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Ozet

Bu calismanin amaci konaklama isletmelerinde markalagsmanin turistlerin satin
alma tercihleri {izerindeki etkilerini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan
arastrmada anket teknigi kullanilmis ve 398 adet anket degerlendirmeye alinmistir.
Elde edilen veriler istatistik yontemlerle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
konaklama isletmelerinde markalasmanin (marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaj1, marka giiveni, marka tutumu ve marka sadakati degiskenlerinin) turistlerin satin
alma tercihlerini pozitif yonde etkiledigi, algilanan risk boyutunu ise negatif yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Turistlerin satin alma tercihlerinde en fazla etkili olan
faktorler sirasiyla marka tutumu, marka sadakati ve marka farkindaligidir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Zincir Konaklama Isletmeleri, Turistlerin
Satin Alma Tercihi, Antalya.

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of branding on the purchasing
preferences of tourists at accommodation enterprises. Towards this end questionnaire
technique was used and 398 questionnaires were considered to be evaluated. The data,
gathered, analyzed by using statistical methods. As a result it is revealed that branding
(brad awareness, perceived quality, brand image, brand trust, brand attitude and brand
loyalty parameters) has a positive effect on purchasing preferences of tourists and a
negative effect on the volume of perceived risk. Factors contributing to more on
purchasing preferences of tourists, respectively, brand attitude, brand loyalty and brand
awareness.

Key Words: Brand, Branding, Accommodation Chain Enterprises, Purchasing
Preference of Tourists, Antalya.



S. B. Yildiz 5/3 (2013) 135-154
1.Giris

Marka, bir veya bir grup saticinin Uriinlerini veya hizmetlerini belirleyen, tanitan
ve bu triinleri ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayurt edici bir
isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimleri olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 2007: 25; Kotler ve Armstrong, 2004: 285). Ayn1 zamanda, bir firmanin maddi
ve maddi olmayan tiim degerlerini kapsadig1 da diisiiniildiigiinde markanm bugiiniin is
diinyasinda ne denli 6nemli ve gerekli oldugu anlagilmaktadir. Marka iiriine deger
katmakta, iirlinlin Ozelliklerini  6zetlemekte, tiiketicinin bellegindeki bilgileri
hatirlamasini saglamakta ve onu yonlendirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 285;
Tek, 1999: 357). Marka karsilikl1 iliskiye bagli olarak bir s6z, kalite garantisi ve giiven
deposu olarak goriilmektedir (Kotler, 2005: 78; Perry ve Wisnom, 2003: 12). Uriin ve
hizmetlerini markalastirabilen igletmeler, yiiksek kar marjlar1 elde etmekte, pazardan
daha fazla pay almakta, giiclerine daha fazla giic katmakta ve hatta ticari basarilarinin
yani sira itibarlarini da artirmaktalar (Kim ve Kim, 2005; Keller, 2003: 105). Birbirine
benzer hizmet iireten isletmelerin ¢ok oldugu turizm sektoriinde, se¢im yapmak
zorlagsmakta, bu durumda tiiketiciler, kendilerine en fazla giiven veren markalasmis
konaklama isletmelerinin iirlin ve hizmetlerini tercih ederek riskleri azaltmakta ve
hayatlar1 kolaylagsmaktadir (Aaker, 2007: 115; Han, 2005: 17; Pennanen vd., 2008:
110).

Uzun vadede basariy1 yakalamak isteyen isletmeler, marka sadakati saglamak ve
marka ile tiiketici arasinda duygusal bag kurmak, fiyat artiglarint 6nemsemeyen bir
tilketici grubu olusturmak, marka sempatisi yaratmak i¢in tiiketiciler tarafindan
markalarinin nasil algilandigini ve markanin satin alma tercihleri iizerinde etkisini
bilmeleri gerekir. Bu bilgiler 1s181nda, markalagsmanin giiniimiizde artan 6nemine paralel
olarak hizmet sektoriinde yer alan konaklama isletmelerinin de markalasmaya gereken
onemi vermesi beklenir.

Bu calismanin amaci konaklama isletmelerinde markalagsmanin turistlerin satin
alma tercihleri iizerindeki etkilerini belirlemektir. Calismanin literatiir boliimiinde
markalagsma ile ilgili baz1 kavramlar ve konaklama isletmelerinde markalagsma yer
almaktadir. Arastirmanin yontemi bdliimiinde arastirmanin amaci, modeli, evren,
orneklem, anketin hazirlanmasi ve gilivenirlilik analizi agiklanmaktadir. Bulgular
boliimiinde elde edilen verilerin istatistik analizi yapilmakta ve yorumlanmaktadir.
Sonu¢ boliimiinde ise analiz sonuglar1 irdelenmekte ve 6neriler sunulmaktadir.

2.Konaklama Isletmelerinde Markalasma

Markalagsma firmanin {iriin veya hizmetini tiiketiciye marka olarak benimsetme
ya da mevcut markanin hedef kitle iizerindeki bagimliligini arttrma siirecidir
(Markalagma kilavuzu, 2007: 8). Markalagsmanin etkilerini fark eden ve tiiketicilerin
satin alma tercihlerini etkilemek isteyen isletmeler oncelikle markalagsma ile ilgili;
marka farkindaligi, algilanan marka kalitesi, marka imaji1, algilanan risk, marka giliveni,
tutumu ve sadakati kavramlarina 6nem vermelidirler.

Keller’e (1993) gore marka farkindaligs; tiiketicilerin degisik kosullar altinda
markay1 tanimlama ve hatirlanmasimni saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin
giictidiir. Algilanan marka kalitesi ise marka hakkinda soyut, genel bir duygudur, ancak
markanin iliskilendirdigi, giivenirlilik ve performans gibi iiriin 6zelliklerini igeren
temeldeki boyutlara dayanmakta ve subjektif degerlendirmelere sahip tiiketicinin
algisidir (Aaker, 2007: 107). Algilanan kalite satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini
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dogrudan etkilemektedir (Dibb vd., 2006: 309; Usta ve Memis, 2009: 87). Geleneksel
olarak markalagma ile iligkili en temel ve bilinen kavramlardan birisi olan marka imaj1
Avcikurt’a (2010: 35) gore hedef kitleyi olusturan bireylerin tutum, dnyargi, bilgi ve
deneyimlerin bir sonucu olarak marka ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilar1 olarak
ifade edilebilir. Hacioglu’na (2005: 48) gore bir iilkeyi ziyaret etmek veya turistik bir
iirtinii satin almak s6z konusu oldugunda, karar verme siireci, biiyiik 6lciide, o bolge ve
irtin hakkinda edinilen imaja bagli bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar (Zehrer vd.,
2007; Back, 2005) da marka imajinin tiiketici davranisi lizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugunu ve konaklama isletmesinin basarisinda 6nemli rol oynadigim gostermektedir.
Algilanan risk kavrami ise tiliketicilerin satin alma kararlarmin sonuglar1 ile ilgili
belirsizlik ve olumsuz sonuglarin olabilirligidir (Laroche vd., 2004: 374, Moutinho,
2000). Turistler, herhangi bir turistik Uriini satin almadan deneme sansina sahip
olmadiklarimdan, somut bir {iriin alanlara gore daha yiiksek risk tasirlar. Bu nedenle
turizm sektoriinde markalagsma, dnemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler giiglii markalar
olusturarak, tiiketicinin algilanan riskini azaltarak giiven olusturmaya c¢alisirlar
(Pennanen vd., 2008: 110). Deprop ve Kozak’in (2009) calismalarinda da riskin yiiksek
oldugu diisiiniildiigiinde belirli bir marka veya daha 6nce denenmis iiriin se¢ildigi tespit
edilmistir.

Marka giiveni;  tliketicinin beklentilerini gergeklestirmek i¢in markanin
kabiliyetine giivenmesidir (Chaudhuri ve Holbrrook, 2001: 83). Erdil ve Uzun’a (2009:
210) gore markaya duyulan giiven, tiiketicinin hissettigi emniyet duygusudur. Markaya
duyulan giiven markaya yonelik olumlu tutum olusmasini ve tekrar aynm1 markanin
driinlerinin satin alinmasin etkileyen onemli bir etkendir. Markaya yonelik tutum ise
tiiketicinin markay1 genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Bu tutum tiiketicilerin
markay1 denemesi, bagkalarindan elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalmasi sonucu
olumlu ya da olumsuz duygular, degerlendirmeler veya davranigsal tepkiler
gostermesidir (Odabas1,1996: 79). Markaya yonelik tutumun marka sadakati iizerinde
dogrudan ve dolaylh etkileri vardir (Ishida, Taylor, 2012: 317).

Markalasma ile ilgili diger 6nemli bir kavram olan marka sadakati; tliketicinin
sadece i¢inde bulunan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin
almasi1 olarak tanimlanmaktadir. (Aktuglu, 2008: 37). Aaker’e (2007: 58) gdre marka
sadakati, bir miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢iimiidiir.

Hizmet sektoriinde siirekli olmanin ve rekabet distiinliigi saglamanin temel
kosullarindan biri markalagsmadir. Hizmet sektoriinde yer alan konaklama isletmeleri
icin de markalagma hayati oneme sahiptir. Prasad ve Dev’e (2000: 23) gore markalasma
miisterilerin konaklama igletmelerini ve zincirlerini zihinlerinde tanimlamalarini ve ayirt
etmelerini saglayan hizli bir yoldur. Amerika’da otellerin % 70’1, Kanada’da yaklasik
%40’1, Avrupada %25°1 markalanmistir (Forgacs, 2003: 340; Marvel, 2003).

Konaklama isletmelerinin markalasmas1 fiyat esnekligini azaltmakta, pazar
paylarimi artirmakta, daha hizli marka genislemesi saglamaktadir. Markalasma etkileri
orta Olgekli ve likks otellerde dikkate degerdir. Oda satis istatistiklerine gore, bazi
markalar i¢in 6nemli Olciide daha fazla katma deger ve daha fazla franchise sagladigi
goriilmiistiir. Konaklama isletmelerinin markalagsmasi ayni1 zamanda iirline, hizmete,
miisteriye ve calisanlara ilave deger saglamaktadir (O’neil ve Xiao, 2006: 210-211).

Literatiir incelendiginde, konu iizerinde Aaker’in marka denkligi kavramsal
elemanlarin1 kullanarak calismalar yapildigi (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995; Cetin,
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2010; Kim ve digerleri, 2003; Kim ve Kim, 2005; Kim, Sun ve Kim, 2008; Uygur,
2008) goriilmektedir. Konuya yakin calismalarin ise yerli turistler {izerinde (Cetin,
2010; Selvi ve Temeloglu, 2006) yogunlastigi gorilmiistiir. Literatiirde farkh
milliyetteki turistlerin konaklamakta olduklar: isletmeyle ilgili marka algilarini, marka
farkindalhigini, kalite algilarini, marka sadakatini, glivenini, tutumunu, risk algilarini,
satin alma tercihlerini bir arada inceleyen calismaya rastlanmamistir. S0z konusu
boslugun giderilmesine yonelik olarak calisma, literatiire ve sektore katkisi agisindan
onem tagimaktadir. Elde edilen bulgulara gore ortaya konulan sonu¢ ve Onerilerin
hizmet isletmelerine yol gosterici olmasi, bu konuyla ilgili diizenlenecek caligmalara
esin kaynagi olmasi, sektore dogrudan ve dolayl katkilar saglamas1 beklenmektedir.

3. Arastirma Yontemi
3. 1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu calismanin amaci, konaklama isletmelerinde markalagmanin turistlerin satin
alma tercihleri iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda
literatiir incelenmis, arastirmanin model ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin
modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Marka
Farkindalig1

ve gag. H2 Algilanan
~— Risk H10

H1 L H3

A

H14

Marka HO
Imajt Satin alma
tercihi
H11

A H5 \ 4 Marka

Sadakati
H7 Marka H15

Giiveni

H6

Algilanan
Marka
Kalitesi H8

H12

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanm modeli; marka farkindaligi ve ¢agrisimlari, marka imaji, algilanan
marka kalitesi, algilanan risk, marka giiveni, marka tutumu, marka sadakati ve satin
alma tercihi olmak tizere sekiz faktorden olusmaktadir. Her bir faktor tek basma
inceleme konusu oldugu gibi, faktorlerin hem birbirleri arasinda hem de satin alma
tercihi arasinda iliski s6z konusudur. Literatiir incelendiginde marka farkindalig: ile
marka imaj1 (Bas, 2007) ve satin alma niyeti arasinda (Bas, 2007; Kim,vd., 2008a; Oh,
2000); marka imaj ile algilanan risk (Kanibir ve Nart, 2009), marka giiveni (Bas, 2007;
Kanibir ve Nart, 2009) ve satin alma tercihi arasinda (Bas, 2007; Bignea ve digerleri,
2001); algilanan marka kalitesi ile marka imaj1 (Cetin, 2010; Bignea vd., 2001) ve satin
alma niyeti arasinda (Bignea vd., 2001); algilanan risk ile marka giiveni (Kanibir ve
Nart, 2009; Pennanen vd., 2008) ve satin alma tercihi arasinda (Kim, vd., 2008b;
Shivraj ve Vikas, 2004; Zhang vd., 2012); marka giiveni ile marka sadakati (Chaudhuri
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ve Holbrook, 2001; Hsu ve Cai, 2009; Eren ve Erge, 2012; Matzler vd., 2006;) ve satin
alma tercihi (Uzkurt ve Boliikkbasi, 2008) arasinda; marka tutumu ile marka sadakati
(Brexendort vd., 2009; Ishida ve Taylor, 2012), tavsiye etme davranis1 (Kanibir vd.,
2008) ve sati alma tercihi arasinda (Huang vd., 2010); marka sadakati ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda (Hsu ve Cai, 2009; Kim vd., 2008a) iliski tespit edilmistir.
Arastirmanin modeli ¢cercevesinde olusturulan hipotezler asagida sunulmustur.

Hipotezler

HI1: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka
farkindalig1 ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka
farkindaligi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka
farkindalig1 ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka imaj ile
algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

HS: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka imaj ile
markaa duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

HS: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk ile
markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H10: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan risk ile
olumlu marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya duyulan
giiven ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H12: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik markaya duyulan
giiven ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H13: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka tutumu
ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H14: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka tutumu
ile turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H15: Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik marka sadakati ile
turistlerin satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H16: Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1 degiskenleri, turistin
satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.
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H17: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve marka
giiveni degiskenleri turistin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.

H18: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk, marka
giiveni, marka tutumu, marka sadakati degiskenleri turistin satin alma tercihini pozitif
yonde etkiler.

3. 2. Evren ve Orneklem

Bu caligmanin evreni Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde konaklayan
turistlerden olusmaktadir. Orneklem ise ana kiitlenin tamamina ulasmak, zaman ve
maliyet agisindan mevcut olanaklar1 astig1 igin arastirmay1 kabul eden zincir konaklama
isletmelerinde (Asteria, Gloria, Majesty, Rixos, Robinson zincir otellerinde)
konaklayan, anketi doldurmaya goniilli turistlerden olusmaktadir. Tirkge olarak
hazirlanan anket formlari, alaninda uzman kisiler tarafindan Almanca, Rusca ve
Ingilizceye cevrilmis ve 6n biiro departmani ¢alisanlar1 araciligiyla uygulanmustir.
Veriler Mayis 2010-Ekim 2010 arasinda toplanmistir. Arastirmada evren olarak Antalya
ilinin secilmesinin nedeni yerli ve yabanci turist sayismin fazla olmasi, dolayisiyla
turizm agisindan 6nemli bir destinasyon markasi olmasidir.

Arastirmanim zincir konaklama isletmeleriyle smirlandirmasmin nedeni zincir
konaklama igletmelerinin markalagsmis ve hizmet kalitesinde standartlasmis olmasidir.
Bu calismanin diger sinirliliklar: ise seyahat acentalarinin marka imaj1 ve turistlerin
satin alma tercihlerindeki kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmayisidir.

Pazarlama arastirmasi alaninda kabul goren yontem cercevesinde 0.05 anlamlilik
diizeyinde evrenin bliyiikliigii bir milyon ve iizeri oldugunda 6rnek kiitle sayis1 olarak
kritik kabul edilen esik 384’ tiir (Altunisik vd., 2007: 127; Bas, 2008: 41; Sekaran,
1992: 253). Bu calismada toplam 500 turiste anket uygulanmis, 398 gecerli anket
degerlendirmeye alinmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde ve analizinde SPSS 13.0
istatistik programindan faydalanilmistir. Kontrol degiskenlerine iliskin veriler, frekans
ve yiizde degerleri, aritmetik ortalama, standart sapma kullanilarak degerlendirilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkileri 6l¢gmek i¢in korelasyon ve regresyon analizlerinden
faydalanilmistir.

3.3. Anketin Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
turistlerin demografik Ozelliklerine yonelik sorular ve marka kavrammin ne ifade
ettigine yonelik bir soru yer almaktadir. Ikinci béliimde ise konaklama isletmelerinin
markalagmasinin turistin satin alma tercihinde etkisini belirlemek i¢in olusturulan
modelin temelini teskil eden marka ile ilgili kirk iki ifade yer almaktadir. Bu ifadeler
literatiirden faydalanarak olusturulmustur. Bunlar; marka farkindaligi (Kim vd., 2008a;
Yoo ve Donthu, 2001), marka imaj1 (Kim ve Kim, 2005; Uygur, 2008), algilanan kalite
(Kim ve Kim, 2005; Uygur, 2008; Kim vd., 2008a; Parasuman vd., 1988), marka giiveni
(Lassar vd.1995; Uygur, 2008), marka sadakati (Kim ve Kim, 2005; Kim vd., 2008a;
Yoo ve Donthu, 2001), satin alma (Kim vd., 2008a; Kressmann vd., 2006; Yoo ve
Donthu , 2001), marka tutumu (Brexendorf vd., 2009; Yoo ve Donthu, 2001) ve
algilanan risk (Jacoby ve Kaplan, 1972; Laroche vd., 2004; Stone ve Gronhaug, 1993;
Yaras vd., 2009) olmak iizere sekiz faktordiir. Turistlerin tutum ve diisiincelerinin
belirlenebilmesi i¢in tiim 6l¢ekler 5°li Likert olarak hazirlanmistir. Bu 6lcekte belirtilen
ifadelerle 1ilgili katilimcilarin  beklentilerini  belirlemek amaciyla 1: kesinlikle
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katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum araliginda degerlendirme yapmalar1 istenmistir.
Olgek maddeleri hazirlandiktan sonra, lgegin gegerlilik ve giivenirligi i¢in 6n deneme
yapilmistir. On deneme icin anket 70 kisiye uygulanmistir. On deneme sonucunda
anlasilamayan kisimlarda diizeltmeler yapilmis, ankete son sekli verilmistir.

3.4. Guvenilirlik Analizi

Bu arastrmada, kullanilan Olceklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla
yaygin kullanilan yontemlerden biri olmasi nedeniyle Cronbach’s alfa katsayis1 yontemi
kullanilmistir. Cronbach’s Alfa Katsayisi, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir.
Cronbach’s Alfa Katsayis1 0.80-1.00 araliginda yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir
(Ural ve Kilig, 2005: 258). Tablo 1’deki sonuglar Olgeklerin yiiksek derecede
giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclarmin

Dagilim

Olgekler Degisken Sayis1 Giivenilirlik Degeri

(Cronbach’s Alpha)
Marka Farkindaligi 6 .860
Marka Imajt 9 874
Algilanan Kalite 8 .861
Marka Giiveni 4 .829
Marka Sadakati 5 873
Satin alma 2 .880
Marka Tutumu 3 .866
Algilanan Risk 5 947

4. Bulgular Ve Yorumlar

4.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Verilerine iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular Tablo
2’de verilmistir. Arastirmaya katilanlarin, %52.8’1 erkek , 9%30.7’si 35-44 vyas
araliginda, % 29.5’1 25-34 yas araliginda ve %064.8’1 evlidir. Katilimcilarin %39.4’1
lise mezunu oldugu, %34.7’sinin 6zel sektorde calistigl, %48.5’inin 30008 altinda aylik
geliri oldugu goriilmektedir. Milliyet acisindan bulgular incelendiginde; katilimcilarin
%31.2’s1 Alman, %30.7’s1 Tiirk’diir. Ayrica ankete katilanlarmm tamami tatil amacl
konaklamaktadir.

Isletme Arastirmalart Dergisi 141 Journal of Business Research-Tiirk



S. B. Yildiz 5/3 (2013) 135-154

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Degiskenler Frekans % Oram
Bayan 188 47.2
Cinsiyet Erkek 210 52.8
16-24 66 16.5
25-34 117 29.5
Yas 35-44 122 30.7
45 ve tizeri 93 23.3
Evli 258 64.8
Medeni Hal Bekar 140 35.2
Ilk-orta egitim 56 14.1
Lise 157 394
Egitim diizeyi Lisans 122 30.7
Lisansistii 63 15.8
Emekli 60 15.1
Devlet memuru 62 15.6
Statii Ozel sektor 138 34.7
Serbest meslek 64 16.3
Diger 74 18.7
Alman 124 31.2
Ingiliz 36 9.0
Fransiz 29 7.3
Milliyet Rus 53 13.3
Turk 122 30.7
Diger 34 8.5
3000 $ altinda 193 48.5
3001-4500 $ 80 20.2
4501-6000 $ 75 18.8
Aylik Gelir 6001-7500 $ 26 6.5
7500 $ tizerinde 24 6.0
Konaklama Amacimz Tatil 398 100.0

4.2. Katihmcilarin Marka Kavramm Algisina Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin marka kavrami algisina yonelik bulgular frekans
ve yiizde dagilimlari tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Turistlerin Marka Kavram Algisinin Dagilimi

Marka kavramlar Evet Haywr
f % f %

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

Not: Birden fazla segenek isaretlendigi i¢in toplam %100’ agsmaktadir.

Tablo 3’e gore arastirmaya katilan turistler markayi, %59.8 giiven, %51.8 isim,
%41 prestij, %40.8 profesyonellik olarak algilamaktadirlar. Katilimcilar agisindan
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marka kavraminin en az ifade ettigi faktor ise %28 iin’diir. Bu sonuglar Selvi ve
Temeloglu’nun (2006) ¢alismalartyla ortiismektedir. Markanin biiytik bir oranda giiven
ve isim olarak algilandig1 goriilmektedir. Literatiirde de markanm giiven telkin ettigi,
kalite giivencesi oldugu bilinmektedir (Tepeci, 1999: 224). Marka vaat edilen yararlari
saglayacagina dair giivence simgesi olarak algilanmakta ve marka ismi giliven
vermektedir. Marka ismi 6nemli bir imaj belirleyicisidir. Ayn1 zamanda iirline ilave bir
deger saglamakta ve marka yayilmasinda da 6nemli oldugu literatiirdeki ¢aligmalardan
goriilmektedir (Lan, 2007: 81; Yoo ve Donthu, 2001: 11).

4. 3. Katihmcilarin Konakladiklarn Isletme ile Tlgili ifadelere Katilma
Derecesinin Dagihmina Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan turistlerin, konakladiklar1 isletme ile ilgili ifadelere katilma
derecesine yonelik bulgular, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlari
tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4.Turistlerin Konakladiklan Isletme ile Tlgili ifadelere Katilma Derecesinin

Dagilim

Ifadeler 5 g

£ 2

£ g

2 |5 |52 |2

12 |23 2 3% |s
Marka farkindaligr ve cagrisimlart ifadeleri % % % % % 4.14 | 0.61
1. Bu otelin mimari yapisini bilirim. 384 [ 382 | 11.8 | 11 0.5 4.03 | 0.99
2. Bu otelin marka adinin farkindayim. 384 | 457 | 135 | 23 - 4.20 | 0.75
3. Bu oteli, diger marka oteller arasindan ayirt ederim. 364 | 47.5 | 13.8 | 2.0 | 0.3 4.17 | 0.75
4. Bu otelin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. 364 | 46.5 | 145 | 2.5 - 4.10 | 0.76
5. Bu otelin semboliinii veya logosunu hemen hatirlarim. 36.7 | 43.5 | 15.8 | 3.8 0.3 4.12 | 0.82

6. Bir otel isletmesine rezervasyon yaptirmay: diisiindiigimde, | 35.0 | 47.5 | 153 | 2.0 0.3 4.15 | 0.76
aklima ilk 6nce bu otelin ad1 gelir.

Marka imaji ifadeleri 4.13 | 0.50
7. Bu otel rahattir. 382 | 482 | 10.8 | 2.3 0.5 4.21 | 0.76
8. Bu otelde hizmet sunumu yiiksek diizeydedir. 415 [ 440 | 13.0 | 1.3 0.3 4.25 | 0.74
9. Bu otelin ¢ok iyi bir imaj1 vardir. 36.3 | 503 | 125 | 1.0 4.21 | 0.69
10. Bu otel liiks bir oteldir. 31.0 | 48.0 | 173 | 3.0 [ 0.5 4.05 | 0.80
11. Bu otel {ist stnifa mensup kisiler i¢in uygun bir oteldir. 33.0 | 43.8 | 185 | 3.5 1.0 | 4.03 | 0.86
12. Bu otele geldigimde kendimi 6zel hissederim 32.8 | 455 | 188 | 2.5 0.3 4.07 1 0.79
13.Bu otelde sunulan hizmet, beklentilerimin tistiindedir. 358 | 445 | 17.8 | 1.8 4.14 | 0.76
14.Bu otelin, uzun bir ge¢misi vardir. 33.8 | 465 | 16.8 | 2.5 - 4.11 | 0.77
15.Bu otel ¢ok bilinen bir markadir. 363 | 41.8 | 193 | 2.5 - 4.12 | 0.80
Algilanan kalite ifadeleri 4.20 | 0.54
16. Bu otel calisanlari, 6zel ve degerli bir miisteri oldugumu | 41.3 | 43.3 | 13.5 | 1.8 - 4.23 | 0.75
hissettirir.

17. Bu otel, modern bir donanima sahiptir. 33.0 | 47.0 | 16.0 | 3.8 0.3 4.08 | 0.81
18. Bu otel ¢alisanlarini temiz ve siktir. 40 47 10.8 | 2.3 4.24 | 0.73
19. Bu otelde alaninda uzmanlasmis kisiler ¢aligir. 36.8 | 47 13.8 | 2.3 0.3 4.17 | 0.76
20. Bu otel, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar. 393 | 46.0 | 12 2.5 3 421 | 0.76
21. Bu otel caligsanlart miisterilerin sorunlarini hizli bir sekilde | 41.8 | 40.8 | 16.0 | 1.3 4.23 | 0.75
cozer.

22. Bu otel galisanlar miisterilerle etkili bir iletisim kurar. 40.8 | 43.0 | 143 | 1.8 0.3 4.22 | 0.77
23. Bu otelin yiyecek ve igecekleri kalitelidir. 41.8 | 448 | 12 1.0 |05 4.26 | 0.74
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Tablo 4- devami

Marka giiveni ifadeleri 4.19 | 0.60
24. Bu otelin markas1 bana giiven verir. 38.3 | 43.8 16 1.8 03 | 4.17 | 0.77
25. Bu otel s6z verdigi hizmet kalitesini sunar. 415 | 458 | 113 | 1.5 4.27 | 0.71
26. Bu otel hizmet kalitesinde siirekli ve tutarlidir. 36.8 | 47.5 | 13.3 | 2.3 4.18 | 0.74

27. Bu otel markasinin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, | 32.8 53 12 2.0 0.3 | 416 | 0.72
reklam, ¢esitlilik vb.) birbiriyle uyum igindedir.

Marka sadakati ifadeleri % % % % % 4.14 | 0.66

28. Bu otelde konaklamis olmaktan memnunum. 40.0 | 448 | 13.5 | 1.5 0.3 4.22 | 0.75

29. Diger otel markalartyla karsilastirdigimda ilk tercihim bu | 37.3 | 44 155 | 2.5 0.5 4.15 | 0.80
oteldir.

30. Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiriim. 36.8 | 41.5 | 185 | 2.8 0.3 4.12 | 0.82
31. Bu oteli arkadaslarima da tavsiye ederim 383 | 455 | 135 | 2.0 0.5 4.19 | 0.78
32. Bu oteli, diger oteller promosyon yapsa dahi degistirmem. 32.8 | 428 | 19.3 | 43 0.8 4.02 | 0.87
Marka satin alma ifadeleri 4.08 | 0.77
33. Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim. 335 | 463 | 16.8 | 3.5 4.09 | 0.79
34 .Gelecekte bu otele tekrar gelecegim. 35.8 [ 393 | 223 | 28 4.08 | 0.82
Marka tutumu ifadeleri 4.02 | 0.72
35. Bu oteli ¢ekici bulurum. 30.5 | 46.5 | 19.3 | 3.5 0.3 4.03 | 0.81
36. Bu otelde konaklamaktan hoslanirim. 30.5 | 483 | 18.3 | 2.8 0.3 4.06 | 0.78
37. Bu otelde konaklamay1 6zlerim. 30.5 | 40.8 | 25.0 | 3.8 398 | 0.84
Markamin algilanan risk ifadeleri 1 2 3 4 5 4.50

38. Bu oteli tercih etmem para kaybidir. 0.8 2 83 30.8 58 | 443 | 0.78
39. Bu oteli tercih etmem zaman kaybidir. 0.5 2.5 5.8 29 62 | 449 | 0.76
40. Bu otelde sunulan iiriin ve hizmetler beklentilerimi | 5 1.8 7 263 | 643 | 452 | 0.74
karsilamaz.

41. Bu otelde konaklamak psikolojik olarak kendimi rahatsiz | 0.5 23 6 25.8 | 65.3 | 453 | 0.75
hissetmeme neden olur.

42. Bu oteli tercih ettigimde, c¢evremdeki kisiler hakkimda | 5 2.8 6.3 24 66.3 | 453 | 0.77
olumsuz diistiniirler.

Tablo 4’te, aragtirmaya katilan turistlerin, genel olarak konaklama isletmelerinin
marka faktorii boyutlarini (marka farkindaligi ve ¢agrisimlari, marka imaji, algilanan
kalite, marka giiveni, marka sadakati, satin alma, marka tutumu) yiiksek diizeyde
algiladiklar1 goriilmektedir. Ortalamasi en yiiksek marka faktorii boyutlari, konaklama
isletmelerinin algilanan hizmet kalitesi ve gliven boyutudur. Konaklama isletmesinin
hizmet kalite diizeyinin yliksek oldugu, personelin miisterilerle olan iliskilerinin
oldukga iy1 oldugu sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde Selvi ve Temeloglu (2006) ile
Cetin (2010) c¢alismalarinda en yiliksek diizeyde ¢ikan marka degeri boyutunun
markanin algilanan hizmet kalitesi oldugunu tespit etmislerdir. Katilimcilarin
konaklama tesisinin marka giivenirliligini ve sadakatini de yiiksek olarak
degerlendirdikleri goriilmektedir. Benzer sekilde Uygur’un (2008) arastirmasinda da
marka gilivenirliligi ve marka sadakati ifadelerinin ortalamalarinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Dikkate deger bir sonug da turistlerin risk algilarinin ¢ok diisiik oldugudur.
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4. 4. Korelasyon Analizi ve Hipotezlere Iliskin Bulgular

Arastirma modeli ifadeleri arasindaki iligkileri degerlendirmek amaciyla (HI,
H2, H3, H4, H5, He, H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15 hipotezleri) korelasyon
analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini,
yoniinii bulup yorumlamak amaciyla kullanilir. Korelasyon katsayismin 1.00 olmasi,
miikemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00 olmasi, miilkemmel negatif bir iligkiyi; 0.00 olmasi
iligkinin olmadigm1 gostermektedir. Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak, 0.70-
1.00 arasinda olmasi, yliksek; 0.70- 0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30-0.00 arasinda
olmasi ise, diisiik diizeyde bir iliski olarak tanimlanmaktadir (Biiytikoztiirk, 2002: 31-
32). Tablo 5’te marka faktorleri korelasyon matrisi verilmistir.

Tablo 5. Marka Faktorleri Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7
1.Farkind. Pearson |
Correlation
Sig. (2-tailed)
2.imaj Pearson s
Correlation 614(**) 11
Sig. (2-tailed) 000
3.Alg. Kalite Pearson . o
Correlation A83(*Y) - |.6420%) |1
Sig. (2-tailed) .000 .000
4 Giiven Pearson *x . .
Correlation A28(%%) |.539(*¥*%) |.629(**) | 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
5.Sadakat  Pearson sk sk sk -
Correlation 509(*%%)  |.594(**) |.576(**) | .630(**) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
6.Marka TutiPearson . . . . .
Correlation A290%%) | 514(*¥%)  |.535(%%) | 517(*%) 625(*%) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
7.Alg. risk  Pearson ) ey | oy | " i sk i sk i sk
Correlation A89(F%) |-.246(**) |-.128(%) 165(%%) 249(%%) | -2250¢%) | 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 011 .001 .000 .000
8.Satin Alma Pearson . sk sk sk - - i s
Correlation 5020%%) | 557(%%)  |.538(%%) | .499(**) 698(%%) | T17(*%) 232(%%)
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

(**) Korelasyon 0.01diizeyinde gift tarafli 6neme sahiptir.

(*) Korelasyon 0.05diizeyinde gift tarafli 6neme sahiptir.

Korelasyon matrisinde, arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesi
sonucunda H1, H3, H5, He, H8, H11, H12, H13, H14, H15 hipotezlerin kabul edildigi, H2,
H4, H7, H9, H10 hipotezlerinin ise reddedildigi goriilmiistiir. Hipotezler arasinda en
yiiksek korelasyonun algilanan marka tutumu ile satin alma tercihi arasinda oldugu
ortaya ¢ikmistir. Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka
tutumu ile satin alma tercihi arasinda (r= .717, p< .01) anlaml, pozitif ve yliksek
diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde Huang vd. (2010) de
calismalarinda marka tutumunun satin alma niyetinde en etkili faktor oldugunu
belirtmislerdir.

Ikinci yiiksek korelasyona sahip hipotez marka sadakati ile satin alma tercihi
arasindadir. Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik marka sadakati ile satin
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alma tercihi arasinda (r= .698, p< .01) anlaml, pozitif ve yliksek diizeyde bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Kim vd. (2008a), Hsu ve Cai (2009) c¢alismalarinda da marka
sadakatinin miisterinin tekrar ziyaret etme niyetini artirdigi sonucuna ulagmislardir.
Ugiincii yiiksek korelasyona sahip hipotez algilanan marka kalitesi ile marka imaj1
arasindadir. Turistler tarafindan konaklama isletmesine yonelik algilanan marka kalitesi
ile marka imaj1 arasinda (r= .642, p< .01) anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde Cetin (2010) algilanan marka kalitesi ile marka
imaj1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bignea vd. (2001)
calismalarinda destinasyon imajinin olumlu olarak algilandiginda turistler tarafindan
algilanan kalitenin de daha yiiksek algilandig1 sonucuna ulagmiglardir.

4. 5. Regresyon Analizine fliskin Bulgular ve Hipotez Sonuclar

Regresyon analizi bagimli degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz degisken
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullamilan bir analiz yontemidir. Bagiml
degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla oldugunda c¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 87). Bu ¢alismada ilk olarak ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmis ve enter metod kullanilmistir. Agiklanan varyans
oran1 % 63’tiir. Ikinci olarak asamali regresyon blok metod uygulanmustir. Modele énce
marka farkindalig1, marka imaj1 ve algilanan kalite girilmis; ikinci olarak algilanan risk,
marka giliveni; ti¢lincli olarak marka tutumu ve sadakati, bagimli degisken olarak da
satin alma tercihi girilmistir. Model (H16, H17, H18 hipotezleri) regresyon analizi ile test
edilmistir. Bu durumda model anlamli bulunmus sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Satin Alma Degiskenine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken B Standart Hata | B T p
Farkindalik 272 .063 218 4.340 .000
Imaj 347 .080 248 4.329 .000
Algilanan kalite | .386 .073 273 5.294 .000
R=.628 R* =395 F=85.719 p=.000

Farkindalik 245 .062 .196 3.966 .000
Imaj 271 .081 194 3.362 .001
Algilanan kalite | .283 .079 200 3.572 .000
Risk -.104 .044 -.094 -2.361 .019
Giiven 215 .065 169 3.300 .001
R=.649 R =421 F=8.719 p=.000

Farkindahk 126 .050 101 2.514 012*
Imaj .088 .066 .063 1.346 179%*
Algilanan kalite | .079 .065 .056 1.226 22]%*
Risk -.022 .035 -.020 -.609 S543%*
Giiven -.061 .056 -.048 -1.089 277**
Tutum 446 044 419 10.109 .000*
Sadakat 397 .055 340 7.255 .000*
R=,797" R’ =.635 F=114.132 p=-000 Sh=.47

a. Yordayicilar: (Sabit), Risk, algilanan kalite, farkindalik, tutum, giiven, sadakat, imaj
*p<.05; ** p> .05

Tamami bir arada denkleme alindiginda turistlerin satin alma tercihinde en fazla
etkili olan faktorlerin sirasiyla marka tutumu (B= .419, p<.05), marka sadakati (= .340,
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p<.05) ve marka farkindaligi (B= .101, p<.05) oldugu goriilmektedir. Tutumlar,
davranislarin temelini teskil ettiginden satin alma tercihinde ¢ok Onemlidir (Keller,
1993: 4). Turistlerin beklentilerinin karsilanarak tatmin edilmesiyle olusan marka
sadakati ise turistlerde tekrarli satin alma davranisina yol agmaktadir. Yogun rekabet
ortaminda isletmelerin sadik miisteriler olusturmasi ¢ok O6nemlidir. Ciinkii isletmeler
icin mevcut miisterileri miimkiin oldugunca elde tutabilmek yeni miisteriler
kazanmaktan daha karlidir (Tepeci, 1999: 224; Yiiksel, 2003: 31). Marka tutumunun ve
sadakatinin olusmasi i¢in de Oncelikle markanin farkinda olunmasi hatta marka
farkindaliginin yiiksek (ilk akla gelen marka) olmasi gerekmektedir.

Bu bulgulara gore ‘“Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
degiskenleri, turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.” H16 hipotezi kabul
edilmistir. Literatlir incelendiginde benzer sekilde Kim vd. (2008a) caligmalarinda
marka farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite boyutlarinin miisterinin tekrar ziyaret
etme niyetini artirdigi sonucuna ulasmislardir. Oh (2000) calismasinda giiclii marka
farkindaliginin satin alma niyetini artirdigi sonucuna ulagmistir. Bignea vd. (2001)
calismalarinda algilanan kalite ve imajmn turistlerin tekrar satin alma niyetlerini,
tavsiyelerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

“Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve marka
giiveni degigkenleri turistlerin sat alma tercihini pozitif yonde etkiler.” H17 ve “Marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk, marka giiveni, tutumu ve
sadakati degiskenleri turistlerin satin alma tercihini pozitif yonde etkiler.” Hi18
hipotezleri algilanan risk boyutu disinda kabul edilmistir. Algilanan risk boyutunun
satin alma tercihini negatif yonde etkiledigi tablo 4’te goriilmektedir. Literatiirdeki
calismalar da benzer sekilde (Akmn vd., 2009; Chen ve He, 2003; Kanibir ve Nart,
2009; Kim, vd., 2008b; Lan, 2007; Shan, 2002; Shivraj ve Vikas, 2004; Zhang vd.,
2012) algilanan risk ve satin alma tercihi arasinda negatif diizeyde bir iliski oldugunu
tespit etmislerdir.

5. Sonuc ve Oneriler

Konaklama isletmelerinin markalagsmasinin turistin satin alma tercihleri
iizerindeki etkilerini belirlemek iizere, arastrma kapsamina aliman zincir konaklama
isletmelerinde konaklayan turistlere yonelik gerceklestirilen alan arastirmasinin
bulgular1 151g1nda elde edilen arastirma sonuglarina gore turistlerin markayi, biiyiik bir
oranda, giiven ve isim olarak algiladig1 goriilmiistiir. Marka, vaat edilen yararlari
saglayacagina dair giiven vermekte, marka ismi {iriine ilave bir deger saglamaktadir.

Turistlerin, konaklama isletmelerinin marka faktorii boyutlarini yiiksek diizeyde
algiladiklar1 goriilmektedir. Ortalamast en yliksek marka faktorii boyutlari, konaklama
isletmelerinin algilanan hizmet kalitesi ve giliven boyutudur. Algilanan hizmet
kalitesinin yiiksek olmasinda hizmeti sunanlar olarak calisanlarin pay1 biiyiiktiir.
Dikkate deger bir sonug¢ da turistlerin risk algilarinin ¢ok diisiik oldugudur. Hipotezler
arasinda en yliksek korelasyonun algilanan marka tutumu ile satin alma tercihi (r=.717,
p< .01) arasinda oldugu, ikinci yiiksek korelasyona sahip hipotezin marka sadakati ile
satin alma tercihi (r=.698, p<.01) arasinda oldugu goriilmiistiir.

Yapilan regresyon analizi sunucunda marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaj1, algilanan risk, marka giiveni, marka tutumu ve marka sadakati degiskenlerinin
turistlerin satin alma tercihini algilanan risk boyutu disinda pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Algilanan risk boyutunun turistlerin satin alma tercihini negatif yonde

Isletme Arastirmalart Dergisi 147 Journal of Business Research-Tiirk



S. B. Yildiz 5/3 (2013) 135-154

etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Regresyon analizi sonucunda model anlamli bulunmustur.
Hepsi bir arada denkleme alindiginda turistlerin satin alma tercihlerinde en fazla etkili
olan faktdrlerin sirasiyla marka tutumu, marka sadakati ve marka farkindaligi oldugu
ortaya c¢ikmistir. Sonug¢ olarak konaklama isletmelerinin markalagsmasi, marka
farkindaligin1 artirmakta, algilanan kaliteyi yiikseltmekte, olumlu bir imaj olusturmakta,
risk algilarmi azaltarak, turistlere giiven vermekte, markaya karsi olumlu bir tutum
olusturmakta, marka sadakati meydana getirmekte ve turistlerin satin alma tercihini
pozitif yonde etkilemektedir.

Elde edilen sonuglar ¢gercevesinde dneriler asagida yer almaktadir:

Birbirine benzer hizmetler iireten konaklama isletmelerinin 6zgiin iiriin ve
hizmetler iireterek farklilasmasi, markalasmasi gerekmektedir. Markalagsmak isteyen
konaklama isletmeleri, Oncelikle kaliteli iiriin ve hizmet tretmeli, tutarli olmali,
tikketicilerde marka farkindaligi saglamali, olumlu marka imaj1 olusturmalidir.
Konaklama isletmelerinin markalagsmasi satin alma Oncesi donemde turistlerin
rahatsizlik duydugu algilanan riski azaltacak, giiven olusturacak ve karar verme siirecini
kolaylastiracaktir.

Marka adi kolaylikla hatirlamayi, tanmnmayi saglamali, tiiketicide olumlu
cagrisimlar olusturabilmelidir. Slogan ve logo da ayni sekilde farkli, dikkat cekici,
kolaylikla anlasilir ve akilda kalici olmalidir. Konaklama isletmeleri tarafindan
tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklari, tiiketici zihninde nasil konumlandirildiginin
bilinmesi gereklidir.

Konaklama isletmeleri hedefledikleri turistlerin davranislarini, bu davranislari
etkileyen faktorleri iyi analiz etmeli, onlara uygun marka stratejileri gelistirmelidir.
Konaklama isletmeleri tiiketici odakli olmali, markalar tiiketicilerin duygulara hitap
edebilmeli tiiketiciyle duygusal bir bag kurabilmelidir. Konaklama igletmeleri turistlerin
beklentilerini karsilayarak, tatmin ederek marka sadakati olusturmali, elde ettikleri sadik
miisterileri sayesinde hem fiyat artislarindan etkilenmeyen bir tiiketici grubu
olusturulmus hem de memnun olan miisterilerin agizdan agiza iletisimiyle pazarlama
maliyetleri diigiirtilmiis olmaktadir.

Bu arastirmanin bazi smirlamalar1 ve kisitlamalar1 bulunmaktadir. Bu alandaki
arastrmalarmm 6nemi ve eksikligi goz Oniinde bulundurularak, bu alanda gelecekte
yapilacak calismalar i¢in bazi Onerilerde bulunulabilir. Evren degistirilerek farkl
bolgelerde destinasyonlar da arastirma yapilabilicegi gibi seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri iizerinde de markalagsmanin etkileri incenebilir. Ayrica ulusal ve uluslararasi
zincir konaklama isletmelerinde uygulanarak karsilastirma yapilabilir. Diger bir 6neri,
yerli ve yabanci turistlerin satin alma tercihlerindeki kiiltiirel farkliliklarin etkisi dikkate
almarak farkliliklar ve benzerlikler ortaya konulabilir.
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Extensive Summary

One of the main conditions of being steady in the service industry and providing
a competitive advantage is branding. Branding is of wvital significance for
accommodation enterprises in the service industry. Branding is the process in which the
company promotes its product or service to the consumer as a brand or the dependence
of current brand on the target mass is increased (Branding guide, 2007, p. 8)

As there are so many service-producing businesses at a similar level in the
tourism industry, it makes the choice difficult. In this case, consumers prefer the
branded products and services of the accommodation enterprises they trust in, which
reduces the risks and make their life easier.

Business that want to achieve the success in the long term need to be aware of
how to ensure brand loyalty and establish an emotional bond between the brand and the
consumer, create a consumer group who doesn’t care about the price increases. They
also need to know how brands are perceived by consumers to create sympathy for the
brand and be aware of the effect of the brand on purchasing preferences. In this context,
considering the increasing significance of branding today, accommodation enterprises in
service industry are expected to give necessary importance to branding.

The aim of this study is to determine the effect of branding on the purchasing
preferences of tourists at accommodation enterprises. For this purpose, literature was
examined and research models and hypothesis were developed. Tourists staying at chain
accommodation enterprises in Antalya make up the study population. As access to the
whole population exceeds the current opportunities in terms of time and cost, the
sample is made up of volunteer tourists staying at chain accommodation enterprises
(Asteria, Gloria, Majesty, Rixos, Robinson chain hotels) to fill in the questionnaire.

In this study, a questionnaire was applied to a total of 500 tourists. 398 valid
questionnaires were evaluated. SPSS 13.0 statistical programme was used in data
analysis. The data control variables were evaluated by frequency and percentage,
arithmetic mean, standard deviation. To measure the relations between the variables,
correlation and regression analysis were used.
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According to the findings of field research carried out for tourists staying at
chain accommodation enterprises included in the scope of research, it was seen that
tourists, in large part, perceived the brand as a trust and a name. Brand gives confidence
to provide the promised benefits and brand name supplies an added value to the product.

It is seen that tourists perceive the brand factor dimensions of accommodation
enterprises in high level. The highest average size of brand factor dimensions is the one
of perceived quality and trust of accommodation enterprises. In the fact that the
perceived service quality is high, the share of employees, as service providers, is larger.
The remarkable result is that the risk perceptions of tourist are very low. Of the
hypothesis, it is seen that the first hypothesis with highest correlation is between the
perceived brand attitude and purchasing preference (r= .717, p< .01), and the second
hypothesis with a high correlation is between brand loyalty and purchasing
preference(r= .698, p< .01). The third hypothesis with a high correlation is between
brand quality and brand image.

As a result of regression analysis, it was seen that the variables of brand
awareness, the perceived quality, brand image, the perceived risk, brand trust, brand
attitude and brand loyalty except the dimension perceived risk affect the tourists’
purchasing preferences positively. It was revealed that the dimension of the perceived
risk affects the tourists’ purchasing preferences negatively. As a result of regression
analysis, the model was found to be significant. When all in one equation is given, it
was revealed that the most effective factors in tourists’ purchasing preferences are
respectively brand attitude (B= .419, p<.05), brand loyalty (= .340, p<.05) and brand
awareness (B=.101, p<.05). As attitudes make up the base of behaviours, they are very
important in purchasing preferences (Keller, 1993, p. 4). Brand loyalty which is the
result of meeting the expectations of tourists contributes to repeat purchasing behaviour.
In intense competitive environment, it is very important that businesses create loyal
customers because, for enterprises, to retain the existing customers as much as possible
is much more profitable than winning new customers. (Tepeci, 1999, p. 224; Yiiksel,
2003, p. 31) For the formation of brand attitude and loyalty, primarily brand awareness
should be, and even brand awareness (the first brand that comes to mind) should be
higher.

As a conclusion, branding of accommodation enterprises increases brand
awareness, raises the perceived quality, creates a positive image, reduce the perceptions
of risk, gives confidence to tourists, create a positive attitude to the brand, give rise to
brand loyalty and influences the purchasing preferences of tourists positively.
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