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Ozet

Son yillarda ¢ok yogun rekabet kosullar1 altinda faaliyet gosteren termal turizm
isletmeleri acisindan marka degeri yaratmak, rekabet {istlinliigii saglamanin en 6nemli
araglarindan birisidir. Calismanin amaci, termal turizm tesislerinde konaklayan
miisterilerin konakladiklar1 tesis hakkindaki marka degeri algilarinin 6l¢iilmesi,marka
degeri boyutlar1 arasindaki iligkinin belirlenmesi ve her bir boyutun diger bir boyutla
olan iligkisinin 6l¢iilmesidir. Arastirma Balgova destinasyonunda yer alan Balgova
Termal Tesisleri'nde konaklayan 216 yerli ve 184 yabanci turist iizerinde uygulanmaistir.
Elde edilen verilere kesifsel (agimlayici) faktor analizi ve yol analizi teknigi
uygulanmigtir. Aragtirma sonucunda miisteri temelli marka degeri boyutlarinin her biri
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iliskiler tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmada
termal tesislerde tliketici temelli marka degeri olusturabilmek i¢in mikro, makro ve
akademik diizeyde oOneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, miisteri temelli marka degeri, termal turizm tesisleri, turist,
Balgova

Abstract

Creating customer-based brand equity is one of the most effective tools for
achieving competitive advantage in term of thermal tourism businesses that operating
under fierce competition in the last years. The aim of the study is to measure customer-
based brand equity perception of customers who accommodate in thermal tourism
facilities and identify relationship between brand equity dimensions and size with the
other dimensions of each. The survey was conducted on 216 domestic and 184 foreign
tourists staying at Balcova Thermal Resort which is located in the Balcova Thermal
Destination. Exploratory Factor Analysis and Path Analysis was applied the data.
Findings show that there are significant and positive relationship between the size of
each customer-based brand equity dimensions. In additions, in order to create
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customer-based brand equity for thermal resorts, some recommendations developed on
micro, macro and academic level.

Keywords: Brand, customer-based brand equity, thermal tourism businesses, tourist,
Balcova.

1. Giris

Kiiresellesen diinyada bir taraftan isletmeler arasindaki rekabetin her gegen giin
artmasi, diger taraftan da bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler,
isletmeleri miisteri odakli pazarlama anlayisint benimsemeye zorlamaktadir. Bu
geligmeler, isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayabilmesi i¢in daha yeni ve daha
etkili pazarlama stratejileri olugturma ihtiyacini her gegen giin artirmaktadir. Bu ihtiyag,
isletmeler arasinda rekabet tistiinliigii saglama adina iiriin farklilagtirma zorunlulugunun
yani sira igletmelerin marka olusturmaya yonelik cabalarini arttirmistir. Bu siirecte,
marka ile ilgili yapilan ¢alismalar ise yazina yeni kavramlar kazandirmistir.

Ilgili alan yazinda marka ile ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
incelendiginde markanin; (1)bir {iriinii digerlerinden ayirt edebilmeye olanak veren,
(2)iiretici faaliyetlerine ve miisteri algilarina gore ortaya ¢ikan, (3) miisterilerin zihninde
sahip olma istegi uyandiran ve algilardan olusan, (4) sekil, say1, harf ve sembollerle
ifade edilebilen, (5) ortaya ¢ikaranin misyonunu, hedefini, degerini ve verdigi vaatleri
iceren ve, (6) art1 bir deger saglayan bir pazarlama araci oldugu anlagilmaktadir (Kotler,
1997; Siizer, 2002; Keller, 2003; ilgiiner, 2006; Ertugrul ve Demirkol, 2007; Taskin ve
Akat, 2012; Jones ve Bonevac, 2013).

Marka ile ilgili en temel nokta, birbirine tipatip benzeyen iki iiriinden birinin daha
cok talep edilmesi ve daha yiiksek fiyatla kabul gérmesidir. Diger taraftan marka
0ziinde, sadece bir s6z verme isidir (Doganli, 2006, s.71). Turizm sektoriinde de iiretilen
mal ve hizmetlerin soyut olmasi, heterojen olmasi, emek yogun olmasi, kisa
omirliligii, depo edilemez 6zelligi ve iiretildikleri yerde tliketilme zorunlulugu gibi
ozellikler (I¢6z, 1996; Hacioglu, 1997; Usal ve Oral, 2001) markalasmay1 ve miisteriye
s06z vermeyi bir zorunluluk haline getirmektedir. Dahas1 turizm sektdriinde miisterilerin
satin alacaklar1 hizmetleri 6nceden test edebilme olanagi olmadigindan, satin alma
riskleri artmakta ve bu nedenle de, miisterilere giiven verebilmek adina markalagma
daha da onemli hale gelmektedir. Diger bir deyisle, turistik iirlinler genellikle soyut
oldugu icin onlar1 en iyi pazarlama araglarindan biri de markadir.

Glinimiizde yasam Omriiniin uzamasi, diinya niifusunun hizla yaslanmaya
baslamasi ve artan tibbi tedavi masraflari, insanlar arasinda alternatif tedavi yontemleri
arayiglarin1 arttirmaktadir. Bu arayislar arasinda insanlarin en fazla yoneldikleri
alternatif tedavi yontemlerinden biri de kuskusuz termal turizmdir. Oysa Tiirkiye’de bir
alternatif turizm tiirii olarak son yillarda diinya genelinde 6nemi gittikge artan termal
turizmde markalasma konusunun ilgili alan yazinda yeterince ele alinmadigi
goriilmektedir.

Tiirkiye'de termal turizmin siirekli gelisim gdstermesi, termal turizm olanaklarinin
fazla olusu ve buna bagli olarak miisteri beklentilerinin her gecen giin gesitlenmesi ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi zorunlulugu termal turizmde markalasmanin
Oonemini giinden giine arttirmaktadir. Bu dogrultuda termal turizmde iilke i¢inde ve
disinda destinasyon ve tesis markalagmasina gereken onemin verilmesi, giiclii bir alt
yapinin olusturulmasi, kaliteli hizmet ve etkili tanitim stratejileri ile gelen turistlerin
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beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir. Boylece termal kaynaklarin ekonomik
degere doniistiirilebilmesi ve Tiirkiye’nin sahip oldugu zengin termal kaynaklari ile
diinya capinda bir marka olabilme sansin1 yakalamasi miimkiin hale gelebilecektir.

Bu caligma, termal tesislerde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin misteri
temelli marka degeri algisinin Slgiilmesi ve termal tesis yoneticilerine miisteri temelli
marka degerini arttirict oneriler sunmak amaciyla yapilmistir. Bu amagla arastirma alani
olarak Izmir Balgova Termal Tesisleri segilmistir.ilgili yazinda farkli sektdrlerde
faaliyet gosteren miisteri temelli marka degeri calismalarina rastlanmaktadir. Benzer
sekilde, hizmet ve turizm sektoriinde gerceklestirilen miisteri temelli marka degeri
aragtirmalar1 bulunmaktadir. Ancak ilgili yazinda, termal turizm tesislerinde miisteri
temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskileri ele alan bir c¢aligmaya
rastlanilamamigtir. Calismanin bu agidan ilgili yazina 6nemli bir katki saglayabilecegi
diistiiniilmektedir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Miisteri Temelli Marka Degerinin Yaratilmasi

Son yillarda yazinda miisteri temelli marka degerinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve
hesaplanmasi iizerine ¢ok sayida arastirma gergeklestirilmistir. Toksari'ya (2010, s.65)
gore yazinda gelistirilmis olan c¢ok sayida yontem ve yaklasimlarin arasindan,
Farquhar'in 1989 yilinda yapmis oldugu miisteri temelli marka degeri ve dlgegi ile ilgili
tanim, bu konuda caligma yapan akademisyenlerce temel alinmis ve sonraki yillarda
yapilan ¢alismalarin ¢ogu bu kaynaktaki ¢erceveye bagli olarak sekillenmistir.

Miisteri temelli marka degerini, Farquhar (1989) miisterinin istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda markaya ilave edilen deger olarak tanimlamis, Kamakura ve Russell
(1989) miisterinin markay1 essiz, tek ve giiclii olarak zihninde ¢agristirmasi, Toksar1 ve
Inal (2011, 5.72) ise bu ¢agrisimin marka ile iliskilendirilmesi olarak ifade etmistir.

Misteri temelli marka degeri tanimlarinda gozlemlenen ortak nokta, misteri
algilamalar1 ve misterilerin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalar1 neye gore
edindikleri, verilen tepkileri neye gore verdikleri ve bu algi ve tepkileri tetikleyen
faktorlerin ne oldugunun bilinmesi miisteri temelli marka degeri arastirmalarinin
temelini olusturmaktadir (Kocaman ve Gilingdr, 2012, s.146).

