller arttikgca miisterinin markaya olan sadakatinde bir

artiy gozlenmektedir. Miisterilerin 6diillendirilmesi, miisteri sadakatinin yaratilmasi

ve stirdiiriilmesi i¢in gerekli bir adimdir.

Tablo 25: Konakladigim isletmede eksiklik ve hatalar gorsem dahi ayni
isletmeyi tekrar tercih ederim sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § = @ §
=z = £ 3 S = 5 £
s E E 5 £ Tz 3 X P
'z E £ 5 Ei 2T 5
M 2 M M M M 2 =
f % £ % £ % £ % f % f %
26 | 6,7 39 10 85 | 21,8 | 133 | 34,1 | 107 | 274 | 390 | 100 | 3,65 | ,000<,05

Konakladigim isletmede eksiklik ve hatalar gorsem dahi ayni1 isletmeyi tekrar tercih
ederim(3,65) sorusuna miisterilerin kismen katildiklar1 anlagilmaktadir. % 95 giiven
araliginda Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten kiiciiktiir. (p=0,000) H1 hipotezi kabul
edilir. Analiz sonrasinda bulunan deger istatistiksel agidan anlamlidir.
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Tablo 26: Konakladigim isletmenin fiyat performans orani (kalite-fiyat dengesi)
tutarhdir sorusuna iliskin bulgular

g g £
@ = 5 § g ] E
=z = z 3 S = 5 s
s E 2 5 ) sz E X P
z = = 5 = z < =
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
12 3,1 22 5,6 73 18,7 165 423 118 30,3 390 100 391 ,000<,05

Miisteriler, isletmenin fiyat performans oraninin (kalite-fiyat dengesi) tutarli(3,91)

oldugunu inanmaktadir.

Tablo 27: Konakladigim isletmenin iiriin cesitliligi (eglence-spor aktiviteleri,
yiyecek-icecek vb.) ayni otele tekrar gelmemde etkilidir
sorusuna iliskin bulgular

g £ £
@ = 5 § = @ §
=i 2 5 % 5 £
s E L 5 g gz E X P
g £ = B = s £ 5
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
14 3,6 25 6,4 74 19 138 | 354 139 | 356 | 390 100 | 3,93 ,000<,05

Fiziksel c¢evre unsurlarini; 1siklandirma, kullanilan renkler, sicaklik, giiriilti,
mekandaki tasarim, mobilya ve ekipmanlar ve bunlarin yerlesimleri ve dekorasyon
olusturur(Cananoglu, 2008:20) Miisteriler, isletmenin {irtin ¢esitliliginin (eglence-
spor aktiviteleri, yiyecek-icecek vb.) isletmeyi tekrar tercih etmede(3,93) etkili
oldugunu belirtmislerdir. Konaklama isletmesi, konaklama imkaninin yani sira
yardime1 ve tamamlayici unsurlardan meydana gelmektedir. Bu unsurlar eglence ve
dinlence faaliyetleri, animasyon aktiviteleri, farkli yiyecek ve icecek mekanlarindan
olugsmaktadir. Miisterilerin konaklama isletmesi igerisinde sikilmadan vakitlerini
gecirebilmeleri amaglanmaktadir. Bunun yani sira ¢ocuklu aileler i¢in olusturulan

mini-cluplar, spor aktiviteleri, su sporlar1 ailelerin tekrar tekrar ayni isletmeyi tercih

etmelerini saglamaktadir.

Tablo 28: -Konakladigim isletmeye olan giivenim (6zel esyalarim, 6zel yasantim,
otel hesabim) isletmeye tekrar tercih etmemde etkilidir
sorusuna iliskin bulgular
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g £ £
@ = 5 § s @ §
=z = g 3 S 2 3 £
EE E £ z gz E X P
2 T 5 5 5 2T &
M 2 M M M M 2 =
f % f % f % f % f % f %
13 3,3 19 49 67 17,2 156 40 135 | 34,6 390 100 | 3,97 ,000<,05

Miisteriler, isletmeye olan giivenin (6zel esya, 6zel yasanti, otel hesabinin gizliligi)
isletmeye tekrar tercih etmelerinde etkili oldugunu (3,97) ifade etmislerdir. % 95
gliven araliginda Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten kiictiktiir. (p=0,000) H1 hipotezi
kabul edilir. Analiz sonrasinda bulunan deger istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 29: Konakladigim isletmede personel yardim etmeye hazir ve hizmet
saglamaya isteklidir sorusuna iliskin bulgular

katilmiyorum
Toplam

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle
katiliyorum

——

% % %

36,2 167 | 42,8 390 100 | 4,10 ,000<,05
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——
——
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——

%
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N
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Miisterilerin ¢ogu, personelin yardim etmeye hazir ve hizmet saglamaya istekli(4,10)
oldugunu diisiinmektedir. Yapilan arastirmalarda, isletmelerin stirekli yiiksek
kalitede hizmet sunmalar1 markaya sadik miisterilerin sayica artigina yardimci
olmaktadir(Kandampully ve Hu, 2007:438).

Tablo 30: Tatil satin alma karan verirken isletmenin iin ve imajindan

etkilendim sorusuna iliskin bulgular

£ £ £
o £ 5 g g o E 2
=z = z 2 S = 5 S X P
= E E = z s = =
f % f % f % f % f % f %
19 49 28 7.2 73 18,7 141 36,2 129 | 33,1 390 100 | 3,85 ,000<,05

Miisteriler tatil satin alma karar1 verirken isletmenin iin ve imajindan
etkilendiklerini(3,85) belirtmislerdir. Yoo ve Chang imajmn isletme se¢iminde ve
marka sadakatinin olusumunda Onemli bir faktor oldugunu belirtmislerdir. Del

Bosque vd. kisilerin isletme hakkinda sahip oldugu izlenim, inan¢ ve duygularin
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isletme 1majmi1 olusturmada etkili oldugunu belirtmektedirler(Selvi ve Ercan,

2006:174).

Tablo 31: Konaklama isletmenin 6zel giinlerde kutlama mesajlar gondermesi

isletmeyle aramizda duygusal bir bag olusturur sorusuna iliskin bulgular

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Toplam

™ [Kesinlikle

%

——

%

——

%

——

%

™ [Kesinlikle
katiliyorum

%

——

%

[N ]
W

6,4

~
_

10,5

~
~

19,7

—
NS}
~

32,6

—
[yl
(=)

30,8

390

100

3,70

,000<,05

Konuklar, konaklama isletmesinin 6zel giinlerde kutlama mesajlar1 gondermesi

isletmeyle aralarinda duygusal bir bag olusturur (3,70) sorusuna kismen katildiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 32: Konaklama isletmesinden istedigim tarihte yer bulamadigim
takdirde, isletme degistirmek yerine tatilimi tehir ederim
sorusuna iliskin bulgular

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Toplam

™ [Kesinlikle

%

——

%

——

%

——

%

™ [Kesinlikle
katiliyorum

%

——

%

40 10,3

62

15,9

88

22,6

100

25,6

100

25,6

390

100

3,40

,000<,05

Denekler, konaklama

isletmesinden istedigim tarihte yer bulamadigim takdirde,

isletme degistirmek yerine tatilimi tehir ederim(3,40) sorusuna kararsiz kaldiklarini

ifade etmislerdir.

Tablo 33: Konakladigim isletmesinde ki fiyat artisina ragmen aym isletmeyi

tercih ederim sorusuna iliskin bulgular

§ E £ g

@ = 5 § 2 2 =

2 = = 2 s Z 5 g

£ E é H £ E = = X p

= 5 5 5 = =

2 2 ¥ ¥ ¥ 2 2 &

f % |f % | f % | f % | f % | f %

43 | 11,00 | 52 13,3 94 24,1 100 | 25,6 101 25,9 | 390 100 | 3,42 | ,000<,05
Konakladigim isletmesinde ki fiyat artigina ragmen ayni isletmeyi tercih

ederim(3,42) sorusuna miisteriler kararsiz kaldiklarmni ifade etmislerdir. Bu baglamda
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marka sadakatinin en 6nemli 6lciitli tiiketicinin rakiplere gdre ucuz ya da pahali
degerlendirmesine basvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
tanimlanabilir(Sahin, 2007:52). Markaya sadik olan miisteriler fiyata duyarsiz olan

miisterilerdir.

