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ÖNSÖZ 

Ġnsanlar yaĢamlarını sürdürebilmek için biĢeylere ihtiyaç duymaktadır. 

YaradılıĢ itibariyle insanlar sürekli bir tüketim halindedir. Bu tüketim toplumu 

içerisinde tüketiciler artık, ihtiyaç duysa da duymasa da sürekli bir satın alma 

eğilimine girmeye baĢlamıĢtır. Satın alınan ürünler ve markalar tüketicilerin 

hayatlarında bir iz bırakmakta ve anlam katmaktadır. Günümüzde tüketiciler, 

kullanmıĢ oldukları markaların kendilerine bir değer kattığını düĢünerek hareket eder 

hale gelmiĢtir. Ġçinde bulunulan bu tüketim toplumunda üründen veya sadece bir 

marka olmaktan çok daha ileri bir boyuta gitme gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu 

gerekliliğin ortaya çıkmasının nedeninin ise değiĢen tüketici talep ve beklentileri 

olduğunu söyleyebilmek mümkündür. Zamanla iĢletmeler yoğun rekabet ortamında 

bir farklılık yaratabilmek adına markalarına sadık tüketicilere gereksinim duymaya 

baĢlamıĢtır. Bir markaya sadık tüketici uzun vadede karlılığı arttırabilmekte ve 

çevresindeki kiĢilere de sürekli kullanmıĢ olduğu markayı tavsiye edebilmektedir. 

Son dönemde ortaya yeni çıkmıĢ olan marka aĢkı kavramı sadakatten de öte bir 

kavram olarak görülmeye baĢlanmıĢtır. Marka aĢkı kavramının kiĢiler arası aĢktan 

esinlenerek ortaya çıkan bir kavram olduğu düĢünülmektedir. Tüketiciler kendilerine 

yakın hissettikleri, sevdikleri, beğendikleri ve kendilerine maksimum faydayı 

sağlayacağını düĢündükleri markaları seçme eğilimindedirler. Tüketiciler ile güçlü 

bir bağ oluĢturmak amaçlı marka aĢkının yaratılması tüketiciye samimiyet vaat eden 

bir durum olmaktadır. Son yıllarda birçok iĢletme marka aĢkı yaratma yönünde 

faaliyetlerde bulunarak, sürdürülebilirliklerini sağlamaya çalıĢmaktadır. 

ÇalıĢmanın planlanmasında, araĢtırılmasında, yürütülmesinde ve oluĢumunda 
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ÖZET 

 

TURĠSTĠK TÜKETĠCĠLERĠN MARKA AġKI VE MARKA SADAKATĠNE 

YÖNELĠK TUTUMLARI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLER 

 

BĠÇER, Özge 

Yüksek Lisans, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı  

 Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Bayram ġAHĠN  

2019, 169 Sayfa  

 

Günümüzde yaĢanan teknolojik geliĢmeler ve artan rekabetle doğru orantılı 

olarak iĢletmelerin ve tüketicilerin beklenti ve taleplerinin değiĢtiği görülmektedir. 

Günümüzde tüketiciler daha bilgili, daha talepkar ve daha eleĢtirel bir yaklaĢım 

sergilemektedir. Sürekli bir farklılık arayıĢında olan günümüz tüketicilerini elde 

tutabilmek adına iĢletmeler kendi markalarına sadık olan tüketicilere ulaĢmayı 

hedeflemektedir. ĠĢletmelerin kendi markalarına sadık olan tüketicilerin yanı sıra 

birde markalarına aĢk ile bağlı olan tüketicilere de ihtiyaçları bulunmaktadır. AĢk bir 

markaya derin duygularla bağlanma hissidir. AĢkın içinde samimiyet ve tutku 

bulunmaktadır. Tüketiciler, yaĢamlarında samimiyete, tutkuya ve bağlılığa 

gereksinim duymaktadır. Buradan hareketle marka aĢkı yaratmanın iĢletmelere 

oldukça önemli faydalar sağlayacağını söyleyebilmek mümkündür.  

AraĢtırmada öncelikle problem, amaç, önem, varsayım ve sınırlılıklar 

tanımlandıktan sonra kuramsal çerçeveye değinilmiĢ sonrasında araĢtırmanın modeli, 

evren ve örneklemi, veri toplama aracı, teknikleri ve süresi hakkında bilgi verilerek 

analizler yapılmıĢ ve daha sonrasında analizlerden elde edilen bulgular yorumlanmıĢ 

son olarak ise bulgulardan elde edilen sonuçlar değerlendirilerek çeĢitli öneriler 

geliĢtirilmiĢtir. 

Bu kapsamda araĢtırmanın amacı: marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları 

arasındaki iliĢkiyi belirlemek ve turistlerin otel markalarına aĢk ile bağlı olup 

olmadıklarını tespit etmektir. Öncelikle alan yazın incelenmiĢtir. Daha sonra, 
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TÜROB Zincir Otel AraĢtırması‟nda yer alan Ġstanbul‟da zincir otellerde konaklayan 

400 katılımcıya anket uygulanmıĢtır. Elde edilen verileri analiz edebilmek amacıyla 

t-testi, tek yönlü varyans analizi (one-way anova),  korelasyon analizi ve basit 

doğrusal regresyon analizinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçlarına göre erkek 

katılımcıların kadınlara kıyasla daha fazla marka aĢkı ve marka sadakati olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca evli olan katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati 

düzeylerinin daha yüksek olduğu da araĢtırmanın bir diğer sonucudur. Katılımcıların 

medeni durum, gelir ve eğitim düzeyi ile marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları 

arasında herhangi bir farklılık tespit edilememiĢtir. Katılımcıların marka aĢkı ve 

marka sadakati algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki tespit 

edilmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Turizm, Marka, Marka AĢkı, Marka Sadakati. 
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ABSTRACT 

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE ATTITUDES TOWARDS BRAND 

LOVE AND BRAND LOYALTY OF TOURISTIC CONSUMERS 

 

BĠÇER, Özge 

Master Thesis, Department of Tourism Management 

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Bayram ġAHĠN 

2019, 169 Pages 

 

It has been seen that the expectations and demands of enterprises and 

consumers have changed in line with the technological developments and increasing 

competition. Today, consumers have displayed a more informed, more demanding 

and more critical approach. In order to keep today's consumers in search of a 

constant difference, enterprises aim to reach consumers who are loyal to their own 

brands. Enterprises need consumers who are loyal to their brands with love as well as 

to their brands. Love is a feeling of connecting to a brand with deep feelings. Love 

includes sincerity and passion. Consumers need sincerity, passion, and loyalty in 

their lives. From this point of view, it may be said that creating brand love will bring 

considerable benefits to enterprises. 

First; the problem, purpose, importance, assumptions, and limitations have 

been defined in this research, next; the theoretical framework has been discussed and 

then some information has been given about the model, universe, sample, data 

collection tool, techniques and duration of the research and after that; the findings 

obtained from the analyzes have been interpreted. Finally, various recommendations 

have been developed by evaluating the results of the findings. 

In this context, the purpose of the study is to determine the relationship 

between brand love and brand loyalty and to establish whether tourists are connected 

to hotel brands with love or not. First of all, the literature has been examined. 

Afterward, a questionnaire has been applied to 400 participants staying at the chain 

hotels in Istanbul in the TÜROB Chain Hotel Survey. In order to analyze the data 

obtained, t-test, one-way ANOVA, correlation analysis and simple linear regression 

analysis have been used. The results of the analysis have shown that male 
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participants have more brand love and brand loyalty than women. In addition, it is 

one of the study results that the level of brand love and brand loyalty is higher for the 

participants who are married. Any difference hasn‟t been found between marital 

status, income and education level of the participants and the perception of brand 

love and brand loyalty. A meaningful and positive relationship has been found 

between the participants' perceptions of brand loyalty and brand love. 

Keywords: Tourism, Brand, Brand Love, Brand Loyalty. 
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1. GĠRĠġ  

Teknolojinin geliĢmesi ve tüketici ihtiyaçlarının değiĢmesiyle birlikte, 

birbirine benzeyen birçok ürün ve markanın bulunması satın alma ve karar sürecinde 

tüketicinin seçim yapmasını zorlaĢtırmaktadır. Çevrede binlerce marka varken, 

tüketiciler yalnızca bu markalar arasından bazı markaları fark etmekte, hakkında 

istemli veya istemsiz bir Ģekilde bilgi edinmekte ve seçim yapmaktadır. Ancak 

ürünlerin sadece marka olmaları artık yeterli olmamaktadır. ĠĢletmelerin yoğun 

rekabet ortamından sağlıklı bir Ģekilde kurtulabilmeleri adına farklı politikalar 

izlemeleri gerekmektedir. ĠĢletmeler, pazarda baĢarılı stratejiler geliĢtirebilmek için 

tüketicileri daha iyi tanımaya ve onları anlamaya ihtiyaç duymaktadır. 