Virvilaite ve Jucaityte'ye (2008, s.112) gore, miisteri temelli marka degerleme
yontemleri psikolojik ve davranmis odakli marka degerleme yontemleri olarak ortaya
cikmakta ve bu modeller Aaker, Kapfferer ve Keller marka degerleme yontemleri olarak
bilinmektedir. Yazinda en fazla kabul goren iki dnemli model ise Aaker’in Miisteri
Temelli Marka Degeri Modeli ile Keller’in Miisteri Temelli Marka Degeri Piramidi
Modelidir (Christodoulides ve Chernatony, 2009, s.7; Kocaman ve Giingor, 2012,
s.146). Bu calismada da agirlikli olarak Aaker'in modeli basta olmak {izere bu iki model
temel alinmistir.

2.2. Miisteri Temelli Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki liskiler
Aaker (2013, s.21) miisteri temelli marka degerinin boyutlarini; marka

farkindalig, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati olarak ayirmistir. Bu
boyutlar arasindaki iligkiler asagida ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.
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Yazinda marka bilinirligi olarak da ifade edilebilen marka farkindalig1 (Aaker,
2013, s.24; Toksari ve Inal, 2011, s.75; Taskin ve Akat, 2010, s.4), markanin miisterinin
zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi sonucu aldig1 yer olarak ifade edilebilmektedir
(Toksar1 ve Inal, 2011, s.75). Yildiz’a (2013, s.136) gore ise Keller (1993) marka
farkindaligini, miisterilerin degisik kosullar altinda markay1 tanimlama ve hatirlamasini
saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin giicii olarak goérmektedir.Diger bir
deyisle marka farkindaligi; miisteri tarafindan taninmayi, miisteri zihninde en st
seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma performansini
icerir (Aktepe ve Sahbaz, 2010, s.72). Bu niteligiyle marka farkindaligi, taninirlik ve
hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihini yonlendirmektedir (Marangoz, 2007,
s.464; Shabbir ve Rehman, 2013, s.349). Moisescu'ya (2005, s.214) gore;tanidik bir
marka uygun bir kalite tagimaktadir ve muhtemelen giivenilirdir. Hatirlama diizeyinde
farkindalik ise miisterilerin se¢imini etkiler. Boylece bir markanin kabul edilebilirligi
artmakta ve miisterilerin satin alma listesinde ilk sirada yer alabilmektedir.Miisteriler
nezdinde marka degeri olusturmanin ilk asamasi marka farkindaligidir. Ayrica, Keller
(2001) miisteri temelli marka degerinin miisterilerin marka farkindaliginin ve marka
yatkinliginin yiiksek olmasi ve hafizada giiclii, olumlu ve essiz marka algisi olmasi
durumunda ortaya c¢iktigin1 vurgulamaktadir (Kakati ve Choudhury, 2013, s.26;
Musekiwa, Chiguvi ve Hogo, 2013, s.47). Aynmi1 sekilde Aydin ve Ar (2009, s.357)
caligmalarinda, marka farkindaliginin marka degeri yaratmakta yol gosterici oldugunu
ve marka yaratmanin temelini olusturdugunu ifade etmektedirler.

Marka sadakati; miisterinin, rakiplerin tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni
markay1 satin almaya devam etmesi, (Chaudhuri ve Halbrook, 2001, s.82), markaya
karst olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markay: diger markalardan daha sik satin
almas1 ve markay1 daha uzun siireli kullanma niyetinde olmasidir (Yilmaz ve Ercis,
2012, s.32).Marka sadakati, yazinda genellikle miisterinin markaya olan inancinin giicii
olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003; Doganli, 2006; Selvi ve Temeloglu, 2008;
Avcikurt, 2010). Marka sadakatine iliskin davranigsal yaklasima dayali tanimlar,
miisterinin satin alma tercihlerindeki bagliligin1 vurgularken, tutumsal bakisa dayali
tanimlar ise misteri isteklerinin markaya bagli olmasin1 vurgulamaktadir (Tagkin ve
Akat, 2012, s.136). Turizm sektoriinde marka sadakati iizerine gergeklestirilen
arastirmalarda marka sadakatini belirleyen en Onemli faktorler tespit edilmeye
calisilmistir. Tayfun ve Yayla (2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmada otel
miisterilerinin marka sadakatini etkileyen faktorler; destinasyon imaji, ulasimin
kolayligi, isletmenin giivenilir olmasi, sahisa sunulan 6zel hizmetler, yiyecek i¢ecek
kalitesi, personel niteligi, otelin sundugu promosyonlar ve {iriin ¢esitliligi, marka
bilinirliligi ve marka imaj1 olarak belirlenmistir. Otengei ve Dig., (2014) tarafindan
hizmet restoranlarinda gergeklestirilen arastirmada ise marka sadakatinin anahtar
Ogeleri; miisterilerin daha onceki yemek deneyimleri ve restoran imaji olarak
belirlenmistir.

Ilgili yazinda gergeklestirilen arastirmalarin ¢ogunda, miisterilerin farkinda
olduklar1 markalara kars1 sadakatlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Torlak, Dogan
ve Ozkara (2014, s.147) marka farkindaligmin marka sadakati iizerinde pozitif yénde
anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Adi gecen yazarlara gore; marka
farkindaliginin tim marka degeri bilesenleri i¢in bir Onciil nitelige sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ayrica marka farkindalig1 ile marka degeri arasinda pozitif iliski
oldugu yoniinde bulgular da yazinda yer almaktadir (Huang ve Sarig6llii, 2012). Ural ve
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Perk (2012) marka farkindaliginin marka sadakati iizerinde dogrudan etkin oldugunu
savunmaktadirlar. Shabbir ve Rehman (2013) cep telefonu pazarina yonelik yaptiklari
aragtirmalarinda marka farkindaliginin marka sadakatine etkisini pozitif bulmuslardir.
Benzer sekilde Aktepe ve Bas (2008), Aktepe ve Sahbaz (2010, s.69), Balaji (2011,
s.18), Ishaq ve Dig., (2014), Krystallis ve Chrysochou (2014, s.145) arastirmalarinda
miisterilerin farkinda olduklar1 markalara karsi sadakatlerinin daha yiiksek oldugu
yoniindeki bulgulara ulagmislardir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin birinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

HI: Marka farkindaligi boyutunun marka sadakati boyutu iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Misteri temelli marka degerinin diger bir boyutu olan marka c¢agrisimlarini;
pazarlamacilar markay1 farklilagtirmak, konumlandirmak, genisletmek, ayrica markaya
kars1 olumlu his ve tutumlar gelistirmek ve markay1 satin almanin ve kullanmanin
kazanimlarint géstermek i¢in kullanmaktadirlar (Low ve Lamb Jr. C.W., 2000, s.351).
Miisteriler ise marka ¢agrisimlarini, siirece ve organize olmaya yardim etmesi, zihindeki
bilginin yeniden edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda destek olmasi i¢in
kullanmaktadirlar (Erdil ve Basarir, 2009, s.219). Marka cagrisimlar: ile marka imaji
arasinda paralel bir iligski vardir. Hatta bazi yazarlar bu iki kavramin birbiriyle 6zdes
oldugunu ileri siirmektedir (Marangoz, 2007, s.463). Keller'in marka bilgisi modelinde
marka ¢agrisimi, marka imaj1 baghigr altinda degerlendirilirken, Aaker bu iki kavrami
birbirinden ayr1 olarak degerlendirmektedir (Yener, 2013, s.90). Erdil ve Uzun'a (2010,
s.244) gore marka cagrisimi, markaya iligkin zihinde baglanti kurmaktir. Marka imaji
ise cagrisimlarin biitiiniidiir. Yoo ve Donthu (2001) ise yaptiklar1 ¢alismada, miisteri
temelli marka degerinin bilesenlerini olusturan bilinirlik (farkindalik) ve ¢agrisim
boyutunu birlestirerek tek bir boyutta ifade etmislerdir.

Ilgili yazin incelendiginde Yaprakli ve Can'm (2009, s.273) calismalarinda marka
cagristmlarinin marka sadakatini etkiledigine iliskin hipotez reddedilmis olmasina
ragmen pek cok arastirmaci tarafindan marka ¢agrisimlarinin marka sadakatini
etkiledigi sonucuna ulasildig1 goriilmektedir. Nitekim Torlak, Dogan ve Ozkara (2014)
marka cagrisimlarinin marka sadakati lizerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugunu
bulmuslardir. Toksar1 (2010) da aynmi1 sekilde marka ¢agrisimlarinin marka sadakatini
etkiledigini savunmaktadir. Tagkin ve Akat (2010) ise marka c¢agrisimlari boyutunun,
dogrudan marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ileri
stirmektedirler. Atilgan, Aksoy ve Akinci (2005), Gil, Andres ve Salinas (2007, s.188-
199) marka c¢agrisimlarinin  marka sadakatini etkiledigini savunan diger
arastirmacilardir. Ural ve Perk (2012, s.14) marka cagrisimlarinin marka sadakatini
olumlu etkiledigini savunmaktadirlar. Caligmalarinda marka c¢agrisimlarinin marka
sadakatini etkileyen en 6nemli faktor oldugu yoniinde bir bulguya ulagsmiglardir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H2: Marka ¢agrisimlart boyutunun marka sadakati boyutu tizerinde olumlu etkisi
vardir.

