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Bu arastirmanin amaci otel isletmelerinde hizmet inovasyonunun, teknolojik
yetkinligin, ve teknolojiye hazir bulunuslugun, tiiketici-temelli marka denkligine olan iliskilerini
arastirmaktir. Yeni bir marka denkligi modeli onermek icin uluslararasi bes yildizh zincir
otellerde algilanan deger ve markaya duyulan giivenin, tiiketici-temelli marka denkliginin alt
boyutlar: iizerindeki aracilik rolii incelenmistir. Bu kapsam dahilindeki otel misafirlerinden
cevrimici ve ayrica fiziki olarak anket yamitlarn alinmmstir. Oncelikle giivenirlik analizi
uygulanmistir. Sonrasinda faktor analizi uygulanarak arastirmamin yapr gecerliligi test
edilmistir. Bu analizler acimlayici faktor analizi ve dogrulayic1 faktor analizi olmak iizere iki
asamada meydana gelmistir. Ardindan yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda 12 hipotez belirtilmis; bunlardan dokuz tanesi gizli degiskenler arasindaki toplam
etkiyi olcerken diger ii¢ tanesi de aracilik iliskisini onyiikleme teknigiyle ortaya koymustur.
Kurulan arastirma modelinde araci de@isken olan markaya duyulan giivenin, tiiketici-temelli
marka denkligindeki degiskenlere olan etkilerinin olduk¢a fazla oldugu bulgular arasindadir.
Teknoloji ve inovasyonunun, yani bu arastirmada bu varyasonlar1 6l¢cen hizmet inovasyonu ve
teknolojik yetkinlik gizil degiskenlerinin algillanan degere ve markaya duyulan giivene olan
etkilerinin olumlu oldugu goriilmektedir. Ayrica diger bir bagimsiz degisken olan teknolojiye
hazir bulunuslugun da bu modele etkileri goriilmiistiir. Netice itibariyle uluslararasi bes yildizh
otel misafirleri iizerinde yiiriitiillen arastirma kapsaminda kurulan 12 hipotezin hepsi kabul
edilmistir. Arastirmanin, otel isletmelerine yonelik kayda deger sonuclarla alana katki
saglanmasi planlanmustir. Bu dogrultuda arastirmanin sonunda otel yoéneticilerine ve
arastirmacilara konuyla ilgili 6neriler sunulmustur.
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GIRIS

Konaklama, hizli ve degisken yapiya sahip bir endiistridir (Vallen ve Vallen,
2014). Teknolojinin gelismesi ve misafir taleplerinin artmasi neticesinde dijitallesmis
yenilik¢i hizmet dinamikleri daha etkili bir bigimde ihtiyaglara cevap vermekte,
ancak bu teknolojileri daha iyi benimsemek ve hizmet kalitesini en etkili bigimde
arttirmak icin belirtilen dinamiklerin kusursuz bir bicimde anlasilmasi ve misafirlere
basit bir bigimde sunulmasi gerekmektedir. Bu ¢ercevede otel yoneticileri, bir kalite
standardinin gerekliliklerini igsellestirmek i¢in teknolojik yeniliklere odaklanmanin
daha onemli oldugunu disiinmektedir. Hizmet kalitesini arttirarak, markalagmis
isletmeler i¢in en Onemli kriterlerden biri sayilmaktadir ¢iinkii o6zellikle global
anlamda pazar paylarim1 arttirmayr hedefleyen otel markalari, teknolojik ve
inovasyonel faaliyetlerini bu dogrultuda gelistirerek markalarina nitelik

kazandirmay1 hedeflemektedir.

1990’11 yillardan beri liks ve iist siif otel sektoriine odaklanan marka
denkligi calismalar1 incelendiginde, Ozellikle ilk arastirmalarin marka denkliginin
etkisine odaklandigin1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda Aaker (1991), marka
denkligi kavramii “bir markaya, adina ve semboliine bagli, bir iirlin veya hizmet
tarafindan bir firmaya ve / veya o firmanin miisterilerine saglanan degere eklenen
veya bu degerden cikaran bir dizi varliklar ve borglar” seklinde nitelendirmistir.
Denklik, finansal olarak diger bir ifadeyle 6zkaynak, misafirlerin otel ve marka i¢in
olusturduklar1 ve muhafaza ettikleri kavramlar i¢in kullanilmaktadir (Xu ve Chan,
2010). Genel anlamda, markaya benzersiz bir sekilde atfedilebilen pazarlama etkileri
olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993). Markalagmay1 ve hizmet kalitesini de buna
istinaden arttiran firmalar i¢in de, marka denkligi 6nemli bir bilanco kalemidir. Bu
kavram son derece 6nem barindirmaktadir ¢iinkii markanin pozitif denkligi varsa
sayet, oteller sunmus olduklar1 {iriin ve hizmetler i¢in rakip isletmelerin uyguladiklari
fiyatlandirmaya kiyasla daha fazla iicret talep edebilme firsati bulabilmektedir.
Marka denkligi, genel hatlar itibariyle cografya, isletme tiirli, operasyon yonetimi,
endiistri ve olusumlarina bagli olarak bircok farkli bigimde degisiklik

gosterebilmekte ve buna gore kurulmaktadir. Tiiketicilerin, yani otel misafirlerinin



bu vizyon cercevesinde tercih ettikleri markalarin sunmus olduklar1 teknolojik
araclar ve donanimlarla ilgili tutum ve davraniglarini arastirmak bu agidan 6nem arz
etmektedir. Yeni bir boyut kazandirmak ig¢in su ana kadar olan ilgili modeller
incelenmis ve teknolojik yetkinlik ve hizmet inovasyonu uygulamalarinin marka
denkligine olan etkilerinin Ruan ve arkadaslar1 (2020) tarafindan arastirildigi
goriilmiistiir. Buna paralel bir modelin Ankara ve Istanbul’daki uluslararasi bes
yildizl1 otellerde konaklayan misafirler kapsaminda kurulmasi planlanmis olup, ayni
zamanda Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan kurulan marka denkligi
modellerinden daha farkli ve giincel bir bicimde gelistirilen, Ruan ve arkadaglarinin
(2020) marka denkligi modeli iizerinden analizlerinin yapilmasi hedeflenmistir.
Model ile ilgili, klasik sekilde kurulan varyasyonlarindan farkli olarak, hizmet
inovasyonu uygulamalar1 ve teknolojik yetkinlik degiskenleri arastirmalarina ilave

etmislerdir.

Tiiketici-temelli marka denkligi kavrami ilk olarak 1993’da Keller tarafindan
ortaya atilmistir ve bir¢ok farkli alan i¢in de bu terim uyarlanmistir (Keller, 1993).
Literatiir taramasinda otellerdeki marka denkligi alaninda ¢ok fazla c¢alismanin
bulunmadigi (Cinar vd., 2019), ve sadece uluslararas1 diizeydeki liiks oteller seklinde
bir aragtirma smirlilig1 olan calismayla da karsilasilmadigi bu tarama neticesinde
goriilmektedir. Uluslararas1 diizeyde hizmet veren oteller i¢in bu durum ¢ok daha
basarili bir sekilde uygulanmaktadir. Marka ve kalite standartlar1 cercevesinde
operasyona adapte edilen teknolojik unsurlarin misafirlere sunulmasi, ayn1 zamanda
cok sayida zincirlerin uyguladiklar1 ve digerlerinden farkli yaklagimlarin bulunmasi,
bu konunun ne kadar kapsamli oldugunun gostergesidir. Bu nedenle farkli markalarin
ve zincirlerin uyguladiklar1 prosediirleri daha iyi bir sekilde calismak i¢in hem
calisma alanini, hem de uygulamanin arastirma metotlarii ¢esitlendirmek

gerekmektedir.

Oteller ve restoranlar basta olmak iizere hizmet endiistrisinin bir¢cok yapisinda
misafirlerin kullanimina sunulan hizmet inovasyonu uygulamalar1 ve teknolojik
yetkinligin, tiiketici-temelli marka denkligi kapsaminda literatiirde ¢ok fazla ele

alinmamis oldugu goriilmiistiir. Belirtilen alanda yapilacak olan bu ¢alisma birgok



boyutta 6nciil konumda nitelendirilebilecektir ve bu baglamda bu tez galismasi,
Tirkiye’deki uluslararasi bes yildizli otellerde konaklamis misafirler kapsaminda

uygulanmustir.

Liiks ve iist sinif kavramu tiiketiciler agisindan farkli sekillerde algilanabilir.
Bir otelin liikks olup olmamasi tamamen tiiketicinin, yani otel misafirinin algistyla
ilgilidir. Bu iki olgu anlam olarak her ne kadar 6znel bir kavram olsa da genel
itibariyle, iirlinlerin veya hizmetlerin, sunum ve goriiniis olarak oncelikle kiside
kaliteli, sofistike, estetik ve benzeri niteliklerdeki unsurlar1 ¢agristirmasi gereklidir.
Hizmet kalitesinin ve marka denkliginin arttirilmast igin, isletmeler ayn1 zamanda

teknolojik gelismelere de bu sebeplerden dolay1 adapte edilmektedir.

Marka denkligi, oteller i¢cin daha fazla doluluk oranlari elde etmede ve yiiksek
oda fiyatlar1 olusturmada 6nemli bir etkendir (Dev, 2012; Paiva Neto vd., 2020).
Nitelikli ve bilimsel bir denklemde otel misafirlerinin teknolojiye hazir bulunusluk
diizeylerinin belirlenmesi ise, otellerin vermis olduklar1 dijital hizmetlerin daha

dogru bir bigimde dl¢ililmesi i¢in gereklidir.

Uluslararas1 otellerin marka denkligi kapsaminda, teknolojinin hizla
ilerlemesiyle teknolojik yetkinlik ve hizmet inovasyonunun marka denkligi
tizerindeki etkisinin tam olarak belirlenememis olmasindan kaynakli olarak ve bu

onemli soruna odaklanarak, caligsma su hedeflere ulasmay1 amacglamaktadir:

1. Hizmet inovasyonunun, teknolojiye hazir bulunuslugun ve teknolojik
yetkinligin, tiiketici-temelli marka denkliginin onciilleri ile iliskisinin
olup olmadigini arastirmak,

2. Uluslararasi oteller i¢in yeni bir marka denkligi modeli 6nermek i¢in
algilanan deger ve markaya duyulan giivenin, tiiketici-temelli marka

denkliginin alt boyutlar1 izerindeki aracilik roliinii incelemek.

Yeni teorik c¢ergeve, yalnizca teknik yetkinlik ve hizmet inovasyonu
uygulamalar1 arasindaki otel marka denkligi calismalarina zemin olusturmakla

kalinmayacak, ayn1 zamanda miisteri davranist (Lemy vd., 2019), yenilik yonetimi



(Horng vd., 2018) ve marka denkligi ile alana katki saglayacaktir. Ayn1 zamanda
marka denkligini yeniden olusturma ve otellerde misafir sadakatini siirdiirme ve

teknolojik bir¢ok farkli konularda da yeni bir bakis agis1 sunacaktir.

Oteller daha 6nce de belirtildigi gibi rekabet¢i bir pazar iginde konumlanmig
durumdadir ve basarili olabilmek i¢in misafir ihtiyaclarimi yeni teknolojiler ile
karsilamaya caligmaktadir. Otel endiistrisi, insanligin ilerlemesini belirleyen, degisen
cevreye uyum saglayarak ylizyillar boyunca gelisim gosteren bir sektor
konumundadir (Vallen ve Vallen, 2014). Bu nedenle turizm endiistrisindeki
inovasyona bagli rekabet ortaminda siirekli degisim gosteren misafir taleplerine yanit
verebilmek ve yeni misafir portfoyiinii genisletmek durumundadir (Cop ve Topcu,
2019). Pazar sartlarinda ortaya c¢ikan etkili bir yonelim veya trend, siirekli degisen
rekabet ortaminda daha biiylik bir basar1 sansi saglamak i¢in isletmelerin odagini
radikal yenilik faaliyetlerine kaydirmaktadir (Ponnam vd., 2015). Belirtilen sebep
1s1ginda olast degisimlere ayak uydurmak ve rekabet avantajini erkenden, etkili bir
sekilde olusturmak icin, proaktif bir yaklasimda bulunulmasi1 gerekmektedir. Turizm
endiistrisi, en az 40 farkl alt sektoriin dogrudan etkilemektedir. Bunun yani sira en
onemli endiistrilerden birini tanimlarken karakteristik Ozelliklerini belirtmek de
onem tasimaktadir. Brunt (1997), turizm endiistrisini acikladig1 sirada bu konuda bes

ana 0zelligi su sekilde detaylandirmistir:

e Turizm, insan deneyimlerinin 6zel bir tiiridiir. Bu yonlerin bir¢ogunun
Olciilmesi ¢ok zordur, ¢iinkii bunlar bireyin kisisel goriisleri, deneyimleri ve
degerleri ile ilgilidir.

e Turizm, reklamcilikla giiclii bir sekilde baglantilidir.

e Tiiketicilerin, herhangi bir turizm {irlinii hakkindaki farkindaliginin diger
satin alma tiirlerinden ¢ok daha diisiik olabilecegi olasi bir durumdur.
Deneyimlenmemis, yani tamamen test edilmemis bir iirlinii satin almasi
muhtemeldir. Bu nedenle, saglam pazar arastirmasina dayali reklamciligin
rolii, turizmin basarisi i¢in ¢ok onemlidir.

e Turizm endistrilerini digerlerinden ayiran yonlerden biri, politik

istikrarliligin diismesinde modadaki degisikliklere kadar uzanan dis faktorlere



kars1 savunmasiz olmasidir. Pandeminin ortaya ¢ikmasi, turizmle ilgili
suclarda artis, teror eylemi, doviz kurlarinda bir dalgalanma ve hatta genis
capta rapor edilen kotii bir deneyim, daha sonra o kurulusun is diizeyini
biiyiik olgiide etkileyebilir. Aragtirmalar bu yonlerden bazilarina yardimci
olabilmektedir.

e Turizm endistrisinin  etkileri oldukca fazla ve ¢esitli boyutlara

ulagabilmektedir —ekonomik, gevresel, sosyal ve politik etkiler gibi.

Kalite artik giliniimiizde markalasmanin bir gdstergesi konumundadir. Bu
acidan markalagmay1 en basarili sekilde uygulayan firmalar uluslararasi platformda
tilketicilere ulasmayr hedeflemektedirler. Bu tez ¢alismasinin daha nitelikli
olabilmesi icin marka standartlarini gelistiren ve bunun neticesinde kalite olarak
belirli bir standardin {iizerine c¢ikan uluslararasi oteller bu nedenle c¢alisma

kapsamindadir.

Arastirmanin Yontem kisminda da ayrintili olarak yer alan ve literatiirdeki

calismalar baglaminda olusturulan hipotezler, asagida belirtilmistir;

e Hj: Hizmet inovasyonunun algilanan deger lizerinde anlaml1 bir etkisi
vardir.

e Hj: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e Ha: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

e Hjy: Teknolojiye hazir bulunuslugun, markaya duyulan giiven tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

e Hs: Algilanan degerin, markaya duyulan giiven iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hg: Markaya duyulan giivenin, marka imaj1 iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e H;: Markaya duyulan giivenin, marka farkindaligi tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.



e Hg: Markaya duyulan gilivenin, algilanan kalite {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hg: Markaya duyulan giivenin, marka sadakati {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hjp: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger araciligiyla markaya
duyulan giliven iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Hj;: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger araciligiyla markaya
duyulan giliven iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Hjy: Teknolojiye hazir bulunusglugun, algilanan deger araciligiyla

markaya duyulan giiven tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bu aragtirma yiirtitiildigli sirada, literatiirdeki nitelikli arastirmalarin referans
alinmasina dikkat edilmistir. Ayrica kaynaklarin gilincel olmasi ve aldiklar1 atif
sayilar1 da g6z oniinde bulundurulmustur. Yapilan tarama neticesinde, yani nitelikli
uluslararas1 dergilerde yayimlanan aragtirmalarda uluslararasi bes yildizli oteller
zincirlerini kapsayan tiiketici—temelli marka denkligi alaninda otel misafirleriyle
gerceklestirilen bir caligmaya rastlanmamasi nedeniyle bu arastirmanin ilgili

literatiire katki saglayacagi belirtilebilir.

Teknolojik yetkinlik ve hizmet inovasyonu uygulamalar1 birgok alanda son
derece etkili sekillerde karsimiza ¢iksa da turizm sektoriinde COVID-19 etkileriyle
yayginlagsmaya baslamistir.

Rekabet avantaji elde etmeyi hedefleyen firmalar i¢in inovasyonun Onemi
oldukca aciktir (Li vd., 2019). Rekabet avantajini1 saglayan en énemli gdsterge olan
yenilik¢i ve dijital konaklama hizmeti, ilk etapta misafire benimsetilmekte ve ayni
zamanda markalasma da etkili bir sekilde ortaya konulmaktadir. Bu iki farkl
degisken i¢in uluslararasi otellerdeki uygulamalarin arastirilmas: 6nemli olmakta ve
misafirlerin bu kavramlar1 degerlendirmeleri de 6nem arz etmektedir. Arastirmanin
6l¢eginde sadece teknolojik yetkinlik ve hizmet inovasyonu uygulamalari degil, ayni
zamanda marka denkliginin temel boyutlart ile iliskileri de yer almaktadir. Bunlar
arastirirken misafirlerin teknolojiye hazir bulunusluk diizeylerinin de ol¢iilmesi

gerekmektedir. Cilinkii sunulan dijital iiriin ve hizmetlerin misafirler agisindan nasil



karsilandigi, teknolojinin 6neminin nasil yorumlandigr ile paralel gitmektedir. Sonug
itibariyle, bu degiskenler iizerinde arastirma modelinde gosterildigi degiskenler
arasindaki iligkiler ve etkiler analiz edilmistir. Bu baglamda konunun ve arastirma
Olgeginin, Tirkiye’deki uluslararasi bes yildizli otellerde uygulanmasi ve

arastirilmasi 6nem tagimaktadir.

Tek destinasyona bagli kalinmamasi i¢in iki farkli bolgeden data toplanmustir.
Tirkiye i¢in turizm agisindan Onemli sayilabilecek sehirlerde uygulamanin
yapilmasi, calismanin ¢iktilarinin turizmin akademik ve endiistriyel boyutlari igin
daha nitelikli birer kaynak saglamaktadir. Bu calisma icin de Istanbul ve Ankara
destinasyonlart arastirmanin yuriitilmesi i¢in uygun gorilmistir. Gelismislik ve
hizmet sekli (is amaci) bakimindan Tiirkiye’deki birbirine en yakin iki sehir olan
Ankara ve Istanbul se¢ilmistir. Tek bir destinasyona bagl kalinmamakla birlikte iki
destinasyonun da hizmet anlayisinin ve misafir profillerinin farklilik gostermemesi
de aymi sekilde onem tasimaktadir. Iki sehir de gelismislik bakimindan oldukca
paralellik gostermektedir, bu neticede otellerdeki konaklayan Tiirk misafirlerinin de
ayni sekilde benzerlik gosterdigi varsayilmistir. Sezonluk oteller, yani yaz ve kis
turizmi agirlikli olmak tizere hizmet veren destinasyonlar bu ¢alisma i¢in uygun
gorilmemigstir. Kalite olarak, kiyr otellerindeki uluslararasi bes yildizli otellerin de
hizmet kalitesi ve markalasma anlayislari, sehir otellerinkinden farklilik
gosterebilecegi disiiniilmemistir. Ancak bu tarz otel segmentlerinin hitap ettikleri
misafirler daha ¢ok tesislerin dijital ve teknolojik hizmetler yerine restorandaki
yemek kalitesi, otelin konumu, denize uzakligi, barlarin ¢esitliligi veya sunulan
animasyon faaliyetlerinin niteligi gibi etmenleri daha ¢ok goz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Hatta tatil kdyleri i¢cin markalagma 6nemli bir kriter olsa da,
uluslararasi olmasi ve global diizeyde hizmet kalitesi gibi unsurlarin oncelikli tercih

sebebi olmamasi nedenleriyle sehir otelleri bu ¢calisma i¢in uygun goriilmiistiir.

Tek destinasyona bagli kalinmadan, is amagli seyahat eden misafirlerden
anket yanitlar1 toplanmistir. Belirtilen farkliliklar ve literatiirde bu alanda bir ¢alisma
olmamast nedeniyle bu arastirma, akademik ve sektdrel boyutlarda Onem

barindirmaktadir.



Marka denkligi ve teknolojiye hazir bulunusluk birgok kez galisilmis olup,
uluslararasi bes yildizli otel misafirleri baglaminda bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Diger bir taraftan da, hizmet inovasyonu uygulamalarinin ve teknolojik yetkinligin
arastirmalarda etkilerinin marka denkligine etkisinin aragtirllmadigi goriilmistiir.
Turizm endiistrisine ve akademik alana katki sunmak i¢in otel calisanlar1 kapsaminda
arastirma yiriitmek Onemlidir ancak misafirlerin beklentilerine, tutum ve

davraniglarina yonelik bir ¢alisma her zaman ¢ok daha fazla 6nem barindiracaktir.

Arastirmanin sonug kisminda ise yine glincel akademik, uluslararasi yayinlara
yer verilmistir. Ancak bilindigi gibi, turizm yonetimi bilim daliyla endiistriyel
faaliyetler zaman zaman paralel gidememektedir. Bu acidan Sonu¢ ve Oneriler
boliimiinde de, o6zellikle endiistriyel boyutta yapilan Oneriler, turizm alanindaki
direktorler, otel yoneticileri ve hatta CEO’lar tarafindan olusturulan yazilar

kapsamakta ve bu dogrultuda bir paralellik ¢izilerek bu boliim hazirlanmistir.

Bu calisma i¢in nicel arastirma yontemi kullanilmis olup, anket yardimiyla
veriler elde edilmis ve 6l¢ek maddeleri farkli kaynaklardan alinmistir (Altundz,
2013; Parasuraman ve Colby, 2015; Hussain vd., 2016; Ruan vd., 2020; Xie vd.,
2020). Bu baglamda herhangi bir 6l¢ek gelistirme galigsmasi yapilmamistir. Arastirma
icin gereken veriler, 15.09.2022 ve 25.10.2022 tarihleri arasinda toplanmustir.
Toplamda 57 soru ifadesinden olusan calisma anketiyle Ankara ve Istanbul’daki bes
yildizl1 uluslararasi otellerde son iki sene igerisinde konaklamis, 18 yasindan biiyiik
ve yerli misafirlerden toplanmustir. Oncelikle 470 anket yanit: ile yapilan Agimlayict
Faktor Analizi —AFA, ve gilivenirlik analizi neticesinde sekiz anket maddesi
arastirmadan ¢ikarilmistir. AFA uygulanmasi neticesinde faktor yiikleri 0.4’iin
altinda kalan sekiz ifade, aragtirma kapsamindan g¢ikarilmistir ve 49 maddelik nihai
arastirma Ol¢egi bu vesileyle olusturulmustur. Bu islemden sonra ayni miktardaki
470 farkli veri setiyle Dogrulayict Faktor Analizi —DFA, uygulanmistir ve faktor
analizlerinin ardindan YEM olusturulmus. Arastirma kapsaminda kurulan hipotezler
test edildikten sonra 12 hipotezin hepsi desteklenmis ve Bulgular boliimiinde

gosterilmigtir. Arastirmanin sonucuna iligkin agiklamalar ve ileriki arastirmalar i¢in



uygun goriilen teorik ve pratik oneriler, Sonu¢ ve Oneriler béliimiinde yer

almaktadir.

Aragtirmalar ne kadar dikkatli planladigina bakilmaksizin, bulgularin diger ortamlara
genellenebilirligi konusunda “siirlamalar” olusmaktadir (Brause, 1999). Bu doktora

calismasindaki aragtirmanin sinirliliklar: agagida belirtilen sekilde maddelenmistir;

e Uluslararasi bes yildizli otellerin misafirlerine ulasmanin zor olmast,

e COVID-19 nedeniyle otellerin doluluk oranlarinda yogun miktarlarda
diisiis yaganmasi,

e Ekonomik krizin etkilerine bagli olarak alim giicliniin diismesi ve
yerli misafirlerin uluslararast bes yildizli konaklama isletmeleri
yerine, bu kriterlerde bulunmayan isletmeleri tercih etmesi, ya da
seyahatlerini hi¢ gerceklestirmemesi, dolayisiyla 6rneklem grubunun
daralmasi,

e Son olarak arastirma modelinin olduk¢a kompleks olmasi, bu

aragtirmanin baslica sinirliliklarini olusturmaktadir.
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BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Otel isletmeleri alaninda yiiriitilen tiiketici-temelli marka denkligi
arastirmalarinin biiyiilk bir boliimiiniin bes yildizli otel isletmeleri g¢ercevesinde
yirlitildigl goze carpmaktadir (Siiriicti vd., 2019) ¢iinkii nitelikli isletmeler iizerinde
arastirma yapmak, akademi i¢in daha olumlu yaklasim ve kazanimlar dogurmaktadir.
Tabii ki li¢ yi1ldizli bir otel, bes yildizli bir diger isletmeden daha yiiksek kalitede
hizmet saglayabilir ¢iinkii netice itibariyle buradaki yildiz sayilarindaki belirleyici
husus otelin hizmet niteligindeki ¢ok isletmenin biiyiikligii ve verebilecegi hizmetin
hacmi ve volimiidiir. Bes yildizli otellerde isletmeye daha ¢ok yatirim yapildigi
varsayildig i¢in verilmekte olan hizmet kalitesiyle otelin biiyiikliigii paralel gitse de
her zaman daha biiylik bir otel tesisi veya yildiz sayisinin fazla olmasi daha kaliteli
hizmet saglar diisiincesi dogru degildir. Ancak genel itibariyle bes yildizli otellerin
daha profesyonel olarak calismakta oldugu ve verilen hizmetin niteliginin de

nispeten daha tistiin oldugu belirtilebilir.

Ayrintili yapilan literatiir arastirmast sirasinda, Kimpakorn ve Tocquer’in
(2010) uluslararast bes yildizli otel isletmeleri ¢alisanlariyla hizmet marka denkligi
lizerine arastirmalarini gerceklestirmislerdir. Bu husus 6nem barindirmaktadir ¢iinkii
bes yildizli bir konaklama isletmesinin yerel veya uluslararasi olmasi, marka denkligi
tizerinde farkli etkiler olusturmaktadir (Riorini, 2017). Bu arastirmanin Yontem
boliimiinde ortaya konulan aragtirma modelinin kapsamli bir bi¢imde ele alinmasi ve
teorilerin birbirlerini destekler nitelikte olmasi amaciyla oncelikli olarak tiiketici-
temelli marka denkligi anlayis1 baglaminda literatiire yer verilmistir. Daha sonra
konaklama endiistrisiyle bagdastirilarak, marka denkligi ve alt boyutlar1 iizerinde
durulmustur ve de ardindan teknoloji ve inovasyon konusu literatiirle desteklenerek

farkli bakis agilar1 bu boliimde ortaya konulmustur.

Referans alinan g¢alismada (Ruan vd., 2020) da yer aldig1 gibi, bu doktora
¢alismasi i¢in arastirma teorisi Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan One siiriilen

uyarilma —stimulus, organizma —organism, ve tepki —response, faktorlerinden olusan
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“SOR” teorisine dayandirilmigtir. Bu teori; ortam kosullari, semboller, eserler,
mimari ve mekansal kosullar gibi ¢evrenin ¢esitli yonlerinin; kisilerin igsel veya
organizmasal deneyimlerinde degisikliklere neden olan uyaranlar olarak hareket
ettigini one siirer. Bu siirecin sonucunda, belirtilen deneyimler uyaranlara karsi
davranigsal tepkileri sekillendirir (Animesh vd., 2011). Bagka bir deyisle SOR
paradigmasi, ¢evresel uyaranlarin daha sonra digsal davraniglar1 etkileyen, igsel

durumlar tizerindeki etkisini agiklamaktadir (Jacoby, 2002; Sun vd., 2021).

Tiiketici davraniglarini arastirmaya yonelik ortaya atilan ilk teoriler arasinda

yer alan model, Sekil 1’de gosterilmektedir.

Uyvarilma Organizma

Sekil 1: SOR Teori Modeli
Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1974

SOR modeli, teknoloji odakli tiiketici davranigi arastirmalarinda yaygin
olarak benimsendigi i¢in bu ¢alismada temel ger¢eve olarak segilmistir (Eroglu vd.,
2001; Animesh vd., 2011; Gao vd., 2022). Modeldeki uyarilma degiskeni, miisterinin
otel tercihini ve karar siireglerini motive eden, diger bir deyisle tesvik edici
konumdaki faktordiir. Bu baglamda mevcut ¢alismada ele alman otellerin sagladigi
hizmet inovasyonu ve teknolojisi, bireysel tutum ve davraniglar etkileyen, tercih ve
karar siireglerini yoneten tesvik edici bir mekanizmadir (Kamboj vd., 2018; Ruan
vd., 2020). Organizma, miisterinin algisini ve begenisini ifade eden boyuttur, uyaran
ile tepki arasindaki tiim miidahale siirecini igerir. Tiiketicinin, markanin vermis
oldugu hizmete yonelik deger algisi ve giivenini kapsamaktadir (Loureiro vd., 2011;
Ruan vd., 2020). Tepki ise miisterinin markadaki katiliminin sonuglarini temsil eder.
Misafirin markaya karsi davranigini yansitan tepki boyutu, tiiketici-temelli marka
denkligi tretmektedir (Donovan ve Rositer, 1982; Ruan vd., 2020). Sun ve
arkadaslar1 (2021) da iist sif liiks oteller g¢ercevesinde yaptiklart arastirma
neticesinde, organizma ve tepki arasindaki iligskiye istinaden duygusal faktorlerin,

konuklarin otele baglanma olusumunu tetikleyebilecegini dogrulamistir. Bu doktora
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caligmasinda da algilanan deger ve markaya duyulan glivenin, marka denkligine olan
etkilerinin sonuglar1 ortaya konulmustur. Miisteri katilimi ¢alismalarmin faydali
sonuglar gosterdigi gbéz Oniine alindiginda, organizmay1 etkileyen uyaran
degiskenlerinin belirlenmesi ve hizmet ayarlarina yanit olarak degisikliklerin
yapilmasi gerekmektedir (Choi ve Kandampully, 2019). SOR teorisine dayanarak bu
calismadaki arastirma modeli, uluslararasi bes yildizli otel marka denkligi i¢in daha

komplike bir yol olusturulmaktadir.

Teknolojiye hazir bulunusluk indeksi, teknoloji hakkindaki bir dizi inanci
yansitir, ancak bir bireyin teknolojiyi kullanma konusundaki yeterliliginin bir
gostergesi degildir. Bu indeks, bir firma igindeki calisanlarin yani sira firmanin
miisterileri i¢in teknolojiye hazir olup olmadigini degerlendirmek igin de
kullanilabilmektedir (Elliott vd., 2012). Davis (1989) bu konu dahilinde kisilerin bir
teknolojik yenilige iliskin algilarinin, 0 teknolojinin nihai kullanimini nasil
etkileyebileceginin sonuglarini ortaya koymustur ve hatta bu ¢alisma, bir teknolojinin
bireysel algilarinin 6nemi hakkindaki goriislerini ilk olarak 6ne siiren c¢aligsmalar
arasindadir. Teknolojiye adapte olma ve inovasyonun yayilmasi ile ilgili teorilere
iliskin Straub (2009) ise diisiincelerin ve tutumlarin zamanla olustugunu ve bunun da

kisilerin karar verme mekanizmalarini etkileyebilecegini belirtmistir.

Rodriguez-Torrico ve arkadaglart (2020), seyahat satin alma niyeti
kapsaminda caligtiklart SOR teorisi alanindaki ¢alismalar i¢in, ileride bunun
teknolojiye hazir bulunusluk kapsaminda arastirilabilecegini 6nermislerdir. Xu ve
arkadaglar1 (2022) ise, orgiit iklimi ile yenilik¢i is davranisi tizerindeki yenilik
yonelimi arasindaki iliskiyi analiz etmek icin SOR modelini temel almistir ve
calismalarinda inovasyonun bu teorideki etkilerinin 6nemini belirtmistir. Gao ve
arkadaslar1 (2022) da SOR modeli ¢ergevesinde kurmus olduklar1 aragtirma
modelinde, teknolojiye hazir bulunuslugun diizenleyici etkilerini, teknoloji
adaptasyon teorisini temel alarak test etmislerdir. Teknolojiye hazir bulunuslugun,
tiiketici davraniglart ve ayni zamanda 6zgli bir yaklasim olan SOR teorisine olan
etkileri neticesinde bu doktora ¢alismasinda da organizmaya —algilanan deger ve

markaya duyulan giiven, olan etkileri arastirilmistir.
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1.1. Tiiketici-Temelli Marka Denkligi

Tiiketici-Temelli marka denkligine iliskin kavramlar ve alt boyutlar, bu baslik

altinda detaylandirilmistir.
1.1.1. Marka Denkligi Kavrami ve Onemi

Marka, bir satict firmanin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bu mal veya
hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan, logo, ticari marka, ambalaj tasarimi
gibi ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir (Aaker, 1991). Markalagma, sirketlerin
tilkketicilerin zihninde {iriin veya hizmetleri tanimlamasi ve farklilastirmasi icin etkili
bir aractir (Liu vd., 2017). Aaker’a (1991: 9) gére markanin olusamamasi hususunda,

organizasyonlarin ihmal ettikleri noktalar sunlardir;

e Organizasyonda bulunan yoneticiler, marka cagrisimlarini ve bu
cagrisimlarin giiciinii giivenle tanimlayamamaktadirlar.

e Marka farkindalig1 diizeylerine iliskin bilgiler eksiktir.

e Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin sistematik, giivenilir, hassas ve
gecerli bir 6l¢iisii yoktur.

e Markanin pazarlama c¢abasim1 degerlendirmek i¢in kullanilan,
isletmenin uzun vadeli basarisina bagli markanin higbir gdstergesi
yoktur.

e Firmalardaki marka denkligini korumak konusunda, ger¢cek anlamda
gorevli herhangi biri yoktur.

e Bir marka ve yoneticileriyle iliskili performans Olgiileri ti¢ aylik ve
yulliktir.

e Pazarlama programi unsurlarinin, marka tizerindeki etkisini dlgecek
ve degerlendirecek herhangi bir mekanizma yoktur.

e Marka i¢in uzun vadeli bir strateji bulunmamaktadir.

Aaker (1991)’1n belirttigi hususlar neticesinde, firmalardaki bireysel ¢aptaki
yonetim yaklasimina ek olarak organizasyonel bir misyon ve buna istinaden de

kuvvetli 6z degerlendirme yapilmasi gereklidir. Kotler ve arkadaslarina (2022: 268)
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gore marka denkligi; tiiketicilerin markayla ilgili diisiinme, hissetme ve davranig
bi¢cimlerinin yani sira markanin, firma igin standartlastirdig1 fiyatlara, pazar payma
ve karliligina da yansiyabilir. Markanin tiiketici tercihini ve sadakatini yakalama
becerisinin bir Olgiisiidiir ve tiiketiciler ayni {rliniin jenerik veya markasiz
versiyonundan daha olumlu tepki verdiginde, marka pozitif bir marka denkligine
sahip oldugu sonucu bu esnada ortaya cikmaktadir. Tiketiciler markasiz bir
versiyona gore daha az olumlu tepki veriyorsa da bunun olumsuz marka denkligine

sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Pazarlama eylemlerinin uzun vadeli etkilerini Ol¢gmenin kolay ve
savunulabilir yollar1 olmadigindan, kisa vadeli 6nlemler bu hususa etki etmektedir.
Fiyat promosyonlarinin ve diger potansiyel olarak markay1 zayiflatici faaliyetlerin
kisa vadeli basarisinin goriiniirliigii, bircok pazarlama organizasyonunun kisa vadeli
yonelimi ile beslenmektedir (Aaker, 1991). Herhangi bir pazarlama programinin
nihai amaci satiglart artirmak olsa da, tiliketicilerin marka igin pazarlama
faaliyetlerine olumlu yanit vermeleri i¢cin Oncelikle marka konusunda birtakim
kavramlarin ve izlenimlerin olusmasi gerekir (Keller, 1993) ve pazarlama
faaliyetlerinin de memnun edici bigimde neticelendirebilmek i¢in bu denklemin her
noktasinda analiz yapilmasi sarttir (Fyall vd., 2019). American Marketing
Association (2017) pazarlama i¢in “miisteriler, i ortaklar1 ve genel olarak toplum
icin degeri olan teklifler yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme faaliyeti,

uygulamalar dizisi ve siiregleridir” olarak tanimlamasini yapmuistir.

1980’lerde ortaya ¢ikan marka denkligi kavrami, markanin pazarlama
stratejisindeki onemini artirdi. Bu siirecte yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri
icin odak saglamistir ancak nasil kavramsallastirilacagi ve olglilecegi konusunda
ortak bir goriis ortaya ¢itkmamistir (Keller, 2013: 30). Kotler ve arkadaslar1 (2022:
269), bu kavramin altinda yatan temel varligin, markanin yarattigi miisteri
iliskilerinin denkligi olan miisteri 6zkaynaklart oldugunu belirtmektedir. Soyut bir
algiy1 ifade ettigi icin de tanimi hususunda bir ¢ok farkl fikir ayriligimin olmasi bu

yiizdendir.



15

Marka denkligi ve marka degerinin birbirleri yerine kullanildig1 ve kavram
olarak ayni ¢erceveyi ifade ettigi goriilmektedir (Cinar, 2017: 31). Marka denkligi
kavramiin marka degeri olarak ifade edilmesi zaman zaman yapilan bu konudaki
teorik hatalardan biridir. Marka degeri, yani “brand value”, marka denkligi yani
“brand equity” kavram ve konseptinden farklidir. Marka denkligi, pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici tutum ve davraniglar1 {iizerindeki etkisini diizenleyerek,
tiikketici-temelli bir odaklanmay1 ifade eder ve bir markanin satis veya ikame degeri
olarak tanimlanan ve marka degerine katkida bulunan bir¢ok faktérden sadece
birisidir (Raggio ve Leone, 2007). Sonug olarak marka degeri; yonetim ve hissedarlar
icin markanin toplam finansal degeridir. Marka denkligi ise, markali bir iirlin i¢in
talep veya fiyat primi yaratan, tiiketiciler tarafinda bir dizi algi, bilgi ve davramistir —

baska bir deyisle, markanin o tiiketici i¢in bictigi degerdir (Tiwari, 2010).

Literatiirde marka denkligi kavramina yonelik temel iki farkli model ve

yaklasim goze ¢arpmaktadir; Aaker’in ve Keller’in marka denkligi modelleri.
1.1.1.1. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Aaker (1992b), dncelikle firmalarin giiglii bir marka insa etmeleri gerektigini
savunmustur. Bunu gerceklestirmek i¢in gerekenler ise net bir kimlige sahip olmak,
kurumsal bir marka yaratmay1 diisiinmek, entegre, tutarli iletisime sahip olmak,
miisteri iligkileri, sembolleri ve sloganlart olmak oldugu belirtmistir. Firmalar, deger
yaratmak i¢in marka denkligini kullanmaktadirlar. Bu baglamda Aaker (1992a),
marka denkliginin deger yaratma hususundaki fonksiyonlarini su sekilde

acgiklamaktadir:

e Marka varliklar ve yiikiimliiliikleri kiimesidir.

e Markanin ad1 ve sembolii ile baglantilidir.

e Bir iirlin veya hizmet tarafindan saglanan degerden eksiltme veya
ekleme yapabilir.

e Firmaya oldugu kadar miisterilere de deger saglar.