3.3.3. Konuklarin Demografik Ozellikleri ile Konaklama isletmelerinde Marka

Sadakatine Iliskin Gériislerinin Degerlendirilmesi

Ki-Kare Bagimsizlik testi iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iliski bulunup
bulunmadigini incelemek i¢in kullanilir. Yani degiskenler arasinda bagimsizlik olup

olmadig arastirilir(Kalayci, 2009:90).

Ho: Konuklarin otele gelis sayisi ile otelden beklentilerini karsilamasi arasinda iliski
yoktur.
Hz1: : Konuklarin otele gelis sayisi ile otelden beklentilerini karsilamasi arasinda iliski
vardir.

Tablo 34: Konuklarin otele ziyaret sayisi ile otelden aldigim hizmet
beklentilerimi fazlasiyla karsiliyor sorusuna verilen cevaplarin dagilimi
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- P
E =
- g £ £ o E
= 3 = 8 5 = £
2 E E £ z z =
g £ = E = g £
M 2 N N N M 2 z
Otele Tl kez 42% 6,2% 17,3% 34,6% 37,7% 260
kagmar e 0% 12% 4.9% 45.1% 48.8% )
gelisiniz | kez
I Tt o 0 0 4.89 0 1.99 21
Uciincii | 0% 0% 3% 33,3% 61,9% 000<05
kez
Dortkez | ,0% 0% 3,7% 222% 74.1% 27
veya
daha
fazla

Yapilan arastrma sonucuna gore (p=0,00<0,05) Ho hipotezi reddedilerek,
konuklarin otele ziyaret sayilar1 ile beklentilerinin karsilanmasi arasinda anlamli bir
iligki oldugu ortaya c¢ikmistir. Misafirler, konaklama isletmelerine ziyaret sayilari
arttikca  konaklama  isletmesinin  beklentilerini  fazlasiyla  karsiladigimi
inanmaktadirlar. Konuklarin otellere ziyaret sayilar: ile beklentilerinin karsilanmasi
arasinda dogru orantili bir iliski s6z konusudur. Antalya ili turizm sektoriinde
ilkemizin bagkenti olarak degerlendirilmektedir. Antalya’da ki sektor temsilcileri
misafirlerin beklentilerini karsilamak i¢in siirekli isletmelerini yenilemekte,
glinlimiiziin modern isletmecilik anlayisi ¢ergevesinde yonetmekte, nitelikli hizmet
kalitesi ile misafirlerini agirlamaktadir.

Ho: Konuklarin otele ziyaret sayisi ile yaslar1 arasinda iliski vardir.

Hz1: : Konuklarm otele ziyaret sayisi ile yaslari arasinda iligki yoktur.

Tablo 35: Konuklarin Otele Ziyaret Sayisi ile Yaslar Arasindaki iliski

T
[—] > > (=3 GN‘
= 5 7 2 2
=] — - - w
— o - wn >
-
e z a
Otele fikkez | 45.8% 26.9% 14,6% 8.5% 2% 260
kagmar e 30,5% 36,6% 24.4% 4.9% 37% )
gelisiniz | kez
Uciinci | 47,6% 28.6% 143% 9.5% 0% 21 000,05
kez
Dortkez | 29,6% 333% 37% 37% 29.6% 27
veya
daha
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fazla

Smamalar sonucunda bulunan deger, 0,000<0,005 oldugundan Ho’in reddine yani
Hr’in kabuliine karar verilir. Turistlerin, oteli ziyaret sikliklari ile yaslar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir. 18-30 ve 31-40 yas arast konuklarin konaklama isletmesine
ziyaret oranlar1 diger yas gruplarina gore daha fazladir.

Ho: Konuklarin oteli ziyaret sayisi ile egitim durumlar1 arasinda iliski vardir.

Hzi: : Konuklarm oteli ziyaret sayisi ile egitim durumlari arasinda iliski yoktur.

Tablo 36: Konuklarin Otele Ziyaret Sayisi fle Egitim Durumlan

Arasindaki Iliski
£ 2 -
= = 2 &
g =- R
2 Py E 5 E
= B} = g =
= s = SIS z A
Otele TIk kez 2.7% 27,3% 542% 15,8% 260
kacinel o 8,5% 232% 50,0% 18,3% 82
gelisiniz
- 274>,005
Uciincii kez | 9,5% 23,8% 42,9% 23,8% 21 IR
Dort kez veya | 0% 25,9% 48,1% 25,9% 27
daha fazla

Yapilan arastrma sonucuna gore (p=0,274>0,005) Hi hipotezi reddedilerek, Ho
hipotezinin kabuliine karar verilir. Konuklarin otele ziyaret sayilari ile egitim

durumlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Ho: Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerine ziyaret eden konuklar ile otelden
beklentilerini kargilamalar1 arasinda iligki yoktur.
Hi: : Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerine ziyaret eden konuklar ile otelden
beklentilerini karsilamalar1 arasinda iligki vardir.

Tablo 37: Antalya’min farkh cekim merkezlerine ziyaret eden konuklarin
otelden aldi@im hizmet beklentilerimi fazlasiyla karsiliyor sorusuna verdikleri
cevaplarin dagihm

P
£ £ o

05 E E Z ﬁé

- e
= g 2 : = g
g E = = = s 5
s £ = B = Er=!
M 2 N i X M z
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Antalya’min | Alanya 2,3% 6,3% 10,2% 46,9% 34,4% 128

farkh

¢ekim Side 1,9% 3,1% 17,0% 32,1% 45,9% 159

merkezleri
Kemer 19,0% 9,5% 4.8% 19,0% 47,6% 21 ,000<,05
Kas 7,7% 7,7% 38,5% 23,1% 23,1% 13
Belek ,0% 1,4% 7,2% 31,9% 59,4% 69

Ho hipotezi reddedilerek Hi hipotezi kabul edilir(p=0,00<0,05). Antalya’nin farkl

cekim merkezlerine ziyaret eden konuklar ile otelden beklentilerini karsilamalar1

arasinda anlamhi bir iligki vardwr. Belek bolgesine ziyaret eden misafirlerin

beklentilerini karsilama orani diger bolgelere gore daha yiiksektir.

Ho: Konuklarin egitim diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda

ilisk1 yoktur.

Hi: : Konuklarin egitim diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda

iligki vardir.

Tablo 38: Konuklarin egitim diizeyleri ile otelden aldigim hizmet beklentilerimi

fazlasiyla karsihiyor sorusuna verilen cevaplarin dagihimi

£ P
£ s
o £ 5 £ g o §
= 2 = 8 5 2 £
= = £ 4 ES = 2
£ E = s = £z
g £ = B = g £
X 2 X X X M 2 z
Egitim ilkégretim 6,3% ,0% ,0% 50,0% 43,8% 16
Lise 3,9% 2,0% 12,7% 38,2% 43,1% 102
Universite 1,0% 4,9% 17,2% 34,3% 42,6% 204 ,073>,05
Lisansiistii- | 5,9% 7,4% 4,4% 33,8% 48,5% 68
ikinci
Universite

Hi hipotezi reddedilerek, Ho hipotezinin kabuliine karar verilir(p=0,073>0,05).

Konuklarin egitim diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda anlaml

bir iliski yoktur.
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Ho: Konuklarin gelir diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda iliski

yoktur.

Hz1: : Konuklarin gelir diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda iliski

vardir.

Tablo 39: Konuklarin gelir diizeyleri ile otelden aldigim hizmet beklentilerimi
fazlasiyla karsihyor sorusuna verilen cevaplarin dagilimi

g P
£ s
o £ 5 £ g o 8
= 2 = 8 5 = £
= 5 g @ > = 9
£ E = s = £z
g £ = B = g £
X 2 X X X X 2 z
Gelir 1-1000 3,5% 6,3% 14,1% 33,8% 42.3% 142
1001-2500 1,4% 4,1% 11,6% 36,7% 46,3% 147
~ ) ) ) ) 0
2501-4000 4.2% 1,4% 8,3% 37,5% 48,6% 72 094505
4001-6500 ,0% 5,3% 15,8% 47,4% 31,6% 19
6500 ve 10,0% ,0% 50,0% 20,0% 20,0% 10
ilizeri

Hi1 hipotezi reddedilerek, Ho hipotezinin kabuliine karar verilir(p=0,094>0,05).