Algilanan marka kalitesi, marka degerinin anahtar boyutlarindan birisidir (Aaker,
1996, 5.109) ve gii¢lii bir markanin 6nemli bir yapi tast olarak goriilmektedir (Tagkin ve
Akat, 2010, s.5). Marka hakkinda soyut, genel bir duygudur (Aaker, 2007, s.107). Fakat

Isletme Arastirmalar: Dergisi 436 Journal of Business Research-Tiirk



M. Giil - D. Bozok 7/3 (2015) 432-456

sadece bir markaya ait soyut ve genel duygular1 icermemekte, ayrica iiriin ve hizmete ait
ozellikleri de yansitmaktadir (Gil, Andres ve Salinas, 2007, s.189). Markanin
iliskilendirildigi giivenilirlik ve performans gibi iiriin 6zelliklerini iceren temeldeki
boyutlara dayanmakta ve miisterilerin subjektif degerlendirmeleri sonucunda ortaya
cikan algisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2007, s.107). Baska bir deyisle, algilanan
kalite {irtin veya hizmetin gergek kalitesi degildir. Miisterinin iiriinii degerlendirdikten
sonra olusan iiriin performans: hakkindaki subjektif yargilaridir (Ipar, 2010, s.98).
Taskin ve Akat’a (2010, s.6) gore ise algilanan kalitenin yiiksek olmasi, {iriin veya
hizmetten beklenen islevlerin gergeklesecegine dair belirsizlik riskini azaltmaktadir.
Diger tiim etkenler ayni olmak {izere, daha yiiksek kaliteye sahip olduguna inanilan
marka, diger markalara kiyasla daha basarili olmakta ve miisterilerin marka kalitesine
iliskin algilari, satiglar1 belirleyen en Onemli faktorlerden birisi olmaktadir.Benzer
sekilde Netemeyer ve Dig., (2004, s.210) de, algilanan kalitenin markay1 satin alma
niyetini belirleyen temel boyutlardan biri oldugunu ileri siirmektedirler.

Taskin ve Akat'm (2010) calismasinda algilanan kalitenin marka sadakatini
etkiledigine iliskin hipotez reddedilmis olmasina ragmen pek c¢ok arastirmaci algilanan
kalitenin marka sadakatine etkisi oldugu yoniinde sonucglara ulasmislardir. Erdil ve
Uzun (2009, s.254) calismalarinda algilanan kalitenin yiliksek olmasinin marka
sadakatini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Shabbir ve
Rehman (2013, s5.356) cep telefonu pazarina yonelik yapmis olduklar1 aragtirmalarinda
algilanan kalite ve marka sadakati arasinda pozitif yonde ve giiclii bir iligki tespit
etmislerdir. Ayn1 sekilde; Gil, Andres ve Salinas (2007), Marangoz (2007), Yaprakli ve
Can (2009), Ural ve Perk (2012), Yildiz (2013) ve Saydan (2013) yaptiklari
aragtirmalarda algilanan kalitenin marka sadakatini dogrudan etkiledigi yoniinde
bulgulara ulagmiglardir. Ayrica Balaji (2011) marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiler
icerisinde, algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iligkinin onem sirasina gore
ikinci giiglii iliski oldugunu belirlemistir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin ii¢lincli hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H3: Algilanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Ilgili yazinda Aaker (1991), Pitta ve Katsanis (1995), Balaji (2011), Yildiz, Ay ve
Ozbey (2012) marka farkindaligmin marka cagrisimlarmin temelinde yer aldigimi ve
farkindaligin cagrisimlart destekledigini savunmaktadir. Ayrica Kumar, Dash ve
Purwar'in (2013) hastanelerde miisteri temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik yaptiklart arastirmada marka farkindaligi ile marka cagrisimlart
arasinda iligski bulunmustur.

Tim bu degerlendirmeler dogrultusunda aragtirmanin dordiincii hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H4: Marka farkindaligi boyutunun marka ¢agrisimlart boyutu tizerinde olumlu
etkisi vardur.

Kotler'e (2011, 5.92) gore marka ¢agrisimlari; gorsellik, tirlin 6zellikleri, kullanim
sekilleri, marka kisiligi ve logolar dahil olmak iizere genel olarak miisteri ile markay1
baglayan her seydir. Bu nedenle Marangoz'a (2007, s.463) gore tiiketici tarafindan
algilanan kalitenin yliksek olmasi, giiglii ve iistiin marka ¢agrisimlarinin olugsmasinda
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onemli bir faktordiir. Ayn1 sekilde Taskin ve Akat'n (2010, s.9) calismalarinda da
algilanan kalitenin marka c¢agrisimlarini etkiledigine iliskin hipotez kabul edilmis,
algilanan kalitenin marka ¢agrisimlari iizerinde giiglii bir olumlu etkisi tespit edilmistir.
Kumar, Dash ve Purwar (2013) da algilanan kalite ile marka ¢agrisimlar1 arasinda iligki
tespit etmislerdir.Balaji'nin (2011) calismasinda ise marka degeri boyutlar1 arasindaki
en giiclii iligki algilanan kalite ile marka ¢agrigimlart arasinda tespit edilmistir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin besinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H5: Algilanan kalite boyutunun marka ¢agrisimlart boyutu tizerinde olumlu etkisi
vardir.

Erdil ve Uzun'a (2010, s.221) gore, marka farkindaligi belirli bir {iriin grubuna
sahip olan markay1 potansiyel bir satin alicinin tanima veya hatirlama becerisidir.
Moisescu'ya (2005, s.214) gore ise; tanidik bir marka uygun bir kalite tasimaktadir ve
muhtemelen giivenilirdir. Dolayisiyla farkindalik diizeyi yiiksek oldugunda algilanan
kalitenin de yiiksek olacagi ongoriilmektedir. Shabbir ve Rehman (2013, s.356) cep
telefonu pazarina yonelik yapmis olduklar1 arastirmalarinda marka farkindaliginin
algilanan kaliteye etkisini pozitif yonde ve giiclii olarak tespit etmiglerdir. Ayn1 sekilde
Saydan (2013, s.6) da marka farkindaliginin algilanan kaliteyi etkiledigini
savunmaktadir. Balaji'nin (2011) ¢alismasinda ise marka farkindaligi ile algilanan kalite
arasindaki iliski ticlincti giiglii iliski olarak tespit edilmistir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin altinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H6: Marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu iizerinde olumlu etkisi
vardir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci, termal turizm tesislerinde konaklayan turistlerin
konakladiklart tesis hakkindaki marka degeri algilarinin 6l¢iilmesi ve marka degeri
boyutlarinin kendi aralarindaki iligkinin belirlenmesi, baska bir deyisle her bir boyutun
diger bir boyutla olan iligkisinin ol¢lilmesidir. Bu baglamda, arastirmanin modeli Sekil
1'deki gibi olusturulmustur.

H6 Algilanan Kalite

Marka Farkindaligi

H1

H4 H3
HS

Marka Sadakati

Marka Cagrigimlari

H2

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Izmir ili Balgcova destinasyonunda yer alan Balgova Termal
Tesisleri'nde konaklayan Tiirk ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise ana kiitlenin tamami yerine (zaman ve maliyet kisitindan dolay1)
arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden turistlerden olugmaktadir. Tiirkce ve
Ingilizce olarak hazirlanan anket formlar1, bizzat arastirmaci tarafindan turistlerle yiiz
ylize goriisme teknigi uygulanarak doldurulmustur. Veriler Mayis 2014-Ekim 2014
tarihleri arasinda toplanmistir. Calismada toplam 450 turiste anket uygulanmis, ancak
400 gecerli anket degerlendirmeye alinmistir. Bunlarin 216'sim1 yerli, 184'iinii yabanci
turistler olusturmaktadir. Arastirmada evren olarak Balgova Termal Tesislerinin
secilmesinin nedeni, agirladii yerli ve yabanci turist sayisinin fazlaligt ve tarihi
geemisi ile termal turizm markalagsmasinda oncii bir tesis olmasidir. Veri toplamada bu
donemin se¢ilmesinin nedeni ise yabanci turistlerin s6z konusu tesisi 0zellikle yaz
aylarinda ziyaret etmeleridir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Analizler