Markalar, pazardaki konumlarını uzun süre devam ettirebilmek için, sadece 

geçmiĢte kullandıkları pazarlama yöntemlerine bağlı kalmaktan ziyade farklı 

alternatif yöntemlere de sıcak bakmalıdır. Artık tüketiciler kontrolü tamamen ele 

almıĢ durumdadır. Diğer bir ifade ile tüketici beklenti ve istekleri göz ardı 

edilmeyecek konuma gelmiĢ vaziyettedir. Bu kapsamda iĢletmeler devamlılıklarını 

sağlayabilmek adına markalarına sadık tüketiciler yaratma yolunda birtakım 

faaliyetlere baĢlamıĢlardır. Marka sadakatinde tüketiciler markalarına karĢı bir güven 

duymaktadır. Sürekli olarak aynı markayı tercih etme ve çevrelerindeki kiĢilere bu 

markayı tavsiye etmektedirler. Markaya sadık tüketicilerin yaratılması oldukça zorlu 

bir süreç olarak görülmektedir. Ancak uzun vadede oldukça fazla avantajı 

bulunmaktadır. Son dönemde sadakatten de öte bir kavram olan marka aĢkı adından 

sıkça söz ettirmeye baĢlamıĢtır. Marka aĢkı ise marka ile duygusal bir bağ kurmak 

demektir. Günümüzde hemen her sektörde bu kavram sıkça karĢımıza çıkmaya 

baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler, markalarına sadık olan tüketicilerin yanı sıra kendi 

markalarına aĢkla bağlı olan tüketicilere de gereksinim duymaya baĢlamıĢtır.  

Genel olarak bir Ģeyi ayrıntılı bir Ģekilde görmeden ya da deneyimlemeden 

önce o ürünün veya markanın kalitesi, özellikleri ve faydaları ile ilgili tüketici 

zihninde genel bir sezgi oluĢmaktadır. Tüketicilerin, markalar ile ilgili olumlu Ģeyler 

hissetmelerini sağlamak, sezgileri olumlu yönde yönlendirebilmek oldukça önemli 

bir yere sahiptir. Bu durumda marka aĢkı aracılığıyla gerçekleĢtirilmektedir. Markaya 
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aĢkla bağlı olan tüketiciler aynı zamanda markaya sadık tüketiciler haline 

gelebilmektedir. 

1.1. Problem 

BaĢlangıç aĢamasında sektörde farklılık yaratabilmek adına markalar ortaya 

çıkmıĢtır. Daha sonra markaların sayısında bir çoğalma gözlemlenmiĢtir. Markaların 

sayısındaki artıĢa bağlı olarak tüketiciler artık markaların daha az farkına varmaya 

baĢlamıĢtır. Günümüzde tüketiciler eskiye nazaran daha bilgili, daha talepkar ve daha 

eleĢtirel bir yaklaĢım sergilemektedir. Tam da bu nokta da yeni bir arayıĢ içine 

girilmeye baĢlanmıĢ ve sadakat kavramı ortaya atılmıĢtır. Markaya sadık tüketiciler 

sürekli aynı markayı tercih etmekte ve çevrelerindeki kiĢilere de aynı markayı 

tavsiye etmektedir. Bu denli önemli bir yere sahip olan marka sadakatini 

oluĢturabilmek adına iĢletmeler çeĢitli faaliyetlerde bulunmaya baĢlamıĢtır. Son 

dönemde popüler hale gelmeye baĢlayan marka aĢkı kavramının ortaya çıkıĢı ise 

sadakatin tek baĢına yeterli olmamasının bir göstergesi olarak ifade edebilmek 

mümkündür. Tüketiciler çoğu zaman mantıklarından ziyade daha çok duygularıyla 

hareket etmektedir. Bir ürün satın aldıklarında veya hizmetten yararlandıklarında 

bundan hoĢlandım, bunu seviyorum, bunu beğendim veya sevmedim, beğenmedim 

Ģeklinde duygusal bir karar vermektedirler. Marka aĢkında tüketici ile marka 

arasındaki bağ oldukça güçlüdür. Bu nedenle artık markaların kendilerine aĢkla bağlı 

olan tüketicilere ihtiyaçları bulunmaktadır. Bu kapsamda çalıĢmanın temel problemi, 

katılımcıların otel markalarına yönelik marka aĢkı ve marka sadakatlerinin olup 

olmadığının belirlenmesidir. Bu doğrultuda aĢağıda yer alan sorulara cevap 

bulunmaya çalıĢılmıĢtır.  

 Katılımcıların marka aĢkı ne düzeydedir? 

 Katılımcıların marka aĢkı demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte 

midir? 

 Katılımcıların marka sadakati ne düzeydedir? 

  Katılımcıların sadakati demografik özelliklerine göre farklılık göstermekte 

midir? 

 Katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati arasında istatiksel açıdan anlamlı bir 

iliĢki var mıdır? 
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1.2. Amaç 

Birçok iĢletme markalaĢma yönünde faaliyetlerde bulunmaktadır. Ancak, 

geliĢen teknoloji ve değiĢen tüketici talepleriyle doğru orantılı olarak bir iĢletmenin 

sadece makalaĢması yeterli olarak görülmemektedfir. ĠĢletmeler markalarını sürekli 

tercih edecek sadık tüketicilere de ihtiyaç duymaktadır. Bu nedenle de marka 

sadakati yaratma yoluna gitmektedirler. Son dönem de adından sıkça söz ettirmeye 

baĢlayan marka aĢkı ise sadakatinde ötesinde bir kavram olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Turizm sektöründe ise bu kavramın ele alındığı çalıĢma sayısı minimum 

düzeydedir. Buradan hareketle bu çalıĢmanın amacı: katılımcıların marka aĢkı ve 

marka sadakati algılamaları arasındaki iliĢkiyi belirlemektir. ÇalıĢmanın bir diğer 

amacı ise turistlerin otel markalarına aĢk ile bağlı olup olmadıklarını tespit etmektir. 

Marka aĢkı alan yazında çok yeni bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Alan 

yazın incelendiğinde markaya aĢk ile bağlı olan tüketicilerin zamanla sadakat 

düzeylerininde artacağı görülmektedir. Buradan hareketle otel iĢletmelerine aĢk ile 

bağlı olan turistlerin sadakat düzeylerinin ve konaklama sıklığının artacağını 

söyleyebilmek mümkündür. Konaklama sıklığının artmasıyla doğru orantılı olarak 

iĢletme gelirlerinde de bir artıĢ sağlanacaktır. Bu nokta da marka otellerde 

konaklayan tüketicilerin aĢk ve sadakat düzeylerinin ölçülmesi önem arz etmektedir. 

1.3. Önem  

 

 KüreselleĢme ve teknolojide yaĢanan geliĢmelerle doğru orantılı olarak 

markalaĢmanın önemi her geçen gün artmaktadır. Birçok sektörde olduğu gibi turizm 

sektörü içerisinde faaliyet gösteren otel iĢletmelerinin de markalaĢma kavramına 

önem vermeye baĢladığı ve rakiplerinden farklılaĢma adına birtakım faaliyetlerde 

bulundukları bilinmektedir. Yabancı literatür incelendiğinde marka aĢkı ve marka 

sadakatine iliĢkin farklı sektörlerde yapılmıĢ araĢtırma sayısının oldukça fazla olduğu 

görülmektedir (Thomson vd., 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006; Broadbent vd., 2014; 

Drennan vd., 2015; Kang, 2015; Khademi ve Akhavanfar, 2015; Niyomsart ve 

Khamwon, 2016; Sallam, 2016; Huang, 2017; Jiang vd., 2017; Riorini, 2017; 

Acheampong, 2018). Türkçe literatürde bu iki kavramın bir arada ele alındığı 

araĢtırmaların sınırlı sayıda (Özyer, 2015; Sönmez, 2015; AĢkın ve Ġpek, 2016; 

Kalyoncuoğlu, 2017; Bıçakçıoğlu vd., 2018) olduğu görülmektedir. Özellikle 

otelcilik sektörüne yönelik marka aĢkı ve marka sadakatine iliĢkin Türkçe literatürde 
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herhangi bir çalıĢmaya ratlanılmamıĢken, yabancı literatür incelendiğinde üç 

çalıĢmaya ratlanmıĢtır (Wang, 2015; Alnawas ve Altarifi, 2016; Liu vd., 2018). 

Marka aĢkının ve marka sadakatinin yaratılması iĢletmeler açısından oldukça faydalı 

olarak görülmektedir. Markaya aĢk ile bağlı olan ve sadık tüketiciler sürekli aynı 

markayı tercih edeceklerdir. Bu nokta da marka otellere yönelik aĢk ve sadakat var 

mı öncelikle bunun belirlenmesi önem arz etmektedir. Bu nedenle araĢtırmanın hem 

turizm yazınına hem de sektöre katkı sağlayacağı varsayılmaktadır. 