Konuklarin gelir diizeyleri ile otelden beklentilerini karsilamalar1 arasinda anlaml

bir iliski yoktur.

Ho: Antalya’nm farkli cekim merkezlerine ziyaret eden konuklar ile oteli yakinlarma
ve arkadaglarina tavsiye etme arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Hzi: :Antalya’nin farkli gekim merkezlerine ziyaret eden konuklar ile oteli yakinlarima
ve arkadaglarina tavsiye etme arasinda anlamli bir iliski vardir.
Tablo 40: Antalya’min farkh ¢cekim merkezlerine ziyaret eden konuklarin oteli
yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimi

g P
E =
- g = £ o 8
2z 5 2 8 H = =
- = @ - O
| E E 2 z 2=
Z = 5 5 5 Z =
X 2 X X X X 2 z
Antalya’nmn | Alanya 6,3% 7,0% 11,7% 42.2% 32,0% 128 ,000<,05
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farkh Side 1,9% 8,2% 22,0% 32,7% 35,2% 159

¢ekim

merkezleri Kemer 23,8% 4,8% 14,3% 23,8% 33,3% 21
Kas 23,1% ,0% 46,2% 7,7% 23,1% 13
Belek 1,4% ,0% 4,3% 34,8% 59,4% 69

Antalya’nin farkli bdlgelerine ziyaret eden turistler ile oteli yakinlarina ve
arkadaslarina tavsiye arasinda anlamli iligki s6z konusudur. Ho hipotezi reddedilerek

Hi hipotezi kabul edilir(p=0,00<0,05).

3.3.4. Antalya’nin Farkh Cekim Merkezlerine Ziyaret Eden Konuklarin
Konaklama Isletmelerinde ~Marka Sadakatine 1lliskin  Gériislerinin
Karsilastirilmasi

Kruskal-Wallis Testi gruplar arasi tek yonlii varyans analizinin (One-Way
ANOVA) nonparemetrik alternatifidir. Bu analiz siirekli degiskenlere sahip ii¢ ya da
daha fazla grup icin karsilastirma yapmayi saglar(Kalayci, 2009:106).

Tablo 41: Otelden aldigim hizmet beklentilerimi fazlasiyla karsiliyor sorusuna
Antalya’min farkh bolgelerine gore karsilastiriimasi

Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Al
anya 128 181,80
Side
159 197,90
Kemer 17,047 0,002
21 179,33
Kas
13 127,65
Belek
69 233,10

Tablo 41’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
otelden aldiklar1 hizmetin beklentilerini karsilamasina iliskin goriisleri anlamli bir
farklilik gdostermektedir(Ki-kare=17,047; p<0,005). Tablodaki swra ortalamalarina

gore; Belek bolgesinde konaklama yapan konuklar diger bolgelere gére daha olumlu
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goriise sahiptirler. Buna karsin miisteri beklentilerini en az diizeyde karsilayan

bdlgenin Antalya’ni Kas bolgesi oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 42: Personelin egitimli ve nitelikli olmasi bu isletmeyi tercih etmemde

etkilidir sorusuna Antalya’nin farkh bolgelerine gore karsilastirmasi

Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 190,36
Side
159 189,74
Kemer 28,300 0,000
21 142,50
Kas
13 124,31
Belek
69 247,86

Tablo 42’ye gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin

isletmeyi tekrar tercih etmelerinde personelin egitimli ve nitelikli olmasima iliskin

gortisleri anlamlhi bir farkhilik gostermektedir(Ki-kare=28,300; p<0,005). Turizm

sektortiniin hizmet sektorii olmasi nedeniyle, miisteriler personelin egitim diizeyine

ve niteliklerine onem vermektedir. Konaklama isletmelerinde calisan personel i¢

miisteri olarak nitelendirilerek calisan personele verilen 6nem vurgulanmaktadir.

Tablo 43: Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte de bu oteli

tercih etmemde etkilidir sorusuna Antalya’nin farkh bélgelerine gore

karsilastirmas1 Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclarn

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 177,56
Side
159 197,94
Kemer 36,710 0,000
21 138,05
Kas
13 121,73
Belek
69 254,54

Tablo 43’e gore, Antalya’nin farkl bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin

otelin sundugu 6zel hizmetlerin oteli tekrar tercih etmelerinde ki etkisine iligkin

gortisleri anlamli bir farklilhik gdstermektedir(Ki-kare=36,710; p<0,005). Sonuglar,
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Kas ve Kemer bdlgesinde ki konaklama isletmeleri miisterilerine sunduklar1
hizmetleri bireysellestirseler (her bir miisteriye 6zgii olan hizmet), 6zel hizmetler
sunsalar dahi miisterilerin biliylik bir kismmin tercihini olumlu ydnde

etkileyemeyeceklerini gostermektedir.

Tablo 44: Bu oteli yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim sorusuna
Antalya’min farkh bolgelerine gore karsilastirmasi

Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 188,94
Side
159 187,08
Kemer 28,386 0,000
21 161,14
Kas
13 122,96
Belek
69 251,21

Tablo 44’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
oteli yakmlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim sorusuna iliskin goriisleri anlaml
bir farklilik gostermektedir(Ki-kare=28,386; p<0,005). Markaya sadik miisteriler
kullandiklar1 markayr baskalarma tavsiye edebilmektedirler. Markaya sadik olan
miisteriler yeni bir marka karsisinda kullandiklar1 markalarin1 degistirmezler.
Bununla birlikte, sadik olmayan miisteriler piyasaya yeni giren bir markay1 denemek
isterler(Ciftci, 2006:107). Sadik miisteriler adeta isletmelerin goniillii elgisi
konumundadir. Belek bélgesinde tavsiye etme orani diger bolgelere gore daha
yiiksektir. Belek bolgesini Alanya ve Side bolgeleri takip etmektedir. Kemer ve Kasg
bolgelerinde tavsiye etme oraniin diisiik olmasinin sebebi miisterilerin isletmelerden

beklentilerini istedikleri 61¢iide karsilayamamalaridir.

Tablo 45: Bu bolgede ki diger otel isletmeleri daha diisiik fiyatlarla aym hizmeti
sunsalar dahi bu otel isletmesini tercih ederim sorusuna Antalya’min farkh

bolgelerine gore karsilastirmasi Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonug¢lar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p

Alanya 33,893 0,000
128 167,30
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Side
159 194,01

Kemer

21 179,45
Kas

13 174,85
Belek

69 260,03

Tablo 45’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
bolgedeki diger otel isletmeleri daha diisiik fiyatlarla ayni hizmeti sunsalar dahi otel
isletmesinde degisiklik yapmam goriisiine iliskin degerlendirmeleri anlamli bir
farklilik gostermektedir(Ki-kare=33,893; p<0,005). Alanya’da konaklama yapan

misafirlerin diger ¢ekim merkezlerine gore fiyata duyarl olduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 46: Otel isletmesinin bulundugu bolgenin giiclii bir marka imajina sahip
olmasi aym isletmeyi tercih etmemde etkilidir sorusuna Antalya’nin farkh

bolgelerine gore karsilastirmasi Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonugclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 175,82
Side
159 198,24
Kemer 19,332 0,001
21 157,21
Kas
13 182,27
Belek
69 239,83

Tablo 46’ya gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
otel isletmesinin bulundugu bolgenin gii¢clii bir marka imajmna sahip olmasi ayni
isletmeyi tercih etmelerinde etkili olmasimna iliskin goriisleri anlamli bir farklilik
gostermektedir(Ki-kare=19,332; p<0,005). Belek c¢ekim merkezinin bulundugu
bdlgenin giiclii bir marka imajina sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. En diisiik marka

imajina sahip olan bdlgenin Kemer bdlgesi oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 47: Otelin sundugu promosyonlar (6diil, indirim, hediye, v.b.) bu
isletmeye olan baghhgim artirir sorusuna Antalya’nmin farkh bolgelerine gore

karsilastirmasi Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclan

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 176,82
Side
159 200,74
Kemer 39,675 0,000
21 146,74
Kas
13 91,81
Belek
69 252,47