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket,
iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda, katilimcilarin demografik ozellikleri ile
ilgili sorular bulunmaktadir. Ikinci kistmda, miisteri temelli marka degeri ile ilgili olarak
21 onermeden olusan bir 6l¢ek yer almaktadir. Miisteri temelli marka degeri Slgedi;
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olmak {izere
dort alt 6lgekten olugsmaktadir. Marka farkindaligi 6lgegindeki 6nermeler; Aaker (1996),
Berry (2000), Yoo ve Donthu (2001), Kim, Sun ve Kim (2008), Kocaman ve Giingor'iin
(2012) calismalarindan alinarak uyarlanmistir. Marka ¢agrisimlart  6lgegindeki
onermeler ise; Aaker (1996), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Kim ve Kim (2005), Bilgili
ve Dig. (2008), Kocaman ve Giingor (2012), Cetinséz ve Artuger (2013), Han ve
Hyun'n (2014) calismalarindan alinarak uyarlanmigtir. Algilanan kalite 6l¢egindeki
onermeler de; Aaker (1991, 1996), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Yoo ve Donthu (2001),
Kim ve Kim (2005), Kim, Sun ve Kim (2008), Avcilar (2008), Kocaman ve Glingdr
(2012) ve Han Hyun'in (2014) calismalarindan alinarak uyarlanmistir. Son olarak marka
sadakati Olgegindeki Onermeler ise; Yoo ve Donthu (2001), Ailawadi, Lehmann ve
Neslin (2003), Kim ve Kim (2005), Marangoz (2007), Kim, Sun ve Kim (2008), Avcilar
(2008), Im ve Dig. (2012), Kocaman ve Giingor (2012), Kakati ve Choudhury (2013),
Cetinsoz ve Artuger (2013) ve Choudhury ve Kakati'nin (2014) g¢aligmalarindan
alinarak uyarlanmistir. Miisteri temelli marka degeri dlgegine iliskin degerlendirmeler;
"l1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=biraz katiliyorum, 4=katiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum", seklinde belirlenmistir.

Arastirma verileri, SPSS 19.0for Windows paket programi yardimiyla analiz
edilmistir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini belirleyebilmek i¢in betimleyici
istatistiklerden faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini test
etmek icin Cronbach's Alpha katsayilari hesaplanmistir. Arastirmada gegerlilik, uzman
goriisli alimarak uygulanan kapsam gecerliligi ve faktdr analizi ile uygulanan yapi
gecerliligi olmak iizere iki sekilde test edilmistir. Miisteri temelli marka degeri boyutlari
arasindaki  koreldsyonun  hesaplanarak, aynt boyutu Olcen degiskenlerin
gruplandirilmasi, tek bilesenli yapinin uygun olup olmadiginin anlasilabilmesi amactyla
acimlayict (kesfedici) faktor analizinden faydalanilmistir.Aragtirmada miisteri temelli
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marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla, yol analizi (pathanalysis)
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan yol analizi teknigi Lisrel programi 8.80 versiyonu
ile gerceklestirilmistir.

3.4. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada  kullanilan  6lg¢eklerin  giivenilirliklerinin ~ degerlendirilmesinde
Cronbach’s Alpha testinden yararlanilmistir (Tablo 1). Kalayci (2006: s.405)
giivenilirlik analizinde 0 ile 1 arasinda deger alan alfa katsayisinin su sekilde
yorumlanabilecegini belirtmektedir: 0,00 < a < 0,40 ise dl¢ek giivenilir degildir; 0,40 <
a < 0,60 ise 6lgegin gilivenilirligi diisiik; 0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukga giivenilir ve
0,80 < a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 1: Giivenilirlik Degerleri

Boyutlar Boyutlarin Madde Sayisi Cronbach a Katsayisi
Marka farkindaligi 4 0.80
Marka cagrisimlari 7 0.84
Algilanan kalite 5 0.81
Marka sadakati 5 0.87
Olcek Biitiinii (o) 21 0.95

Tablo 1’de goriildiigii gibi faktorleri olusturan boyutlarin tamaminin Cronbach o
katsayilar1 0.80 degerinden yiliksek cikmistir. Bu degerler miisteri temelli marka
degerini Olgmede kullanilan Olcegin yiliksek giivenilirlige sahip olduguna isaret
etmektedir. Bu nedenle dlgekleri olusturan herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina gerek
kalmamustir.

3.5. Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin anket formunda yer alan Slgeklerin gegerliliklerini saglamak icin
kapsam gecerliligi ve yap1 gecerliligi olmak iizere iki temel analiz yapilmistir. Kapsam
gecerliliginde 6l¢iim aracinin dlgmek istedigi yapiyr Ol¢iip 6lgmedigi, uzman kanisina
dayanmaktadir. Bu kisiler konunun uzmani olup, konuyu yakindan bildikleri i¢in daha
objektif bir degerlendirme yapabilmektedirler (Sencan, 2005, s.745- 746). Bu ¢alismada
uzman kanisina dayali kapsam gegerliliginden yararlanilmis olup, 6lcek maddeleri
uygulamaya geg¢ilmeden Once turizm alaninda uzman ii¢ 0gretim {iyesinin goriislerine
sunulmustur. Onlardan gelen goriisler dogrultusunda anket yeniden diizenlenerek son
hali kazandirilmigtir. Ayrica, uygulama Oncesinde gergeklestirilen pilot calisma
sonuglari da, kullanilan dl¢eklerin kapsam gegerliligini kanitlamigtir.

Arastirmada kullanilan bir diger gegerlilik analizi ise yapr gecerliligidir. Yap1
gecerliligi; somut bir 6l¢iim yerine, belirli bir davranis alanina ve kavramsal yapiya
iliskin inceleme yapildig1 zaman uygulanir. Degiskenlerin bir faktor iizerindeki faktor
agirliklar yiiksekse bu degiskenlerin yapisal gegerlilige sahip olduklar1 sdylenir. Ancak
bu yeterli degildir, faktor sayisinin ve faktorler arasindaki iliskilerin de kuramla uyumlu
olmasi gerekir (Cakmur, 2012, s.342). Calismada Olgegin yap1 gegerliligini
belirleyebilmek i¢in elde edilen veriler tizerinde agimlayici faktdr analizi yapilmistir. Bu
stirecte; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testi sonuglari, maddelerin
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ortak faktor varyans degerleri ve Ozdegerleri temel bilesenler yontemi kullanilarak
incelenmistir.A¢imlayici faktor analizi 6ncesi, 6rneklem biiyiikligiiniin faktorlestirmeye
uygunlugunu test etmek amaciyla uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) veBarlett
Kiiresellik testi sonuglart Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett Testi

Olgekler KMO Degerleri Bartlett Testi Sonuclari
Marka Farkindalig1 0.77 v"=497.23, df=6, p=0.001
Marka Cagrisimlari 0.87 v"=1003.84, df=21, p=0.001
Algilanan Kalite 0.80 Y'=662.05, df=10, p=0.001
Marka Sadakati 0.83 v"=1024.64, df=10, p=0.001
Olcek Toplamm 0.86 x2=1489.36, df=10, p=0.001

Tablo 2’de goriildiigii gibi analiz 6ncesinde marka farkindalig: alt 6l¢eginin;KMO
degerinin (0.77) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglariin (x*=497.23, df=6, p=0.001)
olmasi, Ol¢egin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde marka
cagrisimlari Slgeginin, KMO degeri (0.87) ve Bartlett Kiiresellik Testi'nin (x*=1003.84,
df=21, p=0.001) olmasi1 da ilgili alt Olgegin faktdor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Algilanan kalite dlgeginin KMO degeri (0.80) ve Bartlett Kiiresellik
Testi (1°=662.05,df=10, p=0.001)'dir. Ilgili alt dlgek de faktor analizine uygundur.
KMO degeri (0.83) ve Bartlett Kiiresellik Testi (x*=1024.64,df=10, p=0.001) olan
marka sadakati 6l¢ceginin de faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

3.6. Acimlayic (Kesifsel) Faktor Analizi

Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda siklikla kullanilan agimlayict (kesifsel)
faktor analizi, degisken azaltma ve ortaya c¢ikan faktorleri isimlendirmeye yaramakta,
faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan faktorlerin, davranisin anlasilmasina yardimci
olan kuramin yapilari ile benzer olup olmadigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle
acimlayici faktor analizi sonucunda, belli bir faktor altinda toplanan gostergelerin,
kuramsal yapmin gostergeleri olup olmadigina iliskin bir sorgulama yapilmaktadir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2012, s.177). Arastirmada anket formunda
bulunan marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
Olcekleri agimlayicr faktor analizine tabii tutulmustur. Bu analizin sonuglart Tablo 3’de
goriilmektedir.