Aaker’a (1992b) gore bu siireglerin etkisini géstermesi agisindan ve giiglii bir

marka olusturmak i¢in firmalarin marka denkligine sahip olmasi gerekir, bu
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baglamda ilgili boyutlarla olusturulan marka denkligi boyutlart Sekil 2’de

belirtilmektedir:

SR

Marka
Sadakati

)

Marka
Farkindalig:

—

'

Algilanan
Kalite

M~

)

Marka
Cagrisimlar

N ——

——

Diger Marka
Varliklar

R

Marka
Denkligi

Sekil 2: Aaker’in Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Aaker, 1992a

Aaker (1991), miisteri icin deger katma roliiniin bir pargasi olarak, marka
denkliginin en az alt1 farkli yolla marjinal nakit akis1 yaratarak firma icin deger
katma potansiyeline sahip oldugunu belirtmektedir; Birincisi, yeni miisterileri
cekmek veya eskileri yeniden kazanmak igin programlari gelistirebilir. Ikinci olarak,
son dort marka denkligi boyutu marka sadakatini artirabilir. Uciinciisii, marka
denkligi, hem optimum fiyatlandirmaya hem de promosyonlara daha az giivene izin
vererek genellikle daha yiiksek marjlara izin verecektir. Dordiinciisii, marka denkligi,
marka genigletme yoluyla biliylime icin bir platform saglayabilir. Ayrica marka
denkligi, dagitim siireci dahilinde avantaj iistiinliigii saglayabilir. Son olarak, marka
denkligi varliklari, genellikle 0 firmanin rakipleri i¢in bir ¢ok alanda gergek bir engel

teskil eden rekabet avantaj1 saglamaktadir.
1.1.1.2. Keller’in Marka Denkligi Yaklasimlari

Bir marka, miisteriler bir iirline daha olumlu tepki verdiginde ve marka

tanimlanmadiginda, {riiniin pazarlanma sekli pozitif tiiketici-temelli marka
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denkligine sahiptir (Keller vd., 2013). Marka denkliginin saglanmasi haline firmalar
i¢in bir dizi ¢ikt1 meydana gelmektedir (Keller ve Swaminathan, 2020: 583):

e  Uriin performansinin iyilestirilmis algilar,

e Daha fazla miisteri sadakati,

e Rekabetci pazarlama eylemlerine karsi daha az gilivenlik acigi,
e Pazarlama krizlerine kars1 daha az savunmasizlik,

e Daha yiiksek marjlar,

¢ Fiyat artislarina kars1 daha esnek olmayan tiiketici tepkisi,

e Fiyat diisiislerine daha esnek tiiketici tepkisi,

e Daha fazla ticari isbirligi ve destek,

e Artan pazarlama iletisimi etkinligi,

e QOlasi lisanslama firsatlari,

e Ek marka genisletme firsatlari.

Tiiketici-temelli marka denkliginin temel onciilii, Keller ve arkadaslarina
(2015: 43) gore “markanin giiciiniin, tiikketicilerin zihinlerinde ve kalplerinde zaman
icinde o marka hakkinda deneyimledikleri, 6grendikleri ve hissettikleri seylerde
yattiklaridir”. Bu baglamda marka bilgisinin artabilecegi ifade edilmektedir.
Tiiketici-temelli marka denkligi ile alakali, marka bilgisi modelinin bu agidan 6nemli
oldugunu belirtmistir. Marka farkindalig: ile alakali ayrintili marka bilgisi modeli ve

bu yaklagimin alt boyutlar1 Sekil 3’te gosterilmektedir:
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Sekil 3: Keller’in Marka Bilgisi Modeli
Kaynak: Keller, 1993: 7°den akt. Altunoz, 2013
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1.1.2. Otel Isletmelerinde Marka Denkliginin Onemi
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Kullanic: Imgelemi
Kullanim Imgelimi

Marka, miisterinin isim ve logoyu tanimasiyla betimlenebilmektedir (Vallen

ve Vallen, 2014: 33). Bir markanin tercih edilmesi i¢in, marka imaji1, marka sadakati,

algilanan deger veya marka farkindaligi gibi etmenler 6nemli rol oynamaktadirlar.

Marka denkligi bilesenleri birbirleriyle oldukg¢a etkilesim halinde olsalar da,

arastirmanin once mantik ¢ergevesinde, sonra da bilimsel olarak aragtirilmasi bu

neticede esastir. Konaklama igletmeleri hususunda ise pazarlama departmanlarinin ii¢

temel fonksiyonu vardir:
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Stratejik Fonksiyonlar

Saha taramasi

Marka incelemesi

Pazar ve tiiketici arastirmasi
Strateji geligtirme

Marka yonetimi

Acentelerin komisyonlarini yiiriitme
Pazarlama planlarinin uygulanmasi
Paydaslarla iletigimi siirdiirme

Operasyonel Fonksiyonlar Aragtirma Fonksiyonlari
Satis ve performans takibi

Rakip takibi

Kampanya degerlendirme

Miisteri geri bildirimi ve yanitu

Sekil 4. Pazarlama Departmani Fonksiyonlari
Kaynak: McCabe, 2009: 53.

Bu c¢ergevede rekabet gelistikce ve yogunlastikca oteller, degisen
ihtiyaglarin1 ve rekabet¢i piyasa dinamiklerini karsilamak ic¢in yapilarini iyi yonde
degistirmekte ve hizmet anlayislarini gelistirmektedirler (Rutherford ve O’Fallon,
2007: 4). Ancak, liiks otellerin markalasmas1 konusunda sinirli sayida arastirma
bulunmasi hala literatiirde eksiklik olarak degerlendirilmektedir (Liu vd., 2017).
Kayaman ve Arasli (2007) tiikketici—temelli marka denkligi konusunda yapmis oldugu
calismada otellerde hizmet i¢in sunulan ara¢ ve gereclerin marka imajiyla iliskinin
oldugunu belirtmistir. Son derece rekabetci bir pazarda, bir¢cok uluslararasi otel
zinciri, markayr kurumsal stratejilerinin merkezine yerlestirmistir (Kimpakorn ve
Tockquer, 2010). Yonetime duyulan giiven ve markaya duyulan giiven degiskenlerini
ek olarak Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan tasarlanan klasik tiiketici—temelli
marka modeline ek olarak analiz etmis ve otellerdeki marka sadakati ve marka

secimi degiskenleriyle olumlu birer iliski halinde oldugunu ispatlamistir.

Marka denkligi olusturma, uzun zamandir marka yonetiminde Onemli bir
konu olmustur (Sarker vd., 2021). Marka denkligi, bir iiriin veya hizmetin bir
firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sagladigi degere eklenen veya bundan
cikarilan, bir marka, ad1 ve sembolii ile baglantili bir marka varliklar1 ve borglar
setleri olarak da agiklanabilir (Aaker, 1991). Pazarlama ¢alismalarindaki diger bir
element olan finans-temelli marka denkligi modeli de isletmeler ig¢in Onemli
olabilmektedir, ancak tiiketici-temelli marka denkligi modeli otelcilik sektori icin
daha uygun bulunmaktadir (Latif vd., 2015). Bu nedenle, turizm alanindaki tiiketici-

temelli marka denkligi caligmalar1 arastirilmis ve bunun sonucunda arastirma modeli
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olusturulmustur. Akademik acidan otel igletmeleri konusunda calisilan nitelikli ve

onemli yayimlar, Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Otel isletmeleri Alaninda Yapilan Onemli Marka Denkligi Calismalar

Arastirmaci Caliymanin Alam1  Degisken Sonu¢
Back ve Ust ve orta Misafir memnuniyeti, Miisteri memnuniyeti ile
Parks, 2003 diizeydeki is marka sadakati tutumsal marka sadakati ve
otelleri boyutlari. davranigsal marka sadakati
arasinda pozitif bir iligki oldugu
sonucu elde edilmistir.
Kayaman ve Bes yildizli otel Algilanan kalite, marka ~ Marka sadakatinin, marka imaj1

Arasli, 2007

isletmeleri farkindalig1, marka
sadakati, marka imajt.

iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir. Ayrica algilanan
kalitenin alt boyutlarindan
somutlugun ve yanit verirligin,
marka sadakatine etkisi vardir.
Yine algilanan kalitenin alt
boyutlarindan somutlulugun,
giivenirligin ve empatinin,
marka imajina etkileri
bulunmaktadir.

Kim ve Kim, Orta sinif, marka Marka farkindaligi, Algilanan kalite, marka sadakati
2007 otel igletmeleri marka ¢agrisimlari, ve marka ¢agrisimlari, marka
algilanan kalite, marka  denkliginin 6nemli yapi taslarini
sadakati, olusturmaktadir.
Kimvd., 2008  Orta sinif otel Marka sadakati, Marka sadakati ve algilanan
isletmeleri algilanan kalite, marka  kalite, algilanan degeri pozitif

farkindaligy, algilanan
deger, tekrar ziyaret
etme niyeti, marka
cagrigimi.

bir sekilde etkilemektedir.
Ayrica marka sadakati, tekrar
ziyaret etme niyetine ciddi bir
diizeyde onciiliik
edebilmektedir; bunlarin diginda
marka farkindalig1 ve marka
¢agrisimi da algilanan degeri
etkilemektedir.

Kimpakorn ve
Tocquer, 2010

Uluslararasi bes Marka farkindaligi,

yildizli otel algilanan kalite, marka

isletmeleri farklilig1, markaya
duyulan giiven, marka
iligkileri, temel hizmet
marka ¢agrisimlari,
destekleyici marka
cagrisimlart.

Oncelikle bes yildizli liiks
otellerin marka denkligi 6nemli
Olciide farklidir. Ek olarak
marka farkindaligi, marka
iligkileri ile pozitif iliskilidir,
marka farklilagmasi, marka
iligkileri ile pozitif iliskilidir ve
de destekleyici marka
cagrigimlari, marka iligkileri ile
pozitif iligkilidir. Ayrica
markaya duyulan giiven, marka
iliskileri ile pozitif iliskilidir.
Bununla birlikte ¢alisanlarin
markaya bagliligi, gliclii marka
denkligine sahip oteller ile daha
diisiik marka denkligine sahip
oteller arasinda 6nemli Slgiide
farkli olmaktadir.

Xu ve Chan,

Otel isletmeleri Reklam g¢alismalari,

Reklam c¢aligmalari, agizdan
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2010 agizdan agiza iletisim, agiza iletigim ve hizmet
hizmet performansi, performansi marka denkligi i¢in
marka bilgisi (marka kilit rol oynamaktadir, ek olarak
farkindaligi, marka bu degiskenler marka bilgisi
cagrisimlari, deneyim araciligryla dolayli olarak marka
kalitesi), marka sadakatini etkilemektedir.
sadakati, toplam marka
denkligi.

Livd., 2010 Marka oteller Algilanan kalite, Algilanan kalitenin, algilanan
algilanan risk, marka riskin, marka imajinin, marka
giivenirligi, marka farkindaliginin, ve bilgi maliyeti
denkligi, marka imaji, tasarrufunun, mark denkligi
marka farkindaligi, iizerinde anlamli bir etkisi
bilgi/aragtirma maliyeti ~ bulunmaktadir. Bunlarin yaninda
tasarrufu. marka giivenirligi; algilanan

kalite, algilanan risk,
bilgi/arastirma maliyeti tasarrufu
ile marka denkligi arasinda aract
rol iistlenmektedir.

Nam vd., Restoran ve otel Fiziki kalite, personel Fiziki kalitenin, personel

2011 isletmeleri davranigi, marka davranisinin, marka kimliginin,
kimligi, ideal 6z- ideal 6z-uyumun ve yagam tarzi
uyumu, yasam tarzi uyumunun, misafir memnuniyeti
uyumu, misafir ve marka deneyimi iizerinde
memnuniyeti, marka pozitif etkilere sahiptir. Bunlara
sadakati, hizmet ek olarak; misafir
kalitesi, memnuniyetiyle marka

deneyiminin, marka sadakati
tizerinde pozitif bir etki
gosterebilmektedir.

Shen vd., Ekonomi siifi Marka farkindaligi, Marka farkindaligi, algilanan

2014 otel isletmeleri algilanan kalite, marka kalite, marka sadakati ve marka

cagrisimlari, marka
sadakati.

¢agrisiminin her birinin
ekonomik otellerin marka
denkligi iizerinde 6nemli ve ayn1
zamanda olumlu etkileri vardir
(marka ¢agrigimi en fazla ve
marka farkindalig1 en az olmak
iizere).

Seri¢ vd.,

Yiksek kalitedeki

Marka imaji, algilanan

Entegre pazarlama iletisimi

2014 otel igletmeleri kalite, marka sadakati, algisinin, marka imaji, algilanan
entegre pazarlama kalite, marka sadakati {izerinde
iletisimi algist, bilgi ve  pozitif etki saglamaktadir. Ek
iletisim teknolojileri olarak algilanan kalite, marka
algisi. imajina ve marka sadakatine

pozitif etki saglamaktadir.
Ayrica marka imajimin marka
sadakati iizerinde yine olumlu
etki gostermektedir.

Latif vd., Bir butik otel Marka farkindaligi, Tiiketici-temelli marka denkligi

2015 ornek olay1 marka ¢agrisimlari, cergevesinde marka farkindaligs,

marka tstiinliigii, marka
etkisi, marka rezonansi,
kurumsal sosyal
sorumluluk, marka
imaj1, turizm yonetimi,

marka cagrisimlari, marka
istiinliigii, marka etkisi, marka
rezonansi, kurumsal sosyal
sorumluluk, turizm yonetimi ve
ayrica reklam faaliyetleri, marka
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reklam faaliyetleri.

imajmin etkilerini artirmaktadir.

Linvd., 2015  Ust simf Algilanan marka Marka imaj1, marka kimligi ve
konaklama kalitesi, marka marka farkindaligi, yeniden satin
isletmeleri farkindaligi, marka alma niyetinin énemli ve

imaj1, yeniden satin dogrudan bir gostergesidir.
alma niyeti, marka

kimligi, tiiketici-temelli

marka denkligi.

Seri¢ vd., Ust sinif Markaya duyulan Marka imajinin ve marka

2016a konaklama giiven, marka olan sadakatinin, genel marka
isletmeleri duygusal baglilik, denkligi tizerinde olumlu ve

marka denkligi, marka  6nemli bir etkisi vardir. Markaya
sadakati, marka duyulan giivenin ve ayrica
farkindaligi, marka marka olan duygusal baglilign,
imaj1, algilanan kalite. marka sadakat {izerinde olumlu
ve onemli etkileri goriilmektedir.

Seri¢ vd., Dort ve bes Davranigsal sadakat, Algilanan kalite, marka imaj,

2016b yildizli oteller tutumsal sadakat, markaya duyulan giiven ve

markaya duyulan ayrica duygusal marka bagliligi,

giiven, algilanan kalite,  marka denkligi iizerinde pozitif

marka imaj1, marka ve anlamli bir etkiye sahiptir.

farkindalig1, duygusal Marka denkliginin de

marka bagi, yas, davranigsal sadakat ve tutumsal

cinsiyet. sadakat tizerinde olumlu ve
onemli bir etkisi vardir.

Serié vd., Ust simf Marka imaji, algilanan ~ bilgi ve iletisim teknolojilerinin,

2016¢ konaklama kalite, marka sadakati, marka imaj1 ve marka sadakati
isletmeleri bilgi ve iletisim tizerinde pozitif etkileri

teknolojileri.

mevcuttur. Algilanan kalite,
marka imajini ve marka
sadakatini olumlu yonde
etkileyebilir. Ayrica marka imaji
da marka sadakati tizerinde
olumlu etkilere sahiptir.

Martinez ve

Otel isletmeleri

Marka imaji, algilanan

Kurumsal sosyal sorumlulugun,

Nishiyama, kalite, marka marka imaji, algilanan kalite,
2019 farkindalig1, marka marka farkindalig1 ve marka
sadakati, kurumsal sadakati tizerinde olumlu etkiler
sosyal sorumluluk. gostermektedir. Algilanan kalite,
marka imaj1 ve bunlara ek olarak
marka farkindaliginin, marka
sadakati iizerinde olumlu etkileri
vardir. Ayrica algilanan kalite,
marka farkindaligi iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.
Riorini, 2017  Liiks otel Tekrar ziyaret etme Marka denkliginin, markaya
isletmeleri niyeti, marka imajt, duyulan giivenin, marka
markaya duyulan bagliliginin, ve marka imajinin,
giiven, marka baglilhigi,  tekrar ziyaret etme niyeti
hizmet ortami. iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Ayrica hizmet ortaminin, marka
denkligi, marka imaj1, markaya
duyulan giiven, ve marka
bagliligi {izerinde olumlu etkileri
ortaya ¢ikmaktadir.
Castafieda Dort yildizli Cevrimici deneyim, Bir turistin otelde kaldig1 siire
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Garcia vd., oteller ¢evrimdisi deneyim, boyunca yasadigi deneyim,
2018 marka denkligi. marka denkligi algisim
etkilemektedir. Bunun haricinde
turistlerin ¢evrimigi satin alma
stirecindeki deneyimi, otel
konaklama deneyimini de
etkilemektedir.
Gil-Sauravd., Otel isletmeleri Iliskisel inovasyon, Otel misafirlerinin, otel genel
2019 bilgi iletisim marka denkligine iligkin algilari,
teknolojileri, tiim marka iliskisel baglarin giiciinii olumlu
denkligi, iligkisel yonde etkilemektedir.
baglarin giicii, misafir [liskisel baglarin giicii,
sadakati. misafirlerin otele olan bagliligini
olumlu yonde etkilemektedir.
Otel genel marka denkligi,
miisterinin otele olan sadakatini
olumlu yénde etkilemektedir.
Otel misafirlerinin otel bilgi
iletisim teknolojilerinin
ilerlemesine iligkin algilari,
otelin genel marka denkligini
olumlu yonde etkilemektedir.
Stiriici vd., Bes yildizli Marka farkindaligy, Marka farkindaliginin, fiziki
2019 konaklama fiziki kalite, personel kalitenin, personel davranisinin,
tesisleri davraniglari, marka marka imajinin, misafir
imaj1, giiven, misafir memnuniyetinin, giivenin ve
memnuniyeti, misafir misafir sadakatinin, tiiketici-
sadakati. temelli marka denkligi ile pozitif
iliskileri vardir. Ayrica, giivenin,
misafir sadakatinin ve misafir
memnuniyetinin de aralarinda
anlamli iligkiler mevcuttur.
Liu ve Jiang, Otel isletmeleri Marka farkindaligi, Marka denkligi, entelektiiel
2020 algilanan kalite, marka  sermaye ile sosyal sermaye
imaj1, marka sadakati. arasindaki pozitif iligkiye
rasyonel sermaye, aracilik etmektedir.
organizasyonel
sermaye, beseri
sermaye, idari baglar,
sosyal sermaye.
Rodriguez- Orta ve st sinif Misafir memnuniyeti, Restoranlardaki tiiketici-temelli
Lopez vd., restoranlar algilanan 6zgiinliik, marka denkligi arttik¢a,
2020 tiketici-temelli marka algilanan 6zgiinliik de
denkligi, restoran tiiri. ~ artmaktadir. Bununla birlikte,
restoranlardaki 6zgilinliigiin
artmast da misafir
memnuniyetini arttirmaktadir,
artan misafir memnuniyeti de
marka denkligini olumlu bir
bicimde etkilemektedir.
Seri¢ ve Liiks otel Marka imaj1, marka [letisim tutarhiliginin; marka
Mikuli¢, 2020 isletmeleri farkindaligi, algilanan imajina, marka farkindaligina,

kalite, marka sadakati,
marka memnuniyeti,
markaya duyulan
giiven, markaya olan

algilanan kaliteye, marka
sadakatine, marka
memnuniyetine, markaya
duyulan giivene, ve son olarak
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duygusal baglilik, markaya olan duygusal baghliga
iletisim tutarlilig1. olumlu etkileri bulunmaktadir.
Kimvd., 2021  Liiks, orta ve Marka imaji, algilanan ~ Orta siif otellerdeki oda igi
ekonomik kalite, marka sadakati, ekipmanlar, liiks otellerde
kategorilerdeki otel oda i¢i oldugundan daha fazla marka
oteller ekipmanlari. sadakati, algilanan deger ve

marka imaj1 olusturmaktadir.

Tiiketici pazar1 daha cesitli hale geldik¢e ve konaklama firiinleri daha fazla
boliimlere ayrildik¢a, markalasma giderek daha 6nemli hale gelmistir (Rutherford ve
O’Fallon, 2007). Otelciler, benzer oteller grubunu tek bir isim altinda bir araya
getirmenin otomatik olarak bir marka yaratmayacagimin farkindalar (Vallen ve
Vallen, 2014) bu nedenle marka denkliginin de bulunmasi gereklidir. Marka
denkligi, otel isletmeleri basta olmak iizere bir¢ok farkli isletme tiirleri igin
stirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamaktadir ¢linkii marka bilincini olusturma, etkili
bir pazarlama stratejisinin 6nemli bir bileseni ve giiclii bir aracidir (Barreda vd.,
2016). Bir¢ok farkli konumdaki ve 6zellikle biiyilkk markalarin en giiglii finansal
kaynagint marka denkligi olusturmaktadir ¢linkii giiclii markalarin, yiiksek marka

denkligi bulunmaktadir (Kotler vd., 2022: 268).

Oteller icin “repeat guest” adi verilen siirekli misafirler, yani o isletmede
birden fazla konaklama gercgeklestirmis tiiketici profilleri kritik derece dnemlidir ve
Kim ve arkadaslarinin (2008) arastirmalarina gére marka denkligi bu konuda olumlu
etki yaratmaktadir. Ayn1 zamanda marka denkligi oteller i¢cin basar1 Olgiitii olarak
kullanilmaktadir (Shen vd., 2014). Marka denkliginin olusmasi igin {riin ve
hizmetlerin akilda kalici, kolayca taninabilir, kalite ve giivenilirlik agisindan da iistiin
olmast gerekmektedir (Siirticii vd., 2019). Marka yonetimi, firmalarin ayirt edici
Ozelliklerini olusturmalar1 ic¢in siitun gorevi gormektedir ve otellerdeki sadakat
programlari marka algisinin olugmast ve gelismesi bakimindan misafirlerin
hizmetlerine sunulmaktadir. Bu tarz olusumlar, 6zellikle uluslararasi otel markalarin
en etkili pazarlama stratejileri arasindadir. Ciinkii global platformda rekabet
etmektedirler ve misafirlerinin de markalarina bagli olmalari, giivenmeleri ve marka
imaj1 dolayisiyla gittikleri destinasyonlar hakkinda fazla bilgilerinin olmamasi
durumunda bile firmalarin olusturduklar1 marka standartlar1 dolayisiyla tekrar tercih

edilmelerine yonelik hareket etmektedirler.
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Rodriguez-Lopez ve arkadaslarmin (2020) iist siif ve orta diizeydeki
restoran miisterileri iizerinde uygulamis oldugu calismanin degerlendirilmesi
sonucunda, tiiketici-temelli marka denkligiyle her iki farkli kategorideki misafirlerin
de memnuniyet diizeylerinin paralel olarak sekillendigi literatiir taramasinda
karsilagilmistir. Ming ve arkadaslar1 (2011) ise fast-food restoranlari kapsamindaki
arastirmalarinda marka denkliginin misafirlerde olusan koétii algilari olumlu bir
bicimde diizeltmekte oldugunu kanitlamislardir. Bu acidan giiglii marka denkligi
hedeflenen pazar paymnin artmasi, satis ve paralel olarak da kar marjininin artmasi
anlamma gelmektedir. Bunun i¢in de markanin istikrarli bir sekilde performansini
arttirmas1 gerekmektedir. Ornek olarak, giiclii markalarin sosyal medyada aktif
olarak dijital pazarlama fonksiyonlarini uyguladiklar goriilmektedir. Seyahat eden
kisiler, destinasyonlar hakkinda bilgi toplamak ve otel rezervasyonu yapmak icin
interneti onemli bir bilgi kaynag1 olarak kullanmaktadir (Virginia Phelan vd., 2013)
ve hatta artik otel isletmeleri Instagram hesaplarindan bile direkt olarak rezervasyon

sistemlerine kullanicilarin1 yonlendirmektedir.

Son yillarda turizm alaninda liikks otellerde yapilan tiiketici-temelli marka
denkligi calismalar1 goze carpmaktadir. Ancak buradaki 6nemli nokta, bir oteli liiks
yapan unsurun neler oldugu ve liiks otellerin markalagma yaklagimlarinin nasil
irdelendigidir. Liu ve arkadaslar1 (2017) g¢alismalarinda liikks otel misafirlerine
yonelik anket uygularken, daha Onceden liiks olarak tanimlanmis otellerde
konaklama yapildig: bilgisi teyit edildikten sonra katilimcilara bu dogrultuda anket
yonlendirmis, ancak liiks kavraminm1 tanimlayacak bir kriter belirtmemislerdir. Bu
nedenle olduk¢a goreceli olan likks kavrami soyut bir belirleyici nitelik durumunda
degildir ve marka denkligi modelinin ¢alisilmasi1 ve akademiye katki sunulmasi
acisindan bunu barindirmak 6nemlidir. Bu nedenle sadece yerel diizeyde degil, aym
zamanda markalagsma yontemini uluslararasi nitelikte uygulayabilen otel isletmelerin
tilkketici-temelli marka denkligi konularinda calisilmasi hem otelcilik sektoriiniin
gelismesi, hem de bilimsel g¢ercevede akademiye daha fazla katki saglamasi

acisindan son derece anlamli goriilmektedir.
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Seri¢ ve arkadaslar1 (2016a), likks ve iist smif otel isletmeleri iizerinde
uyguladiklar1 ¢alismada da tiiketici-temelli marka denkligi modelini test etmislerdir.
Bu c¢alismadaki marka denkligi degiskenleriyle —marka farkindaligi, marka imaji,
marka sadakati ve algilanan kalite, giivenin iliski igerisinde bulundugunu
kanitlamiglardir. Temel tiiketici-temelli marka denkligi degiskenleriyle kurulan
modeli, bu sefer kurumsal sosyal sorumlulukla otel isletmelerine olan etkilerini
analiz eden Martinez ve Nishiyama (2019) da bu degiskenlerin marka stratejisi
belirlemede onem barmndirdigini 6ne siirmiislerdir. Seri¢ ve arkadaslari (2016b)
Hirvatistan’daki st sinif oteller {izerlerinde ylriittiikleri bir baska ¢alismada ise
algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindaliginin yani sira, marka sadakatini de

iki boyutta incelemislerdir; davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat.

Lin vd. (2015), konaklama isletmeleri kapsaminda yaptiklari ¢alismada
tiiketici-temelli marka denkligi modellerinin bir baska varyasyonunu olusturup test
etmiglerdir. Yapilan arastirmadaki dikkat c¢eken unsur, tiiketici-temelli marka
denkligi modelinin algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajma ek olarak
marka farkindaliginin, satin alma niyetine olan etkisini test etmeleridir; yani bu tez
calismasinda da arastirma modeline entegre edilen marka sadakati degiskeni yer
almamaktadir, ancak vardiklart sonu¢ kapsaminda, otel isletmelerinin marka
denkligiyle satin alma niyetinin pozitif bir big¢imde korelasyon olusturmasidir. Aynm
zamanda, bilindigi gibi satin alma niyeti degiskeni de aslinda marka sadakatinin bir
alt boyutu olarak nitelendirilmektedir ¢iinkii marka sadakatinin 6lgegi cercevesinde
satin alma niyetinin de test edilmesi sonucu marka sadakatinin olusup olusmadigi

arastirmalarda ge¢mektedir (Yoo ve Donthu, 2001).
1.1.3. Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Alt Boyutlari

Akademisyenler ve sektorel ¢alisanlar, marka denkligini olusturan faktorleri
belirlemeye odaklanmislardir (Torres vd., 2015). Tiiketici-temelli marka denkligini
en nitelikli ve glincel bir bicimde otelcilik sektorii {izerinde calisabilmek adina
literatiir taramas1 yapilmistir. Bu neticede yildizli otellerde konaklamis misafirlerden
olusan 6rneklem grubuyla Ruan ve arkadaslarinin (2020) ortaya koymus olduklari

arastirma incelenmis ve arastirma modeline paralel, ancak biraz daha genis kapsamli
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bir tiikketici-temelli marka denkligi modeli diisiiniilmiistiir. Caligmada yer alan marka
imaj1, algilanan kalite, marka sadakati ve algilanan deger Onciillerine ek olarak,
marka farkindaligi da bu modele entegre edilmistir (Kayaman ve Arasli, 2007; Im
vd., 2012; Wong ve Wickham, 2015; Girar vd., 2017; Liu vd., 2017; Martinez ve
Nishiyama, 2019; Siiriicti vd., 2019; Liu ve Jiang, 2020; Shi vd., 2022).

Ruan ve arkadaslarinin kurmus oldugu modeldeki giiven degiskeni, duygusal
giiven ve bilissel giiven alt boyutlarindan meydana gelmektedir. Marka denkligiyle
daha yakindan ilgili olmas1 sebebiyle, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen
ve Altundz (2013) tarafindan Tiirk¢ceye uyarlanan marka duyulan gizil degiskeni
tercih edilmistir. Algilanan deger degiskeni ayni sekilde modeldeki yerini almaktadir.
Belirtilen bu degiskenler, asagidaki alt basliklarda detaylandirilmistir.

1.1.3.1. Marka imaji

Marka anlami yaratmak, bir marka imaji olusturmayi, yani markanin
karakterize ettigi ve miisterilerin zihninde neyi temsil etmesi gerektigini icermektedir
(Keller, 2013: 111). Pozitif bir marka imaj1 olusturmak, hafizada markaya giiglii,
tercih edilen ve benzersiz ¢agrisimlar baglayan pazarlama programlarini gerektirir
(Keller, 2013: 77). Bir marka imajinin yaratilmasiin temel kosulu ise, miisterinin
hafizasinda bir marka diiglimiiniin olusturulmasi ve bu marka diigiimiiniin dogasinin,
misterinin  hafizasinda markaya farkli tiirden bilgilerin ne kadar kolay
eklenebilecegini etkilemesidir (Lin vd., 2015) ve tiiketicilerin hafizasinda tutulan
marka ile ilgili algilar bitinidir (Keller, 2013: 97). Tiiketici-temelli marka
denkliginin 6nemli pargalarindan olan bu gizil degiskeni sekillendiren, miisterinin
hizmet aldig1 bir organizasyonundaki toplam deneyimidir (Kimpakorn ve Tocquer,
2010). Hem fiziksel ¢evre hem de sosyal etkilesim, marka imajinin onciilleri olarak

kabul edilmistir (Hussein vd., 2018).

Turizm ve otelcilik alanindaki triin  ve hizmetlerin 6zelliklerinin
kopyalanmas1 genellikle kolay oldugundan, firmalar rakip iirlin ve hizmetlerden
farkli bir konuma ulasabilmek i¢in marka imaj1 olusturular, bu nedenle endiistri i¢in

markalagsmanin 6nemi kritiktir (McCabe, 2009: 189). Otellerde marka imaji
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olusturma siirecinde ¢alisanlarin tutum ve davraniglart ¢ok 6nemli bir role sahiptir
(Kimpakorn ve Tocquer, 2010; Sener, 2010: 291). Olumlu bir giiven tutumuna sahip
misteriler, bir otelin marka imaji ve marka Kkalitesi hakkinda iist diizey bir

degerlendirme {iiretebilir (Ruan vd., 2020).

Nam ve arkadaglar1 (2011) misafirlerin otel markalarindan memnuniyetinin
hem islevsel (6rnegin dekorun ¢ekiciligi, hizmet calisaninin yetkinligi) hem de
sembolik faydalara (eglence, heyecan) bagli oldugunu arastirmalarinda
kanitlamiglardir. Bu da Hussein ve arkadaslarinin (2018) 6ne siirdiigii fiziksel ¢evre
ve deneyimlerin marka imajimi olusturdugu fikrini destekler niteliktedir. Ozellikle
liks oteller i¢in markaya imaji, tiikketici-temelli marka denkligi modelleri i¢in 6nem
barindirmaktadir (Riorini, 2017) ve diger degiskenlere olan etkilerinin fazla olmasi

nedeniyle literatiirde oldukca sik yer almaktadir (Tasci, 2021).

Turistler, seyahat ederken kendi iilkelerinde edindikleri marka mesajlarindan
ve dogrudan deneyimlerden formiile edilmis bir otel markasina iliskin anlayislarini
tasima egilimindedir. Sadece otel marka imajimin degil, {irlin ve hizmetlerin de kendi
tilkelerinde bulunanlardan farkli oldugu yabanci bir tilkeye gittikleri takdirde marka
konusunda misafirin zihninde karigikliga yol agabilir. Yeni ortamda bu beklentilerin
karsilanamamas1 ¢ogu zaman tiiketicinin otel markasindan memnuniyetsizligi ile
sonuglanmaktadir (Huang ve Cai, 2015). Marka imajinin artmast marka denkliginin
pozitif yonde degismesine yardimeci olur ve otelin kalitesinin artmasina yardimci
olur. Bu sayede oteller i¢in misafirlerden, sunmus olduklari iiriin ve hizmetler igin

daha yiiksek fiyat talep edebilir (Liu vd., 2017).

Dijital doniisim kapsaminda marka imajinin ele alinmasi konusuna iligkin
olarak da konaklama isletmeleri, yeni medya ortamlarinda aktif olup daha fazla
yetkinlik kazandikca sosyal medyanin temel uygulamasi olan marka imajim
yonetmeye ve daha iyi bir bicimde sekillendirmeye olanak saglayabilmektedir (Pearo
ve Carroll, 2011: 337). Otellerin, bilgi teknolojisinin ve akilli kisisel teknolojinin
marka kalitesi ve marka imaj1 tizerindeki genis kapsamli etkisine dikkat etmesi

gerekir (Ruan vd., 2020). Dogru bir dijital pazarlama ve algi kurabilme yonetimi
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cergevesinde marka imajinin sosyal medya araciligiyla giiglenmesi séz konusudur.

Bu nedenle marka imaj1 6nciiliiniin teknolojiyle olan iliskisi 6n plandadir.
1.1.3.2. Algilanan Kalite

Algilanan Kalite, bir miisterinin bir {irlin, marka veya isletme hakkinda
deneyim, ses, dokunma ve koku yoluyla elde ettigi miikemmellik izlenimidir ve ayni
zamanda direkt olarak giiven ile de iliski halindedir (Marakanon ve Panjakajornsak,
2017). Algilanan Kkalite, basarili tasarimi tanimlayan triin gelistirmenin en kritik
yonlerinden biridir. Glinlimiizde isletmelerin marka denkliginin gelismesi adina
yaptiklar1 yatirimlarin karsiligini uzun vadede aldiklarini bilinmektedir. Finansal
performanst marka denkligi gibi herhangi bir maddi olmayan varlikla iligskilendirmek
zor olsa da, bircok calisma algilanan kalitenin finansal performansi yonlendirdigini
gostermistir (Wu ve Cheng, 2018). Sun ve Ghiselli (2010) ise, otel misafirleri
kapsaminda gergeklestirdikleri calismada, algilanan kalitenin, Aaker’in (1991)
kurmus oldugu marka denkligi modelindeki degiskenler arasinda yer alan en etkili

tilketici-temelli marka denkligi faktorii oldugu sonucuna ulagmistir.

Algilanan kalite kavrami, marka itibar1 ve markaya duyulan giiveni
yaratmaktaki kilit noktalardan bir tanesi olarak sayilmaktadir (Han vd., 2015).
Stiriicti ve arkadaslarina (2019) gore tiiketici-temelli marka denkligi alaninda 6nemli
bir konumda olan bu kavram, iki alt boyuttan olusmaktadir: fiziksel kalite ve ¢alisan
davranigr. Otelcilik sektoriinde mal ve hizmetin giivenilirligine ve bu baglamda
saglamligina 1iliskin algi, donanimlar ve operasyonel faaliyetlerdeki detaylara
gosterilen ince 6zen ve profesyonellik neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Misafirlerin
irline, markaya veya isletmenin kalitesine iligskin algis1, agirlikli olarak bilingaltl
diislincesinin sonucudur. Cogu insan, bir iriiniin kalitesini ona bakma, hissetme ve
dinleyerek belirleme konusunda icsel bir yetenege sahip olacaktir. Genellikle
dakikalar hatta saniyeler i¢cinde bir fikir olusur, bu nedenle oteller 6zellikle lobilerini
dizayn ederken marka standartlarinin gerekliliklerini tamamen uygulamaya
calismaktadirlar. Hsu ve arkadaslar1 (2011) restoranlar {izerinde yaptig1 ¢aligmayla,
fiziksel araglarin algilanan kalite ile arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya

koymustur.
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1.1.3.3. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, tiiketici-temelli marka denkliginin dncelikli ve diger ana
degiskenlerindendir. Marka farkindaligi tek basina ¢ok fazla etkili olamayabilir,
ancak diger marka denkligi boyutlariyla birlikte yer almasiyla tamamlayici bir unsur
konuma gelebilmektedir (Kim ve Kim, 2007) ¢iinkii belirtilen bu alt degisken marka
denkliginde oncelikli konumdadir ve tiiketicilerin ilk olarak markay: tanimasi ve
farkinda olmasi gerekmektedir. Misafir memnuniyetinin otelin performansi ile pozitif
bir korelasyona sahip oldugu gdz oniinde bulundurulmalidir. Ozellikle oteli bir
seferden fazla ziyaret eden misafirlerde marka farkindaligi, marka sadakati ile
beraber daha 6n plana ¢iktigi Liu ve arkadaslarinin (2017) g¢aligmasinda agikca
vurgulanmigtir. Yiiksek diizeyde ve nitelikli bir bicimde olusturulan marka
farkindaligi, otel misafirlerinin karar verme siirecinde Ogrenme avantaji,
degerlendirme avantaji ve se¢cim avantaji gibi ¢esitli avantajlar ortaya koymaktadir

(Siiriicii vd., 2019).

Oteller i¢in 6nem barindiran bir konuma sahip olan marka farkindaligi,
ozellikle konaklama sonrasinda olusan etmenleri temsil eder. Sehrin simgesi haline
gelen veya iizerinde c¢ok sayida dijital pazarlama faaliyetleri uygulanan bir
konaklama isletmesi de alg1 yaratmaktadir, ancak genel anlamda markanin
denkliginin ve alt-degiskenlerinin tecriibe edilmesi icin konaklama deneyiminin

olugmasi gerekmektedir.
1.1.3.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketici-temelli marka denkliginde kilit bir konuma sahiptir
(Hsu vd. 2012). Sadik bir miisteri tabanina sahip olmak, bir isletmenin rakiplerini
geride birakmasina yardime olabilir ve pazarda basarili olmak i¢in ihtiya¢ duydugu
rekabet avantajini saglayabilir. Tiiketicinin, devamli olarak ayn1 markadan satin alma
istegi tasimasi durumu seklinde betimlenebilir (Pappu vd., 2005) ve bu duruma
istinaden marka sadakatinin, marka farkindaligi ile pozitif bir iliski icerisinde oldugu
fikri 6ne siiriilebilmektedir (Hsu vd. 2012).
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Deneyimin soyut olmasi otelciligin pazarlama boyutu dolayisiyla 6nem arz
etmektedir (Siirticii vd., 2019). Bu agidan tiiketiciler, otel isletmeleri s6z konusu
oldugu takdirde olumsuz geri doniislerin yasanmamasi adina marka sadakatine ¢ok
daha yogun bir bigimde 6nem vermektedirler. Bunu basarmak igin, konaklama
tesisleri, ¢esitli hizmetler sunan ¢ok sayida zincir ve bagimsiz restoranla bagarili bir
sekilde rekabet etmelidir (Rutherford ve O’Fallon, 2007), ve bu rekabeti de marka
sadakatine yatirrm yaparak gelistirebilmektedir. Seri¢ ve Gil-Saura (2019) da, otel
misafirleri kapsaminda yiiriittiikleri calisma neticesinde, davranigsal ve tutumsal
sadakatin marka denkligine etki ettigini ileri sirmislerdir. Birgok uluslararasi otel
zinciri, karlhiliklarint artirmak i¢in miisteri sadakatini artirmak i¢in giiglii bir marka

olusturmay1 amaglamaktadirlar (Kimpakorn ve Tockquer, 2010).
1.1.3.5. Markaya Duyulan Giiven

Gliven, psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi c¢esitli disiplinlerdeki
akademisyenlerin yani sira yonetim ve pazarlama gibi daha uygulamali alanlarda
biiyiik ilgi gdérmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Iliskisel
pazar temelli bir varlik olarak marka denkliginin sagladigi onemli rekabet ve
ekonomik avantajlardan yararlanmak i¢in sirketlerin marka giiveni olusturmasi
gerekir. Marka denkliginin sagladigi onemli rekabet ve ekonomik avantajlardan
yararlanmak icin sirketler, iligskisel ve pazar temelli bir organizasyon olarak marka

giiveni olusturmalidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Giiven olusturmak otel isletmeleri i¢in olduk¢a onem tasimaktadir (Striicii
vd., 2019). Bir markanin her yerde ve her zaman giivenilir oldugu algisinin
tiketicilerde ~ olusmast  sonucunda  markaya duyulan giiven  kavrami
gerceklesmektedir (Ming vd., 2011). Liiks oteller i¢in markaya duyulan giiven
degiskeni, tiiketici-temelli marka denkligi modelleri i¢in 6nem barindirmaktadir
(Kimpakorn ve Tockquer, 2010; Riorini, 2017). Seri¢ ve arkadaslarinin (2016b)
caligmasina gore, markaya duyulan giiven olduk¢a 6nemli bir tiiketici-temelli marka
denkligi degiskenidir ve marka imaj1, algilanan kalite gibi sabit olarak goriilen marka
denkligi degiskenleriyle ayn1 bigimde, marka sadakati iizerinde etki olusturmaktadir.

Ozellikle dijital doniisiimiin en biiyiik bilesenlerinden olan sosyal medya alaninda,
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markaya duyulan giivenin marka denkligine olan etkileri goriilmiistiir (Ebrahim,
2019). Ming ve arkadaslarinin (2011) yiyecek i¢ecek endiistrisi alaninda incelemis
olduklar1 ¢alismalara istinaden markaya duyulan giiven de marka denkliginin bir
onciilii olabilir. Kurmus olduklar1 hiyerarsik marka denkligi modelinede markaya
duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma karar1 veya yiyecek se¢imi otel yoneticileri
icin bu degiskenin basarili bir marka denkligi olusturmanin olmazsa olmaz
kosullarindan bir tanesi oldugu aciktir (Seri¢ vd., 2016b). Siiriicii ve arkadaslari
(2019) bes yildizli otel isletmeleri ¢ercevesinde yaptiklar1 arastirma neticesinde da bu
degiskenin, tiiketici-temelli marka denkligi, marka sadakati ve ayrica misafir
memnuniyeti ile pozitif bir iliski igerisinde oldugunu kanitlamislardir. Ruan ve
arkadaslar1 (2020) ise yildizli otel isletmeleri alanindaki ¢aligmalarinda, bilissel ve
duygusal giivenin marka imajina ve algilanan kaliteye etkisinin bulundugunu ortaya
koymustur. Yapilan literatiir arastirmalarinda, konumu ve 6nemi geregi markaya
duyulan giiven de tiiketici-temelli marka denkliginin 6nemli bir boyutu oldugu

varsayilabilmektedir.
1.1.3.6. Algilanan Deger

Tiiketici-temelli marka denkligi, bir iiriinlin islevsel performansi, duygusal
faydalar1 ve tiiketicinin yasam tarzinin birlesiminden olusan tiiketicinin algiladig
degeri yansitir (Ming vd., 2011). Algilanan deger ise iliskisel ve davranigsal bir
aligverisin temel yapist ve en dnemli fonksiyonlarindan biri olarak kabul edilir. Bir
irlinlin algilanan degeri, ¢ok dinamik bir yapiya sahip olan bir¢ok fayda ve
fedakarlik (firsat maliyeti) gibi degiskenlerden etkilenen ¢ok boyutlu bir kavramdir
(Snoj vd., 2004). Kotler ve arkadaslarina (2022: 325) gore algilanan deger; marka
imaj1, tirlin 6zellikleri ve fiyatin bir fonksiyonudur ve tiiketici memnuniyeti ve satin
alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir (Pham vd., 2020). Turizm alaninda
yapilan c¢alismalar ¢ercevesinde algilanan degerin de marka denkligi bilesenleriyle
birlikte temel bir yap1 olarak diisiiniildiigii gériilmektedir (Kim vd., 2008; Castafieda
Garcia vd., 2018; Hussein vd., 2018; Sarker vd., 2021).

Ozellikle iist smif isletmelerdeki misafir memnuniyetinin olusamamas,

algilanan degerin de diisiik olmasiyla bagdastirilmaktadir (Tuncer vd., 2021). Misafir
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davraniglari, biiyilk Olgiide, otelin uygulamis oldugu fiyatlardan ve algilanan
degerden etkilenir. Bu nedenle isletmenin ilk 6nce yogunluk vermesi gereken nokta
buras1 ve marka denkligi ile belirli bir seviyeye gelmek olmalidir (Kim vd., 2021).
Misafirlerin, bir otel hakkindaki olumlu bilisleri (algilanan deger), tiiketim
duygularini (giiven) harekete gegirebilir ve marka imaji ile algilanan marka kalitesine
iliskin olumlu degerlendirmelerini artirabilir (Ruan vd., 2020). Sadik miisteriler
algilanan degerin yiiksek olmasi nedeniyle de konaklama hizmetini tekrar satin

almaktadirlar (Kim vd., 2008).
1.2. Teknoloji ve Inovasyon

Hizmet sektorii i¢in misafir memnuniyeti vazgegilmezdir. Bilgiye en kisa
siirede erisme ve aynt zamanda da konaklama unsurlar1 ¢ercevesinde oldukga farkl
fonksiyonlarin hazir bulunmasi sebebiyle de teknoloji, artik bu sektor igin bir
zorunluluk olmustur. Sadece otelde degil, ayn1 zamanda otel disindaki faaliyetlerde
de misafirlerin tistiin hizmet almalarinda oldukga etkili sonuclar elde edilmektedir.
Akilli telefonlar, tabletler/bilgisayarlar ve akilli saatler gibi mobil teknolojilerdeki
gelismeleri kullanan turistler, seyahat ederken canli igerik paylasabilir ve
baskalariyla etkilesim kurabilir ve daha sonra tekrar ziyaret etmek iizere
deneyimlerini belgeleyebilir (Arica vd., 2022). Leonidis ve arkadaslar1 (2013)
caligmalarinda otellerin bilgi isleme dayali hizmetlerin, odada yer alan tek bir aygit
vasitastyla —tablet veya kiosk gibi, bir¢ok servis hizmetini saglayabilecegini belirtmis
ve hologram teknolojisinin de bu sekilde kullanilmasinin miimkiin oldugunu ifade
etmistir. Sarmah ve arkadaglar1 (2017) ise misafirlerin akilli telefonlarini kullanarak
daha seckin hizmet almalar1 i¢in otel miidiirlerinin de aktif sekilde akilli telefon bazl
bilgi islem uygulamalarmi kullanmalar1 gerektigini ifade etmistir. Wu ve Cheng
(2018) ¢alismalarinda akilli otel yonetimi anlayisinin; misafirlerin otel olanaklarina
adaptasyon sagladigini, misafir memnuniyetini arttirdigini ve marka denkligi 6ne

ciktigini agiklamistir.

Turizmin yeni dinamiklerini adapte edebilen isletmeler yalnizca yarinin
hiper-rekabet¢i pazar sartlarinda miicadele edebilmeyi basarabileceklerdir

(O’Connor, 2020) ve en biiylik turizm firmalari, en yenilik¢i olanlardir (Sundbo,
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2007). Bu nedenle otel personelleri yenilik¢i yaklasimlara uzak kalmamali; ancak en
Oonemlisi otel yoOneticilerinin mevcut dijital standartlar1 yakindan takip etmesi
gerekmektedir. Lub ve arkadaslar1 (2015) belirtmis olduklar1 {izere, inovatif hizmet
dinamiklerinin tam olarak benimsenmesi i¢in de sadece misafir ihtiyaglar1 degil ayni
zamanda da otelin ve operasyonel yonetimin de istenilen kosullara uygun olmasi
gerekmektedir. Temele bakildiginda teknoloji, bir firmanin misterilerle iletisim
kurma yetenegini biiylik ¢apta etkileme avantaji saglamaktadir. Giiniimiiziin yogun is
ortaminda, calisanlarin miisterilerle hizli ve net bir sekilde etkilesime girmesi
gereklidir. Iletisim kanallarmin aktif olarak kullanilmasi ve diizenlenmesi, bu ¢oklu
mekanizmanin operasyonel baglamda daha akici ve nitelikli bir hizmet anlayigini
dogurmaktadir. Ornek olarak, web siteleri, miisterilerin mesai saatleri disinda
sorularina yanit bulmasina yardimci olmaktadir ve isletmelerin en onemli ticari
kaygist olan satig hacminin istenilen boyutlara ulagabilmesi de ¢evrimigi satig
kanallar1 yardimiyla gerceklesebilmektedir. Buna ek olarak proaktiflik, hareketlilik
ve baglam farkindaligi ile galisabilmektedir (Chatterjee vd., 2019).

1.2.1. Teknolojik Yetkinlik

Ticari firmalarin misterileri giderek teknolojik agidan daha bilgiye hakim
konuma gelmektedir (Chatterjee vd., 2019). Ozellikle hizmet inovasyonu siirecinde
dort farkli yetkinlik gerekmektedir (Johnson vd., 2000);

e (Calisan yetkinligi

e Organizasyonel yetkinlik
o Isag yetkinligi

e Online yetkinlik

Endiistriler arasinda artan rekabet seviyeleri ile birlikte isletmelerin uzun
vadeli rekabet avantajlarin1 korumalart i¢in bu acidan teknolojik yetkinlik giderek
daha 6nemli bir hal almistir. Bu tiir yetkinlikler soyut olmakla birlikte etkilesime
dayalidir ve bu nedenle, rakip isletmelerin bunu baz alarak ticari faaliyetlerde
bulunmasi, taklit etmesi veya kopyalamasi bir bakima zordur (Acur vd., 2010).

Teknolojik yetkinlige iliskin 6nemli arastirmalar, Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Teknolojik Yetkinlik ile ilgili Arastirmalar

Arastirmaci Cahsmanin Degisken Sonuc¢
Alam
Hékansson, Farkl:1 6lgekteki Kaynaklarin yapisi, Firmalar aras1 giiven unsuru
1990 ve sektordeki aktivite tiirleri, gelistigi zaman teknolojik isbirligi
firmalar taraflar, teknoloji baglamaktadr.
alanindaki igbirligi.
Cantwell ve Ulasim, makina, Firmalar, kadameli 6grenme ve
Fai, 1999 elektrik ve kimya biiyiime siirecleri yardimiyla
endiistrileri i teknolojik yetkinlik alanlarini
gelistirebilmektedir.
Walsh ve Imalat endiistrisi Rekabet eden firma, Sektorde temel bir yetkinlik
Linton, 2002 tiikketici, uzmanlar, 6z  mevcut ise, firma i¢inde de bir
degerlendirme, SES arada bulunan farkli fakat iliskili
(Standart Endiistriyel  teknik yeterlilikler kiimesi
Smiflandirma) kodu, olacaktir.
tedarikgiler.
Shee ve Wu, Bi ve bilisim Davranis egilimi, Oznel normlarin yetkinlik kiimesini
2008 firmalar1 0znel normlar, genisletme niyeti tizerindeki etkisi,
bilgisayar/IT self- calisanlarin eylem kontrol tarzi
yetkinligi, davranigsal ~ devlet odakli oldugundan daha
niyet, aksiyon kontrol  eylem odakli oldugunda daha gii¢lii
stili olmaktadir. Ayrica
Bilgisayar/IT 6z yeterliliginin,
yetkinlik kiimesini genisletme
niyeti tizerindeki etkisi, ¢alisanlarin
eylem kontrol tarzi durum odakli
oldugunda, eylem odakli
oldugundan daha giiclii olmaktadir.
Karadag ve Ust diizey otel Teknolojik yetkinlik,  Misafirle ilgili bilisim teknolojileri
Dumanoglu, isletmeleri otel oda i¢i uygulamalari son derece verimlidir;
2009 ekipmanlari, hizmet bu baglamda teknolojilerin hizmet
kalitesi, misafir kalitesini ve yonetici/¢alisan
memnuniyeti, iretkenligini gelistirdigi sonucu
verimlilik, gelir/Kar. ortaya konulmustur.
Acur vd., Farkli yapidaki Program performansi, inovasyonun daha fazla olmasi,
2010 endiistrilerdeki hiz performansi, teknolojik yetkinligin artmasina
inovatif organizasyon  olanak saglamaktadir.
kiiltiirdi, teknolojik
hizalama, proje
portfolyo yonetimi,
teknolojik yetkinlik
geligimi.
Duysters ve BI Endiistrisi Teknolojik yetkinlik,  Dijital yakinsama, firmalardaki
Hagedoorn, dijital yakinsama, teknolojik yetkinligi
2010 tirtin-market etkilememektedir.
yakinsamasi.
Nieto ve Imalat sanayi Inovasyon ¢iktilari, Teknolojik isbirlikleri, kiigiik ve
Santamaria, isbirligi, firma biiyiik hacimli firmalarin
2010 kapasiteleri, AR-GE.  inovasyon uygulamalarini
saglayabilmektedir.
Ku, 2014 Seyahat acenteleri  Teknolojik yetkinlik,  Teknolojik yetkinlik ve fayda

takim biitlinligi,
pazar odakl

stratejiler, fayda
odakl stratejiler,

odakl1 stratejiler arasinda anlamli
bir korelasyon mevcuttur.
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Hanaysha ve Otomotiv Uriin inovasyonu, Iliski kalitesinin marka denkligi
Hilman, 2015  endustrisi hizmet kalitesi, iliski uizerinde olumlu bir etkisi vardir.
kalitesi, marka Uriin inovasyonunun iliski kalitesi
denkligi. tizerinde olumlu etkisi vardir.
Uriin inovasyonunun marka
denkligi iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.
Hizmet kalitesi, iligki kalitesi
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hizmet kalitesinin marka
denkligine olumlu etkisi vardir.
Cakici vd., Yiyecek ve icecek  Uriin inovasyonu, Inovasyon faaliyetleri, yiyecek ve
2016 isletmeleri orgiitsel inovasyon, icecek isletmelerinin performansini
pazarlama olumlu yonde etkilemektedir.
inovasyonu, siireg
inovasyonu, isletme
performansi.
Chatterjee vd.,  Farkli yapidaki Teknolojik yetkinlik, ~ uCRM’nin organizasyonlarda
2019 firmalar liderlik destegi, kullanilmasi, efektif olarak firmaya
firmaya yanstyan is yanstyan is faydasini, teknolojik
faydasi, uCRM (her yetkinlik araciligryla ortaya
yerde Miisteri koymaktadir.
Iliskileri Y®6netimi).
Deligianni Teknoloji Teknolojik yetkinlik,  Start-up deneyimi, yeni teknoloji
vd., 2019 firmalar1 politik yetkinlik, tabanli firmalarda teknolojik
sermaya yapisi, start-  yeterlik ve inovasyon arasindaki
up deneyimi. ters U-seklindeki iliskide aracilik
rolii bulunmaktadir.
Livd., 2019 Imalat Firma inovasyonu, Teknolojik uzmanlik, firma
endiistrileri teknoloji direktorleri,  yeniligini ve teknoloji
kontrol degiskenleri. yoneticilerinin firma yeniligi
iizerindeki etkisini kolaylastiran
firma 6zelliklerini etkilemektedir.
Chung ve Lee, Farkl tarzdaki Teknolojik isbirligi, Teknolojik isbirligi faaliyetlerinin
2020 endiistriler iiriin inovasyon iiriin inovasyon performanst
performansi, tizerinde olumlu etkileri vardir,
uygunluk ayrica bilim, teknoloji, inovasyon
mekanizmalari, bilgi  tabanli bilgi degisim aktivitelerinin,
aligverisi. teknolojik isbirligi ve tirtin
inovasyon performansi iizerinde
pozitif bir etki yaratmaktadir.
Tuuvd., 2021  Komiinikasyon Tiiketici inovatifligi, Tiiketici inovatifligi ve teknolojik
endiistrisi mobil ticaret uzmanlik, bilginin simirli oldugu
kullanimi, mobil ticaret alanlarinda gereklidir.

degerlendirme seti
boyutu, teknolojik
uzmanlik.

Teknolojik yetkinlik, bir sirket i¢cindeki ilgili ileri teknolojilerin kullanimini

anlama becerisini ifade eder ve en son teknolojiyi dahili olarak anlama, isleyebilme

ve kullanma yetenegi anlamina gelir (Ritter ve Gemiinden, 2004). Belirli bir

teknoloji alanini etkin bir sekilde yaratma ve kullanma becerisi gelistirme ve
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tiretimde isttihdamda kapsamli deney ve Ogrenme yoluyla kazanilir (Fai ve von

Tunzelmann, 2001).

Uluslararas1 otel zincirleri, konaklama alanlarinda temel yetkinliklerini ve
ayrica ag olusturmanin avantajlarini kullanabilmektedirler (Sheresheva vd., 2018).
Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiler artik teknoloji tabanl
hizmet etkilesimlerine dayali olmakla birlikte isletmeler miisterileri hakkindaki
anlayisini teknolojiler sayesinde her zaman gelistirebilir. Miisteri geri bildirimlerini
ve memnuniyetinin izlenmesine, 6lgmesi ve sonrasinda analiz edilmesine yardimci
olacak bir¢ok dijital ¢dziim, bu gibi 6nemli konularda otel isletmelerine destek
saglamaktadir. Dogru ve uygun yetkinlik yonetimi, bir dizi teknolojik yetkinligin
stirekli gelisimine yol agcar ve bunu zaman i¢inde koruyarak isletmelere oldukga

efektif katkilar saglayabilir (Kashirin vd., 2016).

Teknolojik yetkinlik, bir sirketin uygun teknolojiyi olusturma ve bunu
kullanabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Kronemeyer, 2022) ve bu da
misafirlerin algiladiklar1 degerlerle iliskilidir. Nihayetinde belirtilen uygulamalar
ciddi yatirnm gerektirir ve bunun da isletmeye Onemli Ol¢iide katki saglamasi
beklenmektedir. Otel hizmetlerinin kalitesini artirmak icin yenilik¢i stratejiler
inovasyonlara yonelik olmalidir (Nikolskaya vd., 2018). Misafir memnuniyetini,
gelirleri ve karlilig1 artirirken {iretkenligi, iiriinleri ve hizmetleri iyilestirmek i¢in yeni
fikirleri uygulama sanati olan inovasyonu (Jayawardena, 2022) isletmeye entegre
etmek bu acidan Snemlidir. Akilli teknoloji alaninda yapilan inovasyonlarin bir
ekosistem icine dahil edilmesi, onlar1 kurumsal faktorler ve destek sistemleri ile
stratejik olarak birbirine baglamaktadir (Buhalis vd., 2022). Yani sadece teknolojiyi
sunmak degil, onu ayrica marka kimligi dahilinde benimseyip misafirlerin hizmetine
bu sekilde sunmak, ve baslica kriter olarak kullanim kolayligi saglamak

gerekmektedir.

Gilintimiizde 6zellikle hizmet endiistrisinde lider konumda bulunan markalarin
daha fazla inovasyon ve teknolojik yetkinlik alanlarinda yatirnm yaptiklari
goriilmektedir. Hizmet inovasyonunu uygularken de farkli yetkinlikleri de

cesitlendirmek gerekmektedir (Roth, 2015). Bu hizli iletisim ve hizmet metotlar,
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misterilerin daha kaliteli bir hizmet almalarini saglamaktadir ve ayni zamanda
potansiyel tliketiciler i¢cin de daha cezbedici bir imkan ortaya koymaktadir. Tabi ki
firmalarin bu hususlarda hizmet saglamalari, teknolojik yetkinliklerinin bulunmasiyla
meydana gelebilmektedir. Diger tiirlii ortaya konulan iiriinler i¢in herhangi bir ek
hizmet veya bilgi istenildiginde bunun karsilanmasi olanaksiz kilinmakta ve bu da

hizmet tatminsizligine sebebiyet vermektedir.

Teknolojik yetkinlik vasitasiyla firmalar iirlin ve isleyislere olumlu diizeyde
katki saglayabilmektedirler (Ritter ve Gemiinden, 2004), ve gilinlimiizde bunun
Ozellikle markalagsmig oteller kapsaminda da fayda saglayabildigi goriilmektedir.
Ancak literatiirde Ozellikle bu c¢aligma ile ilgili iilkemizde olmasi gerekenden ¢ok
daha az kaynak oldugu goriilmektedir. Ritter ve Gemiinden (2004), Alman mekanik
ve elektronik firmalarinin {ist diizey yoneticileri, miidiirleri ve satis yetkilileri ile
yaptiklar1 calismalar cergevesinde, isbirligi ile birlikte teknolojik yetkinligin,

inovasyon basarisina pozitif bir etkide bulundugunu belirtmistir.

Sunulan araglar kadar, otellerde verilen hizmetin de yenilik¢i olmasi1 hususta
beklenmektedir. Bu hususta otelin teknolojik agidan ¢ok donanimli olmasi sadece
yeterli degil, aym1 zamanda organizasyonun bu Kkiiltiire ve yetkinlige hakim
olabilmesi de bu denklemde 6nemlidir. Ozellikle daha da karmasik bir hal alan
market sartlarinda misafir sadakatini ve online kanallardaki pazar paylarmi tekrar
geri kazanmak igin oteller, teknolojiyi, veri bilimini ve inovasyonu etkili bir sekilde
benimseyip kurduklar1 misafir iliskilerini yeniden bu sartlar altinda gelistirmelidir
(Lam ve Law, 2019). Giiniimiiz son trendleri teknoloji a¢isindan ne kadar takip
edilebilmekte ve bu neticede dijital yaklasimlari nasil operasyonlarina entegre
edebildigi de diger bir sekilde tanimlanabilmektedir. Belirtildigi gibi teknolojik
yetkinlikten s6z ederken, bu alanda inovatif yaklagimlar beklenmektedir. Savory
(2006) teknolojik yetkinlik modelinde, bu degiskeni dort alt-boyuttan

olusturmaktadir:

e Fiziki sistemler
e Yonetim sistemleri

e Degerler ve normlar
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e Bilgi ve kabiliyetler

Bu tez calismasinda ise referans aliman Ruan ve arkadaslari (2020)’nin
gelistirdigi Olcekte teknolojik yetkinlik degiskeni iki alt boyuttan olusmaktadir;
teknolojik uzmanlik ve teknolojik isbirligi. Bu arastirmada kullanilan teknolojik
yetkinlik 6l¢egi, Ritter ve Gemiinden (2004)’in ¢alismasindan referans alinmistir ve
bu tez calismasinda uygulanan diger anket sorulari gibi Ingilizce’den Tiirkge’ye
cevrilerek, uluslararasi otel markalarinda konaklama yapmis olan Tiirk misafirlere
uygulanmistir. Olgegin referans alindifi calismada teknolojik yetkinligi, iki ayr
degiskeni ayni baglik altinda toplayarak 308 Alman firmas1 kapsaminda test
edilmistir (Ritter ve Gemiinden 2004). Teknolojik igbirligi ve teknolojik uzmanliktan
olusan teknolojik yetkinlik, iirin ve {liretim siirecinin ne kadar basarili oldugunu
tilkketicilerin bakis acistyla dlgmektedir. Ritter ve Gemiinden (2004)’in ¢alismasinda
teknolojik uzmanlik ve teknolojik isbirligi nedenleri, firmalarin veri tabanlari
araciliiyla veri toplanmis ve sorular1 firmalara yoneltilmistir. Bu doktora tezinde ise
firmalarin, yani uluslararasi otellerin misafirlerinden yanit alinmis olup, bu

dogrultuda konakladiklar1 isletmeler ile ilgili degerlendirmeleri analiz edilmistir.
1.2.1.1. Teknolojik isbirligi

Bir firmanin hizmet inovasyonlariin degerlendirilmesi i¢in uygun ortami
hazirlama yetkinligi ¢ok Onemlidir (Roth, 2015). Bu, farkli yontem ve araglar
hakkinda bilgi sahibi olmayr gerektirir ve se¢im karar stratejilerinin yiirtirliikte
olmasini gerektirir. Diger tiirlii, konaklama igletmesinin stratejik esnekligi, sirket ici
kaynaklartyla sinirh kalacaktir.

Ag yetkinliginin, bir firmanin kritik kaynaklara sahip ortaklarla teknoloji
odakli organizasyonlar aras1 iligkiler kurmasmi ve kullanmasini sagladig
gosterilmistir (Ritter ve Gemiinden, 2004). Inovasyon, biiyiik markalar igin kritik bir
konu olabilir ancak sadece bu konudaki stratejiler yeterli degildir. Firmalar ise,
teknolojik igbirligi yaparak ve is aglarin1 gelistirerek inovasyon basarilarina
ulasabilmektedir (Ritter ve Gemiinden, 2004). Bu nedenle, oteller i¢in sadece kendi
marka ve organizasyonel faaliyetlerine ek olarak cevreleriyle ilgili gelismeleri de

takip edip bu konuya iliskin elverisli bir tutum sergilemeleri gerekmektedir.
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Teknolojik isbirligi hususunda, operasyonel ve teknolojik bir¢ok farkli boyut bir
araya gelmektedir (Dodgson, 1992). Belirtilen inovasyonel veya organizasyon
igerisindeki sistemin etkili bir bi¢imde fonksiyonlarini yerine getirebilmesi igin,
isbirligi odakli prensipler izlenmelidir (Ritter ve Gemiinden, 2004). Hékansson
(1990) firmalar aras: isbirliginin birgok faktore gore degiskenlik gosterebilecegini
belirtmistir; bir sirketin kendi vizyonlar1 ve planlar1 gelismeleri etkilerken, diger
cesitli taraflarin plan ve vizyonlar1 da (muhtelif, tesadiifi olaylar olmasa bile)
isbirligindeki coklu gelismeleri etkiler. Dolayisiyla kurumsal teknolojik gelisim ve
ilerleme ¢ok yonlii bir siirectir. Isbirligine dayali teknolojiler ise, hem oteller i¢inde
hem de uzaktan grup calismasini daha iyi kolaylastirmak igin tasarlanmis arag¢ ve

sistemleri ifade eder.
1.2.1.2. Teknolojik Uzmanhk

Teknolojik uzmanlik, organizasyonel boyutta firmalarin teknolojik anlamdaki
erisebildigi list seviyeyi betimlemektedir. Firmalar artik fiziki yapilarinin digininda
dijital olarak da sinirlarini genigletmektedir (Chatterjee vd., 2019). Calisan katilimi
operasyona dahil edildikten sonra, dijital yazilimi1 kullanacak olan personelin
teknoloji uzmanhi@inin géz Oniinde bulundurulmasi kaginilmazdir (Singh, 2021).
Ozellikle ¢alisanlarm sunduklar teknolojiler hususunda tamamen yetkin olmalari
gerekirken, bununla birlikte miisterilerin de kullanmis olduklar teknolojilere hakim
olmalar1 gerekmektedir (Chatterjee vd., 2019) ve bu ozellikle birlikte deger yaratma
yaklagimi agisindan 6nemli bir konuma sahiptir (Lu, 2014). Inovatifligin, teknolojik
uzmanliga olan etkilerini aciklarken Tuu ve arkadaslari (2021) ise, miisterilerin
inovatifliginin, onlar1 daha farkli ara¢ ve opsiyonlara yonlendirebilirken, teknolojik
uzmanliklar1 yoluyla bunlar etkili ve biitiinsel bir sekilde deneyimlemesine olanak

tanidigin1 savunmustur.

Turizm endiistrisinde teknolojik isbirligi sayesinde, teknolojik uzmanligin
artabilecegi diislinlilmektedir. American Hotel and Lodging Association bagkani ve
CEOQO’su Chip Rogers, isbirligi yaptiklart Hospitality Technology Next Generation ile
teknolojik uzmanliklarinin bu alanda artacagini belirtmistir (HTNG, 2021). English

(1996), turizm firmalarimin siirdiirtilebilirligi  ve basarisini, yliksek anapara
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yatirimiyla, yonetim metotlariyla ve teknolojik uzmanlhigm bulunmasiyla
iliskilendirmistir. Organizasyonel boyuttaki bu deneyim ve egitime dayali yaklasim
igbirligiyle artabilir ancak otellerdeki personelin bu konuda yetersiz kalmalari,

hizmet kalitesi agisindan olumsuz bir durum yaratacaktir.
1.2.2. Hizmet Inovasyonu

Inovasyon genellikle teknolojik degisimle iliskilendirilir, ancak hizmet
inovasyonu daha az somuttur, devam etme egilimindedir ve tamimlanmasi ve
dlgiilmesi daha zordur (Tether, 2005; Moliner-Veldzquez vd., 2019). Inovasyonun
tanimin1 Jayawardena (2019) “rekabet avantajlarini, degeri, miisteri memnuniyetini,
organizasyonel iretkenligi, gelirleri ve karliligi artirmaya yonelik kapsamli bir
odaklanma ile organizasyonun ekiplerinin girdileri ve destegiyle siireci, mali ve
hizmeti iyilestirmeye yonelik zorluklar i¢in yeni, yaratici, hatta sira dis1 fikirlerin ve
stirdiirtilebilir ¢oziimlerin verimli ve pratik bir sekilde uygulanmasi sanati” olarak
tanimlamistir. Yiiksek teknoloji hizmetlerinden endiistriyel ve kitlesel hizmetlere
kadar, inovasyon rekabetci basarinin anahtaridir (Froehle, 2015: VI). Miisterilerin,
hizmet inovasyonuna gostermis oldugu yaklasim, sirketin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini anlamak adma ¢ok 6nemlidir (Atashfaraz vd., 2016). Hizmet
inovasyonu kavrami, isletmelerdeki rekabet avantajin1 daha agresif boyutlara
ulagabilmesini saglamak amaciyla olagandan daha farkli ve operasyonel ve/veya
maliyet bakimindan bu isletmelere fayda saglayacagi diisliniilen yapilagsmalardir.
Yogun rekabet nedeniyle hizmet sunan firmalar, rekabet avantaji elde etmek i¢in

siklikla teknolojiye ve hizmet inovasyonuna giivenmektedirler (Wu, 2014).

Teknoloji alanindaki yatirimlarin siirekli olarak giincellenmesinin, iist diizey
otel yoneticileri i¢in kismen dogru oldugu sonucu ortaya konulmaktadir. Bu nedenle
gelisen her inovatif teknolojiler i¢in yatirnm yapilmasi yerine dogru karar
mekanizmasiyla belirli araliklarla bu yatirnmlarin uygulanmasi finansal acidan
karlilik olusturacaktir (Karadag ve Dumanoglu, 2009). Ozellikle, inovasyon yoluyla
rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeciler igin, yonetim kurulunda, daha ¢ok
teknoloji alaninda sz sahibi yoneticilerin bulunmasina 6zen gostermeleri gerektigi

belirtilmistir (Li vd., 2019). Otel hizmetleri konusunda miimkiin oldugunca cok
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miisteri ¢cekmek amaciyla inovasyonlarin basarili bir sekilde tanitildigini belirtmek
miimkiindiir. Otel markasina ilgi uyandirmak, potansiyel misafirin ilgisini ¢ekmek
devamli bir miisteri haline getirmek ve bdylece otel karini en iist diizeye ¢ikarmak

amaclanmaktadir (Nikolskaya vd., 2018).

Hizmet endiistrilerinde giderek daha fazla inovasyon iizerine yogunlasilmasi
dolayisiyla, bu alanda calismalarin arttigi goériilmektedir (Lin vd., 2015) ancak
caligmalar hala kisith ve oldukga az sayidadir (Baradarani ve Kilic, 2018). Bu

degiskene iliskin literatiir taramalarmin yer aldigi Tablo 3 asagida

detaylandirilmistir.

Tablo 3. Hizmet inovasyonu ve llgili Varyasyonlar1 Uzerine Arastirmalar

Arastirmaci  Cahsmanin Degiskenler Bulgular
Alam
Nijssenvd.,  Mal ve hizmet Inovasyon egilimi, AR-  Orgiitsel rutinleri yamyamlastirma
2006 tabanli farkl GE giicti, yeni mal ve istegi, yeni bir hizmet baglaminda
cesitlerde firmalar  hizmet radikalligi, yeni bir iiriin baglamindan ziyade
genel firma yenilik egilimi tizerinde daha gii¢li
performansi. bir etkiye sahiptir ve ayrica satislari
cannibalize etme isteginin yenilik
egilimi lizerindeki etkisi, yeni bir
hizmet baglamui ile yeni bir iiriin
baglami arasinda farklilik
gostermemektedir.
Ottenbacher  Otel isletmeleri Otel inovasyon Zincir otellerde pazar gekiciligi,
vd., 2006 basarisi, market, siireg,  pazar duyarlilig, siireg¢ yonetimi ve
hizmet triinleri, yetkilendirme, basar1 ve
organizasyonel basarisizlikla iliskilendirilmistir.
boyutlar.
Prajogo ve Farkli gesitlerdeki  Inovasyon tesviki, Inovasyon ydnetiminin tesvik edici
Ahmed, endustriler inovasyon kapasitesi, faktorleri ile kapasite faktorleri
2006 inovasyon performansi.  arasinda 6nemli bir iligki vardir.
Inovasyon yonetiminin kapasite
faktorleri ile inovasyon
performansi arasinda 6nemli bir
iligki vardir.
Sundbo vd.,  Oteller, Sistem diizeyinde Inovasyonun belirleyicilerinin
2007 restoranlar, inovasyon, is ag1 biiytikliiklerine gore degisiklik
seyahat diizeyinde inovasyon, gosterdigi, dolayisiyla turizm
acenteleri, turistik  firma diizeyinde firmalarinin bitytikliigi arttikga
yerler, lojistik inovasyon. daha giiglii olduklar1 sonucu
firmalar1 ¢ikarilmistir.
Slotegraaf Farkli Marka denkligi, tirlin Diisiik marka denkligine sahip
ve Pauwels, endustrilerdeki inovasyonu, uzun firmalar, iiriin inovasyonunu
2008 markal1 iirtinler donem satig hacmi. gelistirip marka denkligini
arttirmakta, ve bu sayede uzun
donemde satig hacmini
genisletebilmektedirler.
Huvd., 2009  Uluslararasi otel Ortak yasam ve itibar Takim kiiltiirii ve bilgi paylagimi,
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Ozveri, takim kiltiird,
takim destegi, takim
koordinasyonu, takim
biitiinliigi, yeni hizmet
gelistirme.
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calisan hizmet inovasyonu
davraniglarini etkilemektedir.

Orfila-Sintes
ve Mattsson,
2009

Otel isletmeleri

Inovasyon cesitleri,
aciklayici degiskenler,
inovasyon ¢iktilari,
aciklayici degiskenler.

Bilgi ve bilgi kaynaklarmin
kullanimi, her tiirlii inovasyonu
olumlu yonde etkilemektedir.

Ordanini ve  Bes yildizli litkks Isbirligine dayali Hizmet inovasyon siirecinde
Parasuraman  oteller yetkinlikler, miisteri miisterilerle igbirliginin kapsami ne
, 2011 odakliligin dinamik kadar biiyiik olursa, inovasyon
kapasitesi, bilgi hacmi de o kadar biiyiik olmaktadir
arayiizleri, inovasyon ve ayrica hizmet inovasyonu
¢iktilari, firma stirecinde is ortaklartyla igbirligi ne
performansi. kadar biiyiik olursa, hizmet
inovasyonunun radikalligi de o
kadar biiyiik olmaktadir.

Enz, 2012 Uluslararasi bir Uygulama stratejileri, Katilim, miidahale ve ikna dahil

otel zinciri inovasyon basarisi, olmak {izere ¢esitli uygulama

hizmet inovasyonu. stratejileri inovasyon basarisi ile

iligkili olmaktadir.
Hizmet inovasyonlarimin
tanitilmasinda, katilim yoluyla
uygulama, miidahale ve ikna
stratejilerini igceren g¢esitli uygulama
stratejileri kullanilmaktadir.

Lin, 2013 Seyahat acenteleri  Hizmet inovasyonu, Hizmet inovasyonu, hizmet kalitesi
hizmet kalitesi, firma tizerinde dogrudan ve olumlu bir
performansi. etkiye sahiptir.

Hizmet kalitesi, firma performansi
ile pozitif iliskilidir.

Hizmet inovasyonunun firma
performansi iizerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisi vardir.

Tang vd., Uluslararasi otel Hizmet inovasyonu Bilgi paylasimini tesvik etmek ve

2013 isletmeleri yeterliligi, bilgi arttirmak, otellerdeki sosyal
paylagimi, ortak sermayenin inovasyon
vizyon, giiven kiiltiirli, = potansiyelini ger¢ek hizmet
is ag1 baglantilari. inovasyonu yeterliligine

doniistiiriilmektedir.

Campo vd., Dort yildizli Inovasyon, teknolojik Cevrenin teknolojik tiirbiilans,

2014 oteller tiirbiilans, marketing yenilik ve sonuglar arasindaki
sonuglari, finansal iliskiyi olumlu yonde etkiler.
sonuglar, ekonomik
sonuglar.

Coutelle- Hizmet sektorii Duygusal deger, etik Yoneticiler, gesitli alicilara ve

Brillet vd., deger, sosyal deger, hizmet inovasyonunun algilanan

2014 miikemmellik deger, yeniligine gore farkli deger tiirleri

verimlilik degeri,
etkilesim degeri,
hizmet inovasyonu.

arasinda ayrim yapmaktadir.
Bununla birlikte ¢alisma sonuglari
miikemmellik ve verimlilik
boyutlarinin, yeni bir hizmetin
benimsenmesinde dikkate alinan
degerin tek yonii olmadigin
gostermektedir.
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Gottfridsson  Kiigiik 6lgekl, Strateji yaraticilari, Basarili ve yenilik¢i
, 2014 farkl1 yapidaki rakip aktorler, karar organizasyonlar, inovasyon
isletmeler verici aktorler, aglarinda hem i¢ hem de dis faktor
yardimer aktdrler, odakli kaynaklar1 kullanmalidir.
oncelikli tasiyicilar,
tedarikgiler, servis
gergeklestirenler,
kullanicilar.
Najda- Yerli turizm Inovasyon Inovasyon kararliliginin olmamasi,
Janoszkave  paydaslari uygulamalari, insan daha yiiksek nitelikli personelin
Kopera, kaynagi, finansal inovasyon uygulamaya daha kararl
2014 kaynaklar, bilgi oldugu sekilde personel yeterlilik
transferi, inovasyon diizeyi ile iligkilidir. Ayrica, daha
birligi, az yaratici olan ¢alisanlar da yeni
fikirler gelistirme ve uygulama
motivasyonu bulunmamaktadir.
Thomas ve Otel isletmeleri Dis kaynakli bilgi, Otellerde uygulanan inovasyonlar,
Wood, 2014 kisisel kaynakl bilgi, benimseme kapasitesinin yeniden
aktivasyon kavramsallastirilmasini ve
tetikleyicileri, deneyim, diizenlemesini saglamaktadir.
sosyal aktivasyon
mekanizmasi,
uygulanabilirlik
diizeni, rekabet
avantaji, benimseme
kapasitesi.
Lin vd., Havayolu Inovatif marka Inovatif marka deneyimi, marka
2015 endiistrisi deneyimi, marka denkligi iizerinde olumlu bir etkiye
denkligi, marka sahiptir.
memnuniyeti. Inovatif marka deneyimi, marka
memnuniyeti tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
Ponnam vd., Gida sektori Artiml1 tirtin Artiml1 {irlin inovasyonu, marka
2015 inovasyonu, marka denkligine olumlu sekilde etki
bileseni, marka etmektedir.
denkligi.
Hussain vd.,  Ust simf otel Bilgi paylagma Bilgi paylagma davranisi, ekip
2016 isletmeleri davranisi, ekip kiiltiirii,  kiiltiirii ve hizmet inovasyonu
hizmet inovasyonu performansi birbirleriyle pozitif bir
performansi. iliski icerisindedir.
Schaarschmi  Farkli yapilardaki ~ Algilanan digsal itibar,  Algilanan digsal itibar ile hizmet
dt, 2016 hizmet sektorleri  beklenen pozitif inovasyonu uygulamalari
performans sonuglari, birbirleriyle korelasyon halindedir
beklenen itibar ve beklenen pozitif performans
kazanimlari, hizmet sonuglariyla beklenen itibar
inovasyonu kazanimlari bu iliskide aracilik
uygulamalari. gorevi gosterebilmektedirler.
Chen, 2017  Orta ve biiyiik Hizmet inovasyonu, Is programindaki esneklik, egitime
6lgekli otel organizasyonel egitim,  erisimin etkisini ve egitimden
isletmeleri ig-calisan uyumu, is yararlanacaklar ¢alisanlarin hizmet
programindaki inovasyon davraniglari tizerindeki
esneklik. etkisini gii¢lendirmektedir.
Baradarani Bes yildizl otel Hizmet inovasyonu Hizmet inovasyonu kiiltiirii,
ve Kilic, calisanlari kiiltiirti, meydan okuma meydan okuma odakli 6rgiitsel
2018 odakl1 orgiitsel vatandaslik davranisi ve charged

vatandaslik davranisi,

behavior ile olumlu ve giiclii
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charged behaviour,
inovasyon performansi.

korelasyonlara sahiptir.

Horng vd., Turizm Siirdiiriilebilir Inovasyon yayilimmin rgiitsel
2018 isletmeleri inovasyon, aktorler lizerinde dogrudan etkisi
organizasyonel vardir.
faktorler, inovasyon
davraniglari.
Cop ve Dort ve bes Sosyal sermaye, hizmet  Bilgi paylagimi, hizmet
Topgu, 2019 yildizli otel inovasyonu, bilgi inovasyonunu etkilemektedir ve
isletmeleri paylagimi. sosyal sermayenin hizmet
inovasyonu iizerinde, bilgi
paylasimui aracilik gorevi
iistlenmektedir.
Maldonado-  Farkli yapidaki Hizmet inovasyonu, Marka denkliginin hizmet
Guzman vd., kiigiik firmalar marka denkligi. inovasyonuna énemli ve olumlu
2019 etkileri bulunmaktadir.
Nasir ve GSM operatérleri  Giivenirlik, inovasyon,  Inovasyonun algilanan kalite
Guvendik, tiikketici-temelli marka tizerinde olumlu etkisi vardir.
2021 denkligi, total marka Inovasyonun marka gagrigimi
denkligi. tizerinde olumlu etkisi vardir.
Inovasyonun genel marka denkligi
iizerinde olumlu etkisi vardir.
Zhang vd., Otel isletmeleri Bilgi paylagimi, ¢alisan  Otellerin digsal arama ve
2021 inovatif davranisi, organizasyonel destegi, caliganlarin
organizasyonel destek,  yenilik¢i davranisi tizerinde olumlu
digsal arama. bir etkilesime sahiptir. Ayrica
orgiitsel destek ve digsal arama,
bilgi paylasimi tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Bunlarin yani sira
orgiitsel destek, bilgi paylasimi ve
dis arama, galisanlarin yenilikgi
davranisi iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir; ve
bilgi paylasimi, orgiitsel destek, dis
arama ve ¢alisanlarin yenilik¢i
davranis1 arasindaki iliskiye
aracilik eder.
Sedighi vd.,  Dijital igerik Ana marka itibari, Marka genislemesi yoluyla
2022 platformlart algilanan risk, platform is hizmeti inovasyonunun
algilanan kategori miisteri memnuniyeti tizerindeki
uyumu, miisteri etkisi olumlu ve 6nemlidir.
yenilik¢iligi, marka Marka genislemesi yoluyla hizmet
genislemesi araciligiyla  inovasyonunun misteri
inovasyon, miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
memnuniyeti, marka
sadakati.
Ul Hameed Turizm Bilgi-iletigsim Bilgi iletisim teknolojilerinin i¢sel
vd., 2022 isletmeleri teknolojileri, digsal inovasyon iizerinde pozitif etkileri

bilgi, i¢sel inovasyon,
bilgi yonetimi, hizmet
inovasyonu, i§
performansi.

vardir. Bununla birlikte i¢sel
inovasyon da bilgi yonetimini
etkilemektedir, ve bilgi yonetimi de
hizmet inovasyonu iizerinde olumlu
bir etki yaratmaktadir. Ek olarak,
hizmet inovasyonu, isletme
performansini olumlu yonde
etkilemektedir.
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Hizmet inovasyonu uygulamalar1 kavrami, inovasyonun benimsenmesinden
sonra calisanlar tarafindan bu donanim ve araglarin tutarli kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Klein ve Sorra, 1996; Sawang ve Unsworth, 2011; Singh vd.
2020). Bu nedenle 6zellikle misafirlerle birebir temas halinde olan ¢alisanlar, hizmet

inovasyonu olusturmada kilit rol oynamaktadir.

Teknolojinin gelismesi, kazandigi ivme ile beraber oteller i¢in bunun
vazgecilemez oldugunu gostermektedir. Inovatif diisiinmek, markalar1 daha agresif
bir AR-GE anlayisina sahip olmalarmi zorunlu kilmaktadir. Hizmet inovasyonu
uygulamalari, bazi1 teknolojilere veya sistematik yontemlere dayanan bir hizmet
irtinii veya siirecidir. Bununla birlikte, hizmetlerde yenilik, mutlaka teknolojinin
kendisinin yeniligi ile ilgili degildir, ancak yenilik genellikle teknolojik olusumlarin
bulundugu alanlarda yatmaktadir. Daha spesifik c¢aligmalarin yani sira, hizmet
yeniligi s6z konusu oldugunda siklikla bahsedilen diger iki aktor grubu, 6n saflardaki
personel veya ¢alisanlar ve misterilerdir (Gottfridsson, 2014). Hizmet
inovasyonunun faydalar1 oldukca aciktir; net olmayan sey ise yoneticilerin hangi
yenilikleri uygulayacaklarina nasil karar vermeleri gerektigidir (Victorino vd., 2005).
Ek olarak bu uygulamalarin, operasyonlarina entegre edilmesi konusunda firma
yoneticileri, marka denkligi ve hizmet inovasyonu faaliyetlerini benimsemek ve
uygulamak i¢in tiim departmanlarini siirece dahil etmeleri gerekmektedir

(Maldonado-Guzman vd., 2019).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, otelcilerin ¢ok sayida dagitim
kanalin1 kullanmalarina olanak saglamistir (Ivanov, 2014). Hizmet inovasyonu
uygulamalari, markalasmis otel isletmeleri igin 6nemlidir. Hizmetle alakali inovatif
projelerin gelistirilmesi ve hayata gecirilmesinde basarisizlik oram yiiksektir. Cilinkii
hizmet inovasyonunun uygulanmasindaki bilgi birikimi kisith olabilmektedir
(Ottenbacher vd., 2006). inovasyon konusu, farkl1 diisinmeyi gerektirmektedir. Tabi
uluslararas1 otel markalari, bagl olduklar1 zincirlerin marka standartlarini yerine
getirmekle yiikiimliidiir. Aksi halde misafir memnuniyetinin zarar gormesi
kaginilmazdir, ve bunu telafi etmek i¢in ¢alisanlarin daha fazla ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir. Ornek olarak, birgok markada QR kod ile artik check-in/check-out
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islemleri yapilabilmektedir, markanin standardinda varsa ve misafir o sirada bu
hizmeti almak istiyorsa, olumsuz bir yanit hos karsilanmayacaktir. Odalardaki dijital
anahtarlar misafirlere oldukga fazla kullanim kolaylig1 saglamakta ve tabi bununla
beraber isletmeler icin operasyonlarin giivenligi ve isleyisi i¢in de vazgecilmezdir.
Zaten turistler konaklamalarinda saglik ve giivenliklerini tehdit edecek herhangi bir
unsurun olmamasini beklemektedirler (Cinar vd., 2022) ancak hizmet faktoriinde
giivenlik ve kolayligi diisiinlirken misafir memnuniyetini de géz ardi etmek dogru
bulunmamaktadir. Teknolojik yetkinlik alaniyla paralel olarak da, belirtilen
hizmetlerde personelin yetkin olmasi1 beklenmektedir ve s6z verilen hizmetin yerinde

ve zamaninda yapilmasi gereklidir.

Uzun zamandir “point-of-sale” olarak uluslararasi otelcilik literatiiriinde de
mevcut olan satis noktalar1 terimi, misafirlerin 6deme yaptiklar1 ve departmanlarin
gelir kalemlerinin saglandigi noktalardir. “Her yerde perakendecilik” anlayisiyla
dinamik bir yap1 ¢ercevesinde her yerde bulunan uygulamalar, firmalarin gelismis
bilgisayarlar, akilli telefonlar ve internet yardimiyla tiiketicilerin temas noktalarina
ulagsmalarina yardimci olmaktadir (Chatterjee, 2019). Sadece temassiz birkag
saniyede Odeme yapilan bu noktalarda teknolojinin bulunmasi hizmet kalitesi
acisindan uygun olamayabilir. Diger bir deyisle, teknolojinin hizmet i¢in fayda
sagladigi nedeninden yola ¢ikarak insan faktoriinii bu denklemden tamamen
cikartmak hizmetin giigsiizlesmesine neden olmaktadir. Departmanlarin point-of-sale
operasyonlar1 baglaminda otel personeli, gelir hedeflerinden tamamen haberdar
olmalidir; ayrica bu hedeflerin giivence altina alinmasinda ve de maliyet kontroliinde

aktif olarak rol oynamalidir (French, 2021).

Inovatif hizmet inovasyonlarini entegre ederken misafirlerin ihtiyaglarina
cevap verebilecek nitelikte uygulanmasi 6nem barindirmaktadir. Otellerde yaygin
olarak kullanilan anahtar kartlarinin manyetikleri diger dijital araglardan —telefon
gibi, etkilenebilmekte ve kullanim dis1 kalabilmektedir. QR kodu ile odalara giris
yapan misafirler i¢in de o sirada akilli telefonlarinin sarjlar1 bitebilmektedir, bu
nedenler dolayisiyla misafirlerin tekrar zahmete girerek odalarindan resepsiyona

gelmeleri yerine katlardaki 6zellikle asansore yakin yerlere telefon erisimi saglayarak
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kisa bir giivenlik kontroliinden sonra oda kartlarinin misafire resepsiyon tarafindan
ulastirilmast saglanmalidir. Bu sekilde dijital araglarin denetimi tamamen otel
personelinin kontrolii altinda olmalidir. Dijital araglar1 bu baglamda oteldeki her bir

noktaya entegre etmek stratejik olarak uygun olmayabilir (French, 2021).

Otellerdeki hizmet inovasyonlarindan son donemlerdeki biiyiik trendlerden
self-servis teknolojileri de misafirlerin konaklamalarinda kilit rol oynamaktadir
(Schaarschmidt, 2016). Self-servis teknolojilerinin yalnizca kolaylik temelli bir
deneyim sunmakla kalmayip, hizmet saglayicilar arasinda iyilestirilmis bir is akigina
da katkida bulundugunu bilmek onemlidir (Hospitality Net, 2019). Bu baglamda
hizmet inovasyonu uygulamalariyla misafirleri tamamen yalniz birakmak yerine
herhangi bir problem veya istek durumunda otel personelinin kisa bir siire igerisinde
ilgili alanda hazir bulunmas1 ve marka kalitesiyle profesyonel bir bi¢imde misafirlere

yardimci olmalar1 6nem arz etmektedir.
1.2.3. Teknolojiye Hazir Bulunusluk

Teknoloji her zamankinden daha hizli ilerlemekte ve bu hem misafirlerin
beklentilerini, hem de konaklama endiistrisinin islerini yiiriitme seklini
degistirmektedir. Firmalarin ve organizasyonlarin teknoloji konusunda rekabetci bir
tutum sergilemeleri, her gegen giin daha rekabet¢i bir ivme kazanmakadir. Bu ¢ok
yonlii yapilasma ve sistemlesme neticesinde ise, B2B ve ayni zamanda B2C
tamamen degisen Onemli bir gelisme durumundadir (Parasuraman, 2000).
Teknolojileri kullanima yatkinlik, isletmelerin kaliteyi daha kolay algilamasini
saglayabilmektedir (Caldeira vd., 2021).

Teknolojiye hazir bulunusluk, turizm ve otelcilik i¢in 6nem tasimakta (Wang
ve Sparks, 2014) ve ayni zamanda verilen hizmetin Ozellikle e-memnuniyet
yaratmasi i¢in teknolojiyi kabul etmek agisindan vazgegilmezdir (Boon-itt, 2015).
Diinyada COVID-19’dan etkilenen en dnemli sektorlerin basinda turizm endiistrisi
gelmektedir (Cmar ve Sener, 2022), buna karsilik yasanan felaketin de elbette ki
olumlu geri doniitleri olmaktadir ve bunlardan en 6nemlisi de hi¢ siiphesiz turizm

sektoriinii  global piyasalarda teknolojiyi daha yogun kullanmaya mecbur
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birakmasidir (Hospitality Technology, 2021). Bunun neticesinde turizmdeki
dijitallesme misafirler tarafindan daha da fark edilmektedir ve verilen hizmet artik,
st diizey otel isletmeleri agisindan oldukga siradan bir hal almistir. Liiks otellerin
vermis olduklar1 hizmet sadece iist diizey degil ayn1 zamanda ayristirict olmalidir.
Siirekli liks ve uluslararasi markalagsmis otellerde konaklayan bilingi misafirlerin
yani sira birgok kisi otellerdeki teknolojileri daha ayrintili 6grenmis ve siradanlasan
bu hizmetleri de tecriibe etmistir. Clink{i miisterilerin i¢inde bulunduklar1 teknolojiyi
anlama ve analiz etme yeteneklerine sahip olmalar1 veya baska bir deyisle
teknolojiye hazir bulunusluklari, siire¢ igin esastir. Daha agik bir sekilde dile
getirmek gerekirse, olarak, self-servis teknolojilerini kullanma olasiligini
degerlendirmek ve tahmin etmek, akademik anlamla karmasik bir konudur (Lu vd.,
2012). Markanin teknolojisini ve bilesenlerini anladiktan sonra ancak verilen hizmet
yeterli olarak tanimlanabilir, aksi takdirde bu hizmet inovasyonu uygulamalari
miisteriler i¢in fazlasiyla karmasik 6zellikler olarak goriinecektir. Bu gibi durumlarda
algilanan deger, marka denkligi i¢in vazgecilmez bir rol oynar, boylece teknolojik
yeterlilikler ve hizmet inovasyonu uygulamalari sadece otel misafirleri i¢in islevsel

olmadig1 gibi marka denkligini de arttirdig1 goriillmektedir.

Oteller, veri varliklarin1 en st diizeye ¢ikarmak i¢in dogru etkinlestirme
teknolojisini uyguladiklarindan ve daha yliksek miisteri memnuniyeti, sadakat ve
kullanim elde etmek icin daha alakali etkilesimler i¢in miisteri bilgilerini
artirdiklarindan emin olmalidir (Lam ve Law, 2019). Yiiksek teknolojili araglarin
entegrasyonun, mali agidan gider kalemi olarak otelin harcamalarin1 artirmasi olasi
olmakla birlikte, iistiin hizmet veren ve liikks olarak belirtilen otellerin de kalitelerini
iist noktalara tagimalar1 igin dijital yenilikleri uygulamak durumundadirlar. Bilgi
teknolojisindeki gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin uygulamaya konulmasi,
tiikketici davraniginda giderek daha onemli degisikliklere yol agmistir. Stephan ve
arkadaglar1 (2018) teknolojik bazda diizenlenmis olusumlarin tek basmna yeterli
olmadigini belirtmistir. Bilindigi gibi otellerde sunulan bir¢ok hizmeti kullanabilmek
icin misafirlerin giinliik hayatta aktif olarak teknolojiyi takip edip otelde sunulan
hizmetlere agina olmalar1 beklenmektedir. Ancak her misafir 6zellikle de daha yash

misafirler, teknolojiye yeteri kadar ilgili degillerdir ve bu nedenle geleneksel otel
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anlayisindan da tamamen vazge¢mek, hizmet kalitesini diislirebilmektedir.
Markalasma konusunda giinlimiizde kilit rol oynayan ve algi olusturmada bunu
yiiksek kalitedeki markalarin dijital platformlarda pazarlama yonetimi uygulamak,
profesyonel bir yaklagim gerektirmektedir ve ayni zamanda konaklama Oncesinde
potansiyel misafirler i¢in olduk¢a Onem tasiyan sosyal medya platformlar: da otel
tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir (McCarthy vd., 2010). Bu nedenle reklam

faaliyetleri, oteller tarafindan biiyiik bir 6zveri ve profesyonellikle yonetilmelidir.

Uriin ve hizmet kalitesinin, tiiketicilerin satin alma kararinda etken bir faktor
olmaya devam etmesine ragmen, artik mutlak bir rekabet avantaji kaynagi olarak
hizmet etmemek oldugu sonucuna varan Ahmad ve Butt (2012), aynt zamanda
standart tiiketici-temelli marka denkligi modellerinin etkilerini korudugunu, ancak
bir¢ok farkli sekilde yenilik¢i modellemelerin de bu yonde gelistirilmesi gerektiginin
altin1 ¢izmislerdir. Farkl ve literatiire heniiz kazandirilmis degiskenlerle kurulan yeni
modeller, bir baglamda marka olusturmak igin daha iyi bir anlayisa katkida
bulunabilecek ve sektore 6zgii marka denkligi modellerinin gelistirilmesine yardimci
olacaktir. Yapilan calismada (Ahmad ve Butt 2012), standartlasmis marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatine ek olarak, satis

sonrast hizmet degiskeniyle modellerini kurgulamiglardir.

Yenilik¢i dijital yaklagimlar mevcut pazar performansini arttirmak ve finansal
anlamda efektif olarak hizmet vermekle birlikte otel icerisinde de misafir — personel
arasinda olugsan dinamikleri olumlu yonde etkilemektedir (Ottenbacher, 2007).
Finansal kaynaklar, insan sermayesi, entelektiiel sermaye veya sosyal sermaye ile
istenilen noktada bulunmayan otel isletmeleri, uluslararasi ve yerel endiistriyel
rekabeti yakalamakta gii¢liik ¢ekmektedir (Liu ve Jiang, 2020). Buhalis ve Leung
(2018) akilli otel yonetiminde bazi otelcilerin, yliksek biitce harcanarak yatirim
yapilmas1 ve teknolojinin ¢ok cabuk giincellenmesi neticesi sonrasinda mevcut en
son teknolojiyi yakalayamamasi veya geri kalmalari nedeniyle bu tarz olusumlara
sicak bakmadiklarini ifade etmistir. Belirtilen olumsuz sonuglarin yasanmamasi
amaciyla dijital olusumlarin ¢ok iyi bir sekilde irdelenmesi ve mevcut fiziksel otelin,

personelin ve potansiyel misafirlerin ihtiyaclar1 ve imkanlar1 dogrultusunda hareket
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edilmesi temel prensip olarak benimsenmelidir. Neuhofer ve arkadaslari (2015) bilgi
isletim sistemlerinin otel arayiizlerine entegre edilmesi araciligiyla, konaklamalarini
gerceklestirmis misafirlerin bilgilerini depolamanin ¢ok daha kolay oldugunu ve bu
nedenle de misafirlerle kaliteli iletisimin saglanmasi ile beraber gelecekteki
konaklamalarinda kisiye 6zel hizmetin daha nitelikli olabilecegini belirtmigtir. Lam
ve Law (2019) arastirmalarinda otellerin farkli departmanlariyla uyguladiklari
goriismeler neticesinde piyasadaki giincel ve etkili dijital yenilik¢i araglarin tam
olarak otelde galismakta olan bilgi islem ve satis pazarlama personelleri tarafindan
bilinmedigi ve dolayisiyla uygulanmadiginit belirtmistir ve proaktif olarak da

herhangi bir arastirma veya gelistirme igerisinde olmadiklarini vurgulamistir.

Tiiketicilerin yeni teknolojilere olan tutum ve davranislari, genel olarak
bireyin finansal hizmetlerle baglantili bir yeniligin giivenilirligine iliskin algisinm
etkiler. Hizmet endiistrisindeki firmalar, bu sonucu kullanabilir ve teknolojiye hazir
bulunusluga dayali olarak katmanlara ayrilmis farkli pazar segmentlerini géz oniinde
bulundurarak hizmetlerinin giivenilirligini artirmak i¢in farkli yollar gelistirebilirler
(Caldeira vd., 2021). Teknolojiye hazir bulunuslukla ilgili 6nemli ¢alismalarin
bulundugu Tablo 4 asagida gosterilmistir.

Tablo 4. Teknolojiye Hazir Bulunuslukla flgili Calismalar

Arastirmaci Caliymanin Alam1 Degiskenler Onemli Bulgular

Luvd., 2012 C2C platformlar Teknolojiye hazir Online C2C platformlari i¢in
bulunusluk, C2C teknolojiye hazir bulunuslugu
platformlarina yonelik iyimserlik alt-boyutu, algilanan
giiven, C2C giiveni en ¢ok etkileyen

platformlarina yonelik degisken konumundadir.
fonksiyonellik, C2C

memnuniyeti.

Yiehvd., 2012 Seyahat endiistrisi ~ Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuglugun
bulunusluk, algilanan dort alt boyutu da algilanan
deger. degeri etkilemektedir.

Vize vd., 2013  Online B2B ticaret  Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunusluk;

aglar bulunusluk, endiistriye ~ endiistriye duyulan giiven,
duyulan giiven, hizmet  hizmet kalitesi, tatminiyet,
kalitesi, tatminiyet, gecmis deneyimsizlik ve bayi
gecmis deneyimsizlik, degistirme maliyeti ile pozitif
bayi degistirme korelasyonlara sahiptir.
maliyeti.

Ferreira vd., E-kitap kullanan Tiiketici kabuliiniin ve ~ Teknolojiye hazir bulunusluk,

2014 tiiketiciler teknolojiye hazir tiiketicilerin yiiksek teknoloji
bulunuslugun alt tirlinlerine yonelik algilanan

boyutlari. goreceli avantajina ve ayrica
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algilanan kullanishilik direkt
olarak olumlu bir etkiye
olusturmaktadir.

Wang ve Havayolu ve Teknoloji uyumlu Teknolojiye hazir bulunusluk,
Sparks, 2014 konaklama hizmetler, teknolojiye teknoloji uyumlu hizmetlerin
endiistrileri hazir bulunusluk. algilanan 6nemi tizerinde pozitif

etkiye sahiptir. Ayrica havayolu
ve otel gibi hizmet kategorileri,
teknolojiye hazir bulunuglukla
teknoloji uyumlu hizmetlerin
algilanan 6nemi arasinda
diizenleyici olarak etki
gosterebilmektedir.

Boon-itt, 2015  Dijital bankacilik Self-servis teknolojileri ~ Teknolojiye hazir bulunusluk,
hizmet kalitesi, e- self-servis teknolojileri hizmet
tatminiyet, algilanan kalitesine pozitif olarak etki
kalite, teknolojiye hazir  etmektedir.
bulunusluk.

Wang vd., Havayolu Teknolojiye hazir Tyimserlik ve yenilikgilik,

2016 endiistrisi bulunugluk, teknoloji teknoloji uyumlu hizmetlerin
uyumlu hizmetler, memnuniyet ile genel
gelecekteki davraniglar, memnuniyet arasindaki iliskiyi,
ikamet edilen iilke. ayrica genel memnuniyet ve

gelecekteki davranislar
arasindaki iliskiyi olumlu yonde
diizenlemektedir.

White vd., Mobil Teknolojiye hazir Tiiketicilerin driinlerle iliskili

2017 telekomiinikas- bulunusluk, algilanan deger algilari, kisisel degerlerin

yon enddistrisi deger, kisisel degerler tiiketicilerin yeni teknolojilere
boyutlari. hazir bulunusluk tizerindeki
etkisine aracilik etmektedir.

Acheampong Dijital bankacilik Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuglugun

vd., 2018 bulunusluk, giiven, e- alt boyutlari olan iyimserlik,
6deme kabulil. yenilikgilik, rahatsizlik ve

giivensizlik; elektronik 6deme
kullaniminda giiveni
etkilemektedir.

Bandara ve Mobil Demografik faktorler, Teknolojiye hazir bulunuslukla

Jayawardena, telekomiinikas- teknolojiye hazir algilanan deger arasinda pozitif

2019 yon endiistrisi bulunusluk, algilanan bir korelasyon mevcuttur.
deger.

Huy vd., 2019  Liiks otel Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuglugun

isletmeleri bulunusluk, algilanan biitiin alt boyutlari, hotel
kullanim kolayligi, teknolojilerindeki algilanan
algilanan kullaniglilik, kullanighlig: pozitif bir sekilde
tatminiyet. etkileyebilmektedir.

Sunvd., 2019  Otel isletmeleri Bireysel diizeyde Uzun vadeli oryantasyon,
kiiltiirel degerler, otel ¢alisanlarinin teknolojiye
teknoloji kabuli, adapta olmalarindaki algilanan
teknolojiye hazir kullanishlig ile pozitif bir
bulunusluk. iliskiye sahiptir.

Pham vd., Liiks otel Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuslugun

2020 isletmeleri bulunusluk, algilanan alt boyutlar1 olan iyimserlik,

kalite, tatminiyet, satin
alma niyeti.

yenilik¢ilik ve giivensizlik;
algilanan deger ile olumlu bir
korelasyon icerisindedir. Ayrica
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iyimserlik ve yenilik¢iligin,
misafir memnuniyetine etkileri
bulunmaktadir.

Sunvd., 2020  Otel isletmeleri Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuslugun
bulunusluk, algilanan iyimserlik ve yenilik¢ilik alt-
kullanim kolayligi, boyutlar1 algilanan kullanim
algilanan kullanishilik, kolaylig1, algilanan kullanishilig
is deneyimi, is pozitif olarak etkilemektedir.
pozisyonu. Bunlara ek olarak, yenilikgilik

ve

Caldeira vd., Dijital bankacilik Teknolojiye hazir Teknolojiye hazir bulunuslugun

2021 bulunusluk, algilanan giivene ve algilanan degere
kullanim kolaylig1, etkisi vardir.
algilanan kullanishilik,
algilanan kalite, giiven,
niyet, kullanim niyeti,
kullanima ydnelik
tutum.

Flavian vd., Hizmet sektorii Teknolojiye hazir Misafirlerin teknolojik

2021 bulunusluk, demografik  iyimserligi ve glivensizlikleri,
ozellikler, yapay zeka finansal robo-danmismanlari
kullanma niyeti, kontrol  kullanma niyetleri {izerinde
degiskenleri, olumlu bir etkiye sahiptir.
demografik
degiskenler,
farkindalik.

Yang vd., Akilli otel Teknolojiye hazir Akilli otellerde teknolojiye hazir

2021 igletmeleri bulunusluk, ziyaret bulunusluk, ziyaret niyetini
niyeti, teknolojik otel pozitif bir bicimde
ici ekipmanlar, etkilemektedir.
algilanan kullanim
kolayligi, algilanan
kullanighilik.

Hao ve Chon,  Otel isletmeleri Teknolojiye hazir Miisteri deneyimi, havuzlanmis

2022 bulunusluk, miisteri orneklem, yiiksek hazirlik grubu
denkligi, miisteri ve diisiik hazirlik grubu; yiiksek
deneyimi, miisteri ve diistik hazir bulunugluk
tatmini, markaya gruplari arasinda 6nemli 6l¢iide
duyulan giiven. farklilik gosterir.

Ma vd., 2022 Orta sinif restoran  Egitimsel tecriibe, Restoran miisterilerinin hizmet

isletmeleri

eglence deneyimi,
teknolojiye hazir
bulunusluk, risk alma,
sosyal merak.

robotlart ile egitim ve eglence
deneyimlerine iliskin algilari,
teknolojiye hazir bulunusluk
algilarini etkilemektedir.

Risk alma derecesi, restoran
miisterilerinin algilanan egitim
deneyimi ile teknolojiye hazir
bulunusluk arasindaki iliskiyi
diizenlemektedir; risk almanin
yiiksek oldugu durumlarda, risk
almanin diisiik oldugu zamandan
daha giicltidiir.

Restoran miisterilerinin sosyal
meraki, algilanan egitim
deneyimleri ile teknolojiye hazir
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bulunusluk arasindaki iliskiyi
diizenlemektedir; sosyal merak
yiiksek oldugunda, sosyal merak
diistik oldugundaki iligki daha
giicliidiir.

Teknolojiye hazir bulunusluk, teknolojiye hazir olma durumunu 6lgmek i¢in
gelistirilen 36 maddelik bir indekstir; insanlarin ev hayatinda ve iste hedeflere
ulasmak icin yeni teknolojileri benimseme ve kullanma egilimi olarak
tanimlanmaktadir ve dort temel boyuttan olusmaktadir; iyimserlik, yenilikgilik,
giivensizlik ve rahatsizlik (Parasuraman, 2000). Belirtilen bu dort boyut nispeten
birbirlerinden farklidir, diger bir deyisle herhangi bir tiiketicinin teknolojiyle ilgili
ozelliklerin farkli kombinasyonlarina sahip olabilecegi ve bazen giiglii kelimelerle
yumusatilan giliglii motivasyonlardan olusan ¢eliskili bir duruma yol acabilecegi
anlamma gelmektedir (Parasuraman ve Colby, 2015). lyimserlik ile birlikle
yenilikgilik boyutu, teknolojiye hazir bulunuslugun olumlu etkilerini ortaya koymay1
amagclamaktadir. Tyimserlik boyutu, teknolojiye kars1 pozitif bir tutum sergileme ve
diisiince bi¢cimi olan ve bu neticede insanlarin daha ¢ok kontrol hakimiyetlerinin
bulundugu, bu kavrama iliskin esneklik gostermeleri ve neticesinde de fayda
gormelerini irdelemektedir (Parasuraman ve Colby, 2015). Teknolojiye hazir
bulunuslugun yenilik¢ilik alt dali ise, bu tez calismasi ile yakindan ilgili bir
degiskendir; daha ¢ok teknolojik kavramlara ve Ozellikle yeni dijital olgular
konusunda oncii bir karakter konumunda olmay1 belirtmektedir (Parasuraman ve

Colby, 2015).

Teknoloji, oOzellikle self-servis teknolojileri, algilanan kalite ve tiiketici
memnuniyetini arttirdi§i De Leon vd. (2020)’nin arastirmalar1 dogrultusunda
kanitlanmistir. Teknolojiye hazir bulunusluk degiskeni, ayni zamanda algilanan
deger ile etkili ve pozitif bir iliski halindedir (Zulkifly vd., 2015; Bandara ve
Jayawardena, 2019), bununla birlikte alt boyutlarmin etkileri — iyimserlik,
yenilik¢ilik, rahatsizlik, giivensizlik, esit olarak dagilmayabilir ancak bu belirtilen
etkiler her durum igin gegerlidir (Yieh vd., 2012). Ozellikle giiniimiiz sartlarin1 goz
oniinde bulundurdugumuz takdirde, temassiz islemlerin COVID-19 ve farkli tiirleri
sebebiyle daha ¢ok popiiler olmasi, self-servis teknolojileri basta olmak {izere

dijitallesme oteller i¢in zorunlu kilmaktadir. Ayrica, Boon-itt’in (2015) belirttigi gibi,
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self-servis teknolojilerinin hizmet kalitesi, teknolojiye hazir bulunusluk ve algilanan
deger arasinda bir araci olarak kullanilabilir. Teknolojiye hazir bulunusluk modelinin
alt degiskenleri, yalnizca algilanan degerle degil, ayn1 zamanda marka denkligiyle de
giiclii bir iliski icinde olabilir (Pham vd., 2020). Ilave olarak Zulkifly ve arkadaslari
(2015), restoran miisterilerinin hizmet yeniliklerine karsi olumlu hissettikleri
sonucuna varmistir. Tablet meniilerin kullanimmin kolay olmast ve meni
detaylarina, ¢alisanlara sormak yerine bu sekilde ulasmanin faydali olarak goriildiigi
sonucunu arastirmalarinda elde etmislerdir. Blut ve Wang (2020), ¢alismalarinin
sonucunda, teknolojiye hazir bulunan misterilerin, bu tiir bir algiy1 tam olarak

benimsememis miisterilere kiyasla daha fazla fayda elde ettigi 6ne siirmektedir.

Lu ve arkadaglar1 (2012) yaptiklar1 arastirma dogrultusunda teknolojiye hazir
bulunusluk agisindan, tiiketiciden tiiketiciye (C2C) olusturulan iletisim modellerinin
—markalarin web sitelerindeki yorum boliimleri gibi, giiven olusturmakta oldugunu
ve bunun da tliketicilerin memnuniyet derecelerine olumlu sekilde etki etmekte
oldugu sonucuna varmiglardir. Bu nedenle teknoloji konusunda marka
memnuniyetinin giiven ile saglanmakta oldugu belirtilebilir ve bu alanda literatiirde
fazla caligmanin bulunmamasi nedeniyle bu arastirma bu hususta 6nem tasimaktadir.

Teknolojiye hazir bulunusgluk icin literatiirde otel misafirleri iizerinde yapilan
arastirmalar incelenmistir. Victorino ve arkadaslarimin (2009) calismalarinda
kullanilmig olan aragtirma oOlgegi, self-servis teknolojilerine yonelik ve oldukga
kapsamli olarak hazirlanmistir, bu baglamda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 865
otel misafiri kapsaminda anket sonucu edinilmistir. Ancak c¢alismadaki yenilik¢ilik
maddesinin iki iyimserlik maddesi de ii¢ sorudan olustugu i¢in bu doktora ¢alismasi
icin soru sayisi teknolojiye hazir bulunuslugu Olgmesi bakimindan yeterli
olmamaktadir. Bu tez ¢alismasi, sadece otellerde sunulan donanimlar1 degil aym
zamanda yetkinlik ve deneyim gibi soyut kavramlar1 da irdelemekte oldugu i¢in daha
genel bir 6l¢egin kullanilmasi yoniinde karar kilinmistir, bu nedenle Parasuraman ve
Colby’nin (2015) literatiire kazandirmis olduklari “TRI 2.0” (teknolojiye hazir

bulunusluk ikinci versiyonu) 6lgegi bu doktora ¢alismasina dahil edilmistir.
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Teknolojiye hazir bulunusluk 2.0°in, kabul edilmesi i¢in gereken bazi
sinirlamalar1 vardir. Gelistirilen bu 6lgegin rahatsizlik ve giivensizligin engelleyici
boyutlarinin goriinen degiskenleri, baz1 psikometrik olgiitlerde ve 6zellikle AVE’de
biraz zayif kalmaktadir. Bu boyutlar agiklayic1 faktdr analizindeki dagilimlari
oldukca diizenli faktorler olarak dagilim gosterirken, kavramsal Ozlerini bir dizi
homojen nitelik olarak temsil etmek zordur (Parasuraman ve Colby, 2015). Bu
arastirmada da teknolojiye hazir bulunusluk indeksinin iyimserlik ve yenilik¢ilik
boyutlar1 kapsam igerisinde bulunmaktadir (Sun vd., 2020). Literatiir taramasinda
birgok calismanin sadece yenilik¢ilik ve iyimserlik boyutlarinin teknolojiye hazir
bulunusluk indeksi dahilinde g¢alisildigi belirtilmektedir (Sun vd., 2019). Bununla
birlikte Yang vd., (2021) de yenilik¢ilik ve iyimserlik boyutundan olusan bes
maddelik teknolojiye hazir bulunusluk indekisini akilli otellerde uygulamislardir. Ma
ve arkadaglar1 (2022) robotlarin entegre edildigi restoranlardaki misafirler iizerinde
yaptiklar1 ¢aligmada, teknolojiye hazir bulunuslugun olumlu yonlerini degisken

olarak kullanmuislardir.

Literatiir taramasi esnasinda teknolojiye hazir bulunuslugun marka denkligine
olan etkisinin uluslararasi otel misafirleri kapsaminda c¢alisiilmamis oldugu
goriilmistir. Aynm sekilde, teknolojik yetkinligin ve hizmet inovasyonlarinin, marka
denkligine olan iligkisinin de uluslararasi otel misafirleriyle birlikte ¢alisilarak yeni
ciktilar elde edilmesi amaglanmis ve bu dogrultuda yeni bir model yaklasimi ortaya
konulmustur. Bu agidan otellerin marka standartlar1 ¢ergevesinde sunmus olduklari
hizmet inovasyon uygulamalarinin teknolojik yetkinlik ile misafirlerin daha ¢ok
duygusal (iyimserlik, rahatsizlik, giivensizlik) ve yenilik¢ilik agisindan teknolojiye
hazir bulunusluk dogrultusunda degerlendirmeleri, 6zellikle algilanan deger ve gliven
araciliglyla ne derece ¢iktilar ortaya koydugu bu caligmada arastirilmaktadir.
Algilanan degere ek olarak, teknolojiye hazir bulunusluk, giiveni de dogrudan
etkileyebilir (Wang vd., 2016). Ferreira vd. (2014), teknoloji hazir bulunuslugun,
biligsel ve duygusal giiven tizerinde etkisi oldugunu belirtmektedir, diger taraftan bu
tez calismasi da benzer sekilde algilanan deger ve markaya duyulan giiven yoluyla

teknolojiye hazir bulunuslugun marka denkligine olan etkilerini arastirmaktadir.
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1.3. Otel Isletmelerinde Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modelleri

Otel isletmeleri konusunda yapilan detaylh literatiir taramas1 sonucunda, bu
alanla 1lgili 6nemli tiiketici-temelli marka denkligi modelleri arastirilmistir. Bu
konuda gbze carpan ve atif sayilarinin olduk¢a yiliksek oldugu, otel isletmeleri
kapsaminda yiiriitiilen sonraki ¢alismalara da 1sik tutmus {i¢ 6nemli tiiketici-temelli
marka denkligi arastirmalari olan Kim ve Kim’in (2005), Kayaman ve Arasli’nin
(2007), ve son olarak Nam ve arkadaslarinin (2011) modelleri bu bdlimde
Ozetlenmigstir. Literatiirde énemli bir yer barindiran bu arastirmalara ek olarak, bu
doktora caligmasinin referans alindigr Ruan ve arkadaslarinin (2020) tiiketici-temelli

marka denkligi modeli de bu boliimde detaylandirilmistir.
1.3.1. Kim ve Kim’in Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli

Kim ve Kim’in (2005) arastirmasi, liiks otel isletmeleri ve zincir fast-food
restoranlart kapsaminda yiirtitiilmiistiir. Arastirmada marka denkliginin en onemli
boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati yer

almaktadir.

Kim ve Kim’in (2005) calismis olduklar tiiketici-temelli marka denkliginde
bu kavramin bir bileseni olan algilanan kalite, miisteri beklentisini dikkate almak
yerine yalnizca misteri algisina odaklanan performansa dayali bir yaklasimla
Olglilmiistiir. Diger bir ifadeyle oOl¢lim semasi, Yyaygin olarak kullanilan
SERVQUAL’dan daha ¢ok SERVPERF yaklagimina paralellik gostermektedir
(Parasuraman, vd., 1988; Bolton ve Drew, 1991; Fick ve Ritchie, 1991; Saleh ve
Ryan, 1991; Cronin ve Taylor, 1992; Bojanic ve Rosen, 1993; Lee ve Hing, 1995).

Aragtirma evreninde bulunan isletmelerdeki marka denkligi ile isletme
performansina iliskin regresyon yontemi uygulanmistir. Firma performansina iliskin
gosterge; isletmelerin satis hacmi olarak arastirmada kullanmilmistir. Liiks otel
isletmeleri i¢in li¢ yildaki doluluk orani; ortalama oda fiyatinin, oda basina diisen
gelirle garpilmasiyla hesaplanmistir. Zincir fast-food isletmeleri icin ise Korea Hotel
Association veri tabanindan yararlanilmistir. Marka denkligi bagimsiz bir degisken

olarak once biitiiniiyle 6l¢lilmiistiir ve ardindan bunu olusturan temel boyutlarin dort
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bagimsiz degiskeni olarak kabul edilmistir. Liiks zincir oteller icin Oda Basina Gelir
(RevPAR) bagimhi degisken olarak, zincir restoranlar igin birim basina satislar

bagimli degisken olarak arastirmada yer almaktadir.

Calismanin otel isletmeleri baglaminda analiz edilen sonuglar dogrultusunda
marka farkindaligi degiskeninin faktor yiiklerinin sasirtici olarak diisiik ¢iktigr ve
aslinda genel olarak, dort boyutun marka denkliginin altinda yatan gegerli
degiskenler oldugu Kim ve Kim (2005) tarafindan agiklanmistir. Calisma igin
herhangi bir tiiketici-temelli marka denkligi modeli ¢izilmemistir. Sonuglar, liikks
otellerde marka denkligi olusturmak igin algilanan kalitenin en 6nemli oldugu ve
marka farkindaliginin en az 6nemli oldugu, ve buna ek olarak zincir fast-food

restoranlarda dort alt boyutun da marka denkligi olusturdugunu gosterir niteliktedir.

Marka denkligi bir biitlin olarak bagimsiz bir degisken seklinde ele
alindiginda, sonuclar bu degiskenin hem zincir fast-food restoranlardaki performansi
ile 6nemli bir pozitif iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, liiks
oteller baglaminda yapilan regresyon analizinin sonucu, marka bagliliginin, marka
farkindaliginin ve algilanan kalitenin firmalarin performansi iizerinde 6nemli bir
pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bunun sonucunda, marka bagliliginin,
marka farkindaligmin ve ayrica algilanan kalitenin, liikks otel isletmelerinin
performansini etkiledigi konaklama endiistrisinde, tiiketici-temelli marka denkliginin
firmalarin  performans: iizerindeki etkisine dair olduk¢a ikna edici kanitlar

sunmaktadir.

Sonug olarak, Kim ve Kim (2005) calismalarinda giiglii marka denkliginin,
otel igletmelerinin karliliginda 6nemli bir artisa neden olabilecegini ve bu isletmeler
icin marka denkliginin bulunmamasi, potansiyel nakit akisina zarar verebilecegini
gostermektedir. Ozetle ifade edilmesi gerekirse, konaklama isletmelerindeki
pazarlama fonksiyonlar tiiketici-temelli marka denkligini daha iyi bir konuma
getirmek icin caba gdstermiyorsa, o zaman olusan gelirin zaman i¢inde diismesini

beklenmelidir.
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1.3.2. Kayaman ve Arasli’nin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli

Kayaman ve Arasli’nin (2007) arastirmasi, hizmet marka denkligi teorisine ve
0 zaman dilimi i¢in olduk¢a smirli olan otel marka denkligi literatiiriine katki
saglamak amaciyla yiiriitilmistiir. Bu nedenle otel marka denkligi calismalar i¢in bu
arastirma 6nemli bir konumdadir. Calisma icin gereken veriler Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti’ndeki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yabanci uyruklu

ziyaret¢ilerden toplanmis ve daha sonrasinda bu dogrultuda analiz edilmistir.

Aragtirma Olcegi, bes yildizli otellerdeki tiiketici-temelli marka denkliginin
dort ana elementini test etmek iizere kullanilmistir. Kim ve Kim’in (2005) tiiketici-
temelli marka denkligi yaklagiminin, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka imaj1 olmak iizere dort boyutundan olusmaktadir. Arastirmaya gore
giclii marka denkliginin, firmalarin karhiliklarinda ©nemli bir artisa neden
olabilecegini ve konaklama isletmelerinde marka denkligi eksikliginin potansiyel
nakit akisina zarar verebilecegini belirtmektedir. Bu alt boyutlardan marka
farkindaligi, marka sadakati ve marka imaji degiskenleri bu 6l¢ek calismasindan
uyarlanmigtir. Bu arastirma, farkli milliyetlere ait otel misafirlerinden veri
toplayarak, otel endiistrisinde tiiketici-temelli marka denkligi 6lglimiinii gelistirmeyi
ve otel marka denkligi yaklasimi hakkinda bilgi edinmeyi amaglamaktadir. Ayrica bu
caligma, gelisimi yavas olan ve oncelikle dogasi geregi kavramsal olan hizmet

markalasmasi alanina nitelikli katkilar saglamay1 amaglamistir.

Otel endiistrisi i¢in en biiylik zorluk, somut olmayan otel deneyimini
somutlagtirma oldugu belirtilmistir (Levitt, 1981; Berry, 1986; Kayaman ve Arasli,
2007) ve bu agidan algilanan kalitenin test edilmesi de onemlidir. Algilanan kalite,
tilketici-temelli marka denkligi gergevelerinde “temel/birincil” bir boyut olarak kabul
edilmektedir (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Aaker, 1996; Dyson vd., 1996). Bes
yildizli otel isletmelerinde algilanan kalitenin Olgiilmesi icin Parasuraman ve
arkadaslar1 (1988) tarafindan gelistirilen 22 maddelik SERVQUAL o6lcegi
kullanilmistir. Ancak bu aragtirmada marka farkindaliginin, tiiketici-temelli marka
denkligine herhangi bir etkisinin bulunmadig goriilmiistiir ve arastirma modeli

revize edilmistir. Nihai arastirma modeli, Sekil 5’te gosterilmektedir:
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Sekil 5: Kayaman ve Arasli’nin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Kayaman ve Arasli, 2007

Korelasyon analizi sonucunda algilanan hizmet kalitesinin, marka bagliligina
kismi aracilik etkisinin bulundugu Kayaman ve Arasli (2007) tarafindan
kanitlanmistir. Calismada, hizmet sektoriinde ve 6zellikle otel endiistrisinde tiiketici-
temelli marka denkligi arastirmalarina 1s1k tutabilecek 6nemli, pratik ve teorik
ciktilar sunulmustur: ik olarak yapmin boyutlarini inceleyerek tiiketici-temelli
marka denkligi olgusunu ve dlgiimiiniin anlagilmasina katkida bulunmaktadir. Ikinci
olarak, tliketici-temelli marka denkligi yapisi, alt bilesenlere ayrilarak ol¢iilmiis ve
bu alt bilesenler arasindaki iligkiler test edilmistir. Boylece nihai sonuglar,
yoneticilere kuruluglar1 i¢in ayrintili marka denkligi alaninda stratejilerin
gelistirilmesine olanak saglayabilir. Ugiinciisii, bu ¢alisma, uluslararasi otel
endiistrisi uygulayicilarina da katkida bulunabilecek uluslararasi cesitlilige sahip

gercek otel miisterileri 6rnegine dayanmaktadir.

Aragtirmada bulunan sadakat, imaj ve kalite boyutlarindan olusan {i¢ boyutlu
yapi, Kim ve Kim’in (2005) liiks otel isletmeleri {izerine yaptig1 arastirmaya
benzerlik gostermektedir. Istatistiksel sonuglara gore, bes yildizli oteller i¢in marka
farkindaligi, herhangi bir tiiketici-temelli marka denkligi faktorii altinda, anlamli bir

sekilde yiiklenmemistir. Bu sonug¢ Bailey ve Ball’un (2006) tek basma bir marka
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ismine sahip olmanin otel endiistrisinde basariyr garanti etmedigini belirten
calismasiyla tutarlidir. Diger bir sonu¢ olarak ayrica ayrintili bir algilanan kalite
Olgiitii arastirmaya dahil edilerek tiiketici-temelli otel marka denkligi Ol¢iimiinii
zenginlestirmektedir. Bulgular, algilanan kalitenin g¢esitli bilesenlerinin marka
sadakati tlizerinde 6nemli ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu, bazilarinin ise

marka imaj1 tizerinde dolayli ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Yol analizi sonuglarina gore ise 6zellikle somutluk ve yanit verebilirligin alt
boyutlariin her ikisinin de marka sadakati {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmustiir. Bu bulgular, algilanan kalitenin marka sadakati i¢in gerekli ancak
yeterli olmayan bir kosul oldugunu belirten Aydin ve Ozer (2005)’in ¢alismalar ile
kismen tutarhilik gostermektedir. Somutluk alt boyutu, otelin mimarisi, stili, diizeni
vb. fiziksel ozellikleri ile ilgilidir. Bagka bir deyisle, otellerin somut unsurlar
baslangigta ziyaretgileri gekebilir ve rakiplere karsi rekabet avantaji saglayabilir.
Yanit verebilirligin, marka sadakati yaratmanin anahtar1 oldugu ve miisteri sadakati
tizerinde olumlu ve dnemli bir etkiye sahip olan personelin nezaketini ve dakikligini
temsil ettigi bulunmustur. Bagka bir deyisle, misafirlerin algilar1 esas olarak ¢alisanin
davranig ve tutumlarindan etkilenir. Ek olarak, somutluk, giivenilirlik ve empati; otel
yonetiminin mevcut ve potansiyel pazarlama planlarinda marka imaji1 i¢in temel yap1
taglaridir. Arastirmanin bir diger bulgusu ise marka sadakati ile marka imaj
arasindaki pozitif ve anlaml iliskidir. Miisteri marka sadakatini siirdiirmenin ilk
adimlarindan biri, otel endiistrisinde olumlu bir marka imaji olusturmak ve
sirdiirmek oldugu, Kayaman ve Arasli (2007) tarafindan bu dogrultuda ifade

edilmektedir.
1.3.3. Nam ve Arkadaslarinin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli

Nam ve arkadaglari (2011) markalasmis otel ve restoran isletmeleri
gergevesinde yiritmiis olduklart ¢alismada, marka denkligini bir¢ok farkli
degiskenle test etmislerdir. Aaker’in (1991) ¢alismasindan farkli olarak, algilanan
kaliteyi biitlin olarak test etmek yerine marka denkligi ¢ercevesinde fiziki kalite ve
calisan davraniglar1 olarak bu iki alt boyutla test etmistir. Bu noktada, Aaker’dan

(1991) algilanan kalite hususunda daha detayli bir yaklasim izlemelerinin nedeni,
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hizmet agirlikli bir 6rneklem grubu olan markalagmis oteller ve restoranlarda
kalitenin arastirilmasi i¢in bu yonde arastirmalarimi dizayn etmislerdir. Buna ek
olarak, tiiketici-temelli marka denkliginin, tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglar1 kadar,
soyut algilarina da hitap eden bir kavram olmasi nedeniyle (Kapferer, 1997;
Dall’Olmo Riley ve de Chernatony, 2000; O’Loughlin ve Szmigin, 2007) ideal 6z
uyum, marka kimligi ve yasam tarzi uyumuyla bu degiskeni olusturmuslardir.

Belirtilen arastirma modeli, Sekil 6°’da gosterilmektedir:

o = mm mm o =

Marka Denkligi \l

"
7
-

Fiziki Kalite

)
7

Calisan Davranist

|

~
7

/

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

: ideal Oz Uyum Tiketici Marka Sadakati
|
|
|
|
|
|
|
|
|
\

Memnuniyeti

|

"
7

Marka Kimligi

|

Yasam Tarzi
Uyumu |

Sekil 6: Nam ve Arkadaslarinin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Nam vd., 2011

Marka oteller ve restoranlar alaninda yaptiklari caligmada, Nam ve
arkadaglar1 (2011) tiiketici-temelli marka denkliginin, tiikketici memnuniyeti
araciligiyla marka sadakati olusturmay1 planlamislardir, ¢alisan davranisinin, ideal 6z
uyum, marka kimligi, ve yasam tarzi uyumundan olusan marka denkligi
degiskenlerinin, tiiketici memnuniyeti aracilifiyla marka sadakatini etkiledigi
sonucuna varmiglardir. Bu noktada da tiiketici memnuniyeti, tam araci roliiniin

iistlenildigi belirtilmistir.
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Markalagmis otel ve restoran isletmelerinde belirtilen mal ve {iriin kalitesine
yonelik bir ¢alisma gergeklestirmis olduklarindan dolay: aslinda hizmet kalitesinin
(Parasuraman vd., 1988; Brady ve Cronin, 2001; Ekinci vd., 2008) test edildigini ileri
stirmiislerdir. Buna ek olarak, deneyime dayali, 6znel bir tiikketici memnuniyetini
O0lcmek yerine ayrica ¢ok daha genis ve genel ifadelerle aracilik etkisini
incelemislerdir; bu sayede marka sadakatiyle daha alakali bir denklem kurulmustur.
Aym zamanda ¢alisma, tutumsal sadakati benimsemektedir ve marka sadakatini,
tiikketicinin otel veya restoran markasini ziyaret etme niyeti veya tavsiye etme istegi

olarak tanimlamaktadir.

Nam ve arkadaslarinin (2011) calismasi, tiikketici-temelli marka denkligi ve
marka sadakati iizerine literatiire iki farkli bicimde katki sunmustur. Oncelikle,
gecmis arastirmalara dayanarak, oteller ve restoranlar igin farkli ve detayli bir marka
denkligi modeli gelistirilmis ve bu dogrultuda test edilmistir. Calismada, fiziki
kalitenin, ¢alisan davranisinin, ideal 6z uyumunun, marka kimliginin ve yasam tarzi
uyumunun tiiketici-temelli marka denkliginin temel belirleyicileri oldugunu 6ne
stiriilmektedir. Fiziksel kalite ve personel davranisi, islevsel yonleri yakalarken, ideal
0z uyum, marka kimligi ve yasam tarzi uyumu, bu modelin daha sembolik, yani

soyut yonlerini yansitmaktadir.

Ikinci ve son olarak, tiiketici memnuniyetinin marka sadakatini
belirleyebildigi ©ne siirlilmiis ve literatiire katkida bulunulmugtur. Nam ve
arkadaglar1 (2011) onceki aragtirmalar hususunda marka denkliginin, marka sadakati
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunun belirtmelerine ragmen, otel ve restoran
isletmeleri kapsaminda tiiketici memnuniyetinin marka denkligi ile marka sadakati

arasindaki iliski iizerindeki etkisini inceleyen ilk ¢aligma oldugu belirtilmistir.
1.3.4. Ruan ve Arkadaslarimin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli

Ruan ve arkadaglarinin (2020) yapmis olduklar1 calismada, teknolojik
yetkinlik ve hizmet inovasyon uygulamalarinin algilanan deger ve gilivenin marka
denkligine iizerindeki sonuglarini incelemislerdir. Olusturduklar 6lgekte teknolojinin

bircok olumlu etkileri ortaya konulmus olup, tiiketicilerin dijital kavramlara olan
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yaklagimlar1 duygusal anlamda incelenmemistir. Bu nedenle Ruan ve arkadaglarinin
(2020)’nin galisma modeline ¢k olarak uluslararasi, markalasmis otellerde
konaklayan misafirlerin teknolojiye hazir bulunusluklarinin, algilanan deger ve
giivene olan etkileri de bu tez ¢aligmasinda incelenmektedir. Ayn1 zamanda, Ruan ve
arkadaslarinin  (2020) tizerinde ¢alismis oldugu marka denkligi modeli {ig
degiskenden olugsmaktadir; marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati. Bu tez
calismasinda ayrica Aaker (1991)’1n marka denkligi modeline dahil etmedigi marka
farkindalig1 degiskeni de arastirma modelinde yer almaktadir. Belirtilen model, Sekil

7’de yer almaktadir.
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Sekil 7. Ruan ve Arkadaslarinin Tiiketici-Temelli Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Ruan vd., 2020
Referans alinan model icin, bu arastirmaya gore birtakim farkliliklarin
bulundugu sdylenebilir. Oncelikli olarak, Ruan ve arkadaslar1 (2020) arac1 degisken
olarak eWOM’u kullanmistir. Genellikle ¢evrimi¢i incelemeler, ¢evrimigi Oneriler
veya cevrimigi goriisler olarak da adlandirilan elektronik agizdan agiza iletisim
(electronic Words-of-Mouth) anlamina gelmektedir (Serra Cantallops ve Salvi,
2014). Pazarlamadan farkli olarak, daha ¢ok teknoloji iizerine yogunlasan bir baska
degisken kullanilmasi i¢in literatiir taramasi yapilmistir. Algilanan deger ve giiven

degiskenleriyle iligkili olarak 6nemli kaynaklarin (Aw vd., 2019; Pham vd., 2020)
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bulundugu teknolojiye hazir bulunusluk degiskeni, eWOM yerine bu nedenle tercih

edilmistir.

Sonuglar, algilanan deger icin teknolojik yeterlilik ile hizmet inovasyonu
arasinda anlamli bir etkilesim oldugunu gostermektedir. Algilanan degerin, hizmet
inovasyonu uygulamasi ile miisteri giiveni, ve ayn1 zamanda teknolojik yetkinlik ve
miisteri gliveni arasindaki iliskiye aracilik etkisinin bulundugu kanitlanmistir.
Bununla birlikte miisteri giiveni, marka imaji ve algilanan kalite tizerinde olumlu
etkilere sahiptir. Hem marka imaji hem de algilanan kalite, marka sadakatini olumlu
ve anlamli bir sekilde etkilemistir. Ayrica, giivenin marka imaj1 araciligryla marka
sadakati tizerindeki ortalama dolayli etkileri anlamli olarak sonug¢lanmistir. Diger bir
taraftan algilanan kalite, giiven ve marka sadakati arasindaki iliskiye de 6nemli
Olctide aracilik etmistir. Aracilik etkisinin Slgiilmesi icin de, 6n yiikleme metodu
kullanilarak bu islemin gergeklesmesi saglanmistir. Son olarak, eWoM’un da bu
denklemde algilanan degerin, miisteri giivenine olan etkisinde diizenleyici etkisinin

bulundugu kanitlanmistir.

Ruan ve arkadaglarinin (2020) calismasi, dnceden literatiirde ele alinmayan
bazi konulari inceleyerek bu alanlara 1sik tutmustur. Otellerde sunulan hizmet ve
teknoloji faktorlerinin bagimsiz olarak marka olusturmaya tesvik edemeyecegini
gostermistir. Bir otelin kiiresel marka rekabetinin artmasiyla birlikte, otelin inovatif
degisiklikler ve gelistirmeler yapmasi gerekmektedir. Arastirma sonuglar1 verimli ve

yeni bulgular ortaya koymustur.

Arastirma Oncelikli olarak teknolojik yetkinlik ve hizmet inovasyonu
uygulamalarinin 6nde gelen faktorlerini ve bunlarin yildizli otel marka denkligi igin
olumlu etkilesimini vurgulamaktadir. SOR teorisi, giinlimiiz kosullarinda otel
markas1 olusturmanin yeni bir yolunu desteklemektedir. Bazi caligmalar, otel
gelistirmede hizmet inovasyonu ve teknolojinin rollerine odaklanmis olsa da (Seri¢
vd., 2014; Lemy vd., 2019), bu arastirmalar ampirik incelemeler yoluyla
degiskenlerin marka denkligi olusumu {izerinde Onemli etkileri olup olmadigini

gostermemistir. Bu bakimdan Ruan ve arkadaglarinin (2020) c¢alismasi, hizmet
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inovasyonunun ve teknolojik yetkinligin, miisteri marka sadakatini artirabilecegini

One surmektedir.

Lemy ve arkadaslar1 (2019) teorik bir yol yerine tek bir etki veya iliski
kavrami sagladigi belirtilmistir. Ancak hizmet inovasyonu ve teknolojik yetkinlik,
misafirlerin konaklama deneyiminden sonraki psikolojik siireci degistirebilecek
uyaricilardir. Ust diizey hizmet inovasyonu ve teknolojik yetkinlik degiskenleri,
miisterilerin otelin degerini (algilanan deger) tanimasini1 ve derin bir sevgi (miisteri
giiveni) uyandirmasini saglayarak sonunda otel marka denkligini olusturur. Ayrica
arastirma sonuglarina goére eWoM’un, otel markasinin yeniden modellenmesi

tizerindeki olumlu diizenleyici etkisi kanitlanmigtir.
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IKINCi BOLUM
YONTEM

Turizm alaninda, uluslararasi otel isletmelerinin yer aldig1 ¢alismalar
incelenmistir (Dunning ve Mcqueen, 1981; Enz, 2012; Tang vd., 2013; Chan vd.,
2016; Guix vd., 2018; Zhang ve Huang, 2019; Sener ve Cobanoglu, 2022). Bes
yildizli otel isletmeleri kapsamindaki aragtirmalar sonrasinda analiz edilmistir
(Ordanini ve Parasuraman, 2011; Tag-Eldeen ve El-Said, 2011; Seri¢ vd., 2016b;
Baradarani ve Kilic, 2018; C6p ve Topgu, 2019). Ancak Scopus ve Web of Science
veri tabanlarina bakildiginda, bu iki farkli 6rneklem kiimesinin kesistigi, yani
uluslararasi bes yildizli otel isletmelerinde yapilan ¢aligmalara ragmen (Kimpakorn
ve Tockquer, 2010; Darban vd., 2022), otel misafirlerine yonelik kapsamli bir
tilketici-temelli marka denkligi c¢alismasina rastlanmamistir. Literatiir taramasi

neticesinde, bu arastirmaya iliskin toplam 12 hipotez kurulmustur.
2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Oncelikli olarak, Ruan ve arkadaslarinin (2020) ¢alismalar1 dogrultusunda
hizmet inovasyonun ve teknolojik yetkinligin, algilanan degere olan iliskin etkileri
gozlemlenmistir. Ruan ve arkadaslarinin c¢aligmalarin gore, hizmet inovasyonunu
algilanan deger araciligiyla giiven gizil degiskenine de etkiler mevcuttur. Literatiir
taramasinda da belirtildigi iizere bu doktora ¢aligmasinda giliven yerine markaya
duyulan giiven (brand trust) degiskeni, marka denkligiyle modeline entegre edilmistir
ve ayrica inovasyonun, markaya duyulan giivene de etkileri mevcuttur (Krom, 2015;
Khamwon ve Pattanajak, 2021). Firmalar igin iirlin ve siireclerine deger katmak
adima teknolojik yetkinligin bulunmasi gerekir (Ritter ve Gemiinden, 2004).
Teknoloji yetkinlik, otelin basarisini veya basarisizligini belirleyebilen bir kriterdir
(Elziny ve Mohamed, 2021). Ve teknolojik yetkinligin, algilanan degere olan iliskin
etkileri bulunmaktadir (Ruan vd., 2020). Ruan ve arkadaslarinin (2020) kurmus
oldugu yeni marka denkligi modeline gore de ayrica teknolojik yetkinligin, algilanan
deger araciligiyla giivene etkileri ve goriilmektedir. Bu calismalar neticesinde

asagidaki hipotez kurulmustur:
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e H;: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e Hj: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e Has: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger araciligiyla markaya duyulan
giiven ilizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

e Ha: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger araciligiyla markaya duyulan

giiven ilizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Teknoloji alaninda yapilan inovasyonlar, otel misafirleri i¢in bir¢cok fayda
saglamakta ve bu sekilde daha kaliteli bir konaklama deneyimi sunmaktadir. Ancak
ayni zamanda misafirlerin giivenlerini kazanmak gibi yenilik¢i yaklagimlar
geligtirme ihtiyacinin daha az belirgin durumlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Sun vd. 2019). Bu agidan bakildiginda, teknolojiye hazir bulunuslugun giivene olan
etkilerini arastirmak, aragtirma acisindan Onem tasimaktadir. Teknolojiye hazir
bulunusluk degiskeni, marka denkligiyle de giiclii bir iligki i¢inde olabilmekte (Pham
vd., 2020) ve ayn1 zamanda algilanan deger ile etkili ve pozitif bir iligski halindedir
(Zulkifly vd., 2015; Bandara ve Jayawardena, 2019). Belirtilen arastirmalar 1s18inda,
teknolojiye hazir bulunusluk degiskeni bu modele dahil edilmistir. Literatiir taramasi
sirasinda ortaya ¢ikan literatlir aci§1 dogrultusunda arastirma modeli gelistirilmis

olup, bu dogrultuda asagidaki arastirma hipotezleri kurulmustur;

e Hs: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hg: Teknolojiye hazir bulunuslugun, markaya duyulan giiven iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

e Hy: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger araciligiyla markaya

duyulan giiven iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Literatiire akademik baglamda nitelikli bir katki sunmak igin sonrasinda
kapsamli bir model aragtirmasinin yapilmasi planlanmistir ve Ruan ve arkadaslarinin
(2020) caligmalarina paralel bir marka denkligi modelinin ¢izilmesi amaciyla tekrar

literatiir taramasina basvurulmustur. Ik olarak marka denkligi modelindeki ii¢ alt
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boyuttan olusan (marka imaj1, algilanan kalite, marka sadakati) degiskenlere, bir¢ok
turizm alaninda yiiriitiilmiis akademik calismada oldugu gibi dordiincii temel
degisken olan marka farkindalig1 dahil edilmistir (Kayaman ve Arasli, 2007; Im vd.,
2012; Wong ve Wickham, 2015; Girar vd., 2017; Liu vd., 2017; Martinez ve
Nishiyama, 2019; Siiriici vd., 2019; Liu ve Jiang, 2020; Shi vd., 2022). Bu

caligmalara istinaden, asagidaki hipotezler kurulmustur:

e Hs: Algilanan degerin, markaya duyulan giiven iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Ho: Markaya duyulan giivenin, marka imaj1 {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e Hjo: Markaya duyulan giivenin, marka farkindalig tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hji: Markaya duyulan giivenin, algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

e Hjy: Markaya duyulan giivenin, marka sadakati ilizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

2.2. Arastirma Modeli

Bu arastirma kapsaminda belirtildigi tizere nicel bir ¢alisma yapilmistir. Nicel
arastirma desenleri istatistiksel verilerle sonu¢lanmaktadir; kaliplari, korelasyonlari
veya nedensel iliskileri ortaya c¢ikarmak igin degiskenlerin Olgiilmesini ve bu
degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesini igerir (Leavy, 2023: 280).
Regresyon, temel olarak iliskisel bir yontemdir (Muijs, 2022: 153) ve belirtildigi gibi
YEM de aslinda ¢oklu regresyon yontemidir. Bu agidan arastirma modelinin iliskisel
desen oldugu belirtilebilmektedir. Iliskisel arastirma deseninin amaci, degiskenler
arasindaki etki ve iliskileri incelemek ve tanimlamaktir. Daha spesifik olarak, bir
iliskisel ¢alismanin amaci, degiskenler arasinda bir iligkinin var oldugunu belirlemek
ve bu iliskinin dogasimi agiklamaktir (Gravetter ve Forzano, 2018: 296). Bu
baglamda arastirmada gizil degiskenlerin islevsellestirilmesi Likert dlgegi

yardimuiyla, ortak bir formatta bir dizi 6l¢ek maddesi aracilifiyla olugmaktadir (Hair
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vd., 2019: 627) ve Ruan ve arkadaslar1 (2020) tarafindan ortaya konulan aragtirma

modeli referans alinmustir.

Teknolojiye hazir bulunusluk indeks (Technology Readiness Index) ilk olarak
2000 yilinda literatiire Parasuraman tarafindan kazandirilmistir. Teknolojinin
degismesi ve gelismesi neticesinde, Parasuraman ve Colby, 2015 yilinda Technology
Readiness Index 2.0’yu bu vesileyle giincellemislerdir. Daha giincel olan bu dlgege
ragmen yine de hala 2000 yilinda dizayn edilen 6l¢ege gore arastirmalarin yapildigi
goriilmektedir (Sun vd., 2020). Ancak bu c¢alismada boyle bir husus
bulunmamaktadir ¢iinkii 2015 yilindaki yayimlanan en son indeks kullanilmistir.
Referans alinan arastirmalarda oldugu gibi bu doktora ¢alismasinda da teknolojiye
hazir bulunusluk boyutunda yenilikgilik ve iyimserlik yer almaktadir (Sun vd., 2019;
Yang vd., 2021).

Diger bir farklilik olarak, Ruan ve arkadaslar1 (2020) modellerinde algilanan
kalitenin ve marka imajinin, marka sadakatine olan etkisi aragtirllmigtir. Bilindigi
gibi, bu iic degisken marka denkliginin 6nemli boyutlar1 arasindadir. Marka
denkliginin, turizm ve otel yonetimi agisindan arastirilmasi ve bir biitiin olarak ele
alinmasi bu arastirma i¢in Oncelik konumundadir; bu nedenle bu {ii¢ degiskenin
birbirlerine olan etkileri degil, bir biitiin seklinde marka denkligini olusturarak

caligilmasi amaglanmistir.

Calisma i¢in uygun arastirma anketlerinin kullanilmasi1 hususunda oncelikle
literatlir arastirmas1 yapilmustir. Belirtildigi gibi bu arastirma icin farkli akademik
caligmalarda daha oOnceden gelistirilen Olgekler kullanilarak olusturulmustur
(Altundz, 2013; Ruan vd., 2020) ve sifirdan herhangi bir maddenin veya 6l¢egin
olusturulmasi s6z konusu olmamistir. Yalnizca hizmet inovasyonu degiskeni i¢in
birden fazla aragtirmada (Hussain vd., 2016; Ruan vd., 2020; Xie vd., 2020) yer alan
Olcek maddelerinin dahil edilmesiyle tasarlanmistir. Diger gizli degiskenler icin
sadece referans alinan kaynaklardaki maddelerle caligma yliriitilmiistiir. Araci
degiskenlerden olan giiven degiskeni, Ruan ve arkadaslar1 (2020) tarafindan, bilissel
giiven ve duygusal giiven olarak ¢alisilmistir. Bu iki alt boyutlar yerine, Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve Altunéz (2013) tarafindan Tiirkceye
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uyarlanan markaya duyulan giiven degiskeni, marka denkligiyle ¢ok daha ilintili
bulundugu i¢in aragtirma modeline dahil edilmistir. Sonug itibariyle nihai arastirma

i¢in 6nerilen model, Sekil 8’de belirtilmistir.

)
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Teknolojiye
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\—/
Bulunusluk
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Marka

: Farkindalig1
Markaya \ )
Duyulan

Giiven ——

Marka
Sadakati

\—/

Teknolojik Algilanan
Yetkinlik Deger

Hizmet

Inovasyonu Algilanan

Kalite
\—/

Sekil 8. Arastirma Modeli

2.3. Arastirma Ol¢egi

Olgeklerdeki hatalarm onlenmesi igin, maddelerin en az ii¢ tane olmasi
gerekmektedir —arastirma dilinde ilk kez kullanilacak olan bir 6lgek igin en az dort
maddeyle ¢calismanin yapilmasi fayda saglayabilmektedir ¢iinkii faktor analizlerinden
sonra, uyumsuzluk gdsteren maddelerin elimine edilmesi s6z konusu olabilmektedir
(Collier, 2020). Bu a¢idan katilimcilara birden fazla maddeyle soru sormak, bir
Olgegin gostergelerine verilen yanitin tutarliliginin daha net analiz edilebilmesini
saglamaktadir. Bu baglamda nihai dlgegin ekleme, ¢ikarma ve diizenleme islemleri
icin ifade edildigi gibi literatiir taramasi ger¢eklestirilmistir ve buna istinaden sadece
hizmet inovasyonu Ol¢egine Tabla 8 de belirtildigi iizere ek maddeler dahil
edilmistir; “Otel personeli, yenilik¢i hizmet teknikleri ve hizmet metotlar
sunmaktadirlar”, “Otelde, yeni hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi i¢in uygun bir

ortam mevcuttur” (Hussain vd., 2016); “Otel, misafirleri tarafindan yenilik¢i olarak
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bilinmektedir’, “Otel, yenilik¢i hizmet fikirleri tretmekte basarilidir” (Xie vd.,
2020). Hizmet inovasyonu degiskeni, Ruan ve arkadaslarinin ¢aligmalarinda yalnizca
iic maddeden olustugu gorilmektedir ve belirtildigi gibi, faktor analizlerini
tamamlamadan Once, gizil degiskenin en az dort gozlenen degiskenden olugmasi

gerektiginden dolayi, ek maddelerin dahil edilmesi s6z konusu olmustur.

Bu tez c¢alismasi igin olusturulan anketin birgok maddesi Ingilizce dilinden
terciime edilmistir ve ilgili maddeler referanslariyla bu boliimde ayrintili bir bigimde
tablolarla gosterilmektedir. Yontem ve analizlerin gegerliligini belirlemenin bir baska
yolu da uzman degerlendirmesi almaktir (Brause, 1999), bu dogrultuda gerekli
diizenlemelerden sonra uzman gorisii alinmistir. Bu sayede maddelerin ¢eviri
bakimindan gegerlik ve giivenirlikleri yapilmistir. Acimlayict faktdr analizi —AFA,
uygulanmadan onceki boyut ve madde sayilar1 da Tablo 5’te belirtilmis (faktor
yiklerine ait detaylar Ac¢imlayici Faktor Analizi bolimiinde yer almaktadir).
Sonrasinda da arastirma Olg¢eginin boyutlarina ayri ayr1 bashiklar altinda yer

verilmistir.

Tablo 5. Arastirma Olceginin Boyut ve Madde Sayilar

Boyut Madde Sayilar:
Teknolojik Yetkinlik 8
Teknolojik Uzmanlik 4
Teknolojik Isbirligi 4
Hizmet Inovasyonu 7
Teknolojiye Hazir Bulunusluk 8
Iyimserlik 4
Yenilik¢ilik 4
Algilanan Deger 6
Markaya Duyulan Giiven 5
Marka Denkligi 23
Marka Imaji 7
Algilanan Kalite 7
Marka Farkindaligi 5
Marka Sadakati 4
Toplam 57

2.3.1. Teknolojik Yetkinlik, Hizmet inovasyonu, ve Teknolojiye Hazir
Bulunusluk Boyutlar:

Belirtildigi gibi, teknolojik isbirligi nedenleri ve teknolojik uzmanlik alt
boyutlarindan olusan teknolojik yetkinlik boyutu, Ritter ve Gemiinden (2004)’in

ortaya koydugu calismadan referans alinmistir. Fakat arastirmanin evreni hem
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otomotiv endiistrisi gibi hizmetten ziyade iiriin odakli bir yapida olmakla birlikte,
sorular da firma yoneticilerine yoneltilmistir. Arastirma kapsaminda, 308 Alman
mekanik ve elektronik firmalarinin CEO’lari, AR-GE sorumlulari, satig, liretim veya
kontrol departmani yoneticileri katilim saglamiglardir. Bu dogrultuda yanitlar da,
hem {iriin hem de firma konusunda yoOnetimsel olarak bilgi sahibi olan kisiler
vermistir. Ruan ve arkadaslar1 (2020) gelistirdikleri Ol¢ekte bu sorulari otel
misafirlerine uygun olacak nitelikte revize etmislerdir. Ancak yine de bazi sorular
sadece yoneticilerin yanitlayabilecegi bigimde sorulmustur ve katilimcilarin yarisinin
CEO olmas1 dolayistyla firmalarin gelecegi hakkinda bilgi sahibi olduklar1 igin
firmalarmin pazardaki konumu ya da gelecegi konusunda fikir belirtmeleri
miimkiindiir. Bu nedenle Ruan ve arkadaslar1 (2020) sorular1 biraz daha tiiketicilerin
cevap verebilecegi nitelikte tekrardan diizenlemistir. Teknolojik yetkinlik Slgegi,
Ruan ve arkadaglart (2020)’nin c¢aligmasindan uzman gorlisii alinarak Tiirkgeye

uyarlanmistir ve 6lgek maddeleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Teknolojik Yetkinlik
ifade Kaynak
Teknolojik Isbirligi
Otel, teknolojik iirlin ve hizmetler sunan sayili otellerden biridir.
Otel, akilli teknolojileri kullanan say1l1 otellerden biridir.
Otel, ileri diizeyde teknolojik bilgi birikimine sahiptir.
Otel, basarili yenilikleriyle bilinmektedir.
Teknolojik Uzmanlik Ruan vd., 2020
Otelin teknoloji konusundaki bilgi birikiminden ¢ok memnunum.
Otelin hizmet alanindaki operasyonlari, teknolojik uygulamalari icermektedir.
Otelin sunmus oldugu araglar oldukg¢a (komplike) karmasiktir.
Otel, pek ¢ok misafir tarafindan teknolojik kalitesiyle bilinmektedir.

Inovasyon &zellikle son yillarda popiilerlik kazanan bir kavramdir. Literatiir
taramast sirasinda Onemli yaymlarda konu edilen bu alandaki c¢aligmalar
incelenmistir. Hizmet inovasyonu yine ayni sekilde Ruan ve arkadaslari (2020)
tarafindan gelistirilen maddeler dahil edilmistir. Belirtilen 6lgek tic ifadeden
olusmaktadir ve bu doktora ¢alismasinda hizmet inovasyonu onemli bir degisken
konumunda oldugu i¢in dlcek maddelerinin de bu alandaki farkli boyutlar1 ele
almalar1 gerekmektedir. Fakat AFA sonras1 gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin
diisiik olmasi dolayisiyla arastirmadan ¢ikarilmas: dogrultusunda, ilgili gizil
degiskenin sadece iki maddeyle test edilebilecegi riski giindeme gelmistir. Bu kadar

az sayida maddeden olusan gizil degiskenler icin igerik gegerliligini ortadan
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kalkmasi s6z konusudur (Collier, 2020: 34) ve igerik gegerliligini saglamak adina da
bu nedenle ek maddeler eklenmistir. Bu baglamda otel isletmeleri kapsaminda
yiiriitiilmiis, Hussain ve arkadaslar1 (2016) tarafindan gelistirilen hizmet inovasyonu
performansinin iki maddesi uzman goriisii alinarak ve Tiirk¢eye ¢evrilerek arastirma
kapsamina dahil edilmistir ve gilivenirlik analizleri de Yontem boliimiinde yer
almaktadir. Ek olarak Xie ve arkadaslar1 (2020) de hizmet inovasyonunu otel
isletmelerinde arastirmislardir. Hizmet inovasyonu gibi giincel olmasi gereken
arastirma konularinin da 6lgek maddeleri arastirilirken, ¢alismanin yayimlandigi
tarihlere ve yayinin bulundugu akademik dergilerin kalitesine dikkat edilmistir. flgili

maddeler Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Hizmet inovasyonu Uygulamalari Ol¢ek Maddeleri
ifade Kaynak
Otel, misafirlerine yenilik¢i hizmetler sunmaktadir. Ruan vd., 2020
Otel, misafirlerine yenilikgi iiriinler sunmaktadir.
Otel, gelecekte de online yenilik¢i hizmet bilgileri sunmaya devam edecektir.

Otel personeli, yenilik¢i servis teknikleri ve hizmet metotlart sunmaktadirlar. Hussain vd., 2016
Otelde, yeni hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi i¢in uygun bir ortam

mevcuttur.

Otel, misafirleri tarafindan yenilik¢i olarak bilinmektedir. Xie vd., 2020

Otel, yenilikei hizmet fikirleri tiretmekte basarilidir.

Bu calisma i¢in yalnizca hizmet inovasyonu birden fazla arastirmada (Ruan
vd., 2020; Hussain vd., 2016; Xie vd., 2020) yer alan 6l¢ek maddelerinin dahil
edilmesiyle tasarlanmistir, diger gizli degiskenler i¢in boyle bir durum séz konusu
degildir. Teknolojiye hazir bulunusluk i¢in de en giincel varyasyonu olan 6lgek,
2015’te Parasuraman ve Colby tarafindan yayimlanmistir. Bu doktora caligmasi icin
yalnizca iyimserlik ve yenilik¢ilik boyutlari dahil edilmis olup, Tablo 8’de
belirtilmistir.

Tablo 8. Teknolojiye Hazir Bulunusluk Olcek Maddeleri

ifade Kaynak
Iyimserlik

Yeni teknolojiler daha iyi bir yagam kalitesine katkida bulunmaktadir. Parasuraman ve
Teknolojiler bana daha fazla esneklik sunmaktadir. Colby, 2015

Teknoloji, insanlara giinliik yasamlarinda daha fazla kontrol saglamaktadir.
Teknoloji, kisisel hayatimda beni daha tiretken kilmaktadir.

Yenilik¢ilik

Diger insanlar, yeni teknolojiler ile ilgili tavsiye igin bana danisir.
Arkadaslarim arasinda genellikle yeni teknolojileri ilk edinen ben olurum.
Yeni yiiksek teknoloji tiriinleri ve hizmetleri, genellikle bagkalarindan yardim
almadan anlayabilirim.
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flgi alanlarimdaki son teknolojik gelismeleri takip ederim.

2.3.2. Marka Denkligi Boyutlari

Marka denkligi boyutlar1 i¢cin Ruan ve arkadaslari (2020) tarafindan
gelistirilen Olg¢ekler oncelikle gozden gegirilmistir. Arastirmada kullanilan marka
imaj1, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar1 uzman gortisleri alinarak Tiirk¢eye
uyarlanmig, bu dogrultuda arastirmadaki veri toplama araglarindan biri olarak
kullanilmistir. Oncelikli olarak marka denkligi gizil degiskeni olan algilanan Kalite
maddeleri Tablo 9°da detaylandirilmistir.

Tablo 9. Algilanan Kalite Olcek Maddeleri
ifade Kaynak
Otel, seckin misafirleri kendine ¢ekebilmektedir. Ruan vd., 2020
Otelin personel kadrosu nazik ¢alisanlardan olugsmaktadir.
Otel galisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamanda ve dogru sekilde
yerine getirmektedir.
Otel, sikayetleri etkili bir sekilde yonetmektedir.
Otel, misafirleriyle aktif iletisim kurabilmektedir.
Otel personeli bilgili ve 6zgiivenlidir.
Otel, misafirlerinin 6zel ihtiyaglarina yonelik hizmet beklentilerini
karsilamaktadir.

Tablo 10°da yine ayn1 ¢alismadan alinan marka sadakati maddeleri yer
almaktadir.

Tablo 10. Marka Sadakati Olcek Maddeleri
ifade Kaynak
Bu otelde tekrar konaklamay1 planliyorum Ruan vd., 2020
Bu otelden memnunum
Bu oteli bagkalarina da tavsiye edecegim.
Diger baska oteller markalarini tercih etmeyi diistinmiiyorum

Marka imaj1 6lgek maddeleri, Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11. Marka imaji Olcek Maddeleri
ifade Kaynak
Otel, konforludur. Ruan vd., 2020
Otel, iist diizey hizmet sunmaktadir.
Otel, hijyenik ve temizdir.
Otel, liikstiir.
Otel, iyi dekore edilmistir.
Bu otel markasini kendime yakin hissediyorum.
Bu otelin diger otellerden farkli bir imaj1 bulunmaktadir.

Bu tez ¢aligmasinda daha nitelikli ve kapsamli bir marka denkligi modeli

ortaya konulmasi amaglandigindan, Ruan ve arkadaglar1 (2020) tarafindan dahil
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edilmeyen marka farkindalig: literatiirde arastirilmistir. Altundz’iin (2013) marka
farkindalig1 boyutlar1 incelenmis ve bu doktora caligmasi i¢in uygun gorilmiistiir.
Buna istinaden Altunéz (2013) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan maddeler, Tablo 12°de
belirtilmistir.

Tablo 12. Marka Farkindahig Ol¢ek Maddeleri
ifade Kaynak
Otelin fiziksel goriintiisiinii goziimde canlandirabiliyorum Altundz, 2013
Otel hakkinda bilgi sahibiyim
Oteli, rekabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt edebilirim
Otelin baz tipik 6zellikleri cabucak aklima gelir
Otelin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim

Ruan ve arkadaslar1 (2020) yaptiklar1 c¢aligmada araci degisken olarak
algilanan deger ve giiven boyutlarint modellerinde test etmislerdir ve degiskenin

maddeleri Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13. Algilanan Deger Ol¢cek Maddeleri

ifade Kaynak

Otele 6dedigim iicret bakimindan iyi bir deger elde ettigimi diisiiniiyorum. Ruan vd., 2020
Harcadigim ¢abaya gore iyi bir deger elde ettigimi diisiiniiyorum.

Otelde gecirdigim zaman bakimindan iyi bir deger elde ettigimi diisiiniiyorum.

Otelde yasadigim deneyime gore, genel olarak iyi bir satin alma

gerceklestirdigimi diisliniiyorum.

Otel, ihtiyac ve beklentilerimi makul bir fiyata karsilamistir.

Referans alinan modeldeki (Ruan vd., 2020) giiven aract degiskeni, iki alt
boyuttan olusmaktadir; duygusal giiven ve bilissel giiven. Ancak bunun yerine yine
Altun6z’tin (2013) otel isletmeleri kapsaminda gerceklestirdigi calismada yer alan
marka denkligi kapsamindaki markaya duyulan giiven gizil degiskeni arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Altundz’iin (2013) referans alip Tiirkceye uyarlamis
oldugu markaya duyulan giivene ait gézlenen degiskenlerin (Yoo ve Donothu, 2001)
marka denkligi kapsaminda g¢alisilmasi nedeniyle tercih edilmis olup Tablo 14’te

gosterilmektedir.

Tablo 14. Markaya Duyulan Giiven Olcek Maddeleri
ifade Kaynak
Bu otelin markasina gliveniyorum. Altundz, 2013
Bu markaya itimadim tamdr.
Bu marka diiriisttiir.
Bu marka benim ihtiyaglarimi karsilar.
Bu marka ile emniyetteyim.
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2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Otellerdeki mevcut dijital, yenilik¢i yaklagimlar1 ve teknolojik yetkinligi
incelemek i¢in c¢aligma alani bu arastirmada genis tutulmaya calisilmistir. Modern
otellerde sunulan, gilincel hizmet stratejilerinin ve dijital araglarin degerlendirilmesi
icin, yani giincel olmayan bir teknolojiye olan yaklasimlarin konu disinda kalmasi
dolayisiyla sadece son iki sene icerisinde, Ankara ve Istanbul’daki uluslararasi bes
yildizli otellerde konaklama yapmis misafirlerden anket yanitlar1 kabul edilmistir.
Sehir otelleri gibi aktif miisterileri ¢eken oteller daha fazla miisteri gereksinimlerini
karsilamak i¢in inovasyon uygulamaktadirlar ve bu oteller turizmin mevsimsel
dogasina etkin bir sekilde yanit veren yenilik¢i yapilarini siirdiirme konusunda daha
Ozverili olmaktadirlar. Sehir otellerinin portfdyii; diger segmentlere gore yiiksek
servis kalitesi talep eden, is amagli konaklamalar yapan ve kurumsal misafirlerden
olugmaktadir (Callan ve Kyndt, 2001). Bu baglamda servis kalitesinin yiiksek
tutulmas1 da is amacgh konaklayan misafirlerin yiiksek taleplerini karsilamak igin

gereklidir (Akbaba, 2006).

Marka denkliginin g¢alisilmast igin, isletmelerin markalagsmaya gitmesi ve
marka kiiltliriiniin 6ncelikle organizasyonel boyutta olusmasi gerekmektedir.
Organizasyon kiiltiirii ve kurumsal bir kimlik kazandiktan sonra, mal ve hizmetlerde
belirli bir standartlagsma gozlemlenebilir. Olusan iiriinde standartlasmanin olusmasi
icin, calisanlarin —daha cok iist ve orta kademe yoneticilerin, bu kiiltiire adapte
olmalar1 ve organizasyon dinamiklerinin etkili olabilmesi i¢in diger ¢alisanlar1 da bu
adaptasyon mekanizmasina dahil etmeleri gerekmektedir. Kendi kiiltiirlerini
olusturabilen ve bunu uzun vadede siirdiiriilebilir hale getiren igletmeler ancak marka

standartlarini belirleyebilir ve uygulayabilir (Chuney, 2019).

Giiclii marka denkligi, firmalara ¢esitli faydalar sunmakta, liikks segmentteki
oteller de 6nemli Ol¢iide marka denkliklerini gelistirerek bu acidan kendilerine
ayristiricr bir 6zellik kazandirmaktadir (Siiriicti vd., 2019). Yiiksek marka denkligini
incelemek icin likks siniftaki yer alan otel misafirlerinin algilarini analiz etmek
onemlidir. Liiks otel baglami, tiiketicilerin otel hizmetleriyle ilgili deneyimleri

oncesinde ve sirasindaki algilarina, daha misafire yonelik ve kisisel ilgi gdsterdigi
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i¢in arastirma evreni olarak segilmistir (Seri¢ ve Mikuli¢, 2020). Literatiir Taramas1
boliimiinde de belirtildigi iizere, likks kavramini daha keskin hatlarla nitelendirmek

i¢cin bu arastirma uluslararasi bes yildizli otel igletmeleri kapsaminda hazirlanmastir.

Orneklem, calisilan grubu temsil etmektedir ve analizin ne diizeyde
gerceklestigi ile olduk¢a yakindan iligkilidir (Sallis vd., 2021). Arastirma evreni,
oncelikle arastirma evreninin tanimlanmasi ile baslamaktadir. Bu evrenin, bilimsel
fonksiyonlara dayandirilmasi ile birlikte gegerli bir siirlandirilmasinin yapilmasi,
arastirmanin siireci igin esastir ve ayni zamanda veri toplanmasi agisindan da
elverigli olmalidir. Eger bilimsel islemler uygulanmiyorsa, o evren yeniden
tanimlanmalidir; ve eger bir arastirmanin amaci biiyiikk bir grup hakkinda yeni
akademik veriler elde etmekse, bastan o popiilasyonun sayimini yapmaya caligmak
yerine temsili bir 6rnek alarak daha iyi ve daha dogru bilgi elde etme olasilig1 daha
yiiksektir. Herhangi bir soru yonetilmeden dnce drneklem tanimlanmali, 6rnekleme
yontemi ve veri toplama ortami belirlenmelidir (Brace, 2018: 10). Cogu zaman
yapisal esitlik modellemesi, veri toplamanin 6zellikle bilesenleri belirlemek icin
gereken degiskenleri olusturmaya yonelik oldugu arastirma sorularina uygulanir
(Hair vd., 2019: 276). Bu hususta da popiilasyonu olusturanlar tek tek, yani bireysel
olarak dikkate alinmadan, kiminle temasa gecilecegi ve kimin yanmit verecegi
konusunda sistematik bir hata olacagi yoniinde dnemli bir risk varsa, sonuglar yanlh

olacaktir (Sallis vd., 2021).

Otellerdeki siniflandirmalar misafir ve tesis kapasitesi, hizmet tiirii, calisan
say1s1 gibi faktorler yardimiyla yapilmaktadir (Vallen ve Vallen, 2014). Ulkemizdeki
otel simiflandirmalar1 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na gore yapilmaktadir. Diger
birgok tilkede de bu sekilde devlet organlariyla belirlenen simiflandirmalarin
olabilecegi gibi, 06zel sektorlerin de bu alandaki c¢alismalar1 neticesinde
siniflandirmalar bagka iilke ve eyaletlerde yapilmaktadir. Ornek olarak Birlesik
Krallik gibi hem 6zel sektor, hem de devlet tarafindan belirlenen siniflandirmalarin
bulunabilecegi gibi, Amerika Birlesik Devletleri’nde de sadece 6zel sektor tarafindan
oteller genelinde siniflandirma yapilmaktadir (Vallen ve Vallen, 2014). Bu calisma

icin, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 belgeli, bes yildizl1 ve uluslararasi bir zincire
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ait otel isletmelerinde konaklamis, 18 yas ve istii yerli misafirler tarafindan anket
yanitlar1 alinmis ve destinasyon olarak, veri toplamanin daha ulasilabilir olmasi
nedeniyle Ankara ve Istanbul tercih edilmistir. Calismaya ait veriler, 15.09.2022 ve
25.10.2022 tarihleri arasinda elde edilmistir.

Orneklem grubu olarak ise tesadiifi olmayan amaca ydnelik &rneklem
yontemi tercih edilmistir. Ozellikle otellerde, 6rneklem grubunun yani otel
misafirlerinin 6nemli bir boliimii i¢in anketi yanitlama ve bunu iletme hususlarinda
basarisizlik sdz konusudur. Ozellikle vakti olmayan veya fazla ilgisi bulunmayan
misafirler de istenilen diizeyde katilm saglamamaktadir. Bu nedenle, bu tiir
“kontrolsiiz” anket dagitim sisteminin, Orneklem i¢in ciddi yanlilik ve hata
bulundurma riski tasidigi ve bu baglamda miimkiinse bundan kagimnilmasi gerektigi
Veal (2006: 286) tarafindan vurgulanmaktadir. Bu agidan bu g¢alismada rastgele
olarak degil, bir ¢ok otel ¢alisanlarinin yardimiyla, kisacasi “kontrollii” olarak anket

yanitlar fiziki ve online olarak elde edilmistir.

Arastirma evreninin tanimlanmasi kolay olsa da, Orneklem grubunun
sayisiin belirlenmesi oldukca zordur. Genellikle, 6rneklemin popiilasyonu temsil
etmesi hedeflenir, boylece bir dereceye kadar sonuglar popiilasyona genellenebilir
(Sallis vd., 2021). Bu arastirma sadece Ankara ve Istanbul’daki uluslararasi bes
yildizlt otelleri kapsamaktadir, bu baglamda nicel arastirma i¢in sadece bu
niteliklerdeki konaklama isletmelerinde kalislarin1 gergeklestirmis yerli misafirler
tarafindan anket sonuglar1 elde edilmistir. Bu gercevede toplamda 94 otel arastirma
kapsamina girmektedir ve Istanbul’daki uluslararasi bes yildizli konaklama

isletmeleri Tablo 15°de belirtilmistir.

Tablo 15. Istanbul’daki Uluslararasi Bes Yildizh Oteller
Zincir Marka Tesis Sayisi
Accor Fairmont

Mercure
Movenpick
Novotel
Pullman
Raffles
Rixos
Swissotel
Barcelo Hotel Group Barceld
Best Western Hotels & Resorts Elite World

RlRRPRPRPRRPERPNONDR
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Choice Hotels International Clarion
Four Seasons Hotels and Resorts Four Seasons
Hilton Hotels & Resorts Conrad

Curio Collection by Hilton

DoubleTree by Hilton
Hilton

Hyatt Hotels & Resorts

Grand Hyatt
Hyatt Centric
Hyatt Regency
Park Hyatt

InterContinental Hotels & Resorts

Crowne Plaza
Holiday Inn
InterContinental
Six Senses

Kempinski Hotels

Kempinski

Louvre Hotels Group

Golden Tulip

Marriott Hotels

Le Méridien

JW

Marriott
Renaissance
Sheraton

St. Regis

The Ritz-Carlton
w

Radisson Hotels

Park Inn by Radisson
Radisson Blu

Rotana Hotels

Burgu Arjaan by Rotana
Centro WestSide

Tango Arjaan by Rotana
Westside Arjaan by
Rotana

PRRPR~NRPRPPRPANNMNNNRRRRPRRLPNORRRROOOR RN F

Shangri-La Hotels and Resorts Shangri-La 1
Wyndham Hotels & Resorts La Quinta 1
Ramada by Wyndham 7
TRYP by Wyndham 2
Wyndham Grand 3
Toplam 84

Kaynak: Accor (b.t.); Barcelo Hotel Group (b.t.); Best Western Hotels and Resorts (b.t.); Choice
Hotels (b.t.); Four Seasons Hotels and Resorts (b.t.); Hilton (b.t.); Hyatt Hotels &
Resorts (b.t.); IHG Hotels & Resorts (b.t.); Kempinski Hotels (b.t.); Louvre Hotels

Group (b.t.); Marriott Hotels (b.t.); Radisson Hotels (b.t.); Rotana Hotels (b.t.); Shangri-
La Hotels and Resorts (b.t.); T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (b.t.); Wyndham Hotels &

Resorts (b.t.).

Arastirma kapsamindaki diger bir destinasyon olan Ankara ili kapsamindaki

uluslararasi bes yildizli oteller ise Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Ankara’daki Uluslararasi1 Bes Yildizh Oteller

Zincir Marka Tesis Sayisi
Accor Grand Mercure 1
Movenpick 1
Hilton Hotels & Resorts Hilton 1
Hilton Garden Inn 1
DoubleTree by Hilton 1
InterContinental Hotels & Resorts Holiday Inn 1
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Marriott Hotels JW Marriott 1
Sheraton 1
The Luxury Collection 1
Wyndham Hotels & Resorts Wyndham 1
Toplam 10

Kaynak: Accor (b.t.); Hilton (b.t.); IHG Hotels & Resorts (b.t.); Marriott Hotels (b.t.); T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi (b.t.); Wyndham Hotels & Resorts (b.t.).

Bu arastirma i¢in misafirlerde ¢ok degiskenlik gosteren bir 6rneklem grubu
bulunmamaktadir. Ornek olarak, Ankara’daki yiyecek-icecek hizmeti veren
isletmeler, konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri gibi, misafirlerin ve isletme
tiurleri ¢cok fazla farklilik gostermemektedir. Diger bir ifade ile bar, kafe veya
restoran gibi yiyecek-icecek isletmeleri; farkli yildiz kategorilerindeki konaklama
isletmeleri; ya da a, b veya c sinift seyahat acenteleri gibi bir¢ok siniflandirmanin
bulundugu bir O6rneklem grubu bu arastirma i¢in s6z konusu degildir. Bunlarin
aksine, uluslararasi bes y1ldizli otel isletmelerinden olusan, yani hizmet kalitesinin ve
misafir portfoyiliniin yliksek ve nitelikli oldugu bir kategori, arastirma evrenini
olusturmaktadir. Toplanan datalarin oldukca farklilik gdsterebildigi ve ulasilabilir
oldugu durumlarda fazla sayida kisiden veri toplanmasi arastirmalar i¢in Onem
barindirmaktadir, ancak bu arastirmada hem uluslararasi bes yildizli otellerin
standartlarinin hepsinin yiiksek kalitede bulunmasi, hem de bu otellerde konaklayan

yerli misafirlere ulagilmasinin kolay olmamasi s6z konusudur.

YEM c¢ergevesinde hazirlanan model ve hipotezlerin dogru test edilmesi
Oonem arz etmektedir; bu dogrultuda oOrneklem sayisinin tutarli ve bilimsel
arastirmalara dayandirilmasi1 gerekmektedir. Ciinkiic YEM igin bu hususta tek ve
dogru bir saymin oldugu sdylenemez. YEM data sayisina oldukc¢a duyarli bir
tekniktir (Collier, 2020: 33) ve 6rneklem sayisinin belirlenmesi i¢in kesin olan tek bir
yontem bulunmamaktadir (Memon vd., 2020). Genel kani olarak YEM i¢in en az 200
ornekleme ulasilmasi gerekmekte, ve hatta daha kompleks modeller i¢in en az 250
orneklem sayisinin  hedeflenmesi gerekli goriilmiistiir (Thakkar, 2020: 31).
Degiskenlere yonelik katilimci sayisi i¢in bazi akademisyenler parmak hesabi veya
genel gecer metodlar1 6nermektedir, bu sayede modelin boyutuna ve yapisina dayali

orneklemin sayis1 da belirlenebilir. Bentler ve Chou (1987), 6lgek maddesi basina 5—
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10; Cattell (1978) ise 3-6 olarak YEM i¢in Orneklemin belirlenebilecegini
belirtmislerdir. Bu sekilde modelin giicline dayali bir yaklagim takip edilmektedir.

Hair ve arkadaslara (2021: 18) gore, farkli minimum path korelasyonu (p-
min) seviyelerinde ve %80’lik bir gii¢ i¢in gereken minimum 6rneklem boyutlarinina
gore, 80% gii¢ etkisiyle, p-degerine indeksli bir 6rneklem sayisinin, yani 451’in bile
bilesen tabanli yapisal esitlik modellemesi (CB-SEM) i¢in oldukg¢a iyi oldugu
belirtilmistir. Cogu zaman yeni veri toplama, maliyet, zaman baskis1 veya yanit
verenlerin  mevcudiyeti gibi faktorler dolayisiyla istenildigi gibi sonug
verememektedir. Bu nedenle regresyon modelini olusturmak igin ve denklemi test
etmek igin veri seti iki boliime ayirabilir. Verileri bolmek i¢in hem rastgele hem de
sistematik bir¢ok prosediir mevcuttur ve her biri tek veri setinden iki bagimsiz 6rnek
cekilebilir (Hair vd., 2021: 321). Bu arastirma i¢in fiziki 733 anket gecerli olarak
kabul edilmistir. Ek olarak elektronik ortamda gegerli 287 yanit ile birlikte 920

arastirma anketiyle ¢alisma tamamlanmis olup, 485 veri model i¢in kullanilmugtir.
2.5. Veri Toplama Araci

Bu caligsmanin verileri, belirtildigi {izere anket seklinde toplanmistir. Ankara
ve Istanbul’daki bes yildizli ve uluslararasi zincir otellerde konaklama yapan
misafirlere anketler ulastirilmistir. Elektronik ortamda, Qualtrics araciligiyla
olusturulan anketler de yonlendirilmis ve bu sayede veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Turizm alaninda yapilan bilimsel ¢alismalar i¢in, sonuglarin
demografik, seyahatle ilgili davraniglar ve motivasyonlar gibi daha az belirgin
ozellikler agisindan gegerliligi saglamak amaciyla, fiziki anketleri ve c¢evrimigi
anketleri de kapsayan, ¢ok modlu arastirma yontemleri kullanmalidir (Shi vd., 2022).
Cevrimigi aragtirma enstriimanlari bir¢ok konuda esneklik ve avantaj saglamaktadir.
Bu hususta, Sallis ve arkadaslar1 (2021) elektronik anket sistemlerinin olumlu

yonlerini su sekilde belirtmislerdir:

e Ucuz veya iicretsiz olmasi,
e Esneklik saglamasi (katilimci kendi zaman ve miisaitlik durumunda

yanit verebilir).
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e (esitli ticretli ve ticretsiz analizler olanaklar1 sunabilmektedir,

e Anket, yanitlayanin nasil yanitladigina gore uyarlanabilir,

o Katilimcilarin agik internet erisimi oldugu siirece sadece birkag
fiziksel sinirlama olabilmektedir.

e (Cevrimici gorigsmeler ve odak gruplart miimkiindiir.

e Birgok gorsel ve isitsel medya entegre edilebilir.

Veri toplama fazinda ayrica arastirma kapsamina giren otellerden yardim
alinmis ve bu otellerdeki misafirlerden anket yanitlar1 alinmistir. Misafir anketlerinin
doldurulmasi i¢in otel yoneticileri de organizasyonlarindaki bu konuda yetkili kisileri
gorevlendirmistir. Bunun ic¢in Oncelikle otel yetkilileri aragtirma konusunda
bilgilendirilmistir; arastirmacinin bagli oldugu ve c¢alistigi kurumlar ile ilgili de
yOneticiler aragtirmanin ticari bir faaliyet olmadigindan emin olmalar1 saglanmistir.
Otel misafirlerinden alinacak yanitlarin sadece bilimsel ¢ercevede kullanilacagi,
herhangi bir misafirin kisisel bilgileri, otel, marka, pozisyon veya ¢alisanlarin kisisel
bilgilerinin istenmedigi agik ve net bir bicimde ifade edilmistir. Bu dogrultuda
arastirmaya katilan yoneticiler anketleri misafirlerine iletmisler ve bu sekilde de
bilgilendirme yaptiklarint belirtmislerdir. Ankete katilan misafirlerin hepsinin 18
yasindan biiylik olmasinin gerektiginin de alt1 ¢izilmis ve bu agidan otellerde
konaklamakta olan misafirlerden almman anket yanitlarinin etik disi bir unsur
barindirmamaktadir. Bu baglamda, calismaya baslamadan 6nce Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu
Baskanligina basvuru yapilmistir. 12/09/2022 tarihinde sonuglanan 11199 sayili
basvuru neticesinde 2022/306 numarali karar ile etik kurul izni alinmistir ve veri

toplama fazina bu noktadan itibaren baslanmistir.

Kapal1 uglu bes puanlik bir 6lgek, bircok arastirma plani i¢in yeterli ayrimi
saglayabilmektedir ve katilimcilar tarafindan kolayca anlasilabilecegi de
belirtilebilir. Daha genis capta, ayirt edici istatistiki ¢iktilar elde edilmesi isteniyorsa,
6lgegin boyutu bes yerine 7°1i Likert olarak dizayni genisletilebilir (Brace, 2018: 92).
Bu c¢alismada daha tutarli bir model yaklasimi istenildigi i¢in 7°li Likert dlcegi
kullanilmigtir. Tiim degiskenler 1°den (Kesinlikle Katilmiyorum) 7°ye (Kesinlikle
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Katiliyorum) kadar 7°li Likert yanit 6l¢eginde Sl¢tilmistiir (Altundz, 2013; Ruan vd.,
2020;).

Calismada biitiin sorular kapali uglu olarak gelistirilmistir, ilk bes soru
demografik ozellikleri, geri kalan 49 soru da onceden belirtildigi gibi misafirlerin
teknoloji ve inovasyona bagli, ya da marka denkligine olan tutum ve yaklagimlartyla
ilgilidir ve 1-7 seklinde katilim diizeyleri ile sinirlandirilmistir. Skaler yaklasimlar,
ortalama puanlarin ve standart sapmalarin hesaplanmasi ve korelasyon, regresyon ve
faktor analizleri gibi analitik teknikler dahil olmak iizere c¢esitli sekillerde

kullanilabilen gii¢lii aralik verileri saglamaktadir (Brace, 2018: 135).
2.5.1. Verilerin Toplanmasi

Turizm ve otel yonetiminin kdkleri sosyal bilimlerin ilke ve uygulamalarina
dayanmaktadir (Brunt vd., 2017). Sosyal bilimlerde ise —ozellikle tiiketici
davraniglarini aragtiran turizm gibi disiplinler i¢in, verilerdeki segicilik olduk¢a dnem
barindirmaktadir. Tiiketicilerin, yani bu arastirma i¢in otel misafirlerinin bazi
anketlerde fazla Ozenilmemis olarak yanitlandigr goriilmektedir. Giivenirlik
analizlerinden 6nce anketler tek tek kontrol edilmis ve tutarsizlik gosteren, ¢ok fazla
eksik yanitlarin bulundugu, veya ankete verilen biitiin yanitlarin hemen hemen ayni
oldugu anketler bu arastirmaya dahil edilmemistir. Sonrasinda katilimcilardan elde
edilen ham veriler, bilgisayar ortaminda IBM SPSS paket programinda veri seti

seklinde diizenlenmistir.

Bu arastirma i¢in alinan biitliin yanitlar kapsaminda siklik analizi yapilmistir
ve biitiin veriler bu sekilde kontrol edilmistir. Kapali uclu cevaplari konusunda veri
girisinden kaynaklanan hata oran1 %1’°den ¢ok daha az olmalidir (Fowler Jr., 2014).
Bu calisma i¢in herhangi bir hatali veri bulunmasindan kaynakli olarak veri setinde

diizeltme yapilmasi gerek goriilmemistir.

Otel yetkilileriyle 6n ¢alisma igin gorisiildiigiinde 6ncelikle uluslararasi bes
yildizli olan dokuz otel isletmesi yoneticileri ve direktorleriyle goriisiilmiistiir.
Ayrica aragtirma i¢in hazirlanan Qualtrics uzantili anket formu da yonlendirilmistir.

Katilimcilardan toplanan datalarin siirece dahil edildigi tiim arastirmalar oldugu gibi,



85

arastirmaciin yuriitmiis oldugu projedeki etik unsurlara dikkat etmesi gerekir
(Fowler Jr., 2014). Anketlerin hatali girilmemesi, etik unsurlar dahilinde misafirlere
yoneltilmesi i¢in otel yetkilileri bu konularda bilgilendirilmislerdir ve soru formlari
da kendilerine detaylica agiklanmistir. 18 yasini doldurmamis bireylere anket
yonlendirilmemistir. Internet ortaminda bu hususu saglamak amaciyla Qualtrics igin
elektronik anketin ilk sayfasina agiklamayla birlikte “Bu butona tiklayarak ¢alismaya
gontlli olarak katildigimi, 18 yasinda veya daha biiylik oldugumu beyan ederim”

butonu eklenmistirr. Bu sayede bu secenegi se¢meden ankete katilim

yapilmamaktadir.

Uluslararas1 bes yildizli otel misafirlerine anketler otel isletmelerinde
yonlendirilmistir, yani misafirlerin konaklama yapiyor olduklar1 bu hususta agiktir.

Bu nedenle fiziki anketlerde besinci soru olan konaklama siklig1 asagidaki gibidir;

e Son iki yil igerisinde ka¢ defa Ankara veya Istanbul’daki bir

uluslararasi bes yildizli otellerde konakladiniz?
Ll O2 O3 04 5 veyadaha fazla
Qualtrics i¢in, bu hususta belirtilen soru asagidaki sekilde yoneltilmistir;

e Son iki yil icerisinde ka¢ defa Ankara veya Istanbul’daki bir

uluslararasi bes yildizli otellerde konakladiniz?
Lo O [O2 03 04 [Osveyadahafazla

Bu sayede “0” segenegini isaretleyen misafirler, geri kalan anket sorulari

yerine direkt olarak anketin sonuna yonlendirilmistir ve cevaplari kabul edilmemistir.
2.5.2. Ol¢iim Aracinin Yap1 Gegerliligi Testi

Sosyal bilimler alaninda uygulanan aragtirmalarda dlgeklerin yapisal gegerligi
faktor analizleri araciligiyla yapilmaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2016). Faktor analizi,
Olcegin tek boyutlulugunu varsayimindan, bunlar1 az sayida bagimsiz boyuta veya

faktore indirgemek igin tek tek maddeler arasindaki korelasyonu kullanir (Cleff,
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2014: 183). Yani birbiriyle iliskili degisken kiimeleri —tanimlayicilari, arasindaki
iliskileri temsil etmek i¢in kullanilabilecek, az sayida faktérii tanimlamak igin
basvurulan bir analiz yontemidir (George ve Mallery, 2018: 258). DFA gizli yapilar
arasindaki nedensel iligkilerin belirlenmesine izin verir, bu agidan AFA’dan da
farklhidir (Sallis vd., 2021: 225). Ankete katilim gosterenlerin yanitlarinda benzer
Oriintliler goriinmiiyorsa, yiiksek diizeyde veri heterojenligi ve diisiik diizeyde veri
korelasyonu, sonuglar1 faktor analizi i¢in kullanilamaz hale getirmektedir (Cleff,
2019: 434). YEM igin gerekli 6rneklem biyiikligiinii etkileyen hususlar, verilerin
¢ok degiskenli normalligini igerir (Hair vd., 2019: 632) ve de bu doktora
calismasinda oldugu gibi biiylik 6rneklem boyutlariyla, normallikten kii¢iik ve kabul
edilebilir sapmalarin varliginda bile testler normalligi yiiksek olasilikla reddedecektir

(Montgomery, 2017).

Arastirma Ol¢egindeki her bir madde daha 6nceden bir veya birden fazla
aragtirmada ol¢tim igin kullanilmistir (Altundz, 2013; Parasuraman ve Colby, 2015;
Hussain vd., 2016; Ruan vd., 2020; Xie vd., 2020); diger bir deyisle hali hazirda hig
yoktan herhangi bir &l¢iim maddesi tasarlanmamistir. Olgege eklenen maddelere
iliskin, “Otel personeli, yenilik¢i servis teknikleri ve hizmet yOntemleri
sunmaktadirlar”, “Otelde, yeni hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi i¢in uygun bir
ortam mevcuttur” (Hussain vd., 2016); “Otel, misafirleri tarafindan yenilik¢i olarak
bilinmektedir”, “Otel, yenilik¢i hizmet fikirleri tiretmekte basarilidir” (Xie vd., 2020)
ifadeleri, Ruan ve arkadaslariin hizmet inovasyonu degiskeninde ek olarak yer
almaktadir. Arastirma kapsami disinda kalan ifadeler ise yalmizca AFA islemi
sonrasinda c¢ikarilmistir ve detaylar1 Acimlayict Faktor Analizi boliimiinde
verilmektedir. Ingilizce dilinden Tiirkge’ye gevirisi yapilirken &nceki basliklarda
belirtildigi iizere baz1 ifadelerde ¢ok biiylik anlam degisikligi veya kaybi

yaratmayacak revizyonlar uygulanmstir.

Bu arastirmada AFA ve DFA yapilmasinin nedeni Ruan vd. (2020) tarafindan
gelistirilen hizmet inovasyonu degiskeninde yalnizca ii¢ ifadenin bulunmasi ve daha
kapsaml1 bir 6l¢iim aracinin kullanilmasi igin literatiir taramasi neticesinde konuyla

ilgili farkl arastirmalardan 6l¢ek maddelerinin dahil edilmesidir. Sonug itibariyle
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belirtilen gerekceler 151831Inda AFA uygulanmistir. Hizmet inovasyonu uygulamalari
boyutunun olusturuldugu igin direkt olarak DFA’ya gegilmemistir, AFA’dan sonra
da DFA uygulanmistir. AFA, degiskenlerin altinda yatan yapilar ¢ikarmak igin
kullanilmaktadir ve daha sonra faktor yapisini1 gerekli modifikasyonlarla dogrulamak
icin DFA uygulanmaktadir (Huang ve Cai, 2015). Bu tez ¢alismasinin Sonug ve

Oneriler boliimiinde ilgili analizlere ait ¢iktilara ve yorumlara yer verilmistir.
2.5.3. Giivenirlik Analizi

Cronbach’s alpha en yaygin olarak kullanilan giivenilirlik 6l¢iistidiir (Turner
ve Vu, 2012: 198). Cronbach’s alpha degeri daha agik bir sekilde alfa sembolii (a) ile
belirtilmektedir. Alfanin goOsterge sayist ve b’nin  gostergeler arasindaki
korelasyonlarin toplam1 oldugu formiile gore hesaplanabilir (Sallis vd., 2021). IBM
SPSS paket programi yardimiyla yapilan Cronbach’s alpha degerleri gostermektedir
ki, biitiin ifadelerin giivenirlik katsayilar1 %97 olarak hesaplanmistir. Olgekte yer
alan her bir degiskenin Cronbach’s alpha katsayilar1 Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. Arastirma Olgeginin Giivenirlik Sonuclar

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi Durum

Teknolojik Yetkinlik .883 7 Gtivenilir
Hizmet Inovasyonu .870 5 Giivenilir
Tyimserlik .856 4 Giivenilir
Yenilik¢ilik .808 4 Giivenilir
Algilanan Deger .870 5 Gtivenilir
Markaya Duyulan Giiven .855 5 Gtivenilir
Marka Iimaj1 919 6 Gtivenilir
Algilanan Kalite .887 4 Gtivenilir
Marka Farkindaligi .859 5 Gtivenilir
Marka Sadakati .820 4 Giivenilir

Tablo: 17’de gosterilen Cronbach’s alpha sayilarina istinaden, O6l¢egin
giivenirlik tasidig1 belirtilebilir. 0-1 arasinda deger tasiyan Cronbach’s alpha i¢in,
yiizdelik dilimde gosterilmesi gerekirse i¢ tutarlilifin en az %60 olmasi
gerekmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 325). Referans alinan 6lg¢eklerin bulundugu

arastirmalarin giivenirlik analizleri de Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Referans Alinan Olgeklerin Giivenirlik Sonuclar
Olcek Cronbach’s Alpha Degeri Durum
Teknolojik Isbirligi .856 Gilivenilir
Teknolojik Uzmanlik .853 Gilivenilir
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Hizmet Inovasyonu .783* Giivenilir
Tyimserlik .800 Giivenilir
Yenilikgilik .830 Giivenilir
Algilanan Deger .878 Giivenilir
Markaya Duyulan Giiven .950 Giivenilir
Marka Imaj1 .891 Giivenilir
Algilanan Kalite 911 Giivenilir
Marka Farkindalig: .897 Giivenilir
Marka Sadakati .807 Giivenilir

*Hizmet inovasyonu uygulamalar1 i¢in Ruan vd. (2020) referans alinmistir.

Olgeklerin giivenirlik degerlerin ek olarak, boyutlarmm da giivenirlik
katsayilart hesaplanmistir ve Tablo 19°da agiklanmustir (gizil degiskenlerin alpha
degerlerine iligkin IBM SPSS ¢iktilar1, Ekler boliimiinde yer almaktadir).

Tablo 19. Boyutlarin Giivenirlik Sonuclari

Boyut Cronbach’s Alpha Degeri Durum

Teknolojik Yetkinlik .883 Giivenilir
Hizmet Inovasyonu .870 Giivenilir
Teknolojiye Hazir Bulunusluk .864 Giivenilir
Marka Denkligi .926 Giivenilir
Algilanan Deger .870 Giivenilir
Markaya Duyulan Giiven .855 Giivenilir

2.6. Faktor Analizleri

Yapisal esitlik modellemesi —YEM, hususundaki uygulama fazina gegmeden
once, Olclim modelinin incelenmesi gerekmektedir, yani degiskenlerin her bir
boyutunun istenilen diizeyde sonuclar gosterip gostermedigini, ilgili literatiirden
kontrol edip gerekli diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu islem neticesinde
kurulan arastirma modelinin 6nemli bir etkisi olarak, psikometrik ve ekonometrik
analizi, her ikisinin de en iyi 0zelliklerinden bazilarindan yararlanilabilecek sekilde

bir araya getirme yetenegi 6n plana ¢ikmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).

Faktor analizi, altta yatan tutum boyutlarinin her biri {izerinde, her bir
katilimer i¢in bir faktér puani olusturmak igin kullanilabilir, boylece verileri az
sayida bireysel puana indirgemektedir (Brace, 2018). Bu arastirma igin faktor
analizleri iki boliimden olugmustur; agimlayict faktor analizi ve dogrulayici faktor

analizi.
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2.6.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Agimlayici faktor analizi, yani AFA’nin korelasyon matrisine dayandig1 goz
Oniine alindiginda, korelasyon matrisinin bu analizi yiiriitmek konusunda dogrulamak
icin yeterli kovaryans igermesi mantikli goriinmelidir (Watkins, 2021: 62).
Uluslararasi bes yildizli otellerdeki teknoloji ve inovasyonlarin marka denkliginde
olan etkilerini Olgek amaciyla olusturulan 57 maddelik arastirma Olgegi, hizmet
inovasyonu, teknolojik yetkinlik, iyimserlik, yenilik¢ilik, algilanan deger, markaya
duyulan giiven, marka imaji, marka sadakati, marka farkindaligi ve algilanan kalite
boyutlarindan olugmaktadir. 470 veri lizerinde uygulanan ve Varimax dondiirme
teknigi kullanilarak uygulanan AFA sonuglar1 Tablo 20’de ifade edilmektedir
(islemin IBM SPSS ¢iktis1 Ekler boliimiinde yer almaktadir).

Tablo 20. Dondiiriilmiis Faktor Matrisleri
ifade Faktor
Teknolojik Yetkinlik
TY1 .670
TY2 .625
TY3 .684
TY4 .635
TYS .660
TY6 .610
TY7 .617
Marka Imaji
MI1 .598
MI2 .664
MI3 .628
Ml4 .693
MI5 .660
MI16 .598
Markaya Duyulan Giiven
MDG1 .652
MDG2 715
MDG3 736
MDG4 575
MDG5 .603
Algilanan Deger
AD1 .567
AD2 .654
AD3 .681
AD4 .681
AD5 597
Marka Sadakati
MS1 .613
MS2 .651
MS3 .600
MS4 .690
Yenilikgilik
YE1 .699
YE2 741
YE3 671
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YE4 .633
Hizmet inovasyonu
HI1 576
HI2 .643
HI3 .587
HIl4 .675
HI5 .570
Marka Farkindalg
MF1 .634
MF2 .580
MF3 .625
MF4 .636
MF5 571
Iyimserlik
Y1 .658
Y2 677
1Y3 .627
Y4 .644
Algulanan Kalite
AK1 .633
AK2 .651
AK3 .628
AK4 577

Yapilan AFA neticesinde, faktor yiiklerinin .300’{in altinda olmasi nedeniyle
sirastyla “Otelin sunmus oldugu araglar olduk¢a (komplike) karmasiktir”, “Otel,
gelecekte de online yenilik¢i hizmet bilgileri sunmaya devam edecektir”, “Otelde,
yeni hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi i¢in uygun bir ortam mevcuttur”, “Bu
otel markasini kendime yakin hissediyorum”, “Otel, sikayetleri etkili bir sekilde
yonetmektedir”, “Otel personeli bilgili ve 6zgiivenlidir”, “Otel, misafirlerinin 6zel
ihtiyaglarma yonelik hizmet beklentilerini karsilamaktadir”, ve “Genel olarak,
konaklama deneyimimin harcadigim para, zaman ve ¢aba bakimindan 1iyi bir deger
elde ettigimi diisiiniiyorum” ifadeleri aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Ayrica
Olgek gelistirmede alinan uzman goriislerine ek olarak giivenirlik analizleri siirecinde
herhangi bir madde ¢ikarilmasi s6z konusu olmamistir. Belirtilen bu ifadeler sadece

AFA neticelerine istinaden kapsam dis1 kalmistir.

Ilgili maddeler ¢ikarildiktan sonra yapilan AFA 1sinda, dlgegin yapisal
gegerliliginin - bulundugu belirtilebilir. Kaiser-Mayer-Olkin —KMO, genellikle
aragtirmacilar tarafindan korelasyon matrisinin faktdr analizine uygunlugunu test
etmek icin en iyi yontem olarak kabul edilir ve her faktor analizinden 6nce yapilmasi
onerilir (Cleff, 2014: 185). KMO degeri, .5’¢e esit veya daha biiylik olmalidir (Cleff,
2019: 435). Bu analizde KMO o6rneklem yeterlilik degeri .958 olarak sonuglanmistir,
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bu baglamda faktor analizi i¢in yeterli oldugu kanaatine varilmigtir (Watkins, 2021:
62). Ilgili test sonuglar1 Tablo 21°de gdsterilmektedir;

Tablo 21: KMO ve Bartlett Testleri Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .958
Approx. Chi-Square 13249.756
Bartlett's Test of Sphericity  df 1176
Sig. .000

AFA sonuglarina gore varyans yiiklerinin hicbiri .5 degerinin altinda degildir,
Tablo 22°de de belirtilen siniflandirmaya gore faktor yiiklerinin hepsi, iyi ve stii

olarak nitelendirilebilir.

Tablo 22. Faktor Yiiklerinin Simiflandirilmasi

Derece Faktor Yiikii
Zayif 32—-.44
Orta 45-54
Iyi .55-.62
Cok iyi .63-.70
Miikemmel .71-1.00

Kaynak: Sallis vd., 2021: 226

AFA sonrasinda kalan 49 maddelik 6lgegin, 10 faktorlii bir yapida oldugu,
faktorlerin rotasyonel toplam varyansinin 64.726%’mn1 agikladigi ve maddelerin
faktor yiiklerinin .5’in iizerinde oldugu bulgular arasindadir. Tablo 23’te toplam
varyans agiklamalari ile faktor ytiklerinin, gizli degiskenleri ne kadar oranda temsil

ettigi belirtilmistir.

Tablo 23. Yiiklenen Rotasyonel Faktorlerin Karelerinin Dagilim

Faktor No %Total %Varyans % Kiimiilatif
1 4.500 9.183 9.183
2 3.777 7.708 16.891
3 3.198 6.526 23.417
4 3.072 6.269 29.686
5 3.039 6.203 35.889
6 3.010 6.144 42.033
7 2.993 6.107 48.140
8 2.913 5.945 54.085
9 2.740 5.592 59.677
10 2.474 5.049 64.726

Bunlara ek olarak, AFA degerlerinde p < .001 olarak belirtildigi i¢in

maddeler arasindaki korelasyon iligkileri, faktér analizi i¢in uygun bulunmustur
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(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 322). Bir faktor yiikii “yiiksek oldugunda, o faktorle birgok
ortak varyansi paylagsmakta oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Sallis vd., 2021: 225).
Bu ¢alismada da teknolojik uzmanlik ve teknolojik deneyim alt boyutlarindan olusan
teknolojik yetkinlik, tek faktdrde toplanmistir ve bu nedenle faktor yiikii yliksek
bulunmustur. Dogrulayic1 faktor analizinde —DFA, de ayni sekilde teknolojik
uzmanlik ve teknolojik deneyim alt boyutlar1 tek bir faktér altinda toplanmistir, bu
sebeple gizil degisken alt boyutlarindan bagimsiz olarak sonraki analizlerde
teknolojik yetkinlik olarak adlandirilmistir. Olgegin giivenirligi dogrulamak igin

AFA’ya ek olarak DFA da uygulanmistir.
2.6.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Bu analiz yontemi, genellikle 6lgiimlerin psikometrik 6zelliklerini incelemek
i¢in kullanilmaktadir (Cheung, 2015 :19). Olumlu AFA verileri dogrultusunda, aym
miktardaki —470, farkl1 bir veri seti {izerinde birinci diizey DFA uygulamistir. Birinci
diizey olarak islem yapilmasinin sebebi, bu arastirmada kullanilan 6lgegin daha
Oonceden bir biitiin olarak test edilmemesidir. Belirtildigi gibi, birka¢ farkli
arastirmadan alinan 6lcekler ve hatta 6lcek maddeleri bir araya getirilerek ¢alisma
yiritilmistir. Tek bir dlgegi biitiin olarak kullanilmamasi nedeniyle, faktorler bu

hususta tek tek test edilerek YEM i¢in DFA uygulanmistir.

YEM basliginda da belirtilmis oldugu iizere uyum indeksi olarak CMIN/DF
icin 3.00 ve alt1 iyi uyum, 5.00 ve alt1 deger ise kabul edilebilir uyum anlamina
gelmektedir (Collier, 2020: 66). RMSEA degeri i¢in genel kabul goren bir bakis agisi
olarak, .05’e esit veya daha kiigiikse iyi bir model uyumu oldugu varsayilmaktadir.
Eger belirtilen deger .08’den kii¢iik veya buna esitse yeterli uyumun bulundugu
belirtilebilir (Westland, 2019: 49). CFI i¢in ise .90 ve {izeri artimli uyum degerlerine
sahip modellerin, verilere kabul edilebilir sekilde uydugu ispatlanmistir (Whittaker
ve Schumacker, 2022: 138). Bu neticede DFA ¢6ziimlemeleri asagida yer almaktadir.

DFA, uygulanan faktdr yapisinin verilere uyup uymadigi hipotezini test
etmek icin Ki-kare (CMIN) dagilimimni kullanmaktadir (Sallis vd., 2021: 241). DFA

icin kullanilan Olgekte, AFA sonuglar1 neticesinde oncelikle 10 faktorlii bir yapi
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incenemigstir. Degiskenler icin yapilan faktor analizi sonuglari i¢in uygulanan birinci

diizey DFA analizi sonuglar1 asagida Tablo 24’te detayl1 bir bigimde agiklanmustir.

Tablo 24: DFA Sonuglari

Degisken CMIN DF CMIN/DF RMSEA SRMR CFlI GFI
Hizmet Inovasyonu 18.719 5 3.744 .076 .0219 987 .984
Teknolojik Yetkinlik 49.341 14 3.524 .076 .0278 976  .968
Teknolojiye Hazir Bulunusluk  46.864 19 2.467 .055 0212 983 975
Algilanan Deger 16.595 5 3.319 .070 0221 988  .986
Markaya Duyulan Giiven 6.985 4 1.746 .040 0159 997 994
Marka Imaji 29.741 8 3.718 074 0274 981 .979
Algilanan Kalite 3.630 2 1.815 042 0132 997  .996
Marka Farkindalig 7254 5 1.451 .032 0163  .997 .994
Marka Sadakati 2.796 2 1.398 .029 0095 999  .997

Elde edilen model uyum Kkriterleri iyi veya kabul edilebilir seviyelerde
oldugundan, bu islem neticesinde herhangi bir gizil veya goriinen degiskenin elimine

edilmesi s6z konusu olmamustir.

Tablo 24’de verilen AVE —average variance extracted, ortalama agiklanan
varyans anlamina gelmektedir, ayn1 faktore bagli olan ancak baska higbir faktori
O6lcmemek icin gizil degiskenleri i¢in karesi alinmis standartlastirilmis model
katsayilarinin ortalamasidir (Kline, 2016: 313). Kabul edilebilir minimum AVE
degeri .50’dir, bu veya daha yiiksek bir seviyede yapinin, bu degiskeni olusturan
gostergelerin varyansiin 50% veya daha fazlasini agikladigini gosterir. Ayrica ayni
tabloda verilen CR —Construct/Composite Reliability, de yapt giivenirligi
anlamindadir ve ayn1 sekilde gizil degiskenin bir yapiy1 temsil goriinen degiskenlerin
giivenilirliginin ve i¢ tutarliliginin bir dlgiistidiir (Hair vd., 2019: 659). CR degerleri
en az .70 veya daha yiiksek oldugu durumlar, faktor analizi i¢in oldukca gegerli bir
seviyede bulunduguna isaret etmektedir (Hair vd., 2019: 663). DFA’ya iliskin
bulgular, Tablo 25’te detaylandirilmistir.

Tablo 25. Dogrulayici Faktor Analizi Ciktilar:

ifade Yol Faktor Bo [ p AVE CR
Teknolojik Yetkinlik .55 .895
TY1 <-- F1 751 1.027 <.001
TY2 <-- F1 762 1.070 <.001
TY3 <-- F1 719 .998 <.001
TY4 <-- F1 763 1.077 <.001
TY5 <-- F1 791 1.152 <.001
TY6 <-- F1 .704 1.008 <.001
TY7 <-- F1 .698 1 <.001
Marka Imaj 51 .859
MI1 <--- F2 752 1 <.001
MI2 < F2 737 1.020 <.001
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MI3 <--- F2 748 1.062 <.001
M4 <--- F2 .763 1.064 <.001
MI5 <--- F2 .629 .857 <.001
MI16 <--- F2 .622 .820 <.001
Markaya Duyulan Giiven .55 .857
MDG1 <--- F3 .765 1 <.001
MDG2 <--- F3 .847 1.092 <.001
MDG3 <--- F3 763 1.040 <.001
MDG4 <--- F3 .619 .846 <.001
MDG5 <--- F3 .684 .926 <.001
Algilanan Deger .55 .862
AD1 745 1 <.001
AD2 <--- F4 793 .987 <.001
AD3 <--- F4 759 .883 <.001
AD4 <--- F4 701 .866 <.001
AD5 <--- F4 723 .885 <.001
Hizmet Inovasyonu .58 .876
HI1 <--- F5 724 ,878 <.001
HI2 <--- F5 779 .963 <.001
HI3 <--- F5 767 .880 <.001
Hl4 <--- F5 767 .969 <.001
HI5 <--- F5 .785 1 <.001
Marka Farkindaligi 51 .838
MF1 <--- F6 .643 1 <.001
MF2 <--- F6 741 1.167 <.001
MF3 <--- F6 .730 1.107 <.001
MF4 <--- F6 .700 1.053 <.001
MF5 <--- F6 748 1.163 <.001
Yenilikgilik .61 .861
YE1 <--- F7 .807 1.067 <.001
YE2 <--- F7 .846 1.110 <.001
YE3 <--- F7 731 .976 <.001
YE4 <--- F8 .728 1 <.001
Tyimserlik .50 797
Y1l <--- F8 .716 1 <.001
1Y2 <--- F8 .750 1.113 <.001
Y3 <--- F8 701 .998 <.001
1Y4 <--- F8 .647 1.003 <.001
Marka Sadakati .61 .862
MS1 <--- F9 .815 1.123 <.001
MS2 <--- F9 .768 1.001 <.001
MS3 <--- F9 .789 1.017 <.001
MS4 <--- F9 751 1 <.001
Algilanan Kalite .53 .821
AK1 <--- F10 .698 1 <.001
AK2 <--- F10 742 1.122 <.001
AK3 <--- F10 781 1.184 <.001
AK4 <--- F10 .700 1.032 <.001

Not: Bo: Standardize yol katsayisi. ;: Standardize edilmemis yol katsayisi.

Tablo 25’¢ gore biitiin degerlerin gayet iyi oldugu belirtilebilir, bununla
birlikte standardize yol katsayilar1 ve standardize olmayan yol katsayilar1 ¢iktilarinin
IBM SPSS AMOS iizerinde model halindeki ¢iktilari, bu tezin Ekler boliimiinde yer
almaktadir. Ayrica test edilen her bir gozlenen degiskenlerin hepsinin p degeri
.001’in altindadir, ve bu da en anlamli degerde oldugu sonucuna isaret etmektedir

(Collier, 2020: 78).
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Yontem boliimiinden sonra, arastirmanin bulgular1 kapsaminda betimleyici
istatistikler, yapisal esitlik modellemesi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi bu

boliim kapsaminda yer almaktadir.
3.1. Betimleyici Istatistikler

Betimleyici istatistik terimi, bir populasyondan elde edilen verilerin
aciklamasina dayali olarak bilgi elde etmek icin kullanilan tiim teknikleri ifade eder,
parametrelerin hesaplanmasi ve tablolarin olusturulmasi, tanimlayici istatistiklerde
kullanilan yontem ve tekniklerden sadece birkagidir (Cleff, 2014: 3). Tim SPSS
prosediirlerinin en basitlerinden ve en kullaniglilarindan biri olan frekans analizleri
(George ve Mallery, 2018: 101), bu boliimde betimleyici istatistikleri olusturmak igin
biliyiik Ol¢lide basvurulan metotlar arasindadir. Buna istinaden, katilimcilarin

demografik 6zellikleri, Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26. Demografik Ozelliklerin Betimleyici Istatistikleri

Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Erkek 257 53.0
Kadin 228 47.0
Yas 18-25 36 74
26-35 99 204
36-45 195 40.2
46-55 97 20.0
56-65 42 8.7
66 ve lizeri 16 3.3
Egitim Diizeyi [lk-orta 6gretim 0 0.0
Lise 9 1.9
On lisans 24 4.9
Lisans 292 60.2
Yiiksek lisans 100 20.6
Doktora 60 12.4
Aylik Gelir (TL) 4,000 ve alt1 26 54
4,001 - 10,000 88 18.1
10,001 — 18,000 165 34.0
18,001 — 30,000 139 28.7
30,000 ve tizeri 67 13.8
Konaklama Sayisi 1 62 13.2
2 94 194
3 124 25.6
4 97 21.0

5 veya daha fazla 106 21.9
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Tablo 26°da da belirtildigi iizere, veri setindeki 485 o6rnek lizerinde yapilan
calismada, erkek ve kadmn katilimcilar, 53.0%’¢ 47.0% oraninda dagilimla
aragtirmaya katilim saglamislardir. Yani kadin ve erkek katilimcilarin arasinda
yaklasik olarak %6°lik bir fark bulunmaktadir, bu da katilimcilarin cinsiyet

baglaminda nominal bir dagilim gosterdiklerini ifade edebilmektedir.

Yas olarak konu ele alindiginda normal bir dagilimin bulundugu belirtilebilir.
18-25 yas arasindaki 36 katilimci, arastirmanin 7.4%’linii olusturmaktadir. 26-35 yas
arasindaki 99 katilmci ise, aragtirmanin 20.4%’iinii olusturmaktadir. Biiyiik
cogunlugun, yani 36-45 yas araliginda olan otel misafirlerinin bulundugu yiizde
dilimi ise 40.2°dir, ve 195 katilimc1 bu klasmana dahil edilmektedir. Sehir otellerinin
daha cok eglenceden ziyade is odakli misafirlere yonelik olmalar1 neticesinde, daha
cok orta yastaki misafirlerin bu arastirmada say1 bakimindan baskinlik gosterdikleri
bu nedenlerden otiirli agiklanabilmektedir. Sonrasinda 46-55 yas araligindaki 97
katilimc1  20.0% oraninda bir istatistikle ifade edilebilmektedir. 56-65 yas
araligindaki 42 katilmcilar arastirmanin 8.7%’sini olustururken, 66 ve iizeri
secenegini isaretleyen misafirler ise 16 kisiyle bu arastirmadaki yasa kategorisindeki

en diisiik ylizde dilimi olan 3.3% oranina sahiptir.

Egitim diizeyinde ise normal bir dagilim bulunmamaktadir, ancak bu
aragtirmanin yapisina uygunluk gosterdigi belirtilebilir. Oncelikle ilk-orta dgretim
egitim diizeyine sahip herhangi bir katilimci bu aragtirma kapsaminda girmemistir.
Lise mezunu 9 katilimci, arastirmanin 1.39’luk boliimiiyle en diisiik bu kategorideki
demografik o6zellikleri yansitmaktadir. 27 6n lisans mezunu katilimci arastirmanin
4.9%’unu olusturmaktadir. Orneklem grubundaki arastirmacilarin en biiyiik kismi,
yani 292 kisiyle 60.2%’lik bir boliimii olusturan lisans mezunlaridir. Bununla
beraber 100 kisi 20.6%’lik dilimle yiliksek lisans mezunu iken 60 katilimci da
12.4%’liikk bir yiizde dilimiyle doktora mezunlaridir. Buna istinaden orneklem
grubunun, yani uluslararast bes yildizli otel misafirlerinin egitim durumlarinin
oldukea tatmin edici oldugu belirtilebilir ¢iinkii sadece 6.8% oraninda lisanstan daha

az egitim diizeyine sahip katilimcilarin oldugu goriilmektedir.
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Omek grubunda yer alan katilimcilarin %13,2’si son iki sene igerisinde
sadece 1 defa uluslararasi bes yildizli otel isletmelerinde konaklama yaptiklarini
belirtmistirdir; 19.4%’# 2 kez konaklama yapmakta olup 25.6%’s1 3 kez, 20.0%si 4
kez ve 21.9%’u 5 veya daha fazla bu siniflandirmadaki otellerde konakladiklarini
ifade etmislerdir. Arastirmaya yonelik gozlenen degiskenlerin standart sapmalari, alt

ve ust degerleriyle ortalamalar1 asagidaki Tablo 27°da belirtilmistir.

Tablo 27. Gozlenen Degiskenlerin Betimleyici Istatikleri

Faktir / ifade ort. o Min. _ Max. R’
Teknolojik Yetkinlik -
Otel, teknolojik iiriin ve hizmetler sunan sayili otellerden biridir. 5.650 1.110 1 7
Otel, akilli teknolojileri kullanan sayili otellerden biridir. 5571 1.169 1 7
Otel, ileri diizeyde teknolojik bilgi birikimine sahiptir. 5598 1.158 1 7
Otel, basarili yenilikleriyle bilinmektedir. 5631 1.191 1 7
Otelin teknoloji konusundaki bilgi birikiminden ¢ok memnunum. 5543 1.225 1 7
Otelin  hizmet alanindaki  operasyonlari, teknolojik uygulamalari 5590  1.209 1 7

igermektedir.

Otel, pek ¢ok misafir tarafindan teknolojik kalitesiyle bilinmektedir. 5518 1.931 1 7

Hizmet inovasyonu -
Otel, misafirlerine yenilik¢i hizmetler sunmaktadir. 5.786  1.109 1 7

Otel, misafirlerine yenilikgi tiriinler sunmaktadir. 5751 1.073 1 7

Otel personeli, yenilikgi servis teknikleri ve hizmet metotlan 5.771  1.089 1 7
sunmaktadirlar.

Otel, misafirleri tarafindan yenilik¢i olarak bilinmektedir. 5.788 1.806 1 7

Otel, yenilik¢i hizmet fikirleri iiretmekte basarilidir. 5792 1125 1 7
Teknolojiye Hazir Bulunusluk -
Tyimserlik

Yeni teknolojiler daha iyi bir yagam kalitesine katkida bulunmaktadir. 5.942 1.021 1 7
Teknolojiler bana daha fazla esneklik sunmaktadir. 5901 1.081 1 7
Teknoloji, insanlara glinlilk yasamlarinda daha fazla kontrol saglamaktadir. 5911 1.034 1 7
Teknoloji, kisisel hayatimda beni daha iiretken kilmaktadir. 5885 1.135 1 7
Yenilikgilik

Diger insanlar, yeni teknolojiler ile ilgili tavsiye i¢in bana danisir. 5540 1.163 1 7
Arkadaslarim arasinda genellikle yeni teknolojileri ilk edinen ben olurum. 5575 1.119 1 7

Yeni yiiksek teknoloji triinleri ve hizmetleri, genellikle baskalarindan 5.567  1.221 1 7

yardim almadan anlayabilirim.

Tlgi alanlarimdaki son teknolojik gelismeleri takip ederim. 5571 1.229 1 7
Algilanan Deger .702
Otele ddedigim ticret bakimindan iyi bir deger elde ettigimi diisiiniiyorum. 5779 1.233 1 7
Harcadigim ¢abaya gore iyi bir deger elde ettigimi diisiiniiyorum. 5.854 1.179 1 7

Otelde gegirdigim zaman bakimindan iyi bir deger elde ettigimi 5.866 1.104 1 7
diistiniiyorum.

Otelde yasadigim deneyime gore, genel olarak iyi bir satm alma 5.771  1.159 1 7
gergeklestirdigimi diistiniiyorum.

Otel, ihtiyag¢ ve beklentilerimi makul bir fiyata karsilamigtir. 5742 1.147 1 7
Markaya Duyulan Giiven .691
Bu otelin markasina giiveniyorum. 5938 1.072 2 7

Bu markaya itimadim tamdir. 5911 1.054 1 7

Bu marka diiriisttiir. 5909 1.121 1 7

Bu marka benim ihtiyaglarimi karsilar. 5,870 1.134 1 7

Bu marka ile emniyetteyim. 5.930 1.131 1 7

Marka Denkligi

Marka imajt .685
Otel, konforludur. 5928 1.112 1 7

Otel iist diizey hizmet sunmaktadir. 5.887 1.138 1 7

Otel, hijyenik ve temizdir. 5934 1.178 1 7

Otel, liikstiir. 5827 1.185 1 7

Otel, iyi dekore edilmistir. 5.893 1.134 1 7

Bu otelin diger otellerden farkli bir imaj1 bulunmaktadir. 5.882 1.117 1 7
Algilanan Kalite .679
Otel, segkin misafirleri kendine ¢ekebilmektedir. 5.765 1.158 1 7

[N
~

Otelin personel kadrosu nazik ¢alisanlardan olugmaktadir. 5.878 1.250
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Otel calisanlari taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamanda ve dogru  5.831  1.218 1 7

sekilde yerine getirmektedir.

Otel, misafirleriyle aktif iletisim kurabilmektedir. 5.808 1.183 1 7

Marka Farkindaligi .637
Otelin fiziksel goriintiistinii géziimde canlandirabiliyorum. 5703 1.174 1 7

Otel hakkinda bilgi sahibiyim. 5716 1.230 1 7

Oteli, rekabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt edebilirim. 5798 1.164 2 7

Otelin bazi tipik 6zellikleri ¢abucak aklima gelir. 5.759 1.122 1 7

Otelin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim. 5736 1.180 1 7

Marka Sadakati 6.98
Bu otelde tekrar konaklamayi planliyorum. 5.786 1.180 1 7

Bu otelden memnunum. 5.845 1.098 1 7

Bu oteli baskalarina da tavsiye edecegim. 5913 1.076 1 7

Diger baska markalar tercih etmeyi diisiinmiilyorum 5.759 1.116 1 7

Tabloda yer alan R degeri ¢oklu korelasyonun katsayisini ifade eder, ve R? ise
coklu korelasyonun karesidir. Bu gdsterge kombinasyon halinde tiim ¢oklu bagimsiz
degiskenler tarafindan, bagimli degiskende agiklanan varyansin bir tahminidir
(Keith, 2019: 196). R? katsayist 0 — 1 arasinda degisebilir ve eger model dogru bir
sekilde uygulanir ve tahmin edilirse, yani R? degeri ne kadar yiiksekse, regresyon
denkleminin agiklama giicii de o kadar artmaktadir; ve bagimli degiskenin tahmini de
o kadar iyi olur (Hair vd., 2021: 260). Bu agidan 1’e yakin degerler daha yiiksek
aciklanan varyans1 gosterir. Ornegin, R”nin .5%in iizerinde olmasi, bagimli
degiskendeki varyansin yarisindan fazlasinin regresyon denklemiyle ac¢iklandigi ve
geri kalamnin hata oldugu anlamina gelmektedir. R® seviyesi diisiik oldugunda,
yiiksek ihtimalle denklemde eksik olan baska dnemli agiklayici bagimsiz degiskenler
vardir. Bu durumda agiklama giicilinii artiran diger bagimsiz degiskenleri arastirabilir
(Sallis vd., 2021: 185). Modeldeki R? degerleri, bu dogrultuda oldukca yiiksek olarak

elde edilmistir.
3.2. Yapisal Esitlik Modeli

YEM aslinda bir dl¢lim metodu degil, bircok farklt metodun bileskesidir.
Ciktilar, modeldeki degiskenler arasindaki tahmini iligkilerin matrislerini
icermektedir ve YEM testleri, dogru ve eksiksiz olarak girilen ilgili verilerin
modellendigi varsayimina dayanmaktadir (Turner ve Vu, 2012). Bu analiz
varyasyonu, gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak i¢in kullanilan ¢ok
degiskenli nicel bir tekniktir (Thakkar, 2020). Bu teknik, arastirmacinin teori testi ve
genisletme i¢in teorik bir modeli test etmesine veya dogrulamasma yardimei

olmaktadir.
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YEM’in asil 6zelligi, bir dizi lineer denklem olarak formiile edilen karmagik
teorileri test etme yeteneginde yatmaktadir (Westland, 2019: 118). Bilinen diger
geleneksel istatistiki metotlara gore farkli bir analiz yapisina sahip olmakla birlikte,
modellenen birden fazla bagimli ve/veya bagimsiz degiskenlerin analizini ortaya
koymak i¢in kullanilmaktadir. Kovaryans yapilarinin analizine odaklanan YEM,
temel parametrelerle birlikte regresyon katsayilar1 ile bagimsiz degiskenlerin
varyanslart ve kovaryanslaridir; aritmetik ortalamalarin analizine uzandiginda,
araclar ve kesisimler de modelde merkezi parametreler haline gelmektedir (Byrne,
2016). Temel olarak, kovaryans tabanli YEM’in {i¢ énemli ve ayristirict ozelligi

bulunmaktadir (Hair vd., 2019: 648);

e Coklu ve birbiriyle iliskili bagimlilik iligkilerinin tahmini ve genel
modelin ne kadar iyi uydugu,

e Bu iliskilerde gozlemlenemeyen kavramlari temsil etme ve tahmin
siirecindeki 6l¢lim hatalarini diizeltme becerisi,

e Olgiilen dgeler arasindaki kovaryansi agiklamaya odaklanma.

Bu analiz teknikleri kombinasyonu, bir degiskenin 0&lglim &zelliklerini
degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerle birlikte inceler ve genellikle regresyon ve
faktor analizinin bir kombinasyonu olarak goriilmektedir (Collier, 2020). Diger bir
deyisle, YEM tek bir analiz yontemi degildir; birden ¢ok analiz yonteminin,
aragtirma yapisina ve degiskenlerine bagli olarak farkli sekilde kombinlenebilen
uygulamalarin bileskesidir. Belirtildigi iizere, kullanilan program olan AMOS,
aslinda “Analysis of Moment Structures” veya baska bir deyisle, YEM analizlerinin
0zl olan ortalama ve kovaryans yapilarinin analizinin kisaltmasidir (Byrne, 2016).
Modelin uyumu, modele biitiinsel bir bakis acisini temsil eder, bu agidan modelin
kabul edilmesi veya reddedilmesi uyum indekslerine baghdir. Gelistirilen modelin
oncelikle teorilerle ve literatiirle etkili bir sekilde desteklenmesi gerekmektedir. Bu
calisma igin ilgili kuramlarin nitelikli ve bilimsel olarak ortaya atilmasi i¢in de bu
nedenle literatlir taramasi, uluslararasi, glincel ve nitelikli kaynaklar kullanilarak

yapilmustir.
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Pek cok bilim insani, uyum indeksleri olarak adlandirilan YEM i¢in uyum
Olctileri tasarlamaya ¢alismistir ve bu Ol¢limler, degerleri ne kadar yiiksek olursa,
modelin o kadar iyi uyum sagladigini belirtmektedir (Henseller, 2021: 125). Model
uyum indekslerini YEM i¢in yorumlamak olduk¢a zordur ¢iinkii varsayimlarin
neticesinde olusan analizlerin gegerliligi i¢in bir¢ok farkli kriter mevcuttur ve bunlar
da modele ve arastirmaya gore farklilik gosterebilmektedir (Schumacker ve Lomax,

2004: 81).

Asagida, miimkiin oldugunda rapor edilmesi gereken minimum uyum
istatistikleri listelenmistir. Bunlar bir model test istatistigi ve ii¢ yaklasik uyum

indeksinden olusmaktadir (Kline, 2016: 269):

e Ki-kare degeriyle serbestlik derecesi ve p-degeri,

e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
e Comparative Fit Index (CFI),

e Standardized Root Mean Square Residual (SRMR).

YEM uyum indekslerinde oncelikle Ki-kare (xz), modelin uygunlugunun
istatistiksel bir testine izin verme avantajina sahiptir; modelin kabul edilme
olasiligin1 belirlemek igin serbestlik dereceleriyle (df) birlikte kullanilmaktadir
(Keith, 2019: 308). Ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdliimii olan (y°/df) ve
boylece 6rneklem boyutuna daha az bagimli hale gelen bir “goreceli Ki-kare” testi
kullanilmaktadir (Collier, 2020: 66) ve serbestlik derecesi de 0’dan biiyiik olmalidir
(Henseller, 2021: 186; Whittaker ve Schumacker, 2022: 135). Bununla beraber iyi ve
kabul edilebilir bir model i¢in Ki-kare’nin serbestlik derecesine orani 2:1 veya 3:1
araliginda saglanmak durumundadir. Bazi arastirmacilar, bir modelin yeterli uyum
oldugunu ifade edebilmesi icin 5:1°e kadar gecerli oldugu belirtilmistir (Westland,
2019: 47). Bu arastirmada y* 1911.388 ve df 1113 olarak belirlenmis, ve netice
itibariyle CMIN/DF (x%/df) 1.717 ile olukga iyi ve bu dogrultuda kabul edilebilir bir

model uyumu elde edilmistir.

Diger taraftan modelin dogrulugunun kabul edilmesi i¢in CFI da ayrica .90’a

esit veya daha biiyiikk olmalidir; bu, verilerdeki kovaryasyonun %90’min verilen
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model tarafindan belirlendigine isaret etmektedir (Westland, 2019: 48). Genel
itibariyle bir¢ok kisi .90 sayisinin en alt limit i¢in gegerli oldugunu belirtmistir ve
sonradan ise bu limit .95’e ¢ikarilmistir ancak iyi bir modelle yetersiz bir model
arasindaki bu “sihirli” oranin artmasinin ve birgok arastirma i¢in mutlak dogru olarak
benimsenmesinin bilimsel bir kaniti bulunmamaktadir (Hair vd., 2019: 640). Bu
baglamda CFI i¢in —ve hatta diger bircok deger de dahil olmak iizere, gegerli limit
konusundaki kriterler tercihe baglidir (Byrne, 2016 :96). Bu arastirma i¢in CFI degeri
.939’dur ve iyi bir uyuma isaret ettigi belirtilebilmektedir.

CFI  degeri Orneklem sayisinin  blyilikligine bagl  degisiklik
gostermemektedir, bu nedenle uyum indeksleri icerisinde raporlanmasi oldukga
onerilen bir gostergedir (Collier, 2020: 66). GFI —Goodness-of-Fit Index, igin bu
durum tam tersi bir yonde egilim gostermektedir (Thakkar, 2020: 5) ve diger uyum
indekslerinin gelistirilmesi GFI kullaniminda diislise yol agmistir (Hair vd., 2019:
637). GFI degeri, 6rneklem sayisina oldukga hassiyet gostermektedir (Joreskog vd.,
2016: 500; Westland, 2019: 47; Thakkar, 2020: 33; Whittaker ve Schumacker, 2022:
156). Bu arastirma i¢in GFI degeri .856 olarak nitelendirilmistir. Bununla birlikte
daha biiylik oOrneklem grubuyla olusturulmus karmasik modeller ayni kati
standartlarla bir tutulmamalidir, bu nedenle 6rneklem biiyiik oldugunda ve model ¢ok
sayida Olgiilen degisken ve parametre tahmini igerdigi takdirde, temel uyum
indeksleri 6lgtimlerindeki .95°lik evrensel uyum degerleri gercekci degildir (Hair vd.,
2019: 647). GFl uyum indeksi daha Onceki yillarda oldukga popiiler olmasina
ragmen zamanla hatali bir gésterge oldugu saptanmis ve 6zellikle yanlis kurgulanan
modeller i¢in olusan sorunun saptanmasi i¢in yetersiz kalmaktadir (Collier, 2020:
67). Bu baglamda Baumgartner ve Homburg (1996) da model karmasikliginin, yani
cok fazla degiskenin yer aldig1 calismalardaki uygunluk degerlendirmelerinin kosullu
dogasina katkida bulunan onemli bir faktor oldugunu gosterir ve GFI degerinin
.9’dan biiyiik olmas1 gerekliligi gibi genel kurallarin bu tiir beklenmedik durumlari
g0z ard1 ettikleri i¢in yaniltic1 olabilecegini 6ne slirmiistiir. Bu baglamda .8 ve iizeri

uyumluluk, GFI degeri i¢in yeterli olabilmektedir (Doll vd., 1994).
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Bazi uyum Oolgiitleri, bir modelin uyum iyiligini degil, uyum veya
uyumsuzlugun kotiliiginii —yetersizligini, gosterir (Henseler, 2021: 126). RMSEA
de bu sekilde, degeri arttik¢a, uyum olarak istenmeyen bir degeri ifade etmektedir.
RMSEA .08’den kiicik veya bu seviyede ise, yeterli uyumun oldugu
belirtilebilmektedir (Westland, 2019: 49). Bu arastirmada RMSEA degeri, .038
olarak sonug¢lanmistir ve kotli olmayan, yani kabul edilebilir sinirlar igerisindeki

diger bir 1yi bir uyum diizeyinin gostergesidir.

Diger taraftan bagka bir uyumsuzlugu 6l¢en standardize edilmis RMR degeri
—SRMR, korelasyon matrislerinin homojenliginin yakin veya yaklagik uyumunu test
etmek i¢in de kullanilmaktadir (Cheung, 2015: 227). Ortalama mutlak kovaryans
kalintisinin bir dlgiisii olan kok ortalama kare kalintisinin (RMR) standartlastiriimis
bir versiyonudur (Kline, 2016: 277). SRMR degeri, kalintilar1 standartlastirmak
RMR’nin yorumlama konusundaki problemlerini ortadan kaldirmaktadir (Loehlin ve
Beaujean, 2017: 297). Yaklagik .08’in altindaki SRMR degerleri, modelin verilere iyi
bir sekilde uydugunu gosterir, ve hatta .06’in altindaki sonuglar, SRMR i¢in daha
makul bir deger olarak belirtilmistir (Keith, 2019: 311). Bu tez ¢aligmasinda
olusturulan modeldeki SRMR degeri .046 olarak sonuglanmistir. Referanslarla uyum
kriterinin hepsinin karsilandigi belirtilebilir. Buna istinaden bu calismadaki gizli
degiskenlerle kurulan YEM’deki yol analizi ve bu gozlenen degiskenlerle olan
regresyon Katsayilari1 Sekil 9°da gosterilmektedir (YEM’in IBM SPSS AMOS ¢iktist,

Ekler boliimiinde yer almaktadir).
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Marka Imaji
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\—'/

Sekil 9. Yapisal Esitlik Modellemesi
Not: Standardize yol katsayilar1 —f, verilmistir.

3.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Gizil degiskenlerin arasindaki aracilik iligkisini bulmak i¢in ise onyiikleme —
bootstrap, yontemi kullanilmistir ¢iinkii IBM SPSS AMOS programinda dolayli
etkileri saptamak i¢in varsayilan program metodlar1 bu ihtiyacit karsilamaktadir.
Diger hipotezler gibi bu hipotez de IBM SPSS AMOS uygulamasiyla agiklanmis ve
onyiikleme metodu bu dogrultuda sonu¢ vermistir. Onyiikleme terimi, orijinal
Oornegin birden fazla ek Ornek olusturdugu fikrini yansitmaktadir. Bu nedenle,
onytlikleme orjinal 6rnegin populasyonu temsil ettigi diisiiniilen, yeniden 6rnekleme
prosediirii olarak hizmet eder (Byrne, 2016: 367). Referans alinan ¢alisma i¢in (Ruan
vd., 2020) 20,000 6rneklemle, yanli olmayan 95% giivenilirlik diizeyinde bu islem
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma icin ise belirtilen metot uygulanirken yanli olmayan
%95 giivenilirlik diizeyinde 6nyiikleme i¢in 10,000 6rneklem sayisi tercih edilmistir
(Hair vd., 2021: 88). Onyiikleme metodu uygulandig1 sirada p-degeriyle birlikte
bakilan hipotezler icin, bir giiven araligi sifir degerini igermiyorsa, agirlik
istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilir ve gosterge korunabilir (Hair vd., 2021:
94) ¢iinkii 0 degeri aslinda onyiikleme metodunda sifir hipotezi demektir, yani iki

degisken arasinda herhangi bir iligkinin bulunmadigint gosterir (Ruan vd., 2020). Bu
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arastirma gercevesinde kurulan hipotezlerin hig¢birinde sifir hipotezi test edilmemistir
ve de ortaya ¢ikan Onylikleme alt-iist limitlerinde 0 degeri yer almamaktadir. YEM
neticesinde asagida arastirmadaki hipotezler ve bunlara iliskin bulgular

yorumlanmustir.

o Hi: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Aragtirmanin ilk hipotezine bakildigi zaman, hizmet inovasyonu ve algilanan
deger ile arasinda dogrudan, pozitif yonden anlamli bir iligki elde edilmistir. Hizmet
inovasyonu ve algilanan deger gizil degiskenleri arasindaki standardize edilmis
regresyon katsayist —fo, .398 olarak belirlenmistir (p < .001). Bu baglamda hizmet
inovasyonunda olusacak her birim bir artig, algilanan deger lizerinde 40% birim
degerinde bir artisa neden olacaktir. Ayni sekilde, hizmet inovasyonunda olusacak
her birim bir azalis da algilanan deger iizerinde 40% birimlik bir azalis meydana

getirecektir. Bu iligki ¢cergevesinde Hy kabul edilmistir.

o Hy: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Arastirmanin ikinci hipotezine ise, teknolojik yetkinlik ve algilanan deger ile
arasinda dogrudan, pozitif yonlii ve anlamli bir iliski s6z konusudur. Teknolojik
yetkinlik ve algilanan deger gizil degiskenleri arasindaki standardize edilmis
regresyon katsayis1 —o, .318 olarak belirlenmistir (p < .001). Bu netice de teknolojik
yetkinlikte olusacak her bir birim artis, algilanan deger lizerinde 32% birim
degerinde bir artiga neden olacagini ifade etmektedir. Diger bir taraftan da, teknolojik
yetkinlikte olusacak her bir birim azalis ise algilanan deger iizerinde 32% birimlik
azalisa neden olacaktir. Bu dogrultuda arastirmanin ikinci hipotezi olan H, kabul

edilmistir.

o Has: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

Arastirmanin bu hipotezinde, teknolojiye hazir bulunusluk ile algilanan deger
ile arasinda dogrudan, pozitif yonlii ve anlaml bir iligki elde edilmistir. Teknolojiye

hazir bulunusluk ve algilanan deger gizil degiskenleri arasindaki standardardize
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edilmis regresyon katsayisi —0, .174 olarak belirlenmistir (p < 0.005). Bunun
sonucunda da teknolojiye hazir bulunuslukta olusacak her bir birim artis, alginan
deger iizerinde 17% birim degerinde bir artisa neden olacaktir ve de teknolojiye hazir
bulunuslukta olusacak her bir birim azalig, algilanan deger gizil degiskeni iizerinde

17%’liik bir azalis meydana getirecektir. Bu nedenle Hz kabul edilmistir.

o Hy: Teknolojiye hazir bulunuslugun, markaya duyulan giiven tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin dordiincii hipotezinde, teknolojiye hazir bulunusluk ile markaya
duyulan giiven arasinda dogrudan, pozitif yonden ve anlamli bir iliski elde edilmistir.
Teknolojiye hazir bulunusluk ve markaya duyulan giiven gizil degiskenleri
arasindaki standardardize edilmis regresyon katsayisi —B0, .389 olarak ortaya
cikmistir (p <.001). Bu ifadeye istinaden teknolojiye hazir bulunuslukta olusacak her
bir birim artig, markaya duyulan giiven ilizerinde 39% birim degerinde bir artisa
neden olacagimi ifade etmektedir. Teknolojiye hazir bulunuslukta olusacak her bir
birim azalis ise markaya duyulan giiven lizerinde 39% birim degerinde bir azalisa
neden olacaktir, sonug itibariyle arastirmanin dordiincii hipotezi olan H, kabul

edilmistir.

o Hs: Algilanan degerin, markaya duyulan giiven tizerinde anlamili bir

etkisi vardir.

Arastirmanin besinci hipotezinde algilanan deger ile markaya duyulan giiven
ile arasinda dogrudan, pozitif yonden ve anlaml bir iliski elde edilmistir. Algilanan
deger ve markaya duyulan giiven gizil degiskenleri -arasindaki standardardize
edilmis regresyon katsayist —o, .610 olarak belirlenmistir (p < .001). Bu baglamda
algilanan degerde olusacak her birim artig, markaya duyulan giiven iizerinde 61%
birim degerinde bir artisa neden olacaktir. Bu ifadeye istinaden de algilanan degerde
olusacak her birim azalis, markaya duyulan giiven {izerinde 61% birim oraninda bir

azalig ortaya koyacaktir. Bu nedenle Hs kabul edilmistir.

o He: Markaya duyulan giivenin, marka imajt iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
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Aragtirmanin altinci hipotezinde markaya duyulan giiven ve marka imaj1 ile
arasinda dogrudan, pozitif yonden ve anlamli bir iliski elde edilmistir. Markaya
duyulan giiven ve marka imaj1 gizil degiskenleri arasindaki standardardize edilmis
regresyon katsayist —f3o, .846 olarak belirlenmistir (p < .001). Bu baglamda markaya
duyulan giivende olusacak her birim artig, marka imaj1 tizerinde 85% birim degerinde
bir artisa neden olacaktir ve de markaya duyulan glivende olusacak her birim azalig
da marka imaj1 lizerinde 85% birim degerinde bir azalisa neden olacaktir. Bu iligkiye

istinaden He¢ kabul edilmistir.

o Hy7: Markaya duyulan giivenin, marka farkindaligi tizerinde anlamli

bir etkisi vardr.

Arastirmanin bu hipotezine iliskin markaya duyulan gliven ve marka
farkindaligi ile arasinda dogrudan ve pozitif yonden anlamli bir korelasyon elde
edilmistir. Markaya duyulan giliven ve marka farkindaligi gizil degiskenleri
arasindaki standardardize edilmis regresyon katsayist —fo, .884 olarak analiz
sonucunda ortaya konulmustur (p <.001). Buna istinaden markaya duyulan giivende
olusacak her birim artig, marka farkindalig: tizerinde 88% birim degerinde bir artisa
neden olacaktir. Bununla birlikte markaya duyulan giivende olusacak her birim azalig
da marka farkindalig:1 iizerinde 88% birim oraninda bir azalisa neden olacaktir.

Sonug itibariyle H; kabul edilmistir.

o Hg: Markaya duyulan giivenin, algilanan kalite iizerinde anlaml bir

etkisi vardir.

Arastirmanin sekizinci hipotezine bakildigi zaman, markaya duyulan giliven
ve algilanan kalite ile arasinda dogrudan, pozitif yonden ve anlamli bir iligki elde
edildigi goriilmektedir. Markaya duyulan giiven ve algilanan kalite gizil degiskenleri
arasindaki standardardize edilmis regresyon katsayist —fo, .870 olarak belirlenmistir
(p < .001). Bu baglamda markaya duyulan giivende olusacak her bir birim artis,
algilanan kalite lizerinde 87% birim degerinde bir artisa neden olacaktir. Aym
sekilde, markaya duyulan giivende meydana gelecek her bir birim azalis da algilanan
kalite lizerinde 87% oraninda bir azalis olusturacaktir. Bu dogrultuda aragtirmanin

sekizinci hipotezi olan Hg kabul edilmistir.
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o Hg: Markaya duyulan giivenin, marka sadakati iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezinde markaya duyulan giiven ve marka
sadakati ile arasinda dogrudan, pozitif yonden ve anlaml bir iliski s6z konusudur.
Markaya duyulan giiven ve marka sadakati gizil degiskenleri arasindaki
standardardize edilmis regresyon katsayisi —f3o, .835 olarak belirlenmistir (p < .001).
Bu baglamda markaya duyulan giivende olusacak her bir birim artis, marka sadakati
tizerinde 84% birim degerinde bir artisa neden olacaktir. Ayrica markaya duyulan
giivende olusacak her bir birim azalis da marka sadakati ilizerinde 84% birim

degerinde bir azalisa neden olacaktir. Bunun sonucunda Hg kabul edilmistir.

o Hig: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger araciligiyla markaya

duyulan giliven iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirmanin bu hipotezi i¢in yapilan onyiikleme islemi neticesinde hizmet
inovasyonunun, algilanan deger aracilifiyla markaya duyulan giiven gizil
degiskeninde dolayli olarak .112 — .388 alt ve iist limitte .243 regresyon katsayisi —
Bo, olusturdugu saptanmistir (p < .001); yani hizmet inovasyonunda yapilan her bir
birim artis, markaya duyulan gilivene, algilanan deger araciligiyla 24% birim artis
saglayacaktir ve de hizmet inovasyonu alaninda yapilan her bir birim azalis da
algilanan deger araciligilyla markaya duyulan giivene 24% azalma meydana
getirecektir. Bu agidan algilanan degerin, hizmet inovasyonu ve markaya duyulan
giiven arasinda kismi aracilik etkisi bulunmaktadir ve sonug itibariyle Hip kabul

edilmistir.

e Hii: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger aracilifiyla markaya

duyulan giliven iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin  bu hipotezi i¢in yapilan Onylikleme islemi neticesinde
teknolojik yetkinligin, algilanan deger araciligiyla markaya duyulan giiven gizil
degiskeninde dolayl1 olarak .074 — .330 alt ve iist limitte .194 regresyon katsayis1 —[3,
olusturdugu saptanmistir (p < .005); yani teknolojik yetkinlikte yapilan her bir birim

artts markaya duyulan gilivene, algilanan deger aracilifiyla 19% birim artis
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saglayacaktir. Ayni sekilde, teknolojik yetkinlik alaninda yapilan her bir birim azalig
da algilanan deger aracilifiyla markaya duyulan glivene 19% oraninda azalis
yansitacaktir. Bu a¢idan algilanan degerin, teknolojik yetkinlik ve markaya duyulan
giiven arasinda da kismi aracilik etkisinin bulundugu kanitlanmistir ve Hj; kabul

edilmistir.

e Hjy: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger araciligiyla

markaya duyulan giiven tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin  bu hipotezi i¢in yapilan Onylikleme islemi neticesinde
teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger araciligiyla markaya duyulan giiven
gizil degiskeninde dolayli olarak .024 — .198 alt ve st limitte .106 regresyon
katsayist olusturdugu saptanmistir (p < .050); yani teknolojiye hazir bulunuslukta
yapilan her bir birim artig, markaya duyulan giivene, algilanan deger araciliiyla 11%
birim oraninda artig saglayacaktir, ve de teknolojiye hazir bulunuslukta yapilan her
bir birim azalis da markaya duyulan giivene, algilanan deger araciligiyla 11% birim
oraninda azalig seklinde etki edecektir. Bu dogrultuda algilanan degerin, teknolojiye
hazir bulunusluk ve markaya duyulan giiven gizil degiskenleri arasinda kismi aracilik
etkisinin bulundugu belirtilebilir; ve Hi, kabul edilmistir. Bu baglamda Tablo 28’de

belirtilen hipotezlere iliskin veriler detaylandirilmistir.

Tablo 28. Aragtirmanin Hipotezleri

Hipotez So B L.B. U.B. p Gegerlik
H1: Hizmet inovasyonunun algilanan deger tizerinde anlamli B B < 001 Kabul
bir etkisi vardir. .398 416 - edildi
H2: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger iizerinde anlaml B B < 001 Kabul
bir etkisi vardir. 318 .350 = edildi
H3: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger iizerinde 3 3 < 005 Kabul
anlaml bir etkisi vardir. 174 250 - edildi
H4: Teknolojiye hazir bulunuslugun, markaya duyulan giiven 3 3 < 001 Kabul
tizerinde anlaml bir etkisi vardir. 283 342 = edildi
H5: Algilanan degerin, markaya duyulan giiven iizerinde B B < 001 Kabul
anlaml bir etkisi vardur. 610 512 = edildi
H6: Markaya duyulan giivenin, marka imaji tizerinde anlaml B B <001 Kabul
bir etkisi vardir. 846 .933 - edildi
H7: Markaya duyulan giivenin, marka farkindalig: iizerinde B B < 001 Kabul
anlamli bir etkisi vardur. .884 838 - edildi
H8: Markaya duyulan giivenin, algilanan kalite iizerinde _ _ < 001 Kabul
anlamli bir etkisi vardur. 870 915 = edildi
H9: Markaya duyulan giivenin, marka sadakati {izerinde _ _ < 001 Kabul
anlaml bir etkisi vardur. 835 .883 = edildi
H10: Hizmet inovasyonunun, algilanan deger araciligiyla Kabul
markaya duyulan giiven iizerinde anlaml bir etkisi vardir. 243218 12 388 <.001 edildi
H11: Teknolojik yetkinligin, algilanan deger araciligiyla 194 179 074 330 < 005 Kabul
markaya duyulan giiven lizerinde anlamli bir etkisi vardir. ) ' ) ) - edildi
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H12: Teknolojiye hazir bulunuslugun, algilanan deger
araciligryla markaya duyulan giiven iizerinde anlamh bir etkisi .106  .128 .024 .198 <.050
vardir.
Not: fo: Standardize yol katsayilari. f;: Standardize edilmemis yol katsayilari. L. B.: Alt sinir. U. B.:
Ust sinir.

Kabul
edildi
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SONUC VE ONERILER

Calismanin en temel baslica sonuglarindan biri olarak teknolojinin ve
inovasyonun, misafirlerin konaklama yaptiklar1 otele bictikleri degeri pozitif yonde
etkiledigi sonucu verilebilir. Bu arastirmada géze ¢arpan, hizmet inovasyonunun ve
teknolojik yetkinligin algilanan degere olan toplam etkilerinin gozle goriiliir bir
bicimde iglevsel olmasidir (HI f0: .398, TY B0: .318). Referans alinan ¢alismada ise
(Ruan vd., 2020) hizmet inovasyonunun ve teknolojik yetkinligin algilanan degere
olan standardize edilmis regresyon katsayilari sirasiyla .357 ve .245°dir. Genel
itibariyle iki arastirma modelinde bir ¢ok paralelligin yan1 sira bazi farkliliklar da s6z
konusudur. Ruan ve arkadaslarinin (2020) arastirmast sadece bes yildizli otel
isletmeleri kapsaminda gergeklestirilmistir ve herhangi bir uluslararas: veya yerel
zincirler seklinde bir smiflandirma bulunmamaktadir. Bu ac¢idan iki calisma
arasindaki regresyon katsayilarinda anlasilir oranda olumlu farkliliklar

goriilmektedir.

Ruan ve arkadaslar1 (2020), teknolojik yetkinligin algilanan degere olan
etkisini .245, hizmet inovasyonu uygulamalarmin etkisini ise .357 olarak
sonuglandirmistir. Bu doktora g¢alismasinda ise, teknolojik yetkinligin, algilanan
degere olan etkisinin .318 ve hizmet inovasyonunun da .398 olmasi, aragtirmanin
evreninin farkliligindan kaynaklanmasiyla agiklanabilir. Buna ek olarak, algilanan
degerin de referans alinan ¢aligmada, giivene .576 degerinde bir etki gostermektedir.
Bu ¢aligmada ise .610 oraninda bir paralellik ile algilanan degerin markaya duyulan
giivene olan etkisi ortaya cikmistir. Ruan ve arkadaglarinin (2020) tasarlamis
olduklar1 alternatif modeldeki giivenin, marka denkligine olan etkisi goze
carpmaktadir (.724). Bu arastirmadaki gelistirilen modelde ise markaya duyulan
giivenin, marka Onciillerine olusturdugu etkilerinin de oldukga yiiksek oldugu
belirtilebilir (.835 — .884). Bu ag¢idan anlamli bir tutarlilik s6z konusudur ve
orneklemdeki farkliliklardan dolay1, yani referans alinan calismada bes yildizli otel
isletmeleri veri toplama amaciyla tercih edilirken, bu doktora ¢alismasinda iki farkli
destinasyondaki hem wuluslararasi hem de aym1 zamanda bes yildizli otel

isletmelerinden veriler kabul edilmistir.
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Teknolojiye hazir bulunusluk; yani misafirlerin teknolojiye olan duygusal
yaklasimlar1 ve tutumlari, konaklamalar1 sirasindaki algilanan degeri ve markaya
duyduklar1 giiveni etkilemektedir. Literatiir taramasinda da belirtildigi gibi,
teknolojiye hazir bulunuslugun giivensizlik ve rahatsizlik alt boyutlarinin bazi
sinirlamalart mevcuttur (Parasuraman ve Colby, 2015) ve bu nedenden dolay1
calismaya dahil edilmemistir. Iyimserlik ve yenilik¢ilik boyutlariyla test edilen gizli
degiskenin algilanan degere ve markaya duyulan gilivene olan toplam etkileri
kanitlanmistir, ayrica markaya duyulan giivene, algilanan deger araciligiyla da etki
edebilmektedir. Ancak fark edildigi gibi, otel misafirlerinin teknolojiye hazir
bulunuslugunun algilanan deger ve markaya duyulan etkileri, otel isletmelerinin
hizmet inovasyonu ve teknolojik yetkinligi kadar fazla degildir. Otellerdeki ileri
teknolojik araglart1 ve hizmetleri kullanmak i¢in gereken yetkinlik aslinda otel
personellerinde bulunmaktadir ve sunulan hizmet ne kadar ileri seviye olursa olsun,
kullanom  kolayligi a¢isindan misafirler i¢in ¢ok fazla teknik bilgi
gerektirmemektedir. Ornek vermek gerekirse, oda kartlariyla misafirler otellerdeki
spor merkezini, saglik kuliibiinii kullanabilir, odaya girebilir ve eger varsa
rezervasyonlarina tanimlanan VIP erisim gerektiren yerlere girebilirler. Ancak kendi
giindelik rutinlerinde bu kadar teknolojiyi tercih etme durumlar1 zorunlu degildir. Su
anda hemem hemen her otel, oda karti kullanmaktadir, ve teknolojiye olan
yatkinliklar1 fazla olmayan misafirler bile artik eski tipteki metal anahtari tercih
etmemektedir. Diger bir taraftan, son teknolojileri takip etmeseler bile QR kodlar1 ile
odalarma giris yapabilen misafirler, 6n biiro personelinin bilgilendirmesi ve
talimatlariyla bu hizmeti kullanabilmektedirler. Chatterjee ve arkadaslarma (2019)
gore firmalardaki satis noktalar1 uygulamalarinin avantajlarindan tam olarak

yararlanabilmek i¢in tiiketicilerin de teknolojik agidan yetkin olmas1 gerekmektedir.

Seri¢ ve arkadaslarma (2016c) gore bazi arastirmacilar teknolojik yatirrmlarin
pozitif etkilerini ortaya koyarken, digerleri herhangi bir iliskinin s6z konusu olmadig:
veya olumsuz etkilerinin goriildiigiinii belirterek bilisim teknolojileri paradoks
teorisine dikkat ¢ekmistir. Bu tez c¢alismasinda da goriildiigli lizere uluslararasi
standartlarda sunulan hizmet inovasyonu ve teknolojik yetkinlik, iist diizey otel

misafirlerinin algilanan degeri tanimalarint ve derin markaya duyulan giiveni
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uyandirmalarini saglayarak, sonunda otel marka denkligini olusturmustur (Ruan vd.,
2020). Algilanan deger vasitasiyla markaya duyulan giivene olan etkiler oldukga
kaydadeger bir seviyededir (HI B0: .243, TY BO: .194). Literatiir taramasinda da ifade
edildigi gibi markaya duyulan gilivenin, marka denkligine olan etkileri kanitlanmigtir
(Hsu vd., 2012; Han vd., 2015; Seri¢ vd., 2016b). Bununla birlikte marka imaji,
algilanan kalite ve marka farkindaligi; marka sadakatini olusturabilmektedir. Ayni
sekilde, bu li¢ oncilil markaya duyulan gilivenin de olusmasina yardime1 olmaktadir.
Ming ve arkadaslar1 (2011), yiyecek ve igecek endiistrisi alaninda hazirlanmis marka
denkligi calismalarint incelemis ve hiyerarsik marka denkligi modeli

olusturmuslardir.

Bu modele gore, marka denkligi ii¢ kademeden olusmaktadir; 6ncelikle
marka farkindaligi ve marka bilinirligi ile baglayan yapilasma, algilanan kalite,
marka imaji ve markaya duyulan giiven degiskenleriyle devam ederek —ikinci seviye,
davranigsal marka sadakati ile sonlanmaktadir —iiglincii seviye. Bu doktora
caligmasinda da aymi sekilde markaya duyulan giiven araci degisken olarak
kullanilmistir ve marka denkliginin 6nciillerine olan etkileri oldukga fazladir (83% —
88%). Otel misafirleri i¢in aslinda marka denkliginin baslangici bu {i¢ degiskenden
olusabilmektedir ve aslinda sadece marka sadakati ile de bu durum meydana
gelmektedir. Ornek olarak, artik biitiin uluslararast kurumsal markalarm kendi
“loyalty” yani sadakat programlari mevcuttur. Bu baglamda siirekli ayni otellerde
konaklayan misafirlerin farkindaligi daha da artabilir, bu siirecte markanin kalitesine
uzak kalmayarak algilanan kalitenin artmasi veya marka imajinin ve markaya
duyulan giivenin ortaya ¢ikmasi da soz konusu olabilir., Yani diger bir deyisle,
marka denkliginin boyutlar1 birbirlerini etkileyebilir ve markaya duyulan giivenin de
aslinda marka denkliginin bir unsuru olarak diistiniilebilir. Bilindigi gibi bu yapidaki
sadakat programlari, misafirlere iist diizey hizmet vermek, periyodik konaklama
tiplerine gore bir takim kisisellestirilmis promosyonlar olusturmak ve bu konuda
bilgilendirmek, hizl1 ve kolay rezervasyon islemleriyle misafirlerin rahat¢a o zincire
bagli, istedikleri herhangi bir otelde konaklamalarini saglamaktir. Bu etkilesimler
daha sonra tiiketici-marka kimligini gelistirmekte ve otel markasiyla uzun vadeli bir

iliskiyi siirdiirmeye olanak saglamaktadir (Shin vd., 2020).
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Marka sadakatinin olusturdugu bu faktorler, markada misafirlere yonelik
zaman, ¢aba ve ilicret bakimindan arzulanabilir deger olusturmaktadir, ki bu da
aslinda algilanan degerin gozlenen degiskenleri arasinda yer almaktadir. Kotler ve
arkadaslar1 (2022: 325) da algilanan degeri bu kavramlarla bagdastirmis ve bu
degiskenin aslinda marka imaji, iirlin 6zellikleri ve fiyatin bir fonksiyonu oldugunu
belirtmistir. Bu acidan, marka denkligi alt boyutlar1 da algilanan degeri
etkileyebilmektedir (Girard vd., 2017; Civelek ve Ertemel, 2019); Bu iliskinin
kurulmasi 6nemlidir ¢iinkii hem marka denkligi, hem de algilanan deger, konaklama
baglaminda miisteri memnuniyetinin Onciilleri olarak tanimlanmistir (Gonzalez-
Mansilla vd., 2019). Tasci (2021) da elestirel bir bakis agisiyla inceledigi marka
denkligi konusundaki bibliyometrik literatiir analizi ¢aligmasi neticesinde, algilanan

degeri marka denkligine dahil etmistir.

Uluslararasi otel pazarinda, rakip zincirlerin sunmus oldugu iiriin ve hizmetler
arasinda genellikle ¢cok az farklilik vardir. Bu sektorde firmalar, farklilasmanin temel
noktalarin1 bularak iiriin ve hizmetlerin arasinda ayrim yapmayi ve bu benzersiz
ozellikleri giiclii bir marka kimligi ile aktarmay1 amaglamaktadir (McCabe, 2009: 9).
Kimpakorn ve Tocquer (2010), bes yildizli liikks otellerin marka denkliginin 6nemli
Olgiide farkli oldugunu kanitlamislardir. Bu doktora c¢alismasinda tiiketici-temelli
marka denkliginin marka imaji, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
farkindaligy gizil degiskenleri incelenmistir ve literatiir taramasinda liikks kavraminin
goreceli oldugu, aslinda bir otel isletmesinin bes yildizli olmasimin yaninda ayica
uluslararasi bir markaya ait olmasiyla “liikks” kavrami ¢ergevesinde daha da soyut bir
yaklasimla smiflandirildigr acik¢a belirtilmistir. Tek bir lokasyona bagli olmak
yerine, bagka bir cografyada ana marka gatisindaki otel zincirlerinin kurulmasi, o
markanin profesyonelligini gdstermektedir. Kiiciik 6lgekteki uluslararasi markalar,
yeni bir destinasyonda isletme faaliyetlerinde bulunacaklari durumlarda bir takim
adaptasyon sorunlari yasamaktadirlar ve bu nedenle sayilari da diger biiyiik
markalara kiyasla yavas artmaktadir (Sheresheva vd., 2018). Ek olarak inovasyonu
desteklemeye elverisli bir ortam hem yonetimsel, hem de teknolojik yetkinligi
yansitir (Roy, 2017: 319). Bu nedenle biiyiilk markalar, operasyonel faaliyetlerinde

daha da basarilidirlar ve iist diizey hizmet verebilmektedirler, 6zellikle hizmet
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inovasyonu ve teknolojik yetkinlik unsurlarini kullanarak marka denkligini
giiclendirebilmektedirler. Bu a¢idan bu arastirma kapsaminda kurulan modelin
nitelikli ve istenilen sonuglar verebilmesi i¢in, ger¢cek anlamda “liiks” olan
uluslararasi bes yildizli otel isletmelerinde test edilmesi 6nem barindirmaktadir. Bir
otelin kiiresel marka rekabetinin artmasiyla birlikte otel, inovatif degisiklikler ve

gelistirmeler yapmak zorundadir (Ruan vd., 2020).

Liks otel markalarmin yiiksek diizeyde tiiketici-temelli marka denkligi
bulunmaktadir ve misafirler de bu beklenti igerisindedir (Kim vd., 2021). Rakip
markalarin  uyguladig1 teknolojiyi takip edememeleri durumlarinda rekabet
avantajinin azalmasi s6z konusudur. Bu agidan otellerdeki otomasyon alaninda
yapilagma, kar marjinin artmasinda etkili rol oynamaktadir (Hejny, 2022) ve verilen
hizmeti, misafirler i¢in daha da kisisel bir boyuta tasiyarak memnuniyetini
arttirmaktadir (Puorto, 2022). Turizm isletmelerinde hizmet inovasyonu konusunda
yapilan gelismeler isletme performansi {izerinde de olumlu etkiler olusturmaktadir
(Ul Hameed vd., 2022). Referans alinan c¢alismada (Ruan vd., 2020) 6ncelikle
otellerin teknolojilere daha ¢ok adapta edilmeleri gerektigi vurgulanmistir.
Geleneksel uyandirma servisleri yerine daha teknolojik ve otomatik, bilgisayar
tabanl bir sistemin gerekliligi, bahsedilen ¢alismada 6rnek teskil etmektedir. Reid ve
Sandler (1992), teknolojik uygulamalarin otellerdeki adaptasyonu alanindaki
aragtirmalarinda, uyandirma servisi hizmetinin en c¢ok fayda saglayan oda
araglarindan oldugunu ortaya koymustur. Agikgasi, verilen spesifik durum bir takim
dezavantajlar dogurmaktadir. Ozellikle misafirlerin ¢ikislarr sirasinda bu hizmetin
titizlikle verilmesi olduk¢a 6nem teskil etmektedir (Sener, 2009: 251) ve yiiksek
kalitede hizmet veren bir ¢ok otelcinin de bildigi gibi 6zellikle is amagli konaklayan
misafirlerin sabah toplantilar1 veya yetismeleri gereken ucuslari olabilmektedir.
Uykulu halde otomatik alarmlari farketmeden kapatabilmeleri durumunda o©n
biironun bu hususta hakli olmalarina ragmen durumun ispat edilememesi s6z konusu
olabilir, bu nedenle bu tarz acil ve son derece dikkat gerektiren durumlari tamamen
teknolojinin oto kontroliine birakmak dogru olmayabilir. Sonug itibariyle hizmet

inovasyonlarint  gergeklestirirken, kritik ve Onemli noktalarda insan faktoriini
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elimine etmemek gerekir. Tabii ki insanin oldugu herhangi bir noktada aksaklik

olabilir, bunun i¢in teknolojilerden faydalanilmaktadir.

A la carte rezervasyonu i¢in gelistirilen kiosklarda olusan herhangi bir hata
bagka bir hizmetin saglanmasi ile giderilebilir, burada 6nemli olan uygulanan
teknoloji ve inovasyonun, servisteki ongoriilen bir aksaklik veya gecikme halinde
telafisinin yapilip yapilamayacagidir. Aym sekilde, kredi kart1 i¢in kurulan bir satis
noktas1 kiosku bu gorev i¢in ideal olabilmektedir, ¢iinkii yanlis bir islemde otelle
veya bankayla goriisiiliip bu sorun hemen ¢6ziilebilir. Otellerin bu gibi durumlardaki
en biliylik avantaji, hizmetteki aksakligi ¢ok biiyilik bir ihtimalle baska bir hizmetle
kapatabilmesi ve durumu diizeltebilmeleridir. Ucretsiz bir iist kategorideki odanin
verilmesi veya oda ikramlar1 gibi hizmetler sunulabilir, ve burada nazik ve giiler

yiizlii bir tutum da 6nemli farklar yaratabilir.

Otel misafirleri, giinlik yasamlarinda daha fazla teknolojiye yetkin hale
gelmektedir, oteller ise sagladiklar: hizmete yonelik yenilik¢i girisimlerle modern bir
yaklagim sunmaktadirlar (Buhalis ve Moldavska, 2022). En son teknolojileri
kullanmak, misafirlerin algilanan degeri fark etmelerini saglayarak memnuniyet
derecelerine pozitif etki edecektir ve bu da satin alma niyetlerini artiracaktir (Pham
vd., 2020). izole edilmis akill1 teknoloji alaninda yapilan inovasyonlar1 bir ekosistem
icinde entegre etmek, onlar1 kurumsal aktorler ve destek sistemleri ile stratejik olarak
birbirine baglayabilmektedir (Buhalis vd., 2022). Hizmet inovasyonu ve teknolojik
yetkinligin, otellerde marka kimligi kazandirilarak sunulmasi yoniinde oldukga fazla
arz ve talep vardir, ancak bu arag¢ ve hizmetlerin entegre edilmesi otel yoneticileri ve
yatirimeilar igin biiyiik maliyetler ¢ikartabilmektedir. Sunulan teknolojik {iriiniin bu
nedenle biyik bir 06zveriyle operasyonel faaliyetlere entegre edilmesi,

kurumsallasabilme agisindan bir bagka diistiniilmesi gereken kritik noktadir.

Bircok otel, mobil web sitelerinin ve uygulamalarin, potansiyel miisterileri
oda rezervasyonu yapmaya ve miisaitlik durumunu kontrol etmeye, otel hizmetlerine
g0z atmaya, yorumlart okumaya, otel resimlerini goriintiilemeye ve imkan sunan
ideal platformlar oldugu konusunda hemfikirdir. Cok daha stratejik diisiinen ve bu

bicimde hamlelerini gergeklestiren Hilton gibi otel markalar1 ise rezervasyon
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sirasinda sadece oda tipi degil, aym1 zamanda oda se¢imine de izin vererek
teknolojiyle bu sayede sunduklari hizmeti kisisellestirerek gelir performanslarini
arttirabilmektedirler (Thoreson, 2022). Sadece konaklama esnasinda degil, aym
zamanda basit ve kullanisli inovatif yaklasimlarla da misafirlerin rezervasyonlari

sirasinda marka standartlar1 gercevesinde hizmet verilebilir.

Akademisyenler 6zellikle hizmet inovasyonunun yonetimini yeni ve gelecek
vaat eden bir arastirma alani1 oldugunu savunmaktadirlar (Wu, 2014). Marka denkligi
tizerine son otuz yildir pek ¢ok arastirma yiiriitilmesine ragmen, gelecekteki
aragtirmalarda bu yapiy1 tekrar diizenlemek, uyarlamak ve daha iyi anlamak igin
daha ¢ok arastirmaya ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir (Tasci, 2021). Sonraki
arastirmalar i¢in bu doktora tezindeki dnemli degiskenler olan hizmet inovasyonu,
teknolojik yetkinlik veya tiiketici-temelli marka denkliginin boyutlari, yine
uluslararas1 standartlarda ve global bir ¢ok farkli lokasyonda hizmet veren, marka
kimligi kazanmis isletmeler kapsaminda yiiriitiilebilir. Ornek olarak, Antalya veya
Mugla gibi turizm destinasyonu olarak 6nciil konumdaki sehirlerde bulunan otellerde
buna benzer ¢aligsmalar yiiriitiilebilir. Resort konaklama igletmeleri siniflandirmasina
da dahil olan bir ¢ok marka kimligi kazanmis oteller, belirtilen destinasyonlarda
mevcuttur. Oznel bir yaklasim 6ne siiriilmesi gerekirse, dort yildizl otellerde marka
denkligi konusunda ¢aligmalar yapilmas1 6nemlidir ancak literatiire bakildig1 zaman,
uluslararasi bes yildizli otellerde yapilan ¢alismalar olduk¢a azdir (Kimpakorn ve
Tocquer, 2010; Darban vd., 2022) ve daha alt segmentlerde yer alan isletmeler
cercevesinde fazlasiyla calisma bulunmaktadir. Ayrica genel itibariyle daha az
nitelige sahip otellerde teknoloji ve inovasyonun nicel arastirma yontemleriyle
arastirilmasi zaten tahmin edilebilir sonuglar verecektir ¢iinkii hem kapasite, hem de
statii olarak fazla yliksek olmayan otellerde teknolojiye yonelik yatirim yapilmasi
pek beklenen bir durum degildir. Hatta arastirmacilar i¢in eger zaman ve maliyet
acisindan miimkiinse, kruvaziyer turizmine yonelik arastirmalar, turizm isletmeciligi
bilim dalinda oldukg¢a verimli ¢iktilar sunabilir. Bunlara ek olarak, nicel bir yaklagim
yerine nitel arastirma yontemleri kullanilarak da iist diizey hizmet saglayan turizm
isletmelerinde, teknolojik ve yenilik¢i iriinlerin, marka denkligine olan etkileri

arastirilabilir
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Elinizdeki bu anket, “Teknolojik Yetkinligin Ve Hizmet inovasyonunun Tiiketici-Temelli
Marka Denkligine Olan Etkisi: Otel isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tez
calismasi icin veri toplanmast amaciyla hazirlanmistir. Calisma kapsaminda kimlik bilgileriniz hicbir
sekilde istenmemektedir. Ankete vereceginiz yamitlar sadece akademik amagla kullamlacak ve
verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ug boliimden olusan ve sadece bilimsel amaglar icin
hazirlanan bu calismada sorular oldukca kisa tutulmaya calisilmistir ve sizlerin degerli katilimi
olmadan gerceklesemeyecegini bilmenizi isteriz.

Gostereceginiz ilgi icin simdiden tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Dog. Dr. Kevser CINAR Gokhan SENER
Necmettin Erbakan Universitesi Necmettin Erbakan Universitesi
Turizm Fakdiltesi gokhan.sener@outlook.com.tr

Boliim I. Demografik Ozellikler

Asagida yer alan demografik 6zelliklerle ilgili ifadelerde size uygun segenegi liitfen isaretleyiniz.

1. Yasiniz: [18-25 [J26-35 13645 L4655 L165-65 LI66 ve iizeri
2.Cinsiyetiniz: OKadin LlErkek
3. Aylik gelir diizeyinizz ~ [14,000 TL ve alt: [14,001-10,000 TL [110,001-18,000 TL

[J18,001-30,000 TL 030,001 TL ve iizeri

4. Egitim durumunuz: Lilk-orta 6gretim [lLise [I0n Lisans
[CLisans Oyiiksek Lisans []Doktora

5. Son iki y1l igerisinde kag defa Ankara veya Istanbul’daki bir uluslararas bes yildizli otellerde konakladiniz?
1 2 s 4 [5 veya daha fazla

Boliim I1. Teknoloji ve inovasyon

Asagidaki ifadeler, son iki sene igerisinde uluslararasi bes yildizli bir otelde konaklamanizla ve teknolojiye olan
yaklasim diizeyleri ile ilgilidir. Liitfen bu ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

KesinlikleKATILMIYORUM‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘KesinlikleKATILIYORUM

1. Otel, teknolojik iiriin ve hizmetler sunan sayili otellerden biridir.

2. Otel, akilli teknolojileri kullanan sayil1 otellerden biridir.

3. Otel, ileri diizeyde teknolojik bilgi birikimine sahiptir.

4. Otel, basarili yenilikleriyle bilinmektedir.

5. Otelin teknoloji konusundaki bilgi birikiminden ¢ok memnunum.

R
N INININININ
W [(WWWw|w
EE N N S SN N
o (ojorjoforjon
o |ojo|o|o|o
AN BN BN EN] ENT BN

6. Otelin hizmet alanindaki operasyonlari, teknolojik uygulamalari
icermektedir.

7. Otel, pek c¢ok misafir tarafindan teknolojik kalitesiyle
bilinmektedir.

8. Otel, misafirlerine yenilik¢i hizmetler sunmaktadir.

9. Otel, misafirlerine yenilikgi @iriinler sunmaktadir.

10. Otel personeli, yenilik¢i servis teknikleri ve hizmet metotlar
sunmaktadirlar.

11. Otel, misafirleri tarafindan yenilik¢i olarak bilinmektedir.

12. Otel, yenilik¢i hizmet fikirleri iretmekte bagarilidir.

13. Yeni teknolojiler daha iyi bir yasam Kkalitesine katkida
bulunmaktadir.

B R N
N N NN N N[N N
w W | WW W Wwl w
B N N R B S B S A SN
(6] ol ool o allo (6]
o o oo o oo o
N~ NN~ NN N

14. Teknolojiler bana daha fazla esneklik sunmaktadir.
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15. Teknoloji, insanlara giinliik yasamlarinda daha fazla kontrol

- 1 2 3 4 5 6 7
saglamaktadir.
16. Teknoloji, kisisel hayatimda beni daha iiretken kilmaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
17. Diger insanlar, yeni teknolojiler ile ilgili tavsiye i¢in bana 1 2 3 4 5 6 7
danisir.
18. Arkadaglarim arasinda genellikle yeni teknolojileri ilk edinen 1 2 3 4 5 6 7
ben olurum.
19. Yeni yiiksek teknoloji firiinleri ve hizmetleri, genellikle

e 1 2 3 4 5 6 7
bagkalarindan yardim almadan anlayabilirim.
20. Ilgi alanlarimdaki son teknolojik gelismeleri takip ederim. 1 2 3 4 5 6 7
Boliim III. Marka Denkligi
Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi liitfen belirtiniz.
Kesinlikle Kesinlikle
KATILMIYORUM KATILIYORUM

1.“ (“)téle 6dedigim iicret bakimindan iyi bir deger elde ettigimi 1 2 3 4 5 6 7
diisiiniiyorum.
2. Harcadigim ¢abaya gore iyi bir deger elde ettigimi diisliniiyorum. 1 4 7
3. Otelde gegcirdigim zaman bakimindan iyi bir deger elde ettigimi 1 2 4 7

diisiiniiyorum.

4. Otelde yasadigim deneyime gore, genel olarak iyi bir satin alma
gerceklestirdigimi diigiiniiyorum.

5. Otel, ihtiyac ve beklentilerimi makul bir fiyata karsilamigtir.

6. Bu otelin markasina giiveniyorum.

7. Bu markaya itimadim tamdir.

8. Bu marka diirtsttiir.

9. Bu marka benim ihtiyaglarimi karsilar.

10. Bu marka ile emniyetteyim.

11. Otel, konforludur.

12. Otel iist diizey hizmet sunmaktadir.

13. Otel, hijyenik ve temizdir.

14. Otel, likstiir.

15. Otel, iyi dekore edilmistir.

16. Bu otelin diger otellerden farkli bir imaj1 bulunmaktadir.

17. Otel, seckin misafirleri kendine ¢ekebilmektedir.

18. Otelin personel kadrosu nazik ¢alisanlardan olusmaktadir.

19. Otel ¢aliganlar1 taahhiit edilen hizmetleri s6z verdigi zamanda ve
dogru sekilde yerine getirmektedir.

20. Otel, misafirleriyle aktif iletisim kurabilmektedir.

20. Liitfen bu soruda 2. secenegi isaretleyiniz.

21. Otelin fiziksel goriintiisiinii gdziimde canlandirabiliyorum.

22. Otel hakkinda bilgi sahibiyim.

23. Oteli, rekabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt
edepilirim.

24. Otelin baz1 tipik 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.

25. Otelin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim.

26. Bu otelde tekrar konaklamayi planliyorum.

27. Bu otelden memnunum.

28. Bu oteli bagkalarina da tavsiye edecegim.

29. Diger baska markalar1 tercih etmeyi diisiinmiiyorum.

RiR|Rr(RPRrP] P, |RrRrRPP P (RPrRrRPRrP|RrRPr|Rr(RPr| kPP R[RP| k| -

NI NI S NI R SR I TN S NI SR NI T I T S N S N S S TS SIS S S
wlwlw|w|w|w| w |wwlwlwl w |wwlwlwloolololooloololo w
ING YN VN NS N (O VNG NG NS NG BN PN NS TN NS F NS NS NS NS NS F N NS N NS N
alala|alo|a] o |ajlaloa|al a |aloa|lala|lajala|ala|alalalalal o

DD || O [ O OO O

EN1EN] BN BN EN] EN] RN EN] ENT EN] EN] RN EN] EN] ENT EN] EN] EN] ENG EN] BN EN] EN] ENT EN] ENT RN

Anketimiz burada bitmistir, katilimimizdan dolay tesekkiirlerimizi sunariz.
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EK-2: GiZIiL DEGISKENLERIN CRONBACH’S ALPHA IBM SPSS
CIKTILARI

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of items
883 883 7
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
870 870 5
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of items
864 864 8
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of tems
870 870 5
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
855 855 5
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of items

926 926 19




EK-3: ACIMLAYICI FAKTOR ANALIZi IBM SPSS CIKTISI

Rotated Component Matrix®

Component

2 3 4 5 ]

684
670

660
635

617

610

736

J15
652

575

681
681

597

567

YE4

Hi4

HI2

HI3

HNi

HIS

MF4

636

MF1

MF3

634
625

MF2

MFS

580

571

Y2

11

Y4

Y3

AK2

AK1

AK3

AKA

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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EK—4: BIRINCIi DUZEY DOGRULAYICI FAKTOR ANALIiZI AMOS

CIKTILARI
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K-5: YAPISAL ESIiTLiK MODELI IBM SPSS AMOS CIKTISI
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