Tablo 47°ye gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
otelin sundugu 6zel hizmetlerin oteli tekrar tercih etmelerinde ki etkisine iliskin
miisterilerin goriisleri anlamli bir farklilik géstermektedir(Ki-kare=39,675; p<0,005).
Tabloda ki sira ortalamalarina gore; Belek bolgesinde konaklama yapan konuklar
diger bolgelere gore daha olumlu goriise sahiptirler. Kas’ta konaklama yapan
misafirlere, otelin ek iirlinleri sunulsa dahi otelle ilgili olumsuz degerlendirmelerinin
degismeyecegi dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 48: Kaldigim konaklama isletmesinde eksiklik ve hatalar gorsem dahi

ayni konaklama isletmesini tekrar tercih ederim sorusuna Antalya’mn farkh

bolgelerine gore karsilastirmasi Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonug¢lar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 172,03
Side
159 202,04
Kemer 26,522 0,000
21 146,38
Kas
13 162,23
Belek
69 245,20

Tablo 48’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin,
kaldigim konaklama isletmesinde eksiklik ve hatalar gérsem dahi ayni konaklama
isletmesini tekrar tercih ederim sorusuna iligkin gorigleri anlamli bir farklilik
gostermektedir(Ki-kare=26,522; p<0,005). Tabloda ki sira ortalamalarina gore,
Belek bolgesinde konaklama yapan konuklar diger bolgelere gore daha olumlu

gortise sahiptirler. Sadik miisterilerin kotii bir deneyim sonucunda hemen giivenlerini
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kaybetmemekte  olduklar1 yine isletmeye bir sans daha  verdikleri
gozlenmektedir(Ciftci, 2006:107). Konaklama isletmesine davranigsal ve\veya
tutumsal agidan tekrar tekrar tercih eden misafirler isletmeyi sahiplenmekte,
isletmenin hatalarini, eksikliklerini gormezden gelmektedir. Belek bdlgesi yiiksek
miisteri memnuniyeti ile konaklama isletmelerinin hata ve eksiklerini gérmeyen bir

miisteri kitlesini biinyesinde agirlamaktadir.

Tablo 49: Konakladigim isletmenin iiriin cesitliligi aym otele tekrar gelmemde
etkilidir sorusuna Antalya’nin farkh bolgelerine gore karsilastirmasi

Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 186,09
Side
159 193,43
Kemer 39,153 0,000
21 170,31
Kas
13 65,46
Belek
69 249,91

Tablo 49’a gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
konakladigim isletmenin {riin ¢esitliligi ayni otele tekrar gelmemde -etkilidir
sorusuna 1iligkin goriisleri anlamli bir farklihik gostermektedir(Ki-kare=39,153;
p<0,005). Kas ¢cekim merkezindeki otel isletmesinin {iriin ¢esitliliginin bulunmadigi

veri sonuglarindan anlasilmaktadir.

Tablo 50: Konakladigim isletmeye olan giivenim ayni isletmeye tekrar tercih
etmemde etkilidir sorusuna Antalya’nin farkh bolgelerine gore karsilastirmasi

Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar
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Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p

Al
anya 128 178 44
Sid
e 159 199,81
Kemer 32,315 0,000
21 160,05
K
s 13 98,92
Belek
e 69 246,20

Tablo 50’ye gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
konakladigim isletmeye olan giivenim ayni isletmeye tekrar tercih etmemde etkilidir
sorusuna 1iligkin goriisleri anlamli bir farklihik gostermektedir(Ki-kare=32,315;
p<0,005). Konaklama isletmesine giiven duygusu ile birlikte isletmeye sadakat
olugsmaktadir. Belek bolgesine ziyaret eden konuklarda isletmelere karsi yiiksek
sadakatten s6z edebiliriz. Buna karsilik Kas bolgesine ziyaret eden konuklar
beklentilerini yeterince karsilayamamistir. Bu durum marka sadakatsizligini

olusturmaktadir.

Tablo 51: Konaklama isletmesinden istedigim tarihte yer bulamadigim takdirde
isletme degistirmek yerine tatilimi ertelerim sorusuna Antalya’nin farkh

bolgelerine gore karsilastirmasi Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonug¢lar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 174,80
Side
159 199,58
Kemer 39,033 0,000
21 134,64
Kas
13 120,35
Belek
69 257,17

Tablo 51’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimecilarin
konaklama isletmesinden istedigim tarihte yer bulamadigim takdirde isletme
degistirmek yerine tatilimi ertelerim sorusuna iliskin gorisleri anlamh bir farklilik

gostermektedir(Ki-kare=39,033; p<0,005).

Tablo 52: Konakladigim isletmede ki fiyat artisina ragmen ayni isletmeyi tercih

ederim sorusuna Antalya’nin farkh bolgelerine gore karsilastirmasi
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Kruskal-Wallis H Testi Analiz Sonuclar

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Alanya
128 184,23
Side
159 184,21
Kemer 36,768 0,000
21 168,69
Kas
13 123,85
Belek
69 264,09

Tablo 52’ye gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
konakladigim isletmede ki fiyat artisina ragmen ayni isletmeyi tercih ederim
sorusuna 1iligkin goriisleri anlamli bir farklihik gostermektedir(Ki-kare=36,768;

p<0,005).

3.3.5. Antalya’nin Farkh Cekim Merkezlerine Ziyaret Eden Konuklarin
Konaklama lisletmelerinde Marka Sadakatini Etkileyen Unsurlara iligkin
Goriisleri

Deneklere, onem derecesine gore konaklama isletmesini tekrar tercih etme
sebeplerini etkileyen faktorleri onemliden Onemsize dogru (l:en Onemli, 7:en
onemsiz) siralamalar1 istenmistir. Sorunun 290 adedi dogru sekilde cevaplanmustir.
Kas ve Kemer bolgeleri cevaplarin yetersiz olmasindan dolay1 degerlendirmeye
almmamistir. S6z konusu unsurlara miisteriler tarafindan verilen oncelikler Tablo

53’te gosterilmistir:

Tablo 53: Konaklama isletmesinin tekrar tercih edilmesinde etkili olan

unsurlarin degerlendirilmesi

5
i 2 4
o g - S =
5 £ E v i = = = 3
£ 2 5 = = £ g E e 5
: | 8 2 E £ 5 | 3 -
<) 53] G} ) = = = 5 = =)
f % £ | % £ | % £ | % f | % £ | % £ | % £ | %
} e [ 414 125 789 [5 [ 18 [75 1268 [20 | 7.1 [18 [ 64 |20 [ 7.0 [ |
R 40 1143 1753 | 189 |31 [ILT [76 [27.0 135 1125 126 193 [ 21 175 [
R 28 [ 100 ['59 [2L1['33 1118 [ 49 [175 149 [ 175 [ 32 [ 114 | 30 107 [ ©f

73



24 8,6 56 | 20,0 | 41 14,6 | 23 8,2 41 14,6 | 46 | 164 | 49 | 17,5

4 0 0
21 7,5 51 18,2 | 62 | 22,1 | 21 7,5 63 | 22,5 | 31 11,1 | 31 | 11,1

5 0 0

6 26 9,3 17 6,1 66 | 23,6 | 20 7,1 42 | 150 | 61 | 21,8 | 48 | 17,1 0 0

; 25 8,9 19 6,8 42 | 150 | 15 5,4 30 | 10,7 | 64 | 229 | 81 | 289 0 0

3 0 0 0 0 0 0 1 4 0 0 2 7 0 0 08,

277 9

Tablo 53°te; deneklerin 116°s1 (%41,4) en 6nemli faktor olarak isletmenin ekonomik
olmasini, 25’1 (%8,9) giivenilir olmasini, 5’1 (%1,8) sadakati, 75’1 (%26,8) hizmet
kalitesini, 20’si (%7,1) marka imajini, 18’1 (%6,4) miisteri i¢in deger yaratma
unsurunu, 20’si (%7,1) isletmenin fiziki yeterliligini isaretlemislerdir. Denekler diger
seceneginde temizlik unsurunu, tarthi ve dogal giizelliklere yakin olmasinit ve
cocuklu aileler i¢in uygun olmasini belirtmislerdir. Her dncelige en yiiksek yiizdeyi
veren faktoriin atanmasi yoluyla biitiin oncelikler birlikte degerlendirildiginde; ilk
sirada (%41,4) ekonomiklik, ikinci sirada (%27,1) hizmet kalitesi, tigiincii sirada
(%21,1)giivenilirlik, dordiinci sirada tekrar (%20)giivenilirlik, besinci sirada
(%22,5) marka imaji, altinci sirada (%23,6) sadakat ve yedinci sirada (%28,9)fiziki
yeterlilik yer almaktadir.