Bir dlgegin tek boyut gegerliliginin ispat1 i¢in 6l¢ek veya varsa alt boyutlar1 ayri
ayrt faktor analizine tabi tutulmali ve analiz sonucunda birinci faktoriin acikladig
varyans en az %40 olmalidir (Giritlioglu, 2012, s.231). Tablo 3’de gortldigi gibi
Olcegin tim boyutlar1 %40 degerinin iizerindedir. Bu bulgular, 6lgegin tek boyut
gecerliligini sagladigin1 gostermektedir.Biitiin dlgekler tek bilesenli ¢iktigindan dolay1
rotasyon yapilmamustir.
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Tablo 3: Miisteri Temelli Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

g
Madde Oz Varyans Tutarhhk

Faktor Yiikii  Deger (%)  Katsayisi
(@)
1. Marka Farkindahg: (4 Madde)
Tirkiye’deki termal tesisler arasinda Balgova, bilinen bir tesistir. 0.774
Termal turizm denildiginde aklima ilk gelen tesis Balgova’dir. 0.805
i 0.838
Balgova'daki termal su kaynaklarinin 6zelliklerinin farkindayim. 0.788 2.52 63
Balgova termal tesislerinin hizmetleri ve kalitesi hakkinda bilgi 0.805
sahibiyim. )
2. Marka Cagrisimlari (7 madde)
Balgova termal tesislerinin saglikla ilgili hizmetleri yeterli diizeydedir.  ( ¢g2
Balgova termal tesislerinin termal turizmi destekleyen olanaklart yeterli
diizeydedir. 0.770
Balgova termal tesislerinin fiziki olanaklar yeterli diizeydedir. 0.759
Balgova termal tesislerinin hizmet kalitesi yiiksektir. 0.822 3.66 52 0.870
Balgova termal tesislerindeki temizlik ve hijyen standartlar yiiksektir. 0.746
Balgova termal tesislerini rakip tesislerden kolaylikla ayirabilirim. 0.756
Balgova termal tesisleri hakkinda yapilan reklamlar yeterince dikkat
¢ekmektedir. 0.473
3. Algilanan Kalite (5 Madde)
Balgova termal tesislerinde verilen termal hizmetlerin kalitesi benzer
diger tesislerin kalitesinden yiiksektir. 0.729
Balgova termal tesislerinde verilen tamamlayici hizmetlerin kalitesi
benzer diger tesislerin kalitesinden yiiksektir. 0.797
Balgova termal tesisleri termal suyunun sagligima iyi gelecegini 0.903
diisiiniiyorum. 0.619 2.86 57
Balgova termal tesislerinde miisteri sikayetlerine yeterince Ozen
gosterilmektedir. 0.756
Balgova termal tesislerinde verilen tim hizmetler beklentilerimi
kargilamaktadir. 0.857
4. Marka Sadakati (5 Madde)
Termal turizmde ilk tercihim Balgova termal tesisleridir. 0.860
Oniimiizdeki yillarda Balgova termal tesislerine tekrar gelecegim. 0.838
Balgova termal tesislerini herkese tavsiye ederim. 0.843 330 66 0.900
Balgova termal tesislerindeki fiyatlar artsa bile yine de tercih ederim. 0.679 '
Diger tesislerle karsilastirdigimda hep Balgova termal tesislerini tercih
ediyorum. 0.830
TOPLAM 3.79 76
4. Bulgular

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri su sekilde Ozetlenebilir: Ankete katilan
turistlerin %54°1 yerli, %46°s1 ise yabanci turistlerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin
%48,3’1 bay, %51,7°si bayandir. Ankete katilan turistlerin %25,8’1 51-60 yas
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araliginda, %24’ 41-50 yas araliginda, %20,8’1 31-40 yas araliginda bulunmaktadir. 61
ve lizeri yas araliginda bulunan turistlerin orani ise %19,8’dir. Ankete katilanlarin
%35,4’1 lise mezunu, %19,5’1 lisans mezunu, %15,6’s1 ise yliksek lisans/doktora
mezunudur. Termal tesiste konaklayan turistlerin meslek dagilimlarina bakildiginda
%23,5’inin emekli, %22,2’sinin is¢i, %17’sinin memur, %16’sinin ise serbest meslek
sahibi oldugu goriilmektedir. Ankete katilan turistlerin gelir diizeyleri incelendiginde
yerli turistlerin %25,9’unun 1001-2000 TL, %24,4’iiniin 2001-3000 TL gelire sahip
oldugu goriilmektedir. 5001 TL ve iizeri gelire sahip olan yerli turistlerin orani ise
%19,3’tiir. Yabanci turistlerin ise %51,8’1 4001 Euro ve iizeri gelire sahipken, %21,3’l
3001-4000 Euro, %17,7’si 2001-3000 Euro gelire sahip bulunmaktadir.

4.2. Yol Analizi ve Hipotez Testleri

Arastirmanin modelinde ortaya konan iliskileri test etmek amactyla yol analizi
(path analysis) yapilmistir. Analizler neticesinde Ki-kare (y2 ) iyilik uyumu sonucu, 2
= 1.1, df = 2, p = 0.58 olarak belirlenmistir. ¥2 degerine iliskin olasilik degerinin (p)
0.05’den biiyiik olmas1 onerilen modelle toplanan verilerin ima ettigi model arasinda
bliylik bir fark olmadigimi gostermektedir. Baska bir deyisle, istatistiksel olarak
anlamsiz bir sonug elde edilmesi onerilen modelin kabul edilebilir bir model olduguna
isaret etmektedir. RMSEA (Root-Square-Mean Error of Approximation) degeri ise
RMSEA= 0.0, %90 GA= 0.0-0.08 olarak tespit edilmistir. RMSEA'nin .05'ten kiiciik
olmas1 miilkemmel ve .08'den kiiclik olmasi iyi uyuma isaret etmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, 324). Calismadaki degerin 0.0 olarak tespit edilmis
olmasi, modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunun bir diger gostergesidir. Uyum
indeksleri incelenmeye devam edildiginde AGFI'nin (Adjusted Goodness of Fit Index)
0.99 oldugu goriilmektedir. AGFI indeksinin .95'in lizerinde olmas1 miikemmel uyuma,
.90'm iizerinde olmasi ise iyi uyuma karsilik gelmektedir (Hooper, Coughlan ve Mullen,
2008, s.53-60). Bu gercevede calismanin AGFI degeri modelin miikkemmel derecede
uyumlu oldugunu gostermektedir. Son olarak NNFI (Non-Normed Fit Index) ve CFI
(Comparative Goodness of Fit Index) uyum indeksleri incelendiginde NNFI'nin 1.0 ve
CFI'nin 1.0 oldugu goriilmektedir. NNFI ve CFI indekslerinin .95'in {izerinde olmasi
miikkemmel uyuma, .90'in lizerinde olmasi ise iyi uyuma karsilik gelmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s.324). Bu cercevede, elde edilen NNFI ve CFI
degerleri modelin miikemmel derecede uyumlu oldugunu kanitlayan diger
gostergelerdir.

Arastirmada olusturulan modele iliskin yol analizi sonuglar1 ve yol katsayilar
asagidaki Sekil 2'de goriilmektedir.

0.69 .
Marka Farkindaligi Algilanan Kalite

0.32

0.25 0.43
0.63

Marka Sadakati

Marka Cagrigimlar:

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglar: ve Yol Katsayilari
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Suhr'a (2006) gore; 0.10'dan daha kiiciik yol katsayisi degeri zayif etki, 0.30
civarindaki degerler orta etki ve 0.50'den biiyiik degerler giiclii etki olarak kabul
edilmektedir.

Arastirmada ilk olarak sekil 2'de goriildiigii gibi marka farkindaliginin marka
sadakatini (f=0.32, =7.12, p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut
arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya c¢ikartilmistir.
Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla
birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (3=0.32>f =0.10). Arastirmada
elde edilen bu sonug neticesinde hipotez 1 kabul edilmistir.

Ikinci olarak marka ¢agrisimlarin marka sadakatini (f=0.12, =2.27, p<0.05)
diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ortaya g¢ikartilmistir. Marka ¢agrisimlarinin marka sadakatine
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir (B=0.12>p =0.10). Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez
2 kabul edilmistir.

Aragtirmada {igiincii olarak algilanan kalitenin marka sadakatini (§=0.43, =7.91,
p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Algilanan kalitenin marka
sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir (B=0.43>f =0.10). Arastirmada elde edilen bu bulgular
neticesinde hipotez 3 kabul edilmistir.

Arastirmadan dordiincii olarak marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarini
(B=0.25, =6.26, p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki
dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya c¢ikartilmistir. Marka
farkindaliginin marka cagrisimlarina etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte
orta derecede etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (=0.25>p =0.10). Sekil 2'den de
goriilebilecegi gibi marka farkindaliginin etkiledigi boyutlar arasinda en diisiik yol
katsayis1 marka farkindaligt ile marka ¢agrisimlar1t arasinda gergeklesmistir.
Dolayisiyla, termal tesiste konaklayan turistlerin farkinda olduklari markalara karsi
gelistirdikleri ¢agrisim daha yiiksektir fakat marka farkindaligi algilanan kalite ve marka
sadakatine oranla marka cagrisimlarini daha diisiik diizeyde etkilemektedir. Aragtirmada
elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 4 kabul edilmistir.