1.4. Varsayımlar 

 

AraĢtırmaya iliĢkin varsayımlar aĢağıda belirtilmiĢtir: 

 TÜROB Zincir Otel AraĢtırması‟nda yer alan zincir oteller, marka otel 

olarak varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırmada ulaĢılan ve ankete katılım gösteren zincir otelde konaklayan 

turistlerin evreni temsil ettiği varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırmada yapılan geçerlilik ve güvenilirlik testlerine göre kullanılan 

ölçeklerin araĢtırmanın amacına uygun veriler topladığı varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırmaya katılan turistlerin, araĢtırmanın amacına iliĢkin hazırlanmıĢ 

olan anket formunu dürüst ve tarafsızca doldurdukları varsayılmıĢtır. 

 

1.5. Sınırlılıklar 

Her araĢtırmada olduğu gibi, bu araĢtırmada da bir takım sınırlamalar 

mevcuttur. AraĢtırmaya iliĢkin sınırlamalar aĢağıda yer almaktadır. 

 Bu araĢtırmanın kurumsal çerçevesi ulaĢılabilen alan yazın ile sınırlıdır. 

 AraĢtırmanın sonucu, Ocak - Mart 2019 ayları arasında Ġstanbul ilinde 

faaliyet gösteren zincir otellerde konaklayan turistlerin veri toplama 

araçlarında yer alan ifadelere verdikleri yanıtlarla sınırlıdır.  

 AraĢtırmanın Ġstanbul‟da faaliyet gösteren zincir otellerle 

sınırlandırılmasının nedeni, “TÜROB Zincir Otel AraĢtırması‟nda” yer 

alan zincir otellerin büyük bir çoğunluğunun Ġstanbul‟da faaliyet 

göstermesidir. 
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1.6. Tanımlar 

 

Marka: Bir satıcının malını, hizmetini diğer satıcılardan farklılaĢtırmasına 

yarayan bir isim, sembol, tasarım veya bunların çeĢitli kombinasyonlarıdır (AMA, 

02.10.2017). 

 

Marka Sadakati: Tüketicinin piyasadaki diğer alternatif markalar arasından 

sadece bir markayı tercih etmesi ve bu faaliyete sürekli olarak ve tesadüfi olmayan 

bir Ģekilde devam etmesi, markayı değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır (Knox 

ve Walker, 2001:114). 

 

Marka Aşkı: Bir markayı beğenmekten daha yoğun bir his olup, tüketicilerin 

bir markaya karĢı duygusal ve tutkuyla bağlı olmasını ifade etmektedir (Carrol ve 

Ahuvia, 2006). 

 



2. ĠLGĠLĠ ALANYAZIN 

 

2.1. Kuramsal Çerçeve 

ÇalıĢmamızın bu bölümünde marka, marka aĢkı ve marka sadakati 

kavramlarının açıklamalarına yer verilmiĢ ve alt baĢlıkları detaylı bir Ģekilde 

aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma üç ana bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

markanın tanımı, markanın tarihsel geliĢimi, markanın önemi, marka ile ilgili 

kavramlar ve marka çeĢitlerine yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde marka aĢkı kuramsal 

çerçevesi, Sternberg Üçgen AĢk Teorisi, marka aĢkının boyutları ve turizmde marka 

ve marka aĢkı incelenmiĢtir. Üçüncü bölümde ise marka sadakati, marka sadakatinin 

tarihsel geliĢimi, marka sadakatinin önemi, marka sadakati ölçüm yaklaĢımları, 

marka sadakatinin düzeyleri ve turizmde marka sadakatine yer verilmiĢtir. 

2.1.1. Marka Kavramı ve Kuramsal Çerçevesi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde markanın tanımı, tarihsel geliĢimi, markanın 

iĢletmeler ve tüketiciler açısından önemi, marka ile ilgili kavramlar ve marka 

çeĢitlerine yer verilmiĢtir. 

2.1.1.1. Markanın Tanımı ve Tarihsel GeliĢimi 

GeçmiĢten günümüze literatür incelediğinde marka kavramının oldukça 

önemli bir yere sahip olduğu gelecekte ise öneminin artarak devam edeceği 

öngörülmektedir (Selvi ve Temeloğlu, 2008; Appelroth, 2015). Günümüzde marka, 

pazarlama karması elemanları içerisinde her geçen gün değerini katlayarak sürdüren 

bir kavram haline gelmiĢtir (Çiftçi ve Cop, 2007: 70). Dolayısıyla iĢletmeler 

ürünlerinin performansını nihai tüketicilere aktarabilmek için markayı 

kullanmaktadırlar (Kaya, 2008: 5). ĠĢletmeler her yıl markalarını tanıtabilmek ve 

tüketicilerin marka seçimlerini kendi markalarına yönlendirebilmek amacıyla büyük 

bütçeler ayırmaktadır (Altay, 2009: 13). Bu denli önemli bir yere sahip olan marka 

kavramının tarihsel geliĢim sürecini incelemekte yarar bulunmaktadır. 
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Markanın tarihsel geliĢim süreci incelendiğinde yeni bir kavram olmadığı 

görülmektedir (Somaklar, 2006: 1; Öztürk, 2010). Etimolojik olarak bakıldığında 

marka kelimesi yakmak anlamına gelen “brandr” kelimesinden türetilmiĢtir (Rajaram 

ve Shelly, 2012: 100). Marka kelimesi dilimize Ġtalyanca “marca” sözcüğünden 

girmiĢtir (TDK, 2017). Eski çağlardan beri üreticilerin, ürünleri diğerlerinden 

ayırmak ve üreticiyi tanıtmak için farklı yöntemler kullandıkları bilinmektedir 

(Battal, 1998: 15; Onan, 2006: 51; Öztürk, 2010: 34; Hatipoğlu, 2010: 3). M.Ö. 

800‟lü yılları incelenecek olursa, kazılarda ortaya çıkan vazolarda ve oyma taĢlarda 

çeĢitli iĢaretlere, simgelere rastlamak mümkündür (Battal, 1998: 15). Yine bu 

dönemde Akdeniz bölgesinde, Ģarap ticaretinde kullanılmıĢ mısır çanaklarındaki 

hiyerogliflerde bugünkü anlamıyla markaları anımsatmaktadır (Arseven, 1950: 823). 

Bu dönemdeki kalıntılar incelendiğinde çömlekçilerin henüz kil ıslakken tencerelerin 

tabanına parmak izini koyarak veya herhangi bir iĢaret yaparak kendi ürünlerini ayırt 

edilebilir duruma getirdikleri bilinmektedir. 17. ve 18. yüzyıllara gelindiğinde 

özellikle Fransa ve Belçika‟da mobilya ve halı üretimi hız kazandığında iĢletmeler 

ürünlerinin kalitesini ve kime ait olduğunu belli etmek istemiĢlerdir (Blackett, 2003: 

14; Perry ve Wisnom, 2003; 11; Rajaram ve Shelly, 2012: 102). Bunların yanı sıra 

eskiden insanlar sığırlarını tanımak ve diğer insanlara tanıtmak için çeĢitli sembol ve 

iĢaretler kullanmıĢlardır (Somaklar, 2006: 1; Rajaram ve Shelly, 2012: 100; Briciu,  

ve Briciu, 2016: 137). Eski dönemlerdeki markalamaya ait bir diğer göstergede 

damgalardır. Damgalar bir ailenin, eĢyalarının veya hayvanlarının diğer 

ailelerinkinden ayrılması için kullanılmıĢtır (Somaklar, 2006: 1; Güllüdağ, 2015: 

132). Kralların savaĢlarda kendilerini ve askerlerini rakiplerinden ayırabilmek adına 

çeĢitli simgeler kullandıkları bilinmektedir. Bugünkü anlamıyla kullanılan bu 

simgeler logolar olarak karĢımıza çıkmaktadır (Kutanis ve Kayaalp, 2005: 21). 

Ayrıca, Mısır ve Sümer dönemindeki tuğlalarda, (Onan, 2006: 51) Ortaçağ 

Avrupa‟sında zanaatkârların ürünlerinin kalitesini ve sahipliğinin belirlenmesinde 

etkin rol oynayan ve taklit edilmesini önlemeye çalıĢan loncalarda, bugünkü 

anlamıyla markaları anımsatmaktadır (Perry ve Wisnom, 2003: 11; KayabaĢı ve 

Özmen, 2014: 5). Markaların eski dönemlerden günümüze kadar geldiklerine bir 

diğer örnekte Ġstanbul‟da bulunan Mısır ÇarĢıdır. Mısır çarĢısında dükkân 

sahiplerinin tanınmalarını sağlamak amacıyla kapılarının önlerine fener, horoz veya 

makas gibi simgeleri koydukları bilinmektedir (Onan, 2006: 51). 
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Buradan da anlaĢılacağı üzere ticaretin baĢlaması ve zaman içinde 

geliĢmesiyle birlikte insanların üretmiĢ oldukları ürünlerin farklılaĢtırılması, ayırt 

edilebilir olması ihtiyacını da beraberinde getirmiĢtir. GeçmiĢ dönemlerde okur-yazar 

sayısının az olmasından kaynaklı olarak markaların daha çok simgelerle ifade 

edildiği gözlemlenmektedir (Onan, 2006: 51; Öztürk, 2010: 34). ÇağdaĢ anlamda 

bakacak olursak ürünlerin markalanması ve marka adı kavramlarının kullanımının 

19. yy sonlarına rastladığı görülmektedir (Blackett, 2003: 14; Onan, 2006: 51; 

Hatipoğlu, 2010: 3; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011). Sanayi devriminin olmasıyla 

birlikte seri üretime geçilmiĢ ve baĢlangıçta sadece yerel ürünlere alıĢkın olan 

tüketiciler farklı alternatiflerle karĢılaĢmıĢtır (Khan ve Mufti, 2007: 78; Hatipoğlu, 

2010: 3). Bu dönemdeki üretim ve iletiĢim alanında yaĢanan geliĢmelerle birlikte 

kitlesel pazarlama faaliyetleri de baĢlamıĢtır. Coca-Cola,  Heinz, Quaker yulaf gibi 

hala bilinen markalar o dönemde piyasaya girmiĢtir (Blackett, 2003: 14; Rajaram ve 

Shelly, 2012: 102).  

 

1990‟lı yıllarda baĢlayan müĢteri odaklı yaklaĢımın 2000‟li yıllarda etkisini 

göstermeye baĢlaması ile birlikte tüketici beklentilerini karĢılamak ve müĢteriyi bir 

ortak gibi görerek tüketici ile uzun dönemli bir sadakat iliĢkisi geliĢtirmek pazarlama 

kavramının temel bir aracı olarak karĢımıza çıkmaya baĢlamıĢtır (Blythe, 2001:135; 

Onan, 2006: 51; Demir ve Kırdar, 2007; Gökçe, 2007; Hampf ve Lindberg-Repo, 

2011: 1; Rajaram ve Shelly, 2012; 100; Bastos ve Levy, 2012: 353). MüĢteri 

beklentilerini iyi bir Ģekilde analiz eden, müĢterileri dinleyen, onları anlamaya 

çalıĢan markalar pazarda daha güçlü bir konumda yer almaktadır (Onan, 2006; 102; 

Eser, 2007; Erk, 2009). Bunun en büyük etkeni ise küreselleĢen dünyanın bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler ve bununla birlikte rekabetin her geçen 

gün artmasıdır. Rekabetin artmasıyla birlikte ulusal ve uluslararası pazarlarda baĢarılı 

olabilmek için iĢletmeler arasında ürün farklılaĢtırma politikasının uygulanması 

zorunlu hale gelmiĢtir (Low ve Fullerton,1994: 173; Almquist ve Roberts, 2000: 10; 

ġahin, 2005; Candemir ve Zalluhoğlu, 2010: 2; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011: 5; 

Yang vd., 2012: 317). Bu doğrultuda iĢletmelerin marka oluĢturmaya yönelik 

faaliyetlerinde de bir artıĢ görülmeye baĢlamıĢtır (Bozok ve Gül, 2015: 433).  

 

Teknolojinin geliĢmesi ile birlikte bireylerin satın alma faaliyetlerinde 

birtakım değiĢiklikler meydana gelmeye baĢlamıĢtır. BaĢlangıçta satın almadaki 
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amaçları temel ihtiyaçlarını gidermek iken, zamanla iĢletmelerin rekabet artması ile 

birlikte marka kavramı ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Zamanla bireylerin tüketim 

kültürünü ve yaĢam kalitesini belirleyici bir unsur haline gelmiĢtir (Holt ve 

Thompson, 2004; Hircshman, 2010). Literatürde oldukça fazla sayıda tanıma 

rastlamak mümkündür. Pazarlama literatürü incelendiğinde farklı bakıĢ açılarıyla 

değerlendirilmiĢ birçok marka tanımı olduğu göze çarpmaktadır (Yıldız, 2013: 10; 

Karaman, 2015). 

 

Amerika Pazarlama Derneği (AMA)‟ne göre marka: “Bir satıcının malını 

veya hizmetini diğer satıcılardan farklılaştırmasına yarayan bir isim, sembol, 

tasarım veya bunların çeşitli kombinasyonlarıdır” (AMA, 02.10.2017). Türk Dil 

Kurumu Sözlüğüne göre marka: “Bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, 

benzerinden ayırmaya yarayan özel isim veya işaret” olarak tanımlanmaktadır 

(TDK, 04.10.2017). Bir diğer ifadeyle marka, iĢletmelerin ticari faaliyet alanlarında 

önemli bir yere sahip olan ve tüketicilere iĢletmelerin kimlikleri hakkında bilgi veren 

parmak izidir (Bastos ve Levy, 2012: 349; ErciĢ vd., 2016; 191).  

Literatür incelendiğinde marka ve ürün kavramlarının karıĢtırıldığı 

görülmektedir. Bir ürün ortaya çıkarıldıktan sonra marka eklenmektedir. Diğer bir 

ifadeyle marka olabilmek için elimizde bir ürün bulunması gerekmektedir (Wood, 

2000: 666; Bilim, 2010; Aydın ve Ülengin, 2011). Zamanpur‟ a (2003) göre 

baĢlangıç noktasında elimizde olan bir ürün zaman içerisinde markaya 

dönüĢtürülmektedir. Ürün olmak marka olmak için yeterli değildir. Dolayısıyla ürün 

sadece markalaĢmanın baĢlangıç noktasıdır. Pazara yeni girmiĢ olan markalı 

herhangi bir ürünün geliĢtirilmesi için birçok farklı aĢamadan geçirilmesi 

gerekmektedir (Perker ve Yalçın, 2011; 246). Yeni bir marka kısa vadeli yatırımdan 

ziyade daha uzun vadeli bir yatırım gerektirmekle birlikte reklam, tanıtım ve 

paketleme aĢamaları bu uzun süreç içerisinde yer alan kilit noktaları oluĢturmaktadır 

(Bilbil, 2012: 200; Doğru ve Koçer, 2016). BaĢlangıçta reklam ve promosyon 

giderleri nedeniyle potansiyel yeni tüketiciler kazanmak oldukça pahalıdır. Bu 

nedenle mevcut müĢterilere hizmet etmek daha ucuzdur (Tepeci, 1999: 223).  

Günümüzde marka olmak ürünün patentini veya telif hakkını almaktan çok 

daha ileri bir boyuta gitmiĢtir. Büyük Ģirketler marka oluĢturabilmek adına 

milyonlarca dolarlık yatırım yapmaya baĢlamıĢlardır (Campbell, 2002; Çabuk ve 
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Orel, 2008: 104). Bir marka oluĢturan iĢletmelerin, müĢteri portföyünü 

geniĢlettikleri, marka oluĢturamayan iĢletmelerim ise bu yoğun rekabet Ģartları 

altında geri de kaldıkları göz ardı edilemeyecek bir gerçektir (Selvi ve Temeloğlu, 

2008: 100; Sündal, 2011). Tüketicilerin güvenini kazanarak markanın pazarda 

sürdürülebilirliğini sağlayıp o markanın sürekli tercih edilmesini sağlayabilmek 

önem arz etmektedir (Sündal, 2011; Ayhan, 2012: 20; AltıntaĢ, 2018). Capon ve 

arkadaĢlarına göre  (2001) tüketiciler herhangi bir marka hakkında bir bilgileri 

olmadan da bir ürünü tercih edebilmektedir. Buna örnek olarak tüketicinin o 

markayla ilgili çevresindeki bireylerden olumlu yanıtlar alması ya da belleğinde o 

marka ile ilgili bir önyargısının bulunmaması verilebilmektedir (Marangoz, 2007). 

Öztürk‟a göre (2010) tüketiciler, belirsizlikleri sevmedikleri için markalı ürünleri 

daha fazla tercih etmektedir.  

2.1.1.2. Markanın Önemi 

BaĢarılı markaların en önemli özelliği, iĢlevsel gereksinimleri karĢılayan 

ürünlere, bir takım psikolojik ihtiyaçları da karĢılayan ilave değerleri de 

ekleyebilmesidir (Aktepe ve BaĢ, 2008: 84). Yapılan tanımlardan da anlaĢılacağı gibi 

markanın iĢletmeler ve tüketiciler açısından ne denli önemli olduğu görülmektedir. 

Marka iĢletmeler için bir kimlik özelliği taĢırken, tüketiciler için ise bir tercih unsuru 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. ÇalıĢmamızın bu bölümünde marka kavramının 

iĢletmeler ve tüketiciler açısından önemine değinilecektir. 

 

2.1.1.2.1. Markanın ĠĢletmeler Açısından Önemi 

Genel olarak baktığımızda markalar iĢletmelere rekabet avantajı 

sağlamaktadır (Noble vd., 2002; Çağlar ve Kılıç, 2005). Günümüzde bu avantajı 

yakalamak ise oldukça güçtür. ĠĢletmenin piyasada farklılaĢması tam da bu nokta da 

önem arz etmektedir (Çiftyıldız ve Sütütemiz, 2007; Çetin, 2009: 28). Eğer bir 

iĢletme piyasaya sürmüĢ olduğu ürün ve hizmetleri farklılaĢtırırsa (Can, 2007: 228) 

diğer iĢletmeler arasından kolayca ön plana çıkabilmekte, promosyon maliyetlerini 

azaltabilmekte ve o markaya olan talebi de arttırabilmektedir (Çağlar ve Kılıç, 2005: 

126; Ayhan, 2012: 35). Markanın en önemli özelliklerin biri iĢletmelerin üretmiĢ 

oldukları ürün ve hizmetleri diğer iĢletmelerin markalarından ayırmasıdır (BaydaĢ ve 

Çakmak, 2004; BiĢkin, 2010: 429). Marka yaratmak uzun ve zahmetli bir süreç 



11 

 

olmakla birlikte baĢarılı olması durumunda firmaya kârlı bir yatırım olarak geri 

bildirim sağlamaktadır (BaydaĢ ve Çakmak, 2004; Seo vd., 2007; 

Pongsakornrungsilp ve Schroeder, 2011; Durmaz ve Ertürk, 2016: 84). Güçlü bir 

markaya sahip olan iĢletmelerin gelir miktarında bir artıĢ olmakla birlikte nakit 

akıĢında da artıĢ görülmektedir (Ural, 2009: 33). Duygusal bir iliĢki yaratarak 

(Lemon vd., 2001; Morrison ve Crane, 2007), güçlü markalar oluĢturulabilmek 

mümkündür (Dean, 2003). Markalar, yeni rakiplere karĢı doğal engellerdir 

(Ehrenberg ve Goodhart, 2002). Dolayısı ile bir markaya sahip olan iĢletme piyasaya 

yeni girecek olan rakiplere karĢı daha güçlü olabilmektedir. 

 

Pazarda iyi bir konuma gelmiĢ olan markalar, iniĢ çıkıĢların yaĢanabileceği 

bazı dönemlerden daha az zararla çıkabilmektedir. Aynı zamanda yöneticileri 

finansal yatırım ve borçlanma konularında oldukça rahattır. Rahat olmalarının sebebi 

ise düzenli olarak bir kaynak giriĢinin sağlanmasıdır (Borça, 2008: 89). Pazar da iyi 

bir konumda olan marka, rakiplerinden farklı bir fiyat stratejisi izleyebilmektedir 

(Blyte, 2001: 141).  Pazarda bu kadar ikame ürün bulunurken markaya sahip olan 

iĢletmelerin satıĢ riski de daha düĢük olacaktır (Mucuk, 2009: 146). BaĢka bir 

ifadeyle marka diğer firmalar ile olan benzer ürünü daha pahalı bir fiyata satabilme 

avantajı sağlamaktadır. Örneğin ünlü markalar, tüketicilerin gözünde yaratmıĢ 

oldukları imaj ile aradaki farkı ödetecek nedenler sunmaktadır (Borça, 2008: 87; 

ArıkuĢu, 2017: 15). Tanınan markalar yeni ürünlerini tüketicilere rahatlıkla 

sunabilmekte ve bu sayede yeni ürünler için tüketici profili satın almaya hazır olarak 

görülmektedir  (BaydaĢ ve Çakmak, 2004). Tüm bunların yanı sıra markalar, 

malların muhasebe kayıtları ve envanterlerinin organizasyonunda ve yasal unvana 

sahip olunmasında yardımcı olmaktadır. Son olarak marka adı verilerek koruma 

altına alınabilmektedir. Tüm bunlar iĢletmelere rahatlıkla yatırım yapabilme Ģansı 

sunmaktadır (Ġçöz, 2013: 50).  

 

2.1.1.2.2. Markaların Tüketiciler Açısından Önemi 

Markalar, tüketicilere sunulmuĢ olan ürün veya hizmetler hakkında bilgi 

alıĢveriĢini sağlayan en önemli iletiĢim araçlarından biri olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Tığlı ve Cesur, 2006; Hatipoğlu, 2010; Yayla, 2013). Tüketicilerin istek 

ve beklentilerine göre pazara sunulmuĢ olan ürünlere, ulaĢma imkânı sağlamakla 
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birlikte satın almaya karar verme sürecinde de yardımcı olmaktadır (Selnes, 1993; 

Blomer ve Kasper, 1995; Noble vd., 2002; Eser, 2007). Günümüzde tüketiciler 

herhangi bir ürünü satın alırken kendisine sağlayacağı imajı da göz önünde 

bulundurarak hareket etmektedir (Aktuğlu ve Temel, 2006: 43). Markalar karar 

verme ve satın alma sürecinde tüketicilerin tercihlerini oldukça etkileyen bir unsur 

olmakla birlikte firmanın kimliği hakkında tüketiciye bilgi vermektedir (Can, 2007: 

225). Markalı bir ürünü daha önce kullanmıĢ bir tüketici, herhangi bir sorunla 

karĢılaĢtığı zaman sorunu çözebilecek yetkili kiĢiye kolayca ulaĢım 

sağlayabilmektedir (Öztürk, 2010). 

Tüketiciler kendilerine önerilen marka vaatlerini ve nasıl bir ürün satın 

alacaklarını önceden bilmek ve öğrenmek istemektedir. Bu nedenle markalar pazarda 

yer alan diğer rakip iĢletmelerden daha farklı olarak tüketicilere ne vaat ettikleri 

konusunda daha net cevaplar vermek zorundadır (Yayla, 2013; Bayraktaroğlu ve 

Gürsoy, 2014: 191).  

 

Ġyi bilinen veya önceden denenmiĢ ve memnun kalınmıĢ markalı malların 

satın alma kararı yeni bir ürüne nazaran daha hızlı verilmektedir (Kanbak, 2002; 

Tunç, 2007;  Küçükmadan, 2015; Canbazoğlu, 2016). Örneğin bir otelin hizmetinden 

memnun kalan otel müĢterileri, belirli bir süre boyunca mevcut servis sağlayıcısını 

tekrar tercih edebilirler, ancak yine de diğer otel markalarının sunduğu cazip faydalar 

karĢısında sadakatlerini değiĢtirmeye yönelik açık eğilimi gösterebilirler (Sim vd., 

2006). Bu nedenle markalar iĢletmeler için büyük ölçüde risk önleyici araçlar olarak 

görülmektedir. Markaların tüketiciler için taĢımıĢ oldukları anlamlar herhangi bir 

ürün ile ilgili deneyim ve tüketici gözündeki algıları değiĢtirebilmektedir 

(Montgomery ve Wernerfelt, 1992; Ġçöz, 2013: 49).Yılmaz‟a  (2009) göre marka 

talep yaratma aĢamasında firmanın ismi ve malların niteliğinden daha etkilidir. 

 

Markalı ürünler, tüketicisine sahip olduğu kalite seviyesinin zaman içerisinde 

değiĢmeyeceğine dair bir teminat niteliği taĢımaktadır (Tunç, 2007; Ak, 2009: 16; 

Yayla, 2013). Diğer bir ifade ile markalı ürünler tüketiciye kaliteyi garantilemektedir 

(Blythe, 2001; Küçükmadan, 2015).  Dolayısı ile üreticinin, markalı ürünü geliĢtirme 

potansiyeli ve tüketicinin de bu yönde bir beklentisi oluĢmaktadır. Bu da markalı 

ürünün, kendisini yenilemeden pazarda uzun süre dursa dahi markasız ürüne kıyasla 
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müĢteri tatmin ve tercih oranının daha yüksek olmasına sebep olmaktadır (Çeliktel, 

2008: 8). 

2.1.1.3. Marka ile Ġlgili Kavramlar 

Marka kavramı uzun yıllardır iĢletmeler ve akademisyenler tarafından önem 

verilen bir kavram olmuĢtur. Alanyazın incelendiğinde marka kavramı ile ilgili 

birçok çalıĢmanın bulunduğu ve her geçen gün yeni çalıĢmaların eklendiği 

görülmektedir. Tezin bu bölümünde marka ile ilgili alanyazında yer alan bazı temel 

kavramlar incelenmiĢ ve bu incelemeler ıĢığında tanımları yapılmaya çalıĢılmıĢtır.  

 

2.1.1.3.1. Marka Kimliği 

Her bireyin kendisine ait bir kimliği bulunduğu gibi iĢletmelerinde 

kendilerine ait kurum kimlikleri bulunmaktadır. ĠĢletmelerin sahip oldukları 

markalarında marka kimliği bulunmaktadır (Kocaman, 2012: 90). Aaker (1996)  

marka kimliğini, marka çağrıĢımlarının destekleyicisi olarak ifade etmiĢtir. Benzer 

Ģekilde Ghodeswar‟de (2008) marka kimliğini tüketicilere verilmiĢ olan sözleri ifade 

eden marka çağrıĢımları olarak tanımlamıĢtır. Marka kimliği markanın yanlızca bir 

bölümünü değil tamamını ve sağlamlığını ifade etmektedir (Selvi, 2007: 17).  

 

Marka kimliği, iki baĢlık altında incelenmektedir. Bunlar öz kimlik ve 

geniĢletilmiĢ kimliktir (Scott, 2000; Wallström vd., 2008; Ghodeswar, 2008). Öz 

kimlik, markanın değiĢmeyen yönünü ifade etmektedir (Ghodeswar, 2008: 5; Pusa ve 

Uusitalo, 2014). Burada değiĢmeyen yönü olarak kast edilen, tüketicilerin yeni 

girmiĢ oldukları pazarlar veya ortaya sunmuĢ oldukları yeni ürünlerle birlikte 

değiĢmeyen, sabit kalan merkezidir. Öz kimlikte odak noktası, ürün performansı, 

hizmet, kullanıcı profilidir (Jones, ve Mcewen, 2000; Ghodeswar, 2008: 5). 

 

Bir markanın geniĢletilmiĢ kimliği, marka için benzersiz bir takım iliĢkilere 

ve özelliklerine dayanmaktadır (Pusa ve Uusitalo, 2014). GeniĢletilmiĢ kimlik, 

markanın konumlandırılmasını, kiĢiliğini ve sunumunu içermektedir (Aaker, 1996; 

Chernatony, 1999; Escalas ve Bettman, 2005; Farhana, 2014; Lobpries vd., 2017: 

350). Markaya belirli bir nitelik, marka bütünlüğü (Ghodeswar, 2008: 5) sağlamakla 
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birlikte aynı zamanda da değer ve güven de sağlayarak tüketicilerle daha güçlü bir 

iletiĢim kurma imkânı tanımaktadır (Dülek, 2014: 19). 

 

Perry ve Wisnom, (2003) marka kimliğini konumlandırma, sözlü, görsel ve 

deneyimsel olmak üzere dört esasa dayandırmaktadır. Konumlandırma, bir 

iĢletmenin, o iĢletmenin ürününün veya hizmetinin sözlü ya da görsel iletiĢim tonunu 

belirlemektedir. Sözlü kimlik, yazı olarak söylenebilen herĢeyi ifade etmektedir. 

Görsel kimlik, amblem, logo, kelime, renk, paketleme unsurlarını içermektedir. Son 

olarak deneyimsel kimlik, markaya yönelik olumlu veya olumsuz tüm deneyimleri 

içermektedir. Bunlara örnek olarak web sitesi, müĢteri hizmetleri ve teknik desteği 

verebilmek mümkündür (Perry ve Wisnom, 2003:18-22). 

 

Pazarda baĢarılı olmak isteyen bir markanın, kiĢiliğini ve marka kimliğini 

ortaya koyması gerekmektedir. Daha sonrasında ise hangi konumda yer aldığını, ne 

yapmak istediğini tüketicilere iletebilmelidir (Kahraman, 2007; Özoğul, 2015). 

Marka kimliğinin geliĢmesine katkı sağlayan en önemli faktörlerden birisi 

reklamlardır. Reklamlarda, markalı ürünlerin tüketicilere birer kimlik veya statü 

kazandıracağı sık sık iĢlenmektedir (Çubukçu, 1999: 114). Marka kimliği tüketicilere 

vaatlerde bulunma ve iliĢkilerin güçlendirilmesi aĢamasında iĢletmelere büyük 

oranda fayda sağlamaktadır (Yüce, 2010: 14). CoĢkun‟a göre (2014) eğer marka 

kimliği oluĢturulabilirse marka sadakatinin oluĢumuna da katkı sağlayabilecektir. 

 

2.1.1.3.2. Marka Ġmajı 

Marka imajı pazarlama faaliyetleri içerisinde adından sıkça söz edilen ve 

markaların piyasada daha güçlü olabilmeleri için önem arz eden bir kavramdır 

(Hosany, 2007). Keller'e göre (1993) marka imajı, bireylerin o ürünü algılayıĢ 

biçimleriyle ilgili bir olaydır. Yani tüketici zihninde bir markanın iyi veya kötü bir 

imajının olması kiĢilerin algı düzeyleri ile ilgilidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116; 

Ekdi, 2005: 13). Diğer bir ifadeyle marka imajı; tüketici nezdinde o markanın rakip 

iĢletmelere göre algılanma düzeyidir  (Ataman ve Ülengin, 2003; Yalçınkaya, 2006). 

Markalar ürünlerini rakip firmalardan ayırmak ve ürünlerin tüketici bazında daha iyi 

bilinmesini sağlamak için marka imajını kullanmaktadır (Salinas ve Perez, 2009: 51). 

Marka imajının oluĢmasında ağızdan ağıza iletiĢim (Ismail ve Spinelli,  2012; Mira 

https://www.emeraldinsight.com/author/Rageh+Ismail%2C+Ahmed
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vd., 2014; Prabandari vd., 2018) ve tüketici deneyimleri etkin rol oynamaktadır 

(Berry ve Seltman, 2007; Sahramaa, 2016; Siitonen, 2017). Doğru konumlandırma, 

markalar için önem arz etmektedir (Ayhan, 2012). 

 

Marka imajı, iĢletme tarafından gerçekleĢtirilen o markaya iliĢkin bütün 

faaliyetlerin toplamıdır (Lee ve Ganesh, 1999). Marka imajının yaratılması ve 

tüketiciye bu imajın benimsetilmesi oldukça uzun süreli bir çalıĢmayı 

gerektirmektedir. Marka imajı bir kez zarar gördüğünde tüketici zihninden bu 

olumsuz imajı silinmesi oldukça güç olarak görülmektedir. Marka imajının 

zedelenmesi, zarar görmesi oldukça kolayken, zedelenen imajın yeniden 

oluĢturulması ve geliĢtirilmesi oldukça güçtür (Güneri, 1996: 68; Perry ve Wisnom, 

2003). Chinomona‟nın (2016) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre marka imajı 

marka güvenini oldukça yüksek düzeyde etkilemektedir. Marka imajının 

geliĢtirilmesi için iki önemli özellik bulunmaktadır. Bunlardan biri tüketici adına bir 

değer yaratılması diğeri ise o markanın ürünlerini satın almak için yönlendirme 

yapmaktır (Erickson vd., 1984; Baldauf vd., 2003). Juntunen ve arkadaĢlarına göre 

(2011) iyi bir marka imajı markaya yönelik sadakat oluĢturmaktadır. Gul ve 

arkadaĢlarının (2010) yaptığı çalıĢmaya göre yaĢ grubu, eğitim düzeyi, tekrar satın 

alma süresi marka imajı ve marka sadakati oluĢmasında etkili olarak 

görülmemektedir. Klopotan ve arkadaĢlarının (2014) çalıĢmasında ise tam tersi 

marka imajı ve marka sadakatinin oluĢmasında bu değiĢkenlerin etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir. Sulibhavi ve Shivashankar (2017) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre 

marka imajı ile sadakat arasında güvenin aracılılık edici bir etkisi bulunmaktadır.  

 

Marka imajı, bireylerin reklamlardan, billboardlardan, afiĢlerden, 

gazetelerden, radyo televizyon vb. kitle iletiĢim araçlarından yararlanarak edindiği 

bilgiler ıĢığında oluĢmaktadır (Keller,1993: 4; Reijmersdal vd., 2007; Tosun ve 

Dereli, 2016). Durrani ve arkadaĢlarının (2015) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna 

göre reklamların satın alma davranıĢı ve marka imajı üzerinde etkisi bulunmaktadır. 

Bunun yanı sıra marka imajı, tüketicilerin bir ürünü daha önceden satın almadıkları 

halde (Hung, 2005: 239) ya da doğrudan veya dolaylı yoldan yaĢanan deneyimlere 

istinaden oluĢabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004: 15; Klopatan vd., 2014). 

Günümüzde bir markanın tercih edilebilmesi için yalnızca iyi bir imajının olması 

yetersiz olarak görülmektedir. Tüketiciler markasız bir ürünü tercih etmektense 
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pazarda kendini kanıtlamıĢ  (Blythe, 2001),  her zaman istikrarlı ve yürütmüĢ 

oldukları faaliyetlerin vizyon ve misyonu ile uyuĢan markaları tercih etmektedir 

(AfĢar vd., 2016: 61).  Son yıllarda tüketiciler, bir markayı, kalitesinden ziyade 

kendilerine bireysel olarak sağlayacağı saygınlık ya da sosyal statülerine sağlayacağı 

katkıdan dolayı tercih etmektedir (Güneri, 1996: 68; Tepeci, 1999; Wallace vd., 

2014; Matulessy ve Adiansunyani, 2016). Dolayısı ile marka imajına sahip ürünler 

tüketiciler için tercih nedeni olarak görülmektedir. Marka imajı satın alma risklerini 

düĢürüp, rakip iĢletmeler arasında ön plana çıkarak fark yaratmayı sağlamaktadır 

(Rooney, 1999; Camarero vd., 2010; Karam ve Saydam, 2015; Durrani, vd., 2015; 

Tekin vd., 2016). Matulessy ve Adiansunyani (2016) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre marka imajı ve müĢteri memnuniyeti arasında anlamlı ve pozitif yönlü 

bir iliĢki bulunmaktadır.  

BaĢta reklamcılık faaliyetleri olmak üzere, pazarlama iletiĢiminin tüm 

alanlarının marka imajı kavramı ile uzun yıllar ilgilendikleri görülmektedir (ġahin, 

1998; Keller ve Lehmann, 2006: 740; Salinas ve Perez, 2009). Reklam üzerinden 

yapılan pazarlama faaliyetleri, marka imajını belirleyen en güçlü etkenlerden biri 

olarak görülmektedir. Reklamlar tüketicilerde farkındalık yaratmakta, 

bilgilendirmekte ve satın alamaya teĢvik etmektedir (Eser, 2007; Hatipoğlu, 2010; 

Popp ve Woratschek, 2016: 183). Özellikle büyük markaların ve pazarlamacıların 

marka imajının oluĢturulmasındaki önemi anlayarak reklam faaliyetlerine büyük 

yatırımlar yaptıkları bilinmektedir (Zaim, 2016: 24). Ayrıca, dijital oyunlarda ve 

sanal dünyalarda marka yerleĢimi, marka imajını arttırdığı kanıtlanmıĢ (Molesworth, 

2006) ve hatta oyun sırasında markalara maruz kalınması tüketici kararlarını 

etkilemektedir (Acar, 2007).  

 

 ġehirler, ülkeler, iĢletmeler ve tüketiciler için imaj kavramı çok önemli bir 

yere sahip olmakla birlikte bireylerin seyahat ve satın alma kararlarına büyük ölçüde 

etki etmektedir (Matlovicova ve Kormanikova, 2014; Manyiwa vd., 2018). Örneğin, 

Ġntel firması fabrika kurmaya karar verme aĢamasında ülkelerin pazarlama 

iletiĢimlerini incelemiĢ ve Ģartları daha uygun olan ülkelerden ziyade pazarlamada 

faaliyetlerinde baĢarı kayıt etmiĢ olan ülkeyi seçmiĢtir (Kotler ve Gertner, 2002). 
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2.1.1.3.3. Marka KiĢiliği 

KiĢilik teorisini tarihte ilk olarak 1963 yılında Freud inĢa etmiĢtir. Freud'a 

göre kiĢilik, dinamik ve çeĢitli bir yapıya sahiptir. En önemli özelliği ise zamana 

karĢı dayanıklı olması ve sürdürülebilirliğini devam ettirebilmesidir (Azoulay ve 

Kapferer, 2004: 5). KiĢilik bireylerin doğuĢtan, daha sonradan kazanılan deneyimler 

ve öğrenme aracılığıyla oluĢmaktadır (Rajagopal, 2005; OdabaĢı ve BarıĢ, 2011). 

Tüketici araĢtırmaları incelendiğinde kiĢilik kavramının geçmiĢten bugüne ilgi çekici 

bir konu olduğu sonucuna ulaĢılabilmektedir (Kassajian, 1971: 409; Plummer, 1985; 

Haigood, 1999; Ailwadi ve Keller, 2004). BaĢ' a göre (2015) marka kiĢiliği, "Eğer 

marka bir kiĢi olsaydı nasıl bir kiĢi olurdu?" sorusunun cevabını bulmaya yöneliktir. 

Özet olarak marka kiĢiliği, markalarında tıpkı insanlar gibi bir takım kiĢilik 

özelliklerine sahip olduğu varsayımına dayanmaktadır (Keller, 1993: 3; Azoulay ve 

Kapferer 2004: 144). Tüketiciler beğendikleri, etkilendikleri markaları kiĢilik 

özellikleri ile iliĢkilendirmektedir (Govers ve Schoomans, 2005: 196; Özgüven ve 

KarataĢ, 2010; Ahmad ve Thyagaraj, 2015; Yücel ve Halifeoğlu, 2017: 178). Bu 

doğrultuda bir tüketici grubunun kiĢilik özelliklerini baz alarak marka kiĢiliği 

oluĢturmak önem arz etmektedir (CoĢkun, 2014). 

 

Ġnsanlar hayran oldukları veya kendilerine benzettikleri kiĢileri sevme eğilimi 

göstermektedir (Johnson vd., 2000; Phau ve Lau, 2000; Yücel ve Halifeoğlu, 2017: 

178). Dolayısıyla hayran oldukları ve kendilerine yakın hissettikleri markaları daha 

fazla satın alma isteği duymakta ve bu doğrultuda da marka sadakati oluĢmaktadır 

(Siguaw vd., 1999; Johnson vd., 2000; BaĢ, 2015: 53). Markaların kiĢiliğe sahip 

olmasının, rakipler arasında fark yaratma, tüketicilerin duygusal kararlarını etkileme 

ve diğer pazarlama çalıĢmalarını olumlu yönde etkileme gibi yararları bulunmaktadır 

(Diamantopoulos vd., 2005: 129; Özgüven ve KarataĢ, 2010; BaĢ, 2015: 53). 

Özdemir ve arkadaĢlarının (2018) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre marka 

kiĢiliği ve satın alma niyeti arasında olumlu bir iliĢki bulunmaktadır. Pazarda belli bir 

seviyeye gelmiĢ ve tüketici tarafından faydalarının net anlaĢıldığı markalar 

(Batislam, 2009), rakipleri arasında ön plana çıkabilmek adına marka kiĢiliğini 

oluĢturma yoluna gidebilmektedir (Siguaw vd., 1999; Uztuğ, 2003; Özgüven ve 

KarataĢ, 2010). Altıok‟un (2018) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonuçlarına göre cinsiyete 

göre marka kiĢiliği algısı farklılık göstermemektedir. Tayfur ve arkadaĢlarının (2017) 
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öğrenciler üzerinde yapmıĢ olduğu bir çalıĢmada marka kiĢiliğinin boyutlarının 

cinsiyete göre kısmen farklılık gösterdiği sonucuna uluĢılmıĢtır. 

 

 Marka kiĢiliği insan kiĢiliği gibi karmaĢık ve anlaĢılması zor olmamalıdır. 

Markanın sahip olabileceği kiĢilik sayısı konusunda netlik olmasa da 7-8 taneden 

fazla kiĢilik olmamalıdır. En ideali 2-3 özellik bulunmasıdır. Aksi taktirde tüketici 

zihninde karıĢıklığa neden olunmakta ve marka kiĢiliğinin yaĢatılması 

güçleĢmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 79). Yoon‟un (2004) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre marka kiĢiliği tüketici tercihlerini etkilemektedir. Balakrishnan ve 

arkadaĢlarının (2009) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre de marka kiĢiliği marka 

tercihi ve tüketici sadakati üzerinde oldukça güçlü bir etkiye sahiptir. Bekk ve 

arkadaĢlarının (2009) çalıĢmasında marka kiĢiliği ve marka sadakati arasında anlamlı 

bir iliĢki tespit etmiĢtir. Mabkhot ve arkadaĢlarının (2017) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucunda ise tam aksine marka kiĢiliği ve marka sadakati arasında anlamlı bir iliĢki 

tespit edilememiĢtir. Sung ve Kim‟in (2010)  çalıĢmasının sonucuna göre marka 

kiĢiliğinin marka güven düzeyini arttırabileceği tespit edilmiĢtir. 

 

Marka kiĢiliği oluĢturulurken dikkat edilmesi gereken aĢamalar 

bulunmaktadır. Ġlk olarak, hedef kitlenin belirlenmesi, daha sonrasında ise tüketici 

beklenti ve ihtiyaçlarının analizi, tüketici kiĢiliği profili oluĢturulması ve son olarak 

bu profile uygun marka kiĢiliğinin geliĢtirilmesidir (Erdil ve Uzun, 2010: 78; BaĢ, 

2015: 53). 

 

Aaker, A.B.D'de marka kiĢiliği ve boyutları ölçeğini geliĢtiren kiĢidir. 

Aeker'e göre (1997) samimiyet, heyecan, yeterlilik, sofistike olma (çok yönlülük), 

sağlamlık olmak üzere 5 boyutta incelemiĢtir. Samimiyetin alt boyutları altında 

gerçekçi, dürüst, haysiyetli, neĢeli olma bulunurken heyecanın alt boyutları altında 

cesur, güçlü, yaratıcı, güncel olma bulunmaktadır. Yeterliliğin alt boyutları,  

güvenilir, akıllı, baĢarılı olma, sofistike olmanın alt boyutları, üst sınıf, çekici olma 

ve sağlamlığın alt boyutları ise sportif ve sert olmadır (Aaker, 1997: 352). 
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2.1.1.3.4. Marka Değeri  

Marka değeri (Brand Equity) 1980‟li yıllarda ortaya çıkması ile birlikte 

iĢletmelerin, pazarlamacıların ve araĢtırmacıların dikkatini çeken bir kavram 

olmuĢtur (Walgren vd., 1995: 26; Magrath, 1993). Vazquez‟e göre (2002) marka 

değeri tüketicilerin bir markanın ürününü satın alıp kullandıktan sonra elde ettiği 

sembolik ve fonksiyonel faydaların toplamıdır. Diğer bir ifadeyle marka değeri, 

marka isminin ürünlere katmıĢ olduğu ilave değerler olarak tanımlanabilmektedir 

(Farquhar, 1989; Keller, 1993; Walgren vd., 1995; Aydın ve Ülengin, 2011).  

 

Kim (2003) marka değerini tüketici ve finansal olmak üzere iki temel boyutta 

incelemiĢtir. Finansal yaklaĢımda bir markanın pazara girmeden önceki ve pazara 

giriĢ yaptıktan sonraki pazarlama faaliyetlerindeki bütün maliyetler hesaplanmakta 

ve marka değerinin tespiti yapılmaya çalıĢılmaktadır (Kaya, 2005; Kurtuldu ve 

ġahin, 2006). Tüketici temelli yaklaĢımda ise finansal değerden ziyade tüketicinin 

bilgi ve beklentileri (Keller, 1993: 5; Lassar, 1995: 13) tercihleri (Park ve Srinivasan, 

1994: 272) markaya olan sadakati (Feldwick, 1996) göz önünde bulundurulmaktadır. 

Rajh ve Dosen‟in (2009) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre bazı pazarlama 

karması elemanlarının hizmet marka değeri üzerinde olumsuz bir etkisi 

bulunmaktadır.  

 

Teknolojinin geliĢmesi ve tüketici ihtiyaçlarının değiĢmesi ile birlikte 

iĢletmeler, marka değerinin ne denli önemli olduğunu anlamıĢ ve bu konuda hizmet 

veren iĢletmeler ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır (BaĢçı, 2009). Günümüzde iĢletmeler 

marka değerlerini ölçmek için çeĢitli Ģirketleri danıĢman olarak seçmektedir. Bu 

Ģirketlere örnek olarak Young&Rubicam, Brand Finance‟ i verebilmek mümkündür 

(Somaklar, 2006: 33). Bu danıĢmanlar sayesinde iĢletmelerin marka değerlerinin ne 

olduğu anlaĢılmakta ve performanslarını izleme olanağı sağlamaktadır. Prad ve Dev‟ 

e göre (2000) marka değeri ölçümünün yapılması tüketiciden gelen bildirimlerin açık 

bir Ģekilde anlaĢılmasına olanak tanımaktadır. Marka değeri ölçümünün, bir 

markanın tüketici üstündeki etkisinin, ne derece etkili olduğunu anlayamaya 

yardımcı olacağı düĢünülmektedir (Akgün ve Akgün, 2014). 
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Marka değeri aracılığıyla, tüketiciler ürün ve markalar ile ilgili bilgileri daha 

kolay yorumlayabilmekte ve hafızalarında yer edebilmektedir. Bu durumda doğrudan 

veya dolaylı olarak satın alma davranıĢını etkileyebilmektedir (Kara, 2015; Shabbir 

vd., 2017). Marka değeri iĢletmelerin rakipleri arasında farklılaĢmasına olanak 

sağlayarak satıĢ oranlarını ve kar marjlarını arttırabilmektedir (Lassar vd., 1995: 11). 

Pappu ve arkadaĢlarının (2006)  ve Kaya‟nın (2014) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre marka değeri markanın menĢe ülkesine ve ürünlerin kategorisine göre 

değiĢmektedir. Kaya (2014) aynı zamanda zincir/grup oteller üzerinde yapmıĢ 

olduğu çalıĢmada müĢterilerinin gelir durumları ve marka değeleri arasında anlamlı 

bir fark tespit etmiĢtir. 

 

2.1.1.3.5. Marka Sembolü  

Literatür incelendiğinde marka sembolünün bazı kaynaklarda marka iĢareti 

veya logo olarak isimlendirildiği görülmektedir. Sembol tüketicilere bir ürün 

hakkında anlam kazandırma amacıyla geliĢtirilen yapay iĢarettir (Hendearson ve 

Cote, 1998; Blyte, 2001: 198).  Marka sembolü ise söz ile ifade edilemeyen tüketici 

tarafından görünen harf, isim, logo ve Ģekillerdir (Göker, 2011: 4). Yani kısaca 

tüketici tarafından görünen algılanan bölüm marka sembolünü ifade etmektedir 

(Mucuk, 2012). 

 

Günümüzde bireyler artık çok fazla kelimeye gereksinim duymadan 

semboller aracılığıyla iletiĢim kurar hale gelmiĢtir (Gioia, 2000; Türkkahraman, 

2004: 6; Chmielewska, 2005; Kahraman, 2007). Özellikle pazarlama faaliyetlerinde 

semboller, bilinçaltı mesajlar aracılığı ile tüketici zihninde marka kalıcılığını 

arttırmaktadır. Sözsüz olarak tüketiciye sunulan semboller, o ürünün tüketiciye ne 

kadar yararlı olacağının bilgilendirmesini ve hatırlatmasını yapan araç olarak 

tanımlanabilmektedir (Park vd., 2013: 182; Mohammadnezhad, 2015). Tsai‟ ye 

(2005) göre sembolik anlamlar taĢıyan markalar tüketici tercihlerini 

yönlendirebilmektedir. Eğer bir marka güçlü bir sembolle piyasadaki faaliyetlerini 

devam ettirir ise markanın sürdürülebilirliği de olumlu yönde etkilenebilmektedir 

(Maclnnis vd., 1999; Mohammadnezhad, 2015). Hiçbir sembole sahip olmayan 

markaların günümüz Ģartlarında ayakta kalabilme olasılığı oldukça düĢüktür (Can, 
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2007: 230). Marka sembollerinin marka bilinci üzerinde olumlu bir etkisi 

bulunmaktadır (Maclnnis vd., 1999; McAlexander, 2002). 

 

Görüldüğü üzere bu araĢtırmalar, tüketicilerin markaları değerlendirme 

aĢamasında sembolik anlamların önemine dikkat çekmektedir. Bazı araĢtırmacılar 

sembolik anlamların satın alma karar sürecine etkilerinden bahsederken (Belk, 1988; 

Crouch, 1994; Bhat ve Reddy, 1998; Johar ve Sirgy, 1991; OdabaĢı, 1999; Hogg vd,, 

2000; Holt ve Thompson, 2004; Davies ve Elliott, 2006) bazı araĢtırmacılar marka 

tüketimini deneyimsel bir süreç olarak incelemiĢlerdir. Deneyimsel tüketimin en 

önemli özelliği tüketicilerin o markayla yaĢamıĢ olduğu eski tecrübelerinden 

yararlanarak karar vermesidir (Havlena ve Holbrook, 1986; Podesta ve Addis, 2003). 

  

 2.1.1.3.6. Marka ÇağrıĢımları  

Markalar, ticarette uzun yıllardır faaliyet göstermektedir. Ancak markalaĢma 

ve marka çağrıĢımları 21. yüzyıla kadar çok fazla tartıĢılan ve gündem de olan bir 

konu değildir (Altay, 2009: 25). Kısaca açıklamak gerekirse marka çağrıĢımları, 

tüketicinin zihninde konumlandırma yaparak, o markanın ürünlerinin kullanımı ve 

tüketimi aĢamasında tüketicinin o markayı hatırlamasıdır (Low ve Lamb, 2000; 

Supphellen, 2000; ġahin, 2007; Akkoyunlu ve Kalyoncuoğlu, 2014: 132). 

Konumlandırma ise bir iĢletmenin potansiyel tüