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1. imaj Kavram ve imaj Kavramimn Onemi

Imaj kavramu, siirekli degisen ve zorlasan rekabet kosullar1 nedeniyle giinii-
miizde isletmeler i¢in onemli bir kavram haline gelmistir. Imaj calismalarina
agirlik veren isletmeler, farklilik yaratarak bir adim 6ne gegmislerdir.

Kisiye, kuruma veya iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi
sonucu olustugu kabul edilen imajin kesin bir tanimi1 olmamakla beraber, farkli
kisiler tarafindan farkli anlamlar yiiklenerek kullanilan bir kavramdir (Giiltekin,
2003:127).

Insanlar veya bir isletme hakkindaki izlenimleri belirleyen imaj kavrammin
kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Imaj kavrami, 1922°de
Lippman tarafindan siyasi 6nyargi diisiincelerini tanimlamak i¢in kullanilirken,
Gardner ve Levy 1955 yilinda kavrami, iiriin ve hizmet faaliyetleri sunumu
alan ile sinirlandirmustir (OzUpek, 2005:107).

Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum
hakkinda tiim goriislerin toplamidir (Peltekoplu, 1998:278).

Dinger’e gore imaj, “bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihninde
isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili ¢alisan, kullanilan
arag-gerecler ve ¢evresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir” (Dinger,
1988:2).

Olumlu bir kurum imaj1 olusturmayla isletmenin mal ve hizmet pazarlamasi
kolaylasacak, olusabilecek bir Pazar ve rekabet krizi kolaylikla asilabilecektir.
Sayginlik, taninma, miisteriye giiven veren bir yakinlik olumlu imaj1 yaratmada
onemli faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Simsek, 1998:358).

Kurum imaj1 isletmeye isveren olarak tercih edilmede, is goérenlerin motive
olmasinda, sermaye piyasalarinda etkin olunmada, 6n iiriin pazarlanmasinda ve
de dis saldirilara kars1 kalkan olmasi bakimindan avantajlar saglamaktadir (Sim-
sek, 1998:362-363).

1.1. imaj Tiirleri
Giinlimiizde birey ve kurumlarin 6nem verdigi konulardan birisi olan imajin
pek c¢ok tiirii bulunmaktadir. Bu imaj tiirleri tirin imaji, kurum imaji, marka
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imaj1, kisisel imaj, mevcut imaj, transfer imaji, yabanci imaj, istenilen imaj,
kurumun kendi algiladig1 imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve semsiye imajindan
meydana gelmektedir.

Uriin imaj1, bir iiriiniin sahip oldugu imajdir (Okay, 2005:244). Piyasaya
yeni girecek {irlinlerin tanitiminda Onemli etkiye sahip olan kurum imaji,
kamuoyunda ¢ok fazla taninmayan bir isletmeninde iirettigi {riinle kendi
alaninda olduk¢a iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur (Peltekoglu,
1998:281). Uriiniin donanimu, kalitesi, pazarlanmasi ve reklamlar iiriin imajini
olusturmaktadir.

Kurum imaji, kurumun diga yansiyan gorlintiisii olarak adlandirilan ve
kurumun kamuoyu ile olan iligkilerinde dnemli bir yer tutan imaj ttradur. Firma
imaji, marka ve kisisel imaj1 etkileyen ve bunlardan etkilenen bir unsur olarak
imaj tiirleri arasinda belirgin bir yere sahiptir (Goksel ve Yurdakul, 2004:200).

Marka imaj1 ise bireylerde iiriin hakkinda olusan ve estetik izlenimlerin
toplami olarak goriilmektedir (Keagen ve Digerleri, 1992:451).

Kisisel imaj her kisinin kendi resmi olarak tanimlanabilir ve igine fiziksel
Ozellikler ile huy ve mizag da dahil edilir (Sampson, 1995:11).

Mevcut imaj kurulusun su anda sahip oldugu goriintiidiir.

Yabancit imaj iirlin ve hizmetin gergeklestirilmesiyle dogrudan ilgisi
olmayanlarin (yabancilarin) sahip oldugu imajdir (Peltekoglu, 1998:281).

Istenilen imaj isletmenin gelecekte sahip olmak istedigi imajdir.

Kurumun kendi algiladigi imaj, miitesebbislerin kendi kurumlarini gérmesi
ve degerlendirmesi olarak tanimlanan imaj tiiriidiir

Pozitif imaj tiiketicilerin tecriibeleri neticesinde olusur ve insanlarda sempati
uyandirir (Peltekoglu, 1998:281).

Negatif imaj tiiketicilerin deneyimleri sonucu isletmeyi negatif yOnde
algilamalaridir.

Semsiye imaj1 bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir iist
imajidir. Bu imajda kurumun tiim alan ve markalar bir semsiye altinda toplanir
(Oziipek, 2005:113).

1.2. Imajin Islevieri
Imajin islevleri bes asamadan meydana gelmektedir;

o Karar islevinde isletmelerin sahip olduklar1 imaj etkili olmakta ve
miisterilerin satin alma karari etkilenmektedir.

e Basitlestirme islevinde tiiketici kurumun sahip oldugu imaj nedeniyle
bilgileri basitlestirecek ve kendisi i¢in gerekli ve onemli olan bilgileri
alacaktir.

e Diizen islevi tiiketicinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut
olan igerik anlamlarindan birine dahil etmesidir.
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e Oryantasyon iglevinde kisi, kisi veya kurumun vermis oldugu bilgilerin
eksiligi halinde bu bilgileri kendi degerlendirmeleriyle tamamlamaya
calisacaktir.

o Genellestirme islevinde bireyler genellikle bilgi transferiyle bildikleri
konular1 bilmediklerine aktararak genelleme yaparlar.

2. Kurumsal imaj

Bir kurumun kamuoyunda sahip oldugu imaj, onun gelecege giivenle bakma-
sin1 saglamaktadir. Ayni kalite, fiyat, servis ag1 gibi faktdrlerle mal/hizmet {ire-
ten ve pazarlayan firmalar, farkliligin hedef kitle {izerinde yarattiklari olumlu
kurumsal imaj oldugunu fark ederek bu konuya daha duyarlilikla yaklagmaya
baslamiglardir (Goksel ve Yurdakul, 2004:196).

Kurum imaji, igletmenin nigin var oldugundan, isletmenin ana amagclarinin
ortaya konmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu icermektedir (Gii-
zelcik, 1999:152). Kurumsal imaj isletmeyi meydana getiren tum gorsel, séz ve
davranigsal 6gelerin bir biitiniidiir (Gray and Balmer, 2000:257). Kurum imaji
bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi duygusal oldugu ka-
dar rasyonel bagdastirmalarin biitiinii olarak tamimlanmaktadir (Peltekoglu,
1998:288).

Kurumsal imaj, bir kurum veya kurulusun toplumda algilanig bigimidir. Bu
firmanin fiziksel ve davranigsal nitelikleriyle yakindan ilgili olup: firmanin is-
mi, mimari yapisi, lirlin ¢esitliligi, servis hizmeti, gelenekleri ve giiclii iletisimi
miisterilerin isletmeyi iyi bir sekilde algilamasi agisindan 6nemlidir (Nguyen
and Leblanc, 2001:228).

Isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi kar elde etmektir. Kurumsal imaj-
dan da bu amaca hizmet etmesi beklenecektir. Kurumun sahip oldugu imaj,
rlin ve hizmet satisindaki performansi artirir, yetenekli ¢alisanlar: elde tutar,
isletmenin i¢ ve dig ¢evresinin gelismesine katkida bulunarak igletmeye gii¢ ka-
tar. Kisaca, kurumsal imaj isletmenin biiyiimesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Bicer, 2006:69).

2.1. Kurum Imajimi Etkileyen Unsurlar

Kurum imajini olumlu ya da olumsuz etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir.

Uriiniin kalitesi bunlardan bir tanesidir. Isletmenin iiretip sattig1 mal ve hiz-
metin kaliteli olmas: tiiketici i¢in her zaman 6nemlidir. Kalitesiz bir iiriin, rek-
lam ve pazarlama faaliyetleriyle de satilamayacaktir.

Uriin kalitesinin sekiz boyutu vardir. Bunlar: {iriiniin performansi, 6zellikleri,
guvenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetik, algilanan kalite ve
imajdir. Bu kalite standartlari, tirtinii pazardaki rakiplerinden farklilastirarak,
rekabette 6ne gegmesini saglamanin yollarindan biridir (Giizelcik, 1999:184).
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Diger bir unsur olan sponsorluk kurumsal amaglara ulasmak igin spor,
sanat/kiiltiir veya sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arac, gereg
ya da hizmet ile desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizas-
yonu, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir (Sabuncuoglu, 2004:158). Satis ve hizmet
faktori, tiiketicilere satilan mal ve hizmetin garanti kapsaminda olmasi, satig
sonrasi liriinde meydana gelen sorunlarda tiiketiciye yardim elinin uzatilmasidir.

Kurum imajini etkileyen dnemli unsurlardan biri olan reklam; iiriin, hizmet,
diisiince, orgiit, yer veya kisilerin belirli bir bedel karsiliginda genis kitlelere
duyurulmasidir (Rizaoglu, 2004:276). Reklam, iiretici ile tiiketici arasinda bir
iligki yaratma amacini1 tagimaktadir. Reklam esasinda bilgilendirici bir mesajdir
( Budak Gonul, Budak Gilay, 2000:11).

Sosyal sorumluluk unsuru ise Achenbaun’a gore isletmelerin iiretimden
tiketime kadar gegen siirecler esnasinda toplum iizerinde meydana gelecek
zararli ¢aligmalar agisindan isletmeyi sinirlayan, toplumun refahina katkida
bulunmay1 zorlayan ve bunu destekleyen politikalar, prosediirler ve eylemleri
benimsemesidir (aktaran Oziipek, 2005:10).

Kurumun fiziksel goriintiisii de bir diger unsurdur. Kuruluslarin sahip oldugu
fiziksel 6zellikler ve genel goriintii imaj yaratmada ve bu imajin devamliliginda
biiylik 6nem tasimaktadir. Miisteri iligkileri unsuru, kurum ile miisteri arasinda
kurulan satig 6ncesi ve sonrasi biitiin faaliyetleri kapsayan, karsilikli yarar ve
ihtiya¢ tatminin igeren bir siirectir. Kuruluslar i¢in miisterilerle uzun vadeli
iliskiler olusturma gittikge 6nem kazanmaktadir (www.turkbusinesscenter.com).

Bir diger unsur olan halkla iliskiler; kisi ya da kuruluslarla bir ¢ikar elde
etmek amaciyla iligkiler kurmak veya var olan iligkilerini gelistirmek igin
gercgeklestirdigi faaliyetlerin tiimiidiir ( Budak Goniil, Budak Giilay, 2000:9).

2.2. Kurumsal Imajin Etkilesim Icinde Oldugu Alanlar

Kurumsal imaj karsilikli iligki i¢inde bulundugu ¢esitli kavramlarla birlikte
ele alinmaktadir. Kurum imaj1, kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurum itibar1
ile etkilesim igindedir. Kurumsal kimlik bir kurumun igsel ve digsal ilgili grup-
lara kendini anlatan toplam iletisimidir. Bahsedilen toplam iletisim, kurum ¢ali-
sanlar1, kurum ¢evresi, kurumun iiriin ve hizmetleri araciligiyla ger¢eklesmekte-
dir.

Bir isletmenin bir kimlige ihtiyag duymasimin baslica nedenleri kurum
icerisinde caligsanlarin isletme ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise
diger kuruluslardan ayirt edilmek ve bir adim 6ne gegmektir. Ciinkii giiniimiizde
artik pek cok isletme birbirine benzer {riinler liretmekte, be nedenle tiiketicinin
tercih sebebi o isletmenin hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir (Okay,
2005:38). Kurum kimligi igerisinde yer alan unsurlarin tiimii (reklamlar, brosiir-
ler, faturalar, kartvizit vb.) kurum imajini etkilemektedir.

Kurum kiiltiirii ise bir igletmenin tiim ¢aliganlari tarafindan paylasilan inang,
anlayis ve kuralla biitiiniidiir. Bir bagka tanima gore kurum kiiltiirii, davranigsal
normlar1 saglamak ic¢in bicimsel yapiy1 karsilikli olarak etkileyen bir kurum
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icinde paylasilan degerler, inanglar, ve aliskanliklar sistemidir (Oziipek,
2005:130).

Kurum kiiltiirii konusunda yapilan tanimlamalarda paylasilan inanglar,
degerler, anlamlar, torenler ve semboller gibi her bir isletmeyi digerlerinden
ayiran unsurlarin kurum kiiltiiriinii olusturdugu belirtilmektedir. Bu tanimlardan
hareketle kurum kiiltiiriintin, isletme ¢alisanlarina 6rgiit fonksiyonlar1 dogrul-
tusunda cesitli gorevler ve anlayiglar empoze eden birtakim ilkelerden meydana
geldigi soylenebilir (Bakan, 2005:70). Calisanlarin icinde hareket ettigi ortak
deger sistemi olan bilingli ve giiclii bir kiiltiir, kurum icindeki atmosfere yansir-
ken, kurum kimligi ve kurum imaj1 ¢aligmalariyla da karsilikli etkilesim igeri-
sindedir (Mural, 2003:192-193). Kurum kiiltiirii ve kurum kimligi olusturma
cabalarinin amaci kurum imaji yaratmaktir.

Kurum imajimi etkileyen diger bir unsur olan kurum itibari, isletmenin vasif-
lariyla ilgili deger yargilaridir. Kurum itibar igletmenin performansina bagl
olarak yavas yavas gelismekte ve etkili haberlesme kanallariyla desteklenmekte-
dir.

Kurumlar hedef kitle tizerinde dogru ve pozitif imaj yaratmak isterler. Bu
yaratilan imaj ve itibar kurumun gelecegi acisindan olduk¢a dnemlidir (Rose ve
Thomsen, 2004:202).

Biiyiik kurumlar; miisteriler, bayiler, perakendeciler, tedarikgiler, ortaklar,
finansal kuruluglar, sosyal organizasyon ve is¢ilerle siirekli iligki i¢cinde bulun-
malidir. Bu grup tizerindeki kurum itibari, o isletmeye destek verip vermemek
konusundaki karar1 etkilemektedir. Eger tiiketiciler kurum hakkinda olumsuz bir
izlenime sahip olursa, kurum kar1 ve satigslarinda azalma meydana gelecektir
(Gray ve Balmer, 2000:258). Kurumsal itibar ile kurumsal imaj yonetimi
arasinda bir etkilesim olmasina ragmen aralarinda bazi farkliliklar bulunmakta-
dir. Kurum imaj1 medya kanallariyla ¢ok kisa siirede yayilmaktadir. Kurumsal
itibarin olugmasi uzun bir siireci gerektirmektedir.

Basarili bir kurumsal itibar, basarili bir kurumsal imaj ile desteklenmelidir.
Kurumsal itibar, isletme faaliyetlerinin yargilanmasi ve diizenli bir isletme
performansinin saglanmasini ifade eder (Sabuncuoglu, 2004:74).

3. Pazarlama ve Turizm Pazarlamasi1 Kavramlari

Aligveris gecmisten bugiine her zaman insan hayatinin vazgecilmez bir
pargasi olmustur. Her birey markete gider, reklamlari izler, fiyatlar1 karsilastirir,
pazarlik yapar, ihtiyact olduguna inandigi ve begendigi iirliini satin alir.
Tuketiciler, pazarlama faaliyetlerinden etkilenmekte ve Pazar denilen biyuk
sistemin birer parcasi konumundadirlar. Sonug¢ olarak pazarlama modern yasa-
min ayrilmaz bir pargasidir (Www.pazarlamaturkiye.com). Pazarlama sadece
alim-satimla sinirli olmayan pazarlama arastirmalari, yeni mal ve hizmetlerin
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gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletisim, satis
sonrast hizmetler gibi pek ¢ok faaliyetten olusur (Karafakioglu, 2005:2).

Genis kapsamli olarak pazarlama tanmimi yapilirsa; pazarlama, kisisel ve
kurumsal hedeflere ulagilmasina yardimci olacak degisimleri gergeklestirmek
Uzere; fikirlerin, iiriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagi-
tilmasi,ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siireci olarak ta-
mimlanabilir (Islamoglu, 1999:13). Pazarlama, isletmelerin hedefledikleri tiiketi-
cilere, tiretmis olduklar1 mal ve hizmetleri ulagtirma ve satmak amacina yonelik
olarak yiiriittiikleri her tiirlii faaliyeti kapsar. Giinlikk yasamda pazarlama biitiin
insanlar1 etkileyen bir faaliyettir (Ig6z, 1996:1).

Pazarlamacilar pazarlamanin dort elemani olarak bilinen pazarlama karmasi
ile ilgilenirler (Blythe, 2001, 5).

e Uriin: Uretilen iiriin miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun, kaliteli ve
calisabilir olma 6zelliklerine sahip olmalidir.

e Fiyat: Pazarlama faaliyetinin en 6nemli parcalarindan biridir. Yanlis fiyat
politikalari isletmeyi zarara ugratacaktir.

e Tutundurma: Urinin piyasada taninmasi ve kalici olmasi agisindan
onemlidir. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve diger iletisim cabalar1
tutundurmanin kapsamindadir.

e Dagitim: Miisteri tatminin saglanmast i¢in iiriinler dogru zamanda, dogru
yerlerde ve dogru dlgiilerde satisa sunulmalidir.

Turizm pazarlamasi ise; turistik {iriin ve hizmetlerin dogrudan veya dolayl
olarak yani turizm aracilar ile iireticiden, turiste gidisi ve yeni turistik tiiketim
gereksinimlerinin, isteginin ortaya ¢ikarilmast ve kargilanmasi ile ilgili
faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir (Akat, 2000:161). Turizm pazarlamasi
cesitli yonlerden endiistri isletmelerindeki pazarlama faaliyetlerinden ayrilmak-
tadur:

e Turizm endistrisinde pazarlanan hizmetin somut, O6lculebilen veya
denenebilen bir 6zelligi yoktur.

o Turistik mal ve hizmetler Uretildikleri yerlerde tlketilirler. Turist tiketim
i¢in liretim alanina gitmek zorundadir.

e Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir.

Turizm endiistrisinde bir kapasite sinir1 vardir ve bu sinir asir1 talepte bile

asilamaz.

Turizm {iriind bir hizmet tiriiniidiir, kullanilmakla ortadan kalkmaz.

Turistik Griin depo ve stok edilemez.

Otomasyon imkani1 siirlidir.

Uriinlerin standartlastirilmalar1 zordur.
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4. Turizmde Talep ve Tuketici Davranislari

Talep, ekonomide insan ihtiyaglarini1 karsilamak igin gerekli olan mal ve hiz-
metlerin iiretiminde, girisimcilik faaliyetlerini uyaran ihtiyacin yonlendirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (i¢6z ve Kozak, 1998:85). Turizm talebinin tanimi ise
Yagci’'nin aktardigina gore Olal ve Timur tarafindan su sekilde yapilmaktadir
(2003:22-23):

Turizm talebi, seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini karsilamaya
imkan verecek kadar bos zaman vegelire sahip olan insanlarin miktaridir.
Turizm talebi, bir turistin belli bir fiyat seviyesi veya doviz kuru dahilinde elde
etmek istedigi ve fiilen elde etmeyi kabul ettigi turistik hizmet ve mallarin
buttnddr.

Turizm talebi, yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup, belirli bir
zaman diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda turistik mal ve hizmetlerden
faydalanan ya da faydalanmak isteyen kisi ya da kisiler toplulugudur (i¢z ve
Kozak, 1998:86).

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla belirli bir bedel
karsihiginda pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde
olan kisidir (www.pazarlamaturkiye.com).

Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan mal ve
hizmetleri kabul eden veya etmeyen kisi oldugu ve bu kisilerin toplami
isletmenin hedef pazarmi olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu, 2003:5).

Turistik tiiketicinin 6zellikleri sunlardir (Www.rmyo.gop.edu.tr):

1. Turistik seyahat eden, konaklayan, turizm isletmelerinin trettigi mal ve
hizmetleri talep eden kisidir.

2. Turist seyahat ettigi yerde en az bir gece konaklayan kisidir.

3. Turist; gezmek, gormek, dinlenmek, eglenmek, dini yerleri ziyaret etmek,
spor karsilagmalarina katilmak ve izlemek gibi amaglarla seyahat eden
kisidir.

4. Turistler farkli psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ozelliklere ve hobilere
sahip insanlardir.

5. Turizm igletmelerinden hizmet bekleyen kisilerdir.

Pazarlama yoOnetiminin kapsaminda yer alan tiiketici davranislarin
tanimladigimizda; tiiketici davranmiglari, kisilerin ya da gruplarin, istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak igin triinleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri
nasil secip satin aldiklari, kullandiklar1 ve nasil elden c¢ikardiklari ile ilgili
incelemeler yapar (Kotler ve Amstrong, 1997:140).

Tiiketicinin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorleri kisisel, sosyal,
psikolojik ve ekonomik faktorler olmak tzere dort grupta incelenebilir.

Kisisel faktorlerde yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik ozellikler,
yasam tarz1 ve Kisilik etkili olmaktadir. Ornek vermek gerekirse geng yastaki
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tiikketiciler tatillerini deniz turizmi olanaklar1 i¢inde gegirmeyi tercih ederken,
yasl tiiketiciler inang ve saglik turizmi olanaklarini tercih etmektedirler. Baska
bir 6rnek ise mavi yakali bir ¢aliganin saglam is kiyafetleri almasi, beyaz yakali
bir ¢aliganin ise takim elbise satin almasidir.

Sosyal faktorlerin igerisinde referans gruplari, aile, roller ve statiiler
bulunmaktadir. Referans gruplari, kisilerin tutum ve davranislarini dogrudan
veya dolayl olarak etkileyen gruplardir. Kisiler, satin alma kararin1 vermeden
once referans gruplarindan bilgi almaktadirlar (Yiikselen, 2001:81). Aile
iiyeleri de satin alma karari1 {izerinde c¢ok etkili olmaktadirlar. Aile toplum
icinde en Onemli tiketim grubunu olusturmaktadir. Roller ve statiiler ise
insanlarin i¢cinde bulundugu gruplardaki konumlari, onlarin rollerini ve
statllerini belirlemektedir.

Psikolojik faktorler giidiilenme, algilama, 6grenme ve tutum ve inanglar
olmak tizere dort grupta incelenebilir. Kisinin tatmin etmeye calistigi uyarilmis
ihtiyaclara giidii ad1 verilir. Giidiilenme ise kisinin, ¢esitli uyaricilar yardimi ile
belirli davranislar gostermek iizere harekete gecmesidir (Yiikselen, 2001:84).
Algilama ise iki yonli bir siirectir; hem giidiiler, tutumlar algilamay1 etkiler,
hem de algilama giidiileri ve tutumlar1 etkiler. Ancak algilamay1 yalnizca
fizyolojik faktorlere baglamamak gerekir clinkii algilamada duyum siirecleri,
simgesel siiregler ve duygusal siiregler de bulunmaktadir.

Ogrenme, sekli, icerigi, ve nitelikleriyle insan davramislarini etkileyen
faktorlerin basinda gelmektedir. Insan, ihtiyaglarim gidermede, sorunlarmi
¢ozmede kendi varligina ve ¢evresine iligskin algilar ve kavramlar olusturmada
ogrendiklerinden ve gecirdigi tecriibelerinden yararlanmaktadir (Cemalcilar,
1999:57). Tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu
veya olumsuz duygularini ifade eder. Inang ise kisisel tecriibeye veya dis
kaynaklara dayanan dogru veya yanlis diisiince ve goriisleri kapsar. Tutum
inanglar1 da etkilemektedir (Mucuk, 2001:74). Ekonomik faktorlerde ise
ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik canlilik
degisik sekil ve biiyiikliiklerde tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecine gore bir satin alma olayin1 ¢ozerken
hissettikleri, yasadiklari  zihinsel ve duygusal durumlarn  yeniden
tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranisi bir siire¢ degil bir eylem olarak
kabul edilmektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004). Tiiketiciler bir mal veya hizmeti
satin alirken kararlarin1 bes agamali bir siiregten gecirmektedir. Bu asamalar
sunlardir:

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
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Bir Thtiyacin Duyulmasi

!

Bilgi Toplama

|

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

!

Satin Alma Karar

!

Satin Alma Sonras1 Davramslar

Kaynak: Berkowitz ve Digerleri, 1994:140

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baglamaktadir. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmasi (actkma, susama), reklam
veya gdrme gibi bir dis uyarici ile ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyag belirlendikten
sonra, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilmaktadir (Mucuk, 2001:77).

Ihtiyac belirlendikten sonra tiiketiciler ihtiyac1 giderecek iiriinler hakkinda
bilgi toplamak igin ¢alismaya baglarlar. Toplanacak bilginin miktar1 ihtiyacin
tiirline, tiiketicinin tecriibelerine, verilecek olan kararin 6énemine ve problemin
ne derece acil olduguna baglidir (Karafakioglu, 2005:101).

Alternatifler belirlenip bunlar hakkinda bilgi toplandiktan sonra tiiketici satin
alma karar icin hazirlik yapar. Tiiketiciye baglh olarak cesitli degerlendirme
kriterleri ortaya ¢ikmaktadir. Her bir kriterin dnem derecesi tiiketiciler arasinda
degisiklik gostermektedir. Bu kriterlere bagli olarak belirlenen alternatifler
arasindan degerlendirme yapilir. Degerlendirme esnasinda tiiketici gegmis
tecriibelerinden veya aile iyeleri, arkadas vb. kisilerin fikirlerinden
yararlanabilmektedir (Stanton ve Futrell, 1987:112).

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici satin alma kararin1 vermeye
hazirdir. Satin alinacak {iriiniin tiirlii, markasi, saticisi, fiyati, rengi karar
vermede etkili olmaktadir. Fakat bu karar siirecinde satin alma eylemi hemen
gerceklesmeyebilir. Tiketici bir engellemeyle karsilagirsa veya bir risk
algilarsa, satin alma kararin1 degistirebilir, erteleyebilir ya da bu karardan
vazgegebilir (Peter and Donelly, 2000:50). Bu asamada pazarlamaci reklam ve
diger yollarla tiiketiciye bilgi verir ve karar almasini kolaylastirir. Sorunlari
cozulen tiiketici alim kararini uygular ve satin alma islemini gergeklestirir
(Mucuk, 2001:77).
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Tiiketici Uriinii satin aldiktan sonra TUriine ait memnuniyetini veya
memnuniyetsizligini ortaya koyar. Pazarlamacilara gore eger tiiketici satin aldi-
g1 mal ve hizmetten tatmin olmamigsa iiriinden kaynakli bir sorun olabilecegi
gibi, tlketicilerin beklentileri de ¢ok yiiksek olabilir. Uriinde meydana gelen
hata bir takim degisikliklerle ortadan kaldirilabilir. Fakat tiiketicinin beklentile-
rinin yiiksekliginden kaynakli bir durum mevcutsa, tirliniin gelecegi isletme rek-
lamlarina veya satis personelinin performansina bagl olmaktadir (Berkowitz ve
Digerleri, 1994:147).

5. Arastirmamn Onemi ve Amaci

Tiiketiciler herhangi bir mal ve hizmeti, yalniz markasima ve kalitesine
bakarak degil ayn1 zamanda onu iireten kurumun imajint da goze alarak tercih
edebilmektedirler. Kurum imajmin olusturulmasinda veya korunmasinda
tiikketicilerin gliven ve destegini kazanmak ¢ok dnemlidir. Olumlu ve gii¢lii bir
kurum imaj1 sayesinde kurumlar hedeflerine daha kolay ulasip, mevcut pazarda
rakiplerinden daha rahat ayirt edilebilmektedir. Olumlu ve gii¢lii kurum imajt
calisanlarin motivasyonunu artirarak isletmeye baghliklarini gii¢lendirmektedir.

Ulkelerin sahip oldugu imaj turizm talebini olumlu veya olumsuz
etkileyebilmektedir. Ulke imaj1 bir iilkenin kamuoyunda canlandirdi izlenim,
onyargi, beklenti, duygu ve diisiincelerden olusmaktadir. Bir turist tatil yapacagi
iilke ve konaklama yapacagi isletmeyi segerken lilke ve kurum imajlarini 6n
planda tutabilmektedir.

Bu calismanin amaci konaklama isletmeleri i¢in dnemli bir rekabet unsuru
olan kurumsal imaj kavramini agiklamak ve kurum imajinin tiiketici tercihlerini
olumlu veya olumsuz nasil etkilendiginin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
Bu kapsamda konaklama isletmeleri uygulama sahasi ve galigma evreni olarak
secilmistir. Arastirma, iilkemizde turistik bakimdan gelismis bati1 bolgelerinden
Marmara, Ege ve Akdeniz’de faaliyet gosteren ve kolayda 6rnekleme yoluyla
secilen bes otelde gerceklestirilmistir. Birisi bes, ikisi dort, iki tanesi de ii¢
yildiz olmak {izere toplam bes otelde konaklama yapan miisterilere anket
uygulanmasi yapilmistir.

6. Arastirmanmn Yontemi

Calisgma kapsaminda bes adet konaklama isletmesinde anket g¢aligmasi
uygulanmis ve bu isletmelerin seciminde uygulama rahathifi saglayacag:
disiincesiyle tanidik igletmeler tercih edilmistir. Veri toplama islemi 2007 yili
mayis-eylill aylarn arasinda gergeklestirilmistir. Belirlenen konaklama
isletmelerine 800 anket dagitilmis olup bu anketlerin 304 tanesi tarafimiza geri
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donmiistiir. Geri donen anketler 6n incelemeye tabi tutularak arastirmamiz igin
saglikli veri teskil etmeyecek 74 adedi degerlendirme dis1 birakilmistir.

Ankete son sekli verilmeden, anketin 0n testi bir konaklama isletmesinde 50
anketli uygulamayla gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
anket formuna son sekli verilmis ve asagidaki soru tiplerinden olusmast
kararlastirilmstir.

Pilot uygulama sonugclari ile son sekli verilmis anket formu toplam on yedi
sorudan olusmaktadir. Dort boliimden olusan anketin birinci boliimiinde
deneklerin hangi tiir seyahatlere ne siklikla katildigi, seyahatlerinin siiresi, hangi
tiir tesislerde konaklamay tercih ettikleri ve konaklama yapacaklar isletmeyi
secerken hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklari1 konulariyla ilgili ikisi agik,
ikisi kapali uglu toplam dért soruya yer verilmistir. ikinci boliimde imajin ne
anlam ifade ettigi, konaklama isletmelerinde imaj olusumunda etkili olabilecek
faktorler ve imajla ilgili ifadelere deneklerin katilim diizeyleri; biri agik uglu
ikisi besli likert 6lcegi ile hazirlanmig toplam {i¢ soruya yer verilmistir.

Anketin Gc¢linct bolimunde deneklerin konaklama tercihlerini belirleyen
unsurlarla, konaklama isletmelerini degistirme sebeplerine yonelik biri besli
Likert, biri acik, ikisi de kapali olmak iizere toplam dort soruya yer verilmistir.
Anketin dordiincii boliimii katilimeilarin demografik bilgilerini elde etmeye
yonelik alti sorudan olusturulmustur. Verilerin analizi “SPSS 10.0 For
Windows” paket programu ile gergeklestirilmis olup veri analizlerinden elde
edilen sonuglar tablolar yardimiyla yoruma tabi tutulmustur. Sonuglarin SPSS
ortaminda degerlendirilmesinde frekans analizi ve Ki-Kare testlerinden
yararlanilmustir.

7. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Anket calismamiza katilan deneklere ait demografik veriler Tablo 3’de yer
almaktadir; buna gore ankete katilan otel misterilerinin % 66’sin1 erkek %
34’{iniin bayan katilimci oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yaklasik % 30°u 18-27 yas araliinda yer almaktadir. Demek
ki katilimcilarin biiyiik bir boliimii genclerden olugmaktadir. Egitim durumuna
bakildiginda ilk siranin % 44 ile lisans mezunlarina ait oldugu goriilmektedir.
Boylelikle ankete katilanlarin egitim durumu yiiksek kisilerden olustugu
sOylenebilmektedir. Gelir durumunda ise 801-1200 TL’lik gelir grubu yaklagik
% 40’Iik bir oran teskil etmektedir. Ankete katilanlarin genellikle Tiirkiye
artlarina gore orta ve diisiik gelir grubunda bir yerde oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3: Demografik Veriler

OZELLIKLER TERCIH SAYISI ORAN
Cinsivete Gére Dagihm n %
Bay 152 66,1
Bayan 78 339
Toplam 230 100,0
Yasa Gére Dagihm n %
18-27 69 30,0
28-37 98 42.6
3847 40 17,4
48 ve st 20 10,0
Toplam 230 100,0
Medeni Durum n %
Evli 22 53,0
Belkar 108 47.0
Toplam 230 100.0
Egitim Durumu n %
[lké gretim ve Ortadgretim 52 22,
On lisans 48 20,9
Lisans 101 43,9
Lisansiistii 2 12,6
Toplam 230 100,0
Avhk Gelire Gore Dagihim n %o
800 YTL ve alts 24 10,4
801-1200 93 40,4
1201-1600 36 15,7
1601-2000 27 11,7
2000 YTL st 50 217
Toplam 230 100,0
Mesleklere Gire Dagilim n %
Ozel Sektdrde Yonetici 49 213
Ozel Sektorde Tsci 43 18,7
Isadamu /Iskadim 42 18,3
Bagimsiz Calisan 25 10,9
Esnaf /Tiiccar 2 8.7
Kamu Calisan 2 8.7
Ogrenci 19 8.3
Emekli 5 22
Diger 7 3.0
Toplam 230 100,0

Tablo 4’de goriilenler ise ankete katilanlarin tatil veya is seyahatlerinde
ozellikle dort ve bes yildizli otelleri tercih ettikleridir. Ankete katilanlarin %
43,5’1 bes yildizh otellerde konaklamigtir.
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~ Deneklerin % 5370 tatil strelerinin bir hafta stirdigini belirtmistir.
Insanlarin igyerlerinden aldiklar1 yillik izinlerin siiresi ile ekonomik durumlari
seyahat siiresini belirlemede baslica etken oldugu soylenebilir.

Tablo 4: Tiiketici Deneyimleri

OZELLIKLER TERCIH SAYISI ORAN
Konaklanan Tesis n %
Bes Yildizl Otel 100 435
Dért Yildizly Otel 75 32,6
Ue Yildizli Otel 41 17.8
Diger 14 6,1
Toplam 230 100,0
Sevahat Siiresi n %
Bir Hafta 122 53.0
Bes Giinden Az 80 348
Iki Hafta 25 10,9
Ue Hafta ve Ustii 3 1.3
Toplam 230 100,0
Ulasim Araa n %
Kendi Arabam 121 52,6
Otobiis 68 29.6
Havayolu 41 17.8
Toplam 230 100,0
Odeme Sekli n %
Kredi Karti 145 63,0
Nakit 17 335
Cek 8 3.5
Toplam 230 100,0

Tablo 5’de insanlarin tatil veya seyahate ¢ikmadan once kullandiklar bilgi
kaynaklar ile ilgili frekans analizi yer almaktadir. Deneklerden konaklama
tesisi se¢ciminde yaralandiklar bilgi kaynaklarini 6nem sirasina gore en ¢ok ii¢
secenek isaretleyerek siralamalari istenmistir. Frekans analizi ile birlikte
agirlikli ortalama yonteminden de yararlanilmistir. Katilimeilar ilk tercihlerine
ii¢, ikinciye iki ve son tercihe bir puan vermislerdir. Boylelikle agirlikl
ortalama hesaplanmistir. Bu hesaplamada su formiil kullanilmistir:  Agirlikli
Ortalama: (3*n)+(2*n)+(1*n)
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Tablo 5: Konaklama Isletmesi Seciminde Kullanilan Bilgi Kaynaklar

Bilgi Kaynaklan Birinci Tkinci Uciincii Aairhkh
Tercihim Tercihim Tercihim Ortalama
n % n % n % AO
Internet 103 44.6 40 1741 31 13,3 70
Seyahat Acenteleri 31 13,5 43 187 ] 35 239 39
Referanslar 18 78 48 209 40 174 316
Kisisel Deneyim 25 10,9 31 135] 18 7.8 25,8
Gazete-Dergi 22 9.6 23 100 | 28 12.2 233
TV-Radyo 18 78 23 100 15 6,5 19.1
Otel Kataloglan 7 30 13 5.7 23 10,0 116
El Brogiirlen 1 0.4 B 22 10 43 3,83
Rehberler 4 1.7 - - 8 3.5 333
Fuar ve Sergiler 4 1.7 1 0.4 3 13 283

Kullanicilarin birinci tercih kapsaminda bilgi kaynagi olarak % 44,6 ile
interneti, ikinci sirada % 13,5 ile seyahat acentelerini, {igiincii sirada ise % 10,9
ile kisisel deneyimi tercih ettikleri goriilmiistiir. Ankete katilan otel
misterilerinin ¢ogunlugunun geng ve orta yaslilardan olusmasi, yararlanilan
bilgi kaynaklarindan interneti n plana ¢ikarmistir.

Tablo 6’da miisterilerin seyahat tercihleri ve bu seyahatlere ¢ikma sikliklari
ile ilgili frekans analizi yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin % 63’
“dinlenme” seyahatine {i¢ ay ve iisti zamanlarda c¢ikmaktadir. Tiim sene
boyunca yorulan insanlar en ¢ok bu tatil tirtini tercih etmektedir.

Tablo 6: Miisterilerin Seyahat Tercihleri ve Seyahate Cikma Sikhiklan

Seyahat | HaftadaBir | Onhes | AydaBir I',Ifo;“.{_\' ve | Cikmivorum | Toplam
Tiirleri Giinde Bir Ustii
1 % n | % | o | % | n|% I W | n Uy
Doga 3 100 I8 7820 [ 91 | 43 | 187 125 | 543 | 230 | 1000
Sadlik 3 1.0 1| 04] 13 | 57| 53 230 160 |696 | 230 |100.0
Egience 20 87 19| 83| 23 | 100 8 | 374 8 357 230 |1000




146 Burhanettin Zengin, Zafer Girkan
Dinlenme 13 78 IS5 65 | 145630 44 101 230 |100.0
I} 19 83 20 1 20 | 87 | 38 165 147 | 639 230 | 1000
Kiiltiir 1 04 041 3 | 13| 49 | 213 176 | 765 | 230 |100.0
Kongre vh. 1 04 ISP 12 )52 | 33| 143 176 765 | 230 | 1000

Tablo 7°de konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlarla ilgili frekans
analizi yer almaktadir. Ankete katilan otel miisterilerinim% 60,9’u “kaliteli

hizmet”i ¢ok 6nemli bulmaktadir. Bunu % 53,9 ile “giliven ve huzur ortami

saglanmasi takip etmistir.
Tablo 7: Konaklama Tesisi Tercihini Belirleven Unsurlarla Ilgili Frekans Analizi

2

ifadeler Hic Onemli | Onemsiz | Kararazm Onemli Col: Onemli Toplam

‘ Degil

n % [ n| % n Y n U n U n by

Kaliteli
Hizmet - 4 | 17| 86 | 374 140 | 609 | 230 | 1000
Giiven ve Huzur
Ortam Saglamast - 3 14 | 103 [ 448 | 124 | 539 | 230 | 1000
Calisanlarin Olumlu
Tumm ve Davraniglan 1 04| - - 111 | 483 | 118 | 51,3 | 230 | 1000
Miigteri Sikdyetinin
Cabuk 1 04 2109 1 | 04 100|474 117 | 509 | 230 | 1000
Sonuglandinlmast
Rahatlik 2009 1 |04 ] 116|504 111 | 483 230 | 1000
Sunulan Hizmetin
Cesitlilizi 5022 6 | 26 |127 |552] 92 | 400 230 | 1000
Uygun Fiyat 1 04 | 6|26 5 | 22 131|570 8 | 378 | 230 | 1000
Tesisin Imaji 626 | 5 |22 166|722 33 |230] 230 | 1000
Cevreye Duyarlilik 2013 16 | 26 | 150 | 691 | 33 | 23,0 230 | 1000
Referanslar 2 00 (41 L7 ] 20 | 91 | 146 | 635 | 57 | 248 | 230 | 1000
Merkeze Olan Yakinhk | 9 30 {25109 33 | 143123 | 535 40 | 174 | 230 | 1000
Taksitli Sahslar 5 22 |31 130 33 | 143|121 | 526 40 | 174 | 230 | 1000
Zincir Otel Olmast 48 | 2090 |56 |243 | 30 | 130 83 | 361 | 13 | 57 | 230 | 1000
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Tablo 8: Katiluincilarm Imaji1 Algilayis Bicimleri

imajm Algilanma Sekli n 09
Kalite 126 54.8
Farkli Olma 107 46.5
Giliven 107 46.5
Ozgiinliik 81 35.2
Prestij 57 24.8
Izlenim 46 20,0
Sembol ve Logo 21 9.1
Diger - -

Tablo 8’de deneklerin imaj kavraminin algilama bi¢imi gosterilmistir. Buna
gore katilimcilarin % 54,8 imaj ile kaliteyi, % 46,51 imaj ile farkli olma ve
giiveni, % 35,2°si imaj ile 6zgiinliigii, % 24,8’1 imaj ile izlenimi ve % 9,1°1 imaj
ile sembol ve logoyu eslestirdikleri anlasiimaktadir. Insanlarmn imajla ilgili
algilamalar1 degisiklik gosterse de kalite, farkli olma ve glven o6n plana
¢ikmaktadir.

Tablo 9: Konaklama Isletmelerinde Imaj Olusumunda Etkili Olabilecek Unsurlarla Igili
Frekans Analizi

tf’l deler Hic Onemli Onemsiz Kararanm Onemli Cok Onemli Toplam
’ Deil

i} U ] % n %% i} U il % n %
Kaliteli
Hizmet - - 1 04 4 17 | 8 | 374 | 139 | 604 | 230 | 1000
Giiven - - - - 6 | 26 | 91 | 396 | 133 | 57.8 | 230 | 1000
(Calisanlarm
Tavnt - - - - 3 13| 07 | 422 | 130 | 565 | 230 | 1000
Isletmenin Tutum ve
Davranislari - - L] 04 1 | 04| 110|478 118 | 513 | 230 | 1000
Fiyat ve Odeme
Kolavlhia 1 04 6| 26| 4 17| 120 | 522 | 99 | 430 | 230 | 1000
Hizmet
Cesitliligi - - 3 13 6 | 2.6 | 140 | 600 | 81 | 352 230 | 1000
Feklim ve
Tanttim 7130 8 350 10 | 43 | 131 | 570 74 | 322 230 | 1000
Isletmenin
Calisanlarin Niteligi | 4 17 20 09 10 | 43 | 41 | 613 73 | 3L7| 230 | 1000
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Cevie Degerlerine

Duvyarlilik 2109 2 09| 17 | 74 | 137 | 3906 | 72 | 313 | 230 | 1000
Mimari Dizayn ve

Cevre Diizenlemest 4 1,7 5 22| 16 70 | 139 | 604 | 66 | 287 | 230 | 1000
Kiilfiirel Aktrvitelere

Katilim 2109 16 | 70| 40 | 174 | 147 | 639 | 25 [ 100 | 230 | 1000
Medyada Yer Alma 17 | 74 31| 135 42 | 183 | 110 | 478 | 30 | 13,0 | 230 | 1000
Sponsoriuk 24 | 104 3B [165| 65 | 283 | 90 | 301 13 [ 57 | 230 | 1000
Sembol ve

Logo 2196 | 382352 50 |27 87 | 378 13 | 57 | 230 | 1000
Tablo 9’da konaklama isletmelerinde imaj olusumunda etkili olabilecek

unsurlarla ilgili frekans analizi yer almaktadir. Tabloya gore % 60 oraniyla
“kaliteli hizmet” c¢ok Onemli bulunmustur. Gergekten de kaliteli hizmet
isletmelerin olumlu imaj olusturmasinda ¢ok Onemlidir ve artan miisteri
memnuniyetiyle birlikte yeni misterilerin elde edilmesinde de yardimci

olacaktir.

“Giiven” % 58’lik bir oran ile ¢ok 6nemli bulunmustur ki giivenin artmasiyla
isletmelere olan baghiligin artacagi bilinmektedir.Uglincli 6nemli unsur ise
“caliganlarin tavri”dir. Bu durumda caligsanlarin segimi ¢ok kritik bir dneme

sahip olmaktadir.

Tablo 10: Ankete Katilanlarmn Konaklama isletmelerinde imajla ilgili
ifadelere Katihm Diizeyleri

Higbir Her
Zaman Nadiren Arasira Cozunlukla | Zaman Toplam
Ifadeler

n| % n % 1 % n % |n| % n %
Reklamu vapilan bir otelin,
reklami yapilmayan otele gore | i X
imaj Garklilsf vardr, 30 | 8 [ 35| 28 | 122|130 | 563 | 57| 248 | 230 | 1000
Tercih edilen ofelin 6nceden
konakladigim i5letme olmas A i X
Snemlidic g 4| 104 | 68 | 206 | 104 | 432 |26 103 | 230 | 1000
Cevrem konaklama isletmesi
tercihimde eficilidic 7030 | 12 52| 44 | 191|120 | 522 |47 204 | 230 | 1000
Imayj, isletmelerin hizmet
sunumlarnda Gnemlidi 104 | 9|39 |35 |152] 123|335 |6|270] 230 |1000
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Konaklama yert tercihlerimde
marka j]najl vilksek olan 4 17 27 117 52 226 108 450 139|170 230 | 1000
isletmeleri tercih ederim.

Bir 15letmeyt tekrar tercihimde,
konaklama esnasinda elde - - 5 39 | 19 | 83 | 115 | 500 | 87| 37.8 | 230 | 100.0

edinilen deneyimler énemlidir.

Konaklama 1sletmelerinin
sahip oldufu imaj sosyal
statiim ag1sindan énemlidis 21 ol 520226 | 36 | 157 | 70 | 309 |50 217 | 230 | 100.0
Miisteri memnunivetini 6n
planda tutan konaklama
isletmelert olumlu imaj
yaraturlar.

3 13 4 17 85 | 37.0 | 138) 600 | 230 | 1000

Tablo 10°da konaklama isletmelerinde imajla ilgili ifadelere ait frekans
analizi yer almaktadir. Iyi bir imajin isletmeye prestij sagladig1 bilinmektedir.

“Reklami1 yapilan bir otelin, reklam yapilmayan otele gore imaj farklilig:
vardir” ifadesine cevap verenlerin % 56,5’1 ¢cogunlukla, % 24,8’i her zaman
seceneklerini isaretlemistir. Reklamlar dis imaj olusturmada ©onemli rol
oynamaktadirlar. Oteller yapacaklar1 reklamlarda otelin imkanlarindan ve sahip
oldugu 6zelliklerden bahsetmelidir.

“Tercih edilen otelin 6nceden konakladigim isletme olmasi Snemlidir”
ifadesine cevap verenlerin % 45,2’si ¢ogunlukla, % 29,6’s1 ara sira, % 11,371
her zaman seceneklerini igsaretlemislerdir. Miisteriler konakladiklart isletmeden
memnun kaldiklar1 taktirde bu isletmeyi degistirme ihtiyaci hissetmemek-
tedirler.

Diger sorulara verilen cevaplar gozden gecirildiginde insanlarin es, dost
akrabadan olusan c¢evrelerinin konaklama isletmesi tercihinde etkili oldugu,
miisterilerin isletmelerden bekledikleri hizmetin onlarin imajlariyla alakali
oldugu, miisterilerin {iriinleri ve markalar1 sahip olduklar1 imaja gore
degerlendirdigi goriilmektedir. Ayrica geliri yiiksek olan otel miisterilerinin
statiilerini temsil eden igletmeleri tercih ettigini ve olumlu olusturulmus bir imaj
sonrasinda miigterilerin isletmeyi tekrar tercih ettikleri ve isletmeye yeni
misteriler kazandirabilecekleri goriilmiistiir.

Tablo 11: Misterilerin Sirekli Konaklama Yaptiklar i.ﬁleimeleri Degistirme Nedenleri

Ifadeler Birinci Tkinci Uciincii Agirhikh
Tercihim Tercihim Tercihim Ortalama
n % n % n % AO
Asirt Fiyat o8 426 27 11.7 35 13,2 63.8
Artist
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Hizmet Kalitesinin 63 274 74
Diigmest
Kurum [majmnm 15 6.3 Mo 233 9 | 237 333
Bozulmast
Personel
Davransslarinda 13 37 23 | 109 | 46 | 200 225
Olumsuz Degisme
Faklt Deneyimler 17 T4 25 | 109 13 5.7 19
Vasama [stezi
Cevreden Alinan 12 32 16 7.0 17 14 14.1
Tavstyeler

Ralap [sletmelerin
Hizmet Kalitesinin 12 32 8 35 | 32 139 14
Artmas

[
]
(]

29 | 126 61

Tablo 11°de miisterilerin siirekli tercih ettikleri konaklama isletmesini
degistirme nedenleri ile ilgili frekans analizi yer almaktadir. Katilimcilar 6nem
sirasina gore lis secenek isaretlemislerdir. Tabloda agirlikli ortalama hesabindan
yararlanilmustir.

Katilimcilarin fiyat artisi, hizmet kalitesinin diigmesi ve kurum imajinin
bozulmasi gibi nedenlerle tercihlerini degistirdikleri goriilmustiir. Otellerin
tutarli bir fiyat politikas1 uygulamasi ve hizmet kalitesinden taviz vermemeleri
gerekmektedir. Ayrica imaj kazanilmasi giig, kaybedilmesi kolay bir kavram
oldugu icin olumlu bir kurum imajinin elde edilmesinde ve korunmasinda
isletmelerin 6zen gostermesi gerektigi agiktir,

Tablo 12’de anket verileri kullanilarak elde edilen ki kare testi sonuglari
gorilmektedir. Anlamlilik iliskisi kurulan 19, kurulamayan sayis1 152°dir.

o Ankete katilanlarin “konakladiklart tesis” ve aylik gelirleri” arasinda
anlaml1 bir iliski oldugu goriilmektedir. insanlarmn gelir diizeyleri arttikca
konaklanan tesisin tirli, kalitesi ve standard: da artmaktadur.

e “Dinlenme siiresi” ile ”seyahat siiresi” arasinda anlaml bir iligki vardir.
Otel miisterilerinin yarisinin seyahatleri bir hafta siirmektedir.

o “Eglence seyahati” ile "yas” arasinda goziiken anlamli iliskiye gdre geng
miisterilerin tercihleri seyahat tiirline yansimaktadir.

Tablo 12: Ki-Kare Testi Sonuclar

. . Ki Kare Anlamhhk
OZELLIKLER Degeri Derecesi

* Konaklanan Tesis Tiirii

* Aylik Gelir 61.030 0.000
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* Seyahat Titrd (Dinlenme)
* Seyahat Siiresi

49.097

0.000

* Seyahat Tur (Eglence)
* Yagimz

46.222

0.000

* Seyahat Tiirii (Eglence)
* Konaklanan Tesis

32.306

0.001

* Seyahat Tirii (Eglence)
* Aylik Gelirimiz

36.589

0.002

* Imajn Algilanma Sekhi (Kalite)
* Aylik Gelirmz

17.180

0.002

* Imaj Olusumunu Etkileven Faktor (Isletme Calisanlarimn Niteligi)
* Egitim Durumunuz

28.420

0.005

* Imaj Olusumunu Etkileyen Faktor (Medya Ile olumlu Iliskiler)
* Yagimz

31159

0.002

* Tmaj Olusumunu Etkileyen Faktor (Kaliteli Hizmet)
* Yasmmz

26.949

0.001

* Reklamu yapilan bir otelin, reklamu vapilmayan otele gére 1maj
farkliligs vardir.
* Yasmmz

36.876

0.000

* Konaklama yeri tercthimde marka 1may1 yitksek olan 1sletmelent
tereth ederim.
* Aylik Gelirimz

40.697

0.001

* Konaklama 1sletmelerimn sahip oldugu 1may sosyal statiim
acisindan dnemlidir.
* Aylik Gelimz

35.055

0.004

* Miister: memnuniyetini én planda tutan konaklama 1sletmeleri
olumlu 1may yaratirlar.

* Aylik Gelirimiz

29.419

0.003

* Konaklama Tesisi Tercihini Belirleyen Unsurlar (Tesis Imaj1)
* Avlik Geliriniz

36.083

0.003

* Konaklama Tesis1 Tercihim Belirleyen Unsurlar (Kaliteli Hizmet)
* Avyhik Gelinniz

23.739

0.003

* Konaklama Tesis1 Tercihim Belirleyen Unsurlar (Zinewr Otel
Olmas1)
* Meslegimz

71.741

0.000

* Konaklama Tesis1 Tercthim Belirleyen Unsurlar (Sunulan Hizmetin
Cesitliligs)

* Mesleginiz

36.163

0.000

* Konaklama Tesis1 Tercihim Belirleyen Unsurlar (Zinewr Otel
Olmas1)
* Aylik Gelirmz

36.637

0.002

* Konaklama Isletmesini Degistirme Nedeni (Hizmet Kalitesinin
Diismes1)
* Egitim Durumunuz

26.972

0.001




152 Burhanettin Zengin, Zafer Girkan

“Eglence seyahati” ile “konaklanan tesis” arasindaki iliskiye goére insanlar
eglence aktivitelerinin daha yogun oldugu liiks otelleri tercih etmektedirler.

e “Eglence seyahati” ile “aylik gelir” iliskisine gore insanlar gelirleri
dogrultusunda eglence seyahatlerine c¢ikmakta ve cesitli aktivitelere
katilmaktadir.

o “Kalite” ile ~aylik gelir” arasindaki anlamli iligki insanlarin gelirlerinin
yiikseldikce kalite beklentilerinin arttigin1 gostermektedir.

o “Isletme calisanlarinin niteligi” ile katilimcilarm “egitim durumu”
arasindaki anlamli iliski bulunmustur. Ankete katilanlarin yaridan
fazlasinin lisans ve yiiksek lisans mezunu olmasi nedeniyle beklentiler
artmustir. Otelle nitelikli elemanlar ¢alistirmalidir.

o “Medya ile olumlu iligkiler” ile katilimcilarin “’yas1” arasindaki anlaml
iligkiye gore insanlar medya organlarii siklikla takip etmektedir ve bu
nedenle isletmeler miisteri agim1 genisletmek ve iyi bir imaj olusturmak
i¢in medya ile iligkilere nem vermelidir.

e “Kaliteli hizmet” ile katilimcilarin ”yas1” arasindaki anlamli iligki geng
niifusun  imaj olusumunda hizmet kalitesine ©nem verdigini
gostermektedir.

e “Reklami yapilan bir otelin reklami yapilmayan bir otele gore imaj
farklilign vardir” ile katilimcilarin “yag1” arasinda anlamli iligki vardir.
Ozellikle geng niifus tatil yapacag1 zaman, yapilan imaj reklamlarinin
etkisi altinda kalmakta ve gidecekleri yerleri buna gore
belirlemektedirler. Oteller yapacaklari imaj reklamlar ile sahip olduklari
imaj1 daha da gelistirebilirler.

e “Konaklama yeri tercihimde marka imaj1 yiiksek olan isletmeleri tercih
ederim” ile ”yag” arasinda anlamli iliski bulunmustur. Katilimcilarin
geliri ile de dogru orantili olarak, marka ile iliskisi ne kadar kuvvetliyse
iiriine harcadig1 para o kadar fazla olmaktadir. Marka imaji kisilerin kendi
imajlarin1 yansitmakta ve katilimcilar konaklama yapacagi isletmeyi
segerken bu kriteri géz 6niinde bulundurmaktadirlar.

e “Konaklama isletmelerinin sahip oldugu imaj sosyal statiim agisindan
onemlidir” ifadesi ile "aylik gelir” arasindaki anlamli iliskiye gore geliri
yliksek olan miisteriler iiriinii degil imaj1 satin almaktadirlar.