Arastirmada ayrica algilanan kalitenin marka cagrisimlarimi ($=0.63, =15.78,
p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Algilanan kalitenin marka
cagrisimlarina etkisi istatistiksel olarak anlamli ve giiclii derecede etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir (B=0.63>f =0.50). Arastirmada elde edilen bu bulgular
neticesinde hipotez 5 kabul edilmistir.

Son olarak aragtirmada marka farkindaliginin algilanan kaliteyi (=0.69, =19.13,
p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Marka farkindaliginin algilanan
kaliteye etkisi istatistiksel olarak anlamli ve giiclii derecede etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir (f=0.69>B =0.50). Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde de
hipotez 6 kabul edilmistir.
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5. Sonuc ve Tartisma

Ilgili yazinda; markalasma ve miisteri temelli marka degeri ile ilgili cok sayida ve
termal turizmle ilgili yeterli sayida aragtirma yapilmis olmasina ragmen, termal turizm
amacli seyahat eden turistlerin miisteri temelli marka degeri algilarin1 6l¢en herhangi bir
arastirma bulunmamaktadir. Yapilan bu arastirmada ise Oncelikli olarak yukarida
deginilen ac1gm giderilmesi amaglanmustir. Bu amagla, izmir ili Balcova ilgesinde yer
alan Balgova Termal Tesisleri'nde konaklayan Tiirk ve yabanci turistlerin miisteri
temelli marka degeri algilar1 Ol¢ililmiis ve miisteri temelli marka degerinin dort boyutu
(marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) arasindaki
iligki arastirilmastir.

Arastirma sonucunda, turistlerin marka farkindalig1 ile marka sadakati algilari
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
yazinda Aktepe ve Bas, (2008), Aktepe ve Sahbaz (2010), Balaji (2011), Ural ve Perk
(2012), Shabbir ve Rehman (2013), Torlak, Dogan ve Ozkara (2014), Ishaq ve Dig.,
(2014), Krystallis ve Chrysochou (2014) miisterilerin farkinda olduklar1 markalara kars1
sadakatlerinin daha yiiksek oldugu yoniindeki arastirma bulgulari ile ortiismektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu ise marka cagrisimlart ile marka
sadakati arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, marka
cagrisimlarinin marka sadakatine etkisinin gligsiiz oldugudur. Elde edilen bu bulgu,
yazinda diger arastirmalarda elde edilen marka ¢agrisimlarinin marka sadakati tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu yoniindeki bulgular ile kismen ortigmektedir (Kotler, 1996;
Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005; Gil, Andres ve Salinas, 2007; Toksari, 2010; Taskin ve
Akat, 2010; Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). Oysa Yaprakli ve Can’in (2009) marka
cagristmlarinin - marka sadakatine etkisinin reddedildigi ¢alismasit ile ise
ortismemektedir. Ural ve Perk’in (2012) c¢alismalarinda elde ettigi, marka
cagrisimlarinin marka sadakatini etkileyen en 6nemli faktdr oldugu yoniindeki bulgular
ile de ortiismemektedir.

Arastirmada olusturulan modeldeki boyutlar arasi iliskiyi gosteren yol katsayilar
arasinda en diisilk katsayr marka cagrisimlart ve marka sadakati arasinda ortaya
cikmistir. Dolayisiyla marka cagrisimlart marka sadakatini en az etkileyen boyuttur.
Bunun nedeninin katilimcilarin tesis kendilerine tam anlamiyla bir marka ismi
cagristirmamasi veya tesisin bazi konularda eksik olduguna diistinmelerine ragmen,
yillarin vermis oldugu aliskanliktan dolayr tesise gelmeyi siirdiirmeleri ve tesisten
vazgecememeleri ile ilgili oldugu ileri siiriilebilir. Turistlerle birebir yapilan sohbetler
neticesinde bdyle bir gozlem elde edilmistir. Nitekim bu gézlemler Vieceli'nin (2011)
hizl1 tiiketilen mallar, hizmetler ve dayanikli mallar iizerine yaptigi1 kiyaslamali
arastirmada, hizmetlerin dayanikli ve hizli tiikketilen mallara kiyasla daha az olumlu
marka cagrisimina sahip oldugu sonucu ile uyumluluk gostermektedir. Ayrica adi gegen
arastirmact marka cagrisimlarinin giliciiniin, miisteri hafizasinda marka ile ilgili
bilgilerin ¢oklugu ile iliskili oldugunu ileri siirmektedir. Bilgili ve Dig.'ne (2008) gore
ise bir hizmet markasinin c¢agristminin olumlu algilanabilmesi i¢in genis bir
degerlendirme siirecine ihtiya¢ vardir. Bir termal tesisin iyi bir hizmet markasi olarak
algilanmast; tedavi hizmetlerinin ¢esitliligi, calisanlarin uzmanligi, ortamin temizligi,
odalarin dekorunun giizelligi, yemeklerin lezzeti gibi bircok unsurun birlikte
degerlendirilmesiyle gerceklesmektedir. Marka cagrisimlart ve marka sadakati arasinda
olumlu iliski oldugu sonucuna ulagan yukarida adi gegen aragtirmalar, genellikle fiziksel
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mal {ireten sektorlerde gergeklesmistir. Yapilan bu arastirmanin hizmet sektoriinde
uygulanmig olmasmin bdylesi farkli bir sonucun ortaya ¢ikmasina neden oldugu
diistiiniilmektedir.

Arastirmada, algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica algilanan kalitenin, marka
sadakatini en fazla etkileyen boyut oldugu da tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu,
ilgili yazindaki (Gil, Andres ve Salinas, 2007; Marangoz, 2007; Yaprakli ve Can, 2009;
Erdil ve Uzun, 2009; Balaji, 2011; Ural ve Perk, 2012; Shabbir ve Rehman, 2013;
Yildiz, 2013; Saydan, 2013) algilanan kalitenin yiiksek olmasinin marka sadakatini
dogrudan ve olumlu etkiledigini savunan aragtirma bulgulari ile ortiismektedir. Tagkin
ve Akat’in (2010) caligmasinda ise algilanan kalitenin marka sadakatini etkiledigine
iliskin hipotez reddedilmistir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu ise turistlerin marka farkindalig ile
marka cagrisimlart algilart arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur.
Elde edilen bu bulgu, ilgili yazindaki (Pitta ve Katsanis, 1995; Aaker, 1991; Yildiz, Ay
ve Ozbey, 2012) marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarmin temelinde yer aldig1 ve
farkindaligin cagrisimlart destekledigi yoniindeki ifadelerle de ortiismektedir.

Arastirmada, algilanan kalite ile marka c¢agrisimlari arasindaki iligkinin de
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve algilanan kalitenin marka c¢agrisimlar: tizerindeki
etkisinin ¢ok giiclii oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu bulgu da, ilgili
yazindaki (Marangoz, 2007; Taskin ve Akat, 2010; Kumar, Dash ve Purwar, 2013)
aragtirma bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu da, marka farkindalig: ile algilanan
kalite arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Elde edilen bu bulgu
da, ilgili yazindaki (Moisescu, 2005; Balaji, 2011; Shabbir ve Rehman, 2013; Saydan,
2013) arastirma bulgulariyla paralellik gdstermektedir. Ayrica, arastirma sonucunda
boyutlar arasi iliskide en giiclii etkinin marka farkindalig1 ve algilanan kalite arasinda
oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ da, marka farkindaliginin en fazla etkiledigi boyutun
algilanan kalite oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, termal turizm amagli seyahat eden turistlerin marka degeri algilari
dikkate alindiginda; marka farkindaligimin marka sadakatini orta derecede, marka
cagrisimlarinin marka sadakatini zayif derecede, algilanan kalitenin marka sadakatini
orta derecede, marka farkindaliginin marka cagrisimlarin1 orta derecede, algilanan
kalitenin marka cagrisimlarin1 giicli derecede ve marka farkindaliginin algilanan
kaliteyi gii¢lii derecede etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda; arastirma kapsamina
alinan tesisin termal turizm igerisindeki mevcut durumu da goz Oniine alinarak, dnce
mikro diizeyde termal tesislere yonelik olarak ve daha sonra da, makro diizeyde termal
turizm sektoriine ve ilgili kamu kurumlarina yonelik olarak, ayrica akademik anlamda
gelecekteki arastirmacilara yonelik olarak bazi oneriler gelistirilmistir.

Calismada mikro diizeyde termal tesislere yonelik Oneriler gelistirilmistir.
Balcova Termal Tesisleri'nin miisteri temelli marka degeri yaratmay1 bagarabilmesinde
en Onemli faktor, sadece tedavi amacli hizmet veriyor olmasi, bir bagka deyisle hedefini
daraltmig olmasidir. Ries ve Ries (2011, s.23)'e gore, bir marka hedefini daralttiginda
daha giiclii olmaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye'de termal turizmde miisteri temelli marka
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degeri yaratmak isteyen tesislerin, hedeflerini daraltmalar1 ve tek bir hizmet {izerine
odaklanmalar1 6nerilmektedir.

Chen, Prebensen ve Huan (2008), Aymankuy, Akgiil ve Akgiil, (2012) termal
tesislerde konaklamalarin uzun slirmesinin, miisterilerin kendileri ve cocuklart igin
rekreasyon ve animasyon hizmeti beklentilerini arttirdigin1 ve bu durumun da, eglence
ve bos zaman imkan ve aktivitelerini termal miisteriler i¢in 6nemli hale getirdigini ileri
stirmektedir. Aragtirma kapsamina alinan tesis miisterileri ile yapilan goriismelerden de
anlasildigr gibi termal tesislerde konaklayan miisterilerin genellikle hareket kisiti
bulunmaktadir. Bu nedenle, termal tesislerin eglence faaliyetlerinden ziyade, dinlence
ve yavas hareket gerektiren rekreasyon faaliyetlerine odaklanmalar1 gerekmektedir.

Termal tesislerde konaklayan miisteriler, genellikle saglik sorunlari yasayan
kisiler oldugu i¢in sunulan yiyecek-icecek hizmetlerinde bazi 6zel diizenlemeler
yapilmasi yerinde olacaktir. Her seyden once tesiste konaklayan turistlerin
rahatsizliklart tespit edilerek onlarin durumuna uygun 6zel diyet meniiler sunulmasi,
yiyecek ve igeceklerin besin ve kalori degerlerini hesaplayabilen diyet uzmanlarinin
tesiste istihdam edilmesi gerekmektedir. Yiyecek ve igeceklerin sunuldugu ortamin
temizlik-hijyen kosullarinin saglanmasi ve yiyecek-icecek bolimiinde gorev alacak
personelin de hijyen kurallarina uygun davranmasi ve bakimli bir dis goriiniise sahip
olmasi, termal tesislerin dikkat etmesi gereken hususlar arasindadir.

Termal tesislerde konaklayan miisteriler, genellikle elli yas ve iizeri kisilerden
olugmakta ve tesiste konakladiklar1 siire boyunca gesitli tedavi hizmetleri almaktadirlar.
Bu nedenle kendilerini ¢ogu zaman yorgun hissetmekte, odalarindan disar1 ¢ikmak
istememektedirler. Bu noktadan hareketle, termal turizme yonelik faaliyet gosteren
tesislerin mutlaka “oda hizmeti” sunmalart ve miisterilerin giin igerisinde yardima
ihtiya¢c duyabilecekleri her tiirlii konuda onlarla birebir ilgilenecek personeli
bilinyelerinde bulundurmalari yerinde olacaktir.

Termal amagli seyahat eden turistler, saglik sorunlarinin giderilmesine ve
yasadiklar1 rahatsizliklarin nedenini bilmeye ¢ok onem vermektedirler. Bir uzman
gozliyle incelenip bilimsel olarak rahatsizliklarina uygun taninin konmast onlari
rahatlatmakta ve boylece, tedavilerine goniil rahathg ile devam etmeleri
saglanmaktadir. Arastirma kapsamina alinan tesiste goriisiilen turistler, bugiine kadar
gitmis olduklar1 termal tesislerde uygun taninin konulamamis olmasindan ve bu taniy1
koyacak wuzman bir hekimin bulunmayisindan olduk¢a sikayetci olduklarini
belirtmislerdir. Bu tesisi tercih etmelerindeki en Onemli faktoriin uzman hekimlerin
bulunmasi ve gerekli tan1 konulduktan sonra tedavi siirecinin baglatilmast oldugunu da
eklemislerdir. Doganli’ya (2006) gore marka gelistirmede en 6nemli husus, miisterinin
istegi ve beklentisi Ogrenilip buna uygun markanin gelistirilmesidir. Bu noktadan
hareketle, termal tesislere turistlerin beklenti ve taleplerini dikkate almalari, gerekli
tanty1 koyabilecek uzman hekimleri bulundurmalari, turistlerin tedavi siiresince hangi
tedavileri alacagini belirlemeleri ve buna uygun tedavi siirecini gerceklestirmeleri
onerilmektedir.

Turistlerin marka farkindalik diizeylerini yiikseltmek i¢in termal tesislerin tanitim
ve promosyon faaliyetlerinin yaninda her tiirli web ve iletisim aract reklamlarina,
farkindalik yaratici hayirseverlik ve sponsorluk faaliyetlerine yogunlagmalar1 yararl
olacaktir. Etkili bir marka degeri yaratmak icin, sunulan termal hizmetler hakkinda,
deneyim sahibi miisterilere yonelik hatirlatici, deneyim sahibi olmayan miisterilere
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yonelik ise bilgilendirici faaliyetlerin yiiriitlilmesi yararli olacaktir.Termal tesislerde
algilanan kalitenin iyilestirilebilmesi icin ise; konaklama esnasinda turistlerin her tiirlii
ihtiyaclar1 ile yakindan ilgilenilmesi, sikayetlerin giderilmesi ve sunulan termal
hizmetlerin benzer diger tesislerin hizmetlerinden daha kaliteli sunulmas1 6nemlidir.
Bunlarin yani sira, miisteri beklentileri dogrultusunda konaklama, yeme-igme, sosyal
aktivite gibi destek hizmetlerinin de gelistirilmesi Onerilmektedir. Termal tesislere
marka ¢agrisimlarini arttirabilmeleri icin; kiir ve spa, fizik tedavi, fitness gibi saglikla
ilgili hizmetlerini, konaklama, yeme-igme ve rekreasyon gibi termal turizmi destekleyen
olanaklarin1 ve alt yapi, ek tesisler, ¢evre diizenlemesi gibi fiziki olanaklarin
gelistirmeleri  Onerilmektedir.Miisteri temelli marka degeri yaratilmasinda en zor
siireclerden birisi, marka sadakati olusturmaktir. Fakat marka sadakati bir defa
saglandiginda, bu aliskanligin degismesi de zordur. Diger taraftan Nysveen ve Dig.
(2013, s.416) hizmetler sektoriine yonelik yaptiklar1 arastirmada marka sadakatini
dogrudan etkileyen tek hizmet deneyimi boyutunun iliskisel deneyimin oldugu
bulgusuna ulagsmislardir. Bu bulgudan hareketle, hizmetlerde marka sadakatinin
iiriinlere kiyasla daha fazla miisteri iliskilerine, onlarin karmasik kisiliklerine ve
miisterilerin deger yaratmada yardimci bir unsur olarak kullanilabilmelerine bagl
oldugu ileri siiriilebilir. Bu nedenle, termal tesisler, sektordeki diger tesislere gore
farklilik yaratabilmek icin, davranigsal sadakatin yan1 sira, turistlerin tutumsal sadakat
gelistirmelerine de olanak saglamalidirlar. Bu noktadan hareketle her bir miisteri
beklentilerine gore farkli degerlendirilerek, miisteri memnuniyeti ve giiveni
saglayabilmenin yollart aranmalidir.

Calismada makro diizeyde termal turizm sektoriine ve ilgili kamu kurumlarina
yonelik sunulan Oneriler ise sunlardir. Termal merkezler i¢in standartlar olusturmali ve
bu standartlar dogrultusunda belgelendirme yapilmalidir. Bu dogrultuda Avrupa Birligi
iilkelerindeki ilgili kuruluslarla igbirligine gidilmeli, AB {ilkelerinden daha fazla turist
cekilebilmesi i¢in her iilkedeki saglik sisteminin isleyisini dikkate alan pazarlama
stratejileri uygulanmalidir. Ozel sigorta kapsammin daha yaygin oldugu iilkelere
yonelik yiiksek gelirli kesim i¢in az sayida ancak liiks tesisler, orta ve diisik gelirli
kesime yonelik ise sosyal tesisler tesvik edilmelidir. Termal merkezlerde hastanelerde
yapilan tanilar dogrultusunda hastaya yonelik kiir programlari uygulanabilmelidir. Bu
dogrultuda konusunda uzman yeterli nicelik ve nitelikte personel istihdami i¢in gerekli
Ozendirici tedbirler alinmalidir. Uluslararas:t biirokrasiyi ve yazigsmalar1 yapabilen
personel yetistirilmeli, yurt disindan gelen termal turistlerden elde edilen doviz
kazanglarma vergi indirimi veya muafiyetleri saglanmalidir. Universitelerde &nlisans
veya fakiilte diizeyinde termal turizm isletmeciligi boliimlerin agilmasi teknik bilgi
gerekliligi agisindan dogru bir yaklasim olacaktir.