Tablo 54: Giivenilirlik unsurunun Antalya’mn farkh bolgelerine gore

karsilastirmasi
Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Side 130 157,14
Alanya | 105 126,02 10,583 0,005 |

Belek | 45 126,20 |

Tablo 54’e gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
giivenilirlik faktoriinii degerlendirmeleri anlamli bir farklilik gostermektedir(Ki-
kare=10,583; p=0,005). Konaklama isletmesinin gilivenilir olmasmi Side bdlgesinde

konaklama yapan misafirler daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 55: Sadakat unsurunun Antalya’min farkh bélgelerine gore

karsilastirmasi

74



Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p

Side 130 122,28
Alanya 105 15121 14,126 0,001
Belek 45 168,12

Tablo 55’e¢ gore, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin
sadakat faktoriinii degerlendirmesi anlamli bir farklilik gdstermektedir(Ki-
kare=14,126; p<0,005). Belek bolgesinde konaklama yapan misafirlerin kendilerini

markaya sadik olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Tablo 56: Hizmet kalitesi unsurunun Antalya’nin farkh bélgelerine gore

karsilastirmasi
Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Side | 130 156,07
Alanya | 105 126,07 9,440 0,009 |

Belek | 45 129,20 |

Tablo 56’da, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimeilarin hizmet
kalitesi faktoriinli degerlendirmesi anlamli  bir farklilik gostermektedir(Ki-
kare=9,440; p<0,005). Side bolgesinde konaklama yapan misafirlerin hizmet
kalitesini daha fazla 6nem verdikleri degerlendirmeler sonucunda tespit edilmistir.
Kandampully ve Suhartanto’ya gore, bir otel isletmesinin kendisini rakiplerinden
farklilastirmas1 ve marka sadakatini olusturmasi icin kilit faktor fiyat degil hizmet
kalitesidir. Emek yogun yapis1 nedeniyle 6zellikle otel isletmelerinde marka sadakati
olusturma ve silirdiirmede hizmet kalitesi Onemli bir stratejik ara¢ olarak

goriilmektedir(Selvi ve Ercan, 2006:173).

Tablo 57: Marka imaj1 unsurunun Antalya’nmin farkh bolgelerine gore

karsilastirmasi

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
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Side | 130 126,98 |

Alanya | 105 155,59 7,578 0,023 |

Belek | 45 144,36 |

Tablo 57°de, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin marka
imaj1 faktoriinii degerlendirmesi anlamli bir farklilik gostermektedir(Ki-kare=7,578;
p<0,005). Alanya bolgesinde konaklama yapan misafirlerin marka imajini1 daha fazla
onem verdikleri degerlendirmeler sonucunda tespit edilmistir. Kandampully ve
Shartanto otel isletmelerinin sahip oldugu olumlu imajin marka sadakatinin
olusumunda onemli bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedirler(Selvi ve Ercan,

2006:174).

Tablo 58: Miisteri icin deger yaratma unsurunun Antalya’mn farkh bolgelerine

gore karsilastirmasi

Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Side | 130 149,54
Alanya | 105 149,23 18,232 0,000 |

Belek | 45 94,01 |

Tablo 58’de, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin miisteri
icin  deger yaratma faktoriinii degerlendirmesi anlamli  bir  farklilik

gostermektedir(Ki-kare=18,232; p<0,005).

Tablo 59: Fiziki yeterlilik unsurunun Antalya’nin farkh bélgelerine gore

karsilastirmasi
Cekim merkezi N Sira Ortalamasi Ki-Kare p
Side 130 150,62
Alanya 105 131,44 3,941 0,139
Belek 45 132,41
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Tablo 59’da, Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimeilarin fiziki
yeterlilik faktoriinii degerlendirmesi anlamli bir farklhilik gostermemektedir(Ki-
kare=3,941; p<0,005). Konaklama isletmeleri otel odalarinin yani sira yardimci ve

tamamlayici birimlerden meydana gelmektedir.

3.3.6. Arastirmada Yer Alan Isletmelerin Otel Karnelerine iliskin Bulgularin
Degerlendirilmesi

Anket verilerini degerlendiren deneklerin konakladig1 9 konaklama tesisinin®

otel karnelerine’ iliskin bulgularin elde edilmesinde Turizm sektoriiniin ilklerinden
ve bilinen Seyahat Acentesi Etstur’un resmi internet sitesinden (www.etstur.com.
€.t:26.05.2010) yararlanilmigtir. Tiirk turizminde 17 yillik tecriibesiyle hizmet veren
Etsgroup, birikimlerini misafirlerine aktarmak, onlar1 dogru bir sekilde
bilgilendirmek ve tatile gidecek kisilere yol gdstermek amaciyla 14 Subat 2008
tarithinde Otelpuan.com'u hayata gec¢irmistir. Tiirk turizm sektoriiniin lider firmasi
Etsgroup'un biinyesinde yer alan Otelpuan.com, oteller hakkinda daha 6nce bu
otellerde konaklamis kisilerce yapilan degerlendirmeleri, puanlamalar1 iceren
objektif bir paylasim ve bilgilendirme platformudur. Otelpuan.com, Etstur ile tatile
giden misafirlerle telefonla yapilan miisteri memnuniyeti anketlerine de objektif

olarak vermektedir(www.otelpuan .com, e.t: 26.05.2010).

Antalya’nin Belek, Side, Alanya, Kemer ve Kas bolgelerindeki otellerde

konaklama yapan konuklarin goriisleri yorumlanmistir:

Oda Performansi; etkileyici bir yatak odasi tasarimida fonksiyonel niteliklerin bir
biitiin icinde ele alinmasi 6nemlidir. Otelin kurulus amacinda konforlu olmak,

sessizlik, misafirlerin kendini evinde hissetmesi 6nemli bir ayrintidir(Eraslan,

6 Kas bolgesi, Aquapark Otel- Kemer bolgesi, Oueen Elizabeth- Side bolgesi, Sorgun Voyage,
Arum-Belek bélgesi, Cornelia Diamond, Cornelia Delux -Alanya bolgesi, Eftelia Resort, Eftelia
Village, Askasun Queen, Aydinbey Relax, Orient Palace, Sunset Beach, Alanya Resort

7 Otel karnesini; otelin oda performansi, yemek performansi, hizmet performasi, aktivite performanst,
fiyat performans orani ve tavsiye edilme orani olusturmaktadir.
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2009:212,213). Oda performans orani en diisiik olan bolgenin Kas bolgesi (%56-60),
en yliksek bolgenin ise Belek bolgesi (%96-100) oldugu arastirma sonucunda tespit
edilmistir. Belek bolgesinde oda performansi en 1yi olarak degerlendirilen otel ise

%96-100 ile Cornelia Diamond oteldir.

Yemek performansi; arastirma sonucunda yemek performans orani en diisiik olan
bdlgenin Kemer (%61-65), en yiiksek olan bdlgenin ise Belek bolgesi oldugu tespit
edilmistir. Cornelia Diamond, Cornelia Delux ve Voyage Sorgun (%91-95) yemek

performans orani en yliksek olan otellerdir.

Hizmet Performansi; hizmetler ve hizmetlerin verildigi alanlar ayr1 ayri
degerlendirilmektedir. Genel alanlar; odalar ve banyolari, yiyecek ve igecek
hizmetleri, su ve spor aktiviteleri, animasyon ve eglence aktiviteleri, engelli (6ziirlii)
misafir uygulamalari, alt yapmin siirekliligi, 6n biiro faaliyetleri, misafir iliskileri,
cocuklarla ilgili faaliyetler, saglik, giizellik hizmetleri olarak
belirlenmektedir(Adigiizel, 2009:25). Belek bdlgesinin hizmet performansinda (%96-
100) en yiiksek degere sahip oldugu, Kas bolgesinin ise en diisiik degere sahip
oldugu tespit edilmistir. Hizmet performansi en yiiksek olan otel Cornelia Delux

(%96-100) oldugu arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Aktivite Performansi; en yiiksek aktivite performansina sahip olan bdlgenin Side
bolgesi (%91-95)oldugu tespit edilmistir. En diislik aktivite performansina sahip olan
bolgenin Kas Bolgesi (%16-20) oldugu tespit edilmistir. Aktivite performansi en
yiiksek olan otelin Voyage Sorgun (%91-95) oldugu arastirma sonucunda tespit

edilmistir.

Tavsiye edilme orani; en yiiksek olan bdlgenin Side bdlgesi (%96-100), ikinci
tavsiye edilme orami yiiksek olan bdlgenin Belek bolgesi oldugu arastirma
sonuglarinda elde edilmistir. Tavsiye edilme oranmi en yiiksek olan otelin Voyage

Sorgun otel oldugu arastirma sonucu elde edilmistir.
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Fiyat Performans Orani; en yiliksek olan iki bdlgenin Side ve Belek bdolgeleri
(%91-95), en diisiik olan iki bolgenin ise Kemer ve Kas bdlgeleri (%61-65) oldugu
arastirma sonucunda tespit edilmistir. Fiyat performans orani en yiiksek olan otelin
Cornelia Diamond ve Voyage Sorgun otelleri oldugu arastirma sonucunda tespit

edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Antalya ili  turizm = sektoriinde  iilkemizin  bagkenti  olarak
degerlendirilmektedir. Antalya’daki sektor temsilcileri Antalya’ya ziyarete gelen
misafirleri tatmin etmek ve beklentilerini karsilamak i¢in siirekli isletmelerini
yenilemekte, giinimiiz modern isletmecilik anlayisi ¢ergevesinde yonetmekte,
nitelikli hizmet kalitesi ile misafirlerini agirlamaktadir.

Anket calismas1 Antalya’nin Belek, Alanya, Kas, Kemer ve Side bolgelerinde
uygulanmistir. Anket calismasina katilan turistlerin %47,9’unu yabanci misafirler,
%42,1’lik kismini ise yerli misafirler olusturmaktadir. Antalya’ya gelen misafirlerin
seyahate ¢ikma nedenleri arasinda ilk siray1 %61 ile dinlenme ve eglence almaktadir.
Katilimcilarin biiylik cogunlugu, konaklama yaptiklar1 isletmeleri tekrar tercih
edeceklerini ifade etmislerdir. Misafirlerin biiyiik bir kisminda isletmelere karsi

davranigsal sadakatin olustugunun bir gostergesidir.

Markaya sadik olan miisteriler fiyata duyarsiz olan miisterilerdir. Konuklar,
diger otel isletmeleri daha diisiik fiyata ayni hizmeti sunsalar dahi ayni konaklama
isletmesini kismen tercih edeceklerini ifade etmislerdir. Bu durum deneklerin fiyata
kars1 duyarli olduklarini gostermektedir. Marka sadakatinin en Onemli Olgiitii
tiiketicinin rakiplere gére ucuz ya da pahali degerlendirmesine bagvurmadan markay1

satin almaya devam etmesidir.

Misafirlerin marka sadakatini etkileyen unsurlara iliskin degerlendirmesinde,
ilk sirada (%41,4) ekonomiklik unsuru yer almaktadir. Markaya sadik olan miisteriler
mal ve\veya hizmetin fiyatma kars1 duyarsizlik gosterirler. Ilk sirada ekonomiklik
unsurunun tercih edilmesi, misafirlerin biiyiik ¢ogunlugunda otel isletmelerine karsi
gercek sadakatin heniiz olusmadiginin bir gostergesidir. Miisteriler, marka sadakatini

etkileyen unsurlar icerisinde ikinci swrada (%27,1) hizmet kalitesini, iiglincii sirada
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(%21,1)giivenilirlik unsurunu tercih etmislerdir. Side bolgesinde konaklama yapan
misafirler konaklama igletmesinin hizmet kalitesini ve giivenilir olmasini daha fazla
onem vermektedir. Belek bolgesinde konaklama yapan misafirlerin kendilerini
markaya sadik olarak gordiikleri tespit edilmistir. Alanya bolgesinde konaklama
yapan misafirlerin marka imajin1 daha fazla 6nem verdikleri degerlendirmeler
sonucunda elde edilmistir.

Misafirlerin, marka sadakatini etkileyen unsurlara iliskin degerlendirmesinde,
Belek bolgesinde konaklama yapan misafirlerin kendilerini markaya sadik olarak
gordiikleri tespit edilmistir. Antalya’nin Belek bolgesinde faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinin oda fiyatlar1 diger bolgelerdeki konaklama isletmelerinin
oda fiyatlarina gore daha yiiksektir. Markaya sadik olan miisteriler, markasina daha
fazla fiyat 6demeye razi olan miisterilerdir. Belek bolgesine ziyarete gelen misafirler
daha fazla para 6deyerek tekrar tekrar hizmet satin almaktadir.

Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin otelden
aldiklar1 hizmetin beklentilerini karsilamasina iliskin goriisleri anlamli bir farklilik
gostermektedir(Ki-kare=17,047; p<0,005). Belek bdlgesinde konaklama yapan
konuklar diger bolgelere gore daha olumlu goriise sahiptirler. Miisteri beklentilerini
en az dlizeyde karsilayan bolgenin Antalya’nin Kas bolgesi oldugu anlasilmaktadir.

Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimcilarin otelin
sundugu 6zel hizmetlerin oteli tekrar tercih etmelerindeki etkisine iligkin goriisleri
anlamli bir farklilik gostermektedir(Ki-kare=36,710; p<0,005). Sonuglar, Kas ve
Kemer bolgesindeki konaklama isletmeleri miisterilerine sunduklar1 hizmetleri
bireysellestirseler (her bir miisteriye 6zgii olan hizmet), 6zel hizmetler sunsalar dahi
miisterilerin biiylik bir kismmimn tercihini olumlu yonde -etkileyemeyeceklerini
gostermektedir.

Antalya’nin farkli bolgelerinde konaklama yapan katilimecilarin oteli
yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim sorusuna iliskin goriisleri anlamli bir
farklilik gostermektedir(Ki-kare=36,710; p<0,005). Belek bolgesinde tavsiye etme
orani diger bolgelere gore daha yiiksektir. Belek bolgesini Alanya ve Side bolgeleri
takip etmektedir. Kemer ve Kas bolgelerinde konaklama yapan misafirler,
isletmelerden beklentilerini istedikleri 6l¢iide karsilayamadiklari icin tavsiye etme

orani diisiiktiir.
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Antalya’nin  farkli bdlgelerinde konaklama yapan konuklarmm, otel
isletmesinin bulundugu bdlgenin giiclii bir marka imajma sahip olmasi1 ayni isletmeyi
tercih etmelerinde etkili olmasina iligkin goriisleri anlamli  bir farklilik
gostermektedir(Ki-kare=36,710; p<0,005). Belek ve Alanya ¢ekim merkezlerinin
giiclii bir marka imajina sahip olduklar1 dikkat ¢cekmektedir. En diisiik marka imajina
sahip olan bdlgenin Kemer bolgesi oldugu veri sonuglarindan anlagilmaktadir.

Antalya’nin farkli ¢ekim merkezlerindeki (anket ¢alismasi uygulanan oteller)
konaklama isletmelerine otel karnesi diizenlenmistir. Tiirk turizm sektoriiniin lider
firmas1 Etsgroup'un daha o©nce bu otellerde konaklamis kisilerce yapilan
degerlendirmeleri bilgilerinize sunulustur:

e (Oda performans orani; en diisiik olan bolgenin Kas bdlgesi (%56-60), en
yiiksek bolgenin ise Belek bolgesi (%96-100) oldugu arastirma sonucunda
tespit edilmistir. Belek bdlgesinde oda performanst en 1iyi1 olarak
degerlendirilen otel ise %96-100 ile Cornelia Diamond oteldir.

e Yemek performansi, en diisiik olan bolgenin Kemer (%61-65), en yiiksek
olan bolgenin ise Belek bolgesi oldugu tespit edilmistir. Cornelia Diamond,
Cornelia Delux ve Voyage Sorgun (%91-95) yemek performans orani en
yiiksek olan otellerdir.

e Hizmet performansi; Belek bolgesinin (%96-100) en yiiksek degere sahip
oldugu, Kas bolgesinin ise en diisiik degere sahip oldugu tespit edilmistir.
Hizmet performansi en yiiksek olan otel Cornelia Delux (%96-100) oldugu
arastirma sonucunda tespit edilmistir. En diisiik aktivite performansina sahip
olan bolgenin Kas Bdlgesi (%16-20) oldugu tespit edilmistir. Aktivite
performansi en yliksek olan otelin Voyage Sorgun (%91-95) oldugu arastirma
sonucunda tespit edilmistir.

e Tavsiye edilme orani; en yiiksek olan bolgenin Side bolgesi (%96-100), ikinci
tavsiye edilme orani yiiksek olan bdlgenin Belek bdlgesi oldugu arastirma
sonuglarinda elde edilmistir. Tavsiye edilme orani en yiiksek olan otelin
Voyage Sorgun otel oldugu arastirma sonucu elde edilmistir.

e Fiyat Performans Orani; en yiliksek olan iki bélgenin Side ve Belek bdlgeleri
(%91-95), en diisiik olan iki bolgenin ise Kemer ve Kas bolgeleri (%61-65)

oldugu arastirma sonucunda tespit edilmistir.
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Arastirmalar sonucunda, misafirlerin sadece Antalya’nin Belek c¢ekim
merkezine davranigsal olarak ve tutumsal diizeyde sadakat gosterdigi tespit
edilmistir. Belek Bolgesindeki otellerin oda, yemek ve hizmet performans oranlarmin
%90-100 arasinda olmasi, misafirlerin beklentilerini yiiksek oranda karsilamalarina

sebep olmaktadir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda bazi oneriler getirilebilmektedir;

e Otel isletmeleri, tiiketicilerin tekrar eden davraniglarla mal ve hizmetleri satin
almalar1 i¢in 6diillendirme programlari uygulamalhidirlar.

e Misafirlerin isletmeye olan karliliklarina gore farklilastirilmasi gerekir.

e Tiiketiciye vaat edilen hizmetler eksiksiz yerine getirilmelidir.

e Miisterilerin ihtiyaglarini karsilamanin yani sira onlara deger sunulmali ve
beklentilerinin asilmasi gerekir.

e Fiyat- denge unsuru olusturulmali ve istikrarli fiyat politikasinin izlenmesi
gerekir.

e Rakip isletmeler ve bolgeler yakindan takip edilmelidir (Belek bdlgesinin
basarisinin yakindan izlenmesi).

e Isletme ile tiiketici arasinda duygusal bir kdpriiniin kurulmasi gerekir.

e Miisteri veritabaninin olusturularak, miisteriler yakin takibe alinmalidir.

e Miisteri ile firma arasinda karsilikli bir giiven ortami olusturulmalidir.

e Isletmenin oda performansi, yemek performansi, hizmet performansi, aktivite
performansmin yiikseltilmesi ve misafirlerin beklentilerinin  asilmasi
gerekmektedir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU
Degerli Katilimcilar;

Bu anket Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Boliimiinde hazirlanan bir tez ¢aligmasinda kullanilmak amaci ile hazirlanmistir. Verdiginiz
tiim cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Asagida yazili olan her ifadeyi dikkatli bir bigimde
okuduktan sonra, bu ifadeye katilip katilmadiginizi ifadenin sagmdaki seceneklerden sadece
birini isaretleyerek belirleyiniz. Caligmaya yaptigmiz katkilar ve aywrdigimiz degerli
zamaniniz i¢in tesekkiir ederiz.

YRD.DOC.DR.IRFAN ATESOGLU

IBRAHIM CETINTURK

1. Cinsiyetiniz

() Erkek () Bayan
2. Yasmiz
() 18-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 () 61 ve tizeri

3. Medeni durumunuz?
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() Evli ( )Bekar

4. Mesleginiz?

() Ogrenci () Memur
() Doktor () Miihendis
() Ogretmen () Is adam
()EvHanimi () Issiz

() Emekli ()DIBET (oo )

5. Egitim durumunuz?

( ) Ilkdgretim () Lise () Universite
() Lisansiistii — 2. Universite

6. Aylk Gelir Durumunuz?

() 1-1000 TL () 1001-2500 TL () 2501-4000 TL () 4001-6500 TL
() 6500 TL ve tizeri

7. Tatil ya da seyahate ¢cikma sikhiginmi belirtiniz?
()Ug ayda bir ()Alt1 ayda bir

()Yilda bir ()Iki yilda bir veya daha seyrek

8. Tatil ya da seyahate ¢cikma nedeninizi isaretleyiniz?

( )Dinlenme ve eglence ()Is seyahati

( )Kongre ve toplanti ( )Egitim ve seminer
( )Tarihi ve kiiltiirel gezi ( )Saglik amacl
()Diger................
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9. Otele kacinci gelisiniz?

O)llk kez ()2. kez
()3. kez ( )4. kez ve daha fazla

10. Konaklama Isletmesine tekrar tercih etme sebebinizi etkileyen faktorleri
onemliden 6nemsize dogru (1:en 6nemli 7:en 6nemsiz) numaralandirimz?

( ) Ekonomiklik () Giivenilirlik
( ) Sadakat (baglilik) ( ) Hizmet Kalitesi
( ) Marka imaj1 () Miisteri i¢in deger yaratma ( 6diil,

indirim, hediye)
() Fiziki yeterlilik ()Diger................

11. Kaldigimz oteli tekrar tercih eder misiniz?
( )Evet ( )Hayir

B

Miisteriler Acisindan Otel isletmelerinin | Tamamen Katihyorum | Kararsizim | Katlmiyorum | Kesinlikle
Sadik Miisteri Kazanabilmesi I¢in katihyorum katilmiyorum

Oncelik Vermesi Gereken Hususlara
iliskin Bulgular Onem Sirasina Gore

Siralanacaktir:

1.0telden aldigim hizmet beklentilerimi 5 4 3 2 1
fazlasiyla karsiliyor.

2.Bu otelde kendimi giivende ve huzurlu

o 5 4 3 2 1
hissediyorum.
3. Personelin egitimli ve nitelikli olmasi bu
. ) . o 5 4 3 2 1
isletmeyi tekrar tercih etmemde etkilidir.
4.Heniiz otele gelmeden otelle ilgili olumlu

5 4 3 2 1

imaj sahibi oldum.

5.0tel isletmesinin sahsima sundugu 6zel
hizmetler gelecekte de bu oteli tercih 5 4 3 2 1
etmemde etkilidir.
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6.Bu oteli yakinlarima ve arkadaslarima

tavsiye ederim.

7.Bu bolgede ki diger otel isletmeleri daha
diisiik fiyatlarla ayn1 hizmeti sunsalar dahi

bu otel isletmesini tercih ederim.

8.Yiyecek-Igecek kalitesine dikkat

edilmesi bu oteli tercih etmemde etkilidir.

9.Miisteri giivenliginin (gida-yangin-havuz
ve genel giivenlik) yeterli olduguna

inantyorum.

10.Konakladigim isletmede personelden
memnun kaldigim igin tekrar ayni

isletmeyi tercih ederim.

Miisteriler Acisindan Otel isletmelerinin
Sadik Miisteri Kazanabilmesi i¢in
Oncelik Vermesi Gereken Hususlara
iliskin Bulgular Onem Sirasina Gore

Siralanacaktir:

Tamamen

katiiyorum

Katiiyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

11. Otel isletmesinin bulundugu
destinasyon merkezinin gii¢lii bir marka
imajina sahip olmasi ayni1 isletmeyi tekrar

tercih etmemde etkilidir.

12.0telin sundugu promosyonlar (6diil,
indirim, hediye, v.b.) bu isletmeye olan
bagliligim artirir.

13.Konakladigim isletme de eksiklik ve
hatalar gorsem dahi ayni isletmeyi tekrar

tercih ederim.

14.Konakladigim isletmenin fiyat
performans orant ( kalite-fiyat

dengesi) tutarlidir.

15.Konakladigim isletmenin tiriin ¢esitliligi
(eglence-spor aktiviteleri, yiyecek-icecek

vb.) ayni otele tekrar gelmemde etkilidir.

16.Konakladigim isletmeye olan giivenim
(0zel esyalarim, 6zel yasantim, otel
hesabim) isletmeye tekrar tercih etmemde

etkilidir.
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17 Konakladigim isletmede personel
yardim etmeye hazir ve hizmet saglamaya 5 4 3 2 1

isteklidir.

18.Tatil satin alma karar1 verirken

isletmenin {in ve imajindan etkilendim.

19.Konaklama isletmenin 6zel giinlerde
kutlama mesajlar1 gondermesi isletmeyle 5 4 3 2 1

aramizda duygusal bir bag olusturur.

20.Konaklama isletmesinden istedigim
tarihte yer bulamadigim takdirde, isletme 5 4 3 2 1

degistirmek yerine tatilimi tehir ederim.

21.Konakladigim isletmede ki fiyat
artigina ragmen aymni isletmeyi tercih 5 4 3 2 1

ederim.

Eklemek istediginiz diisiince, dneri, sikayet ve dileklerinizi belirtiniz liitfen. Ilginize tesekkiir ederiz.

Questionnaire Form

Dear Participants,

This questionnaire has been prepared to use in a dissertation study in Faculty of Economics

and Administrative Sciences Department of Business Administration, The University of
Siileyman Demirel. Your answers will be kept hidden. Thank you for your contribution.

YRD.DOC.DR.IRFAN ATESOGLU IBRAHIM CETINTURK

1. Sex
() Male () Female

2. Age
() 18-30 () 31-40 () 41-50 () 51-60 () 61 and over

3. Marital status?

() Married () Single

4. Which country do you come from?
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() England () Germany () Russia

() Netherlands () United Kingdom () Belgium

() France () Sweden ( )Norway

( ) Denmark () Finland () Other (eeevveeeveeneene )

5. Your Profession?

() Student () Unemployed

() Doctor () Engineer

() Teacher ( ) Business man

() Housewife () Employee

() Retired ()Other ... ....ooiiiiiiiiiin

6. Your training status?

() High School () University () Graduate - 2 University

7. Your monthly income?

()1-1000$ () 1001-2500 $ () 2501-4000 $ () 4001-6500 $

() $ 6500 and above

8. How often do you go on holiday?

( )Once a month ()Once in six months
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()Once a year ()Once in two years or seldom

9. The reason for your (going on) holiday or vacation?

( )Recreation and Entertainment

( )Business Trip

( )Education and Seminar

( )Congress and Meeting

( )Historical and Cultural Trip ( )Health
()Other................

10. How many times did you come to this hotel?

()Once ()Twice

( )Three times ( )Four times and more

11. Please number the reason of your preference of this hotel again from the
most important to the least. (1: most important 7: least important)

() Economical
( ) Devotion

( ) Brand Image

() Physical Fitness

() Reliability

() Quality of Service

() Creating Value for Customers ( reward,

discount, gift)

( ) Other...............

12. Will you choose this hotel in the future?

( )Yes ( )No
B
Please mark the choice that fits you most. I fully I Iam I don’t I absolutely
agree agree | notsure | agree don’t agree
1.The services I recieved from the hotel exceed my 5 4 3 2 1
expectations.
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2.1 feel secure and relaxed in this hotel. 3 2 1

3. The personel in this hotel are well qualified, I would like to 3 5 |

come again.

4. Before coming to this hotel, I had a positive idea about it. 3 2 1

5. 1 am going to choose this hotel in the future because of the 3 2 1

private services the hotel provided for me.

6. I am going to recommend this hotel to my relatives and 3 5 .

friends.

7. I prefer this hotel although the other hotels in this area have 3 5 |

low prices.

8. I prefer this hotel because of the attention paid to the quality 3 5 .

of food and drinks.

9.1 believe that the security of the customers in this hotel is 3 5 .

sufficient. (food, fire, pool, etc.)

Please mark the choice that fits you most. Iam I don’t I absolutely
not sure | agree don’t agree

10. I can prefer a hotel where the personel provide a profession 3 5 |

service

11.If the destination centre where the the hotel is located has a 3 5 .

good brand image, I will choose the same hotel in the future.

12.The promotions provided by the hotel management (reward, 3 2 1

discount, gift) increase my devotion to the hotel.

13.Although I observe some faults and deficiencies in the hotel, 3 5 .

I prefer the same hotel in the future.

14. The quality-price balance in this hotel is viable 3 2 1

15.Product variety (entertainment, sports, food and drinks etc.) 3 5 .

in the hotel is effective in my coming to the same hotel.

16.My confidence to the hotel is effective in my coming to the 3 5 |

same hotel.

17.In the hotel the personel is willing to serve and help. 3 2 1

18. When choosing the hotel, I was affected by the fame and 3 5 |

image of the hotel.




19.Hotel management’s sending celebration messages on

. . . 5 4 3 2 1
special days constitutes a strong emotional bond.
20. If I am not able to find a room on a date that I want, I 5 4 3 5 .
postpone my holiday instead of going to another hotel.
21.1 prefer the same hotel inspite of the increase in price. 5 4 3 2 1

Please write the suggestions, complaints or willings if you have. Thank you for your interest.

EK-2: OZGECMIS
Ogr.Goér.ibrahim CETINTURK

Tel No: 246-4414334
Gsm No: 05063897299
Birimi: Siileyman Demirel Universitesi Yalvag Meslek Yiiksekokulu

E-Posta: icetinturk@sdu.edu.tr

Lisans: Adnan Menderes Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu (2000)

Yiiksek Lisans: Siileyman Demirel Univesitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii Pazarlama Anabilimdali (Tez asamasinda)

Deneyim: S.D.U. Mavigdl Uyg. Oteli ve Sos. Tes. Isl. Miidiirii (2006-2009)

Hakemli dergilerde yayimlanan teknik not, editore mektup, tartisma, vaka
takdimi ve ozet tiiriinden yayinlar disindaki makale

ADIGUZEL O., Cetintiirk 1., Er O., (2009) Konaklama Isletmelerine Olan Miisteri

Tercihinin Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi Ile Belirlenmesi, Vizyoner Dergisi, Cilt:1,
Sayt:1, Isparta.
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Ulusal toplantida sunularak tam metin olarak yayimlanan bildiri

ATESOGLU 1., Adigiizel O., Cetintirk I, Selman A. (2009), Uluslararasi
Destinasyon Markas1 Olusturma Stratejileri: Isparta Ornegi, Birinci Uluslararasi
Davraz Kongresi, Isparta.

CETINTURK 1., Kavut M. (2010), Isparta Ili Ekoturizm Arz Potansiyelinin
Degerlendirilmesi, Isparta’nin Degerleri Sempozyumu, Isparta.

Uluslararasi nitelikteki; bilimsel, mesleki, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kurum
ve kuruluslarin yonetimlerinde, kurullarinda, komisyon yada komitelerinde

gorev

Siileyman Demirel Universitesi Turist Rehberligi Boliimii Bologna Siireci
Koordinatorii

Alam ile ilgili olarak panel, konferans, seminer, acik oturum ve soylesi gibi
etkinliklerde konusmaci yada panelist olarak gorev yapmak

Panelist: Isparta’nin Alternatif Turizm Potansiyeli, Siileyman Demirel Universitesi
Yalvag Meslek Yiiksekokulu
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