e “Miisteri memnuniyetini 6n planda tutan konaklama isletmeleri olumlu
imaj vyaratirlar” ifadesi ile “aylik gelir” arasinda anlamli iliski
bulunmustur. Otel miisterileri 6dedikleri iicretle dogru orantili olarak
isletmeden bir beklenti icine girmektedirler. Gelir diizeyi yiiksek
olanlarin ddedikleri miktar artti§i icin beklentileri de daha yiiksek
olmaktadir.

e “Tesis imaj1” ile "aylik gelir” arasindaki anlaml iliski katilimcilarin gelir
diizeyleri yiikseldik¢e imaji daha yiiksek konaklama isletmelerini tercih
ettiklerini gostermektedir.
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e “Kaliteli hizmet” ile “aylik gelir’ arasindaki anlaml iliskiye gore
insanlarin gelir diizeyi arttik¢a kaliteli hizmet beklentileri de artmaktadir.

e Konaklama tesisi tercihini belirleyen unsurlardan olan “zincir otel
olmasi1” ile “meslek durumu” arasinda anlamli iliski bulunmustur.
Katilimcilarin énemli bir kismi 6zel sektérde ¢alismaktadir. Bu nedenle
hizmet kalitesi yliksek ve imaji saglam olan zincir otelleri tercih
etmektedirler.

e “Sunulan hizmetin c¢esitliligi” ile “meslek durumu” arasindaki anlaml
iliski katilimcilarin 6zel sektorde calismalart ve serbest meslek sahibi
olmalar1 nedeniyle konaklama isgletmelerinde hizmet c¢esitliligi ile ilgili
beklentilerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

e “Zincir otel olmas1” ile ”aylik gelir” arasinda anlamli iliski bulunmustur.
Bu durumun nedeni ankete katilanlarin 6zel sektorde calismasi ve
gelirlerinin  yiiksek olmasi nedeniyle zincir otellere olan tercihin
artmasidir.

e “Hizmet kalitesinin diismesi” ile “egitim durumu” arasindaki anlamli
iligkiye gore katilimcilarin  egitimlerinin  yiiksek olmasi, kalite
beklentilerini artirmaktadir. Hizmet kalitesinin diigmesi miisteri kaybina
yol agacaktir.

Sonug ve Oneriler

Son yillarda diinyada ve iilkemizde yasanan yogun rekabet sonucunda
isletmeler kamuoyu giiven ve destegini kazanmak igin olumlu bir kurumsal imaj
olugturma ihtiyaci hissetmiglerdir. Kurumlar isimleri, logolari, sembolleri,
renkleri vb. unsurlari ile rakiplerinden farkli olmak isterken olusturacaklart
farklilik sayesinde tiiketici goziinde olumlu fikir ve diisiinceler yaratmay: arzu
ederler.

Kurum imaj1 isletmeyi olusturan biitiin gorsel, sdzel ve davranigsal unsurlari
tasimaktadir. Olumlu kurum imaji1 isletmenin gelecegi ve basarisi agisindan
oldukca Onemlidir. Yeni misterilerin kazanilmasi, mevcut miisterilerin
baglilig1, yeni iiriin ve hizmetlerin tutunmasi kurum imajiyla dogrudan ilgilidir.

Sonugla ilgili literatiir ve arastirma yapilan otel isletmelerinden elde edilen
sonuclara gore konaklama igletmelerinin olumlu kurumsal imaj olusturabilmesi
ve sahip oldugu olumlu kurumsal imaji koruyabilmesi i¢in asagidaki hususlara
dikkat etmesi uygun olacaktir:

e Konaklama isletmeleri hizmet kalitesini artirmali ve bunu surekli hale
getirmelidir. Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini saglamada en dnemli
unsurlardan biridir. Bunu gergeklestiren isletmeler sadik misteriler ve
olumlu bir imaj elde edeceklerdir.
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o Kaliteli hizmet ve uretim ancak nitelikli personel ile gerceklestirilebilir.
Personel sadece kiyafetleriyle degil, tavirlar: ile de isletme sayginligina
katkida bulunur. Bu nedenle uygun personel se¢imi ve istthdami biiyiik
onem teskil etmektedir.

e Miisteriyi taniyarak ve anlayarak miisteri iliskileri gelistirilmeli ve
miisteri odakl anlayistan taviz verilmemelidir. Miisteri sikayetleri en kisa
stirede sonuclandirilmali ve miisteriye geri bildirim saglanmalidr.

o Halkla iligkiler, kamuoyu goziinde isletmelerin kurumsal imaj
olusturmasinda ve korunmasinda 6nemli bir etkendir. Halkla iliskiler
vizyon, misyon, hizmet politikasi ve hedeflerin yaninda isletmenin ¢evre
kosullarina uyumunda, rekabet giiclinlin artirilmasinda ve de iistlenilen
sorumlulugun halka iletilmesinde kullanilir.

e Reklam ve tanitim imaj olusturma ve bunun siirdiiriilebilirliginde etkili
olan bir diger kavramdir. Yapilan reklam ve tanitim, seyahat edecek
kisilerin hafizasinda yer etmekte ve etkisini zamanla gostermektedir.

e Olumlu imajin olugsmasinda isletmenin adi, igletmeyi temsil eden sembol
ve logo da ¢ok Onemlidir. Soylenmesi ve hatirlanmasi kolay,
rakiplerinden ayirt edici Ozelligi olan kisa ve basit isimler tercih
edilmelidir.

e Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin marka imajin1 giiglendirmesine
katkida bulunmakta, hedef kitlesi ile bulusma, kendisini etkili tanitma ve
imaji olumlu yonde gelistirme firsati saglamaktadir. Konaklama
isletmeleri sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine agirlik
vermelidir.

e Imaji etkileyen diger bir dnemli husus ise fiyattir. Otel miisterileri fiyat
konusunda ¢ok hassastirlar. Asirt fiyat olumsuz bir imaja neden
olabilmektedir. Konaklama isletmeleri uygun fiyat politikalar1 belirleyip
6deme kolayliklar1 saglayabilmelidirler.

Yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler dahilinde konaklama
isletmeleri olumlu imaj saglamalar i¢in yukarida belirtilen unsurlar1 yerine
getirmelidir. Bu sayede isletme yoOnetiminde, miisteri memnuniyetinde,
verimlilik ve karlilikta rakipleri arasindan styrilip 6n plana ¢ikacaklardir.
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Summary

THE IMPORTANCE OF CORPORATE IMAGE IN
ACCOMMODATION SECTOR AND THE FACTORS AFFECTING
CONSUMER PREFERENCES

Burhanettin ZENGIN
(Selchuk University, Turkey)

Zafer GURKAN
(Selchuk University, Turkey)

Today, as a result of developments in economic, social and technological areas, companies
carry on operating under intense competition conditions. As a result of global competition,
companies feel necessity to create a positive image in the market to stay ahead of competitors,
target audience and increase market share to they obtain a powerful place.

Companies are required to produce quality goods and services and also have a strong image to
survive in the future, to ensure a lasting trademark in mind. Firms with institutional strong images
can reach identified corporate business goals more quickly and easily. Corporate image is
subsumption of positive or negative thoughts of the target audience of enterprises that occur as a
result of their perceptions. Corporate image arise after the impact of corporate identity on
organization's employees, the target groups (customers, shareholders, financial institutions, etc.),
and the public. The rapidly increasing level of prosperity and leisure time, internet,
telecommunications and the spread of information technology use caused today’s rapidly
developing tourism industry and made it the largest industry. As in all sectors, country and
corporate image for the tourism industry has a vital importance. The image generated by
prejudices, expectations, beliefs, feelings and thoughts, has an impression in the decision-making
process of people, demanding the travel.
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Image of a powerful country and its institutions leads to people's travel preferences.
Therefore, there is need to develop the existing image. To receive a share of tourism pie, countries
that tourism developed work intensively to strengthen their image. Respected and reliable image
of the country and accommodation business increase the acceptance in the whole world. This is
an important step for country and business to be a trusted brand.

The purpose of this Study is; to determine the importance of corporate image in
accommodation sector and the factors affecting consumer preferences. This research is based on
survey model. For this purpose, a scale is developed for accommodation companies activating in
Istanbul within the framework of an application and SPSS analysis and comments had been made
depending on the data collected through.

Key Word: Consumer Preferences, corporate Image, travel preferences, accommodation
sector, consumer behaviours.