Calismada gelecekte yapilacak yeni arastirmalara yonelik akademik oneriler de
gelistirilmistir. ileride yapilacak olan calismalarda, arastirmada kullanilan analizlerin
diger termal tesislerde de kullanilabilmesi miimkiindiir. Bunun yan1 sira ilgili yazinda
turizm destinasyonlarinda markalasma ile ilgili ¢ok sayida calisma bulunmaktadir.
Ancak bu destinasyonlarda faaliyet gosteren turizm isletmelerinin markalagsmasi ile
ilgili ¢aligmalar yok denecek kadar azdir. Bu nedenle ileride yapilacak calismalarda bu
destinasyonlardaki isletmelerin destinasyon markalagmasi tiizerindeki etkisinin de
incelenmesi yararl olacaktir. Ote yandan turizm destinasyonlarinda faaliyet gdsteren
daha fazla sayidaki tesislerden elde edilecek verilerin kullanilmasi daha saglikli
sonuclara ulasilabilmesini miimkiin kilabilecektir. Ayrica bu calismada daha ¢ok
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miisteri temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Gelecekteki
caligmalarda ise tesislerde sunulan hizmetlerin ve tesis olanaklarinin miisteri temelli
marka degeri {izerindeki etkisinin de incelenmesi yararli olacaktir. Ote yandan
arastirmacilara Onerilebilecek diger ¢alisma konulari ise termal turizmin destinasyon ve
iilke markalagmasi tizerindeki ekonomik etkilerinin dl¢tilmesidir.
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Extensive Summary
1. Introduction

Today, since the competition increases between firms and information technology
changes rapidly, the successfull businesses focuse on product development and
diversification. In order to obtain and keep competitive advantage, firms should build
effective branding for their products and consistently create higher values for their
customers.

There are many definitions related to brand concept in the literature. When these
definations is examined, it can be understood that brand; (1) allows to distinguish a
product from the others, (2) generating and emerging based on business activities and
customer perception, (3) evokes the desire to have a product in customers mind and
consists of their perception, (4) it can be expressed in symbols, shapes, numbers and
letters, ( 5) reveals the mission, goals, values and commitments of the creaters, and (6)
add value to the products (Kotler, 1997; Suzer, 2002; Keller, 2003; Ilguner, 2006;
Ertugrul and Demirkol, 2007; Taskin and Akat, 2012; Jones and Bonevac, 2013).

Brand is a promise (Doganli, 2006: p.71). The features of tourism product such as
perishablity, intangiblity, unstored, labor intensive and heterogeneous (Icoz, 1996;
Hacioglu, 1997; Usal and Oral, 2001), makes it necessary for branding and promising to
customers. Moreover, buying tourism product without pre-test, increase the buying risk
of the customers. Terefore, in order to give confidence to the customers, branding is
becoming more important. Thus, branding is one of the best marketing tools for the
tourism product.

Today, the extension of the human life in the worldwide, rapidly aging population
and rising medical care costs increase for searching alternative treatments among the
people. Thermal tourism is one of the most famous alternative treatments that meet
these needs.

Thermal infrastructure capacity and facilities has been increasing in Turkey in
recent years. Diversification of today's customer expectations and the need to ensure
customer satisfaction increase the importance of branding in the thermal tourism in this
period. In this regard, it is important to meet the expectations of the thermal tourists in
the thermal tourism destination within the country and also inside in the accommodation
facilities with quality services and effective promotional strategies. Thus, Turkey may
have a chance to be a brand in the worldwide by using rich thermal springs and
converting thermal resources into economic value.
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In the study, it is aimed to measure customer-based brand equity perception of
domestic and foreign tourists staying in the thermal accommodation facilities. For this
purpose, Balcova Thermal Facilities in Izmir were selected as a research area. In the
literature, there are many customer-based brand equity studies that applied for different
sectors. Similarly, there are also a number of studies related to customer based brand
equity for a variety of service sectors and tourism. But there are no study encountered in
the literature that discussed the relationship between customer-based brand equity
dimensions of the thermal tourism facilities. The study is expected to provide a
significant contribution to the related literature in this regard.

2. Methodology

The aim of the study is to measure brand equity perception of tourists who staying
in the Balcova Termal Facilities and determine the relationships between customer-
based brand equity dimensions. The research is applied on Turkish and foreign tourists
who staying in Balcova Thermal Facilities located in Balcova Thermal Destination in
Izmir in Turkey. 216 of the respondents is Turkish and 184 respondents is foreign
tourists. Data were collected between May 2014 and October 2014.

Descriptive analysis is applied in order to determine the demographic
characteristics of the participants. Cronbach's alpha coefficients were calculated for
testing the reliability of the scale used in this study, The validity of the study was tested
in two ways. First, construct validity applied depending on expert opinion. Secondly,
exploratory factor analysis was used. Finally, path analysis were used in order to
determine the relationship between the customer-based brand equity dimensions.

Cronbach a coefficient of the scale used in this study is 0,95. KMO value of the
scale is 0,86 and the result of Bartlett test of sphericity is 2 = 1489.36, df = 10, p =
0.001. Eigen value of the scale is 3.79, which explains 76% of the total variance.

3. Finding and Discussion

The result of path analysis Chi-square is (¥2) = 1.1, df =2, p = 0.58; RMSEA=
0.0, %90 CI= 0.0-0.08; AGFI= 0.99; NNFI=1.0 and CFI= 1.0. The results of path
analysis of the research model are shown in the Figure 1.

0.69 Perceived

Brand E)ualit ]
Awareness Y

0.25 0.43

A 4 \

Brand
Brand Loyalty
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Figure 1. Research Model and The Result of Path Analysis

The affect of brand awareness on brand loyalty is (B = 0.32, t = 7.12, p <0.05).
Thus, the relationship between two dimensions are statistically significant. This result is

consistent with the research findings that mentioned in the literature (Aktepe and Bas,
2008; Aktepe and Sahbaz, 2010; Balaji, 2011; Ural and Perk, 2012; Shabbir and
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Rehman, 2013; Torlak, Dogan and Ozkara, 2014; Ishaq et al., 2014; Krystallis and
Chrysochou, 2014).

The affect of brand association on brand loyalty is (p=0.12, =2.27, p<0.05) and
the relationship between these two dimensions are statistically significant. This result is
consistent with the research findings that mentioned in the literature (Kotler, 1996;
Atilgan, Aksoy and Akinci, 2005; Gil, Andres and Salinas, 2007; Toksari, 2010; Taskin
and Akat, 2010; Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). But it is not consistent with the
research findings (Yaprakli and Can, 2009; Ural and Perk, 2012).

The lowest path coefficients have emerged between brand associations and brand
loyalty in the model used in the study. These results are consistent with research
findings of Vieceli (2011) about services have less positive brand associations
compared with durable goods. According to Bilgili et al. (2008) there should be long
time for an extensive evaluation process of a service brand. Thus, thermal facilities need
long time to be perceived as good brand for possitive evaluation by comparing variety
of treatments, the expertise of the staff, the cleanliness of the rooms, the taste of foods,
environment quality and quality of the other services.

The affect of perceived quality on brand loyalty is (3=0.43, =7.91, p<0.05) and
the relationship between these two dimensions are statistically significant too. This
result is consistent with the research findings that mentioned in the literature (Gil,
Andres and Salinas, 2007; Marangoz, 2007; Yaprakli and Can, 2009; Erdil and Uzun,
2009; Balaji, 2011; Ural and Perk, 2012; Shabbir and Rehman, 2013; Yildiz, 2013;
Saydan, 2013). But Taskin and Akat (2010) was rejected the hypothesis that affect of
perceived quality on brand loyalty in their study.

The affect of brand awareness on brand association is (f=0.25, =6.26, p<0.05)
and the relationship between these two dimensions are statistically significant. This

result is also consistent with the research findings that mentioned in the literature (Pitta
and Katsanis, 1995; Aaker, 1991; Yildiz, Ay and Ozbey, 2012).

In addition, the affect of perceived quality on brand association is (=0.63,
t=15.78, p<0.05) and the relationship between these two dimensions are statistically
significant. This result is also consistent with the research findings that mentioned in the
literature (Marangoz, 2007;Taskin and Akat, 2010; Kumar, Dash and Purwar, 2013).

Finally, the affect of brand awareness on perceived quality is ($=0.69, =19.13,
p<0.05) and the relationship between these two dimensions are statistically significant
too. This result is consistent with the research findings that mentioned in the literature
(Moisescu, 2005; Balaji, 2011; Shabbir and Rehman, 2013; Saydan, 2013). This result
shows that the most powerfull affect of the brand awareness is on perceived quality.

As a result, the research findings show that the brand awareness has moderate
influence on brand loyalty, brand associations has weak degree of influence on brand
loyalty, perceived quality has moderate degree of influence on brand loyalty,
moderately connotations between brand awareness and brand association, perceived
quality has a strong affect on brand awareness and brand awareness has the most
influence on perceived quality.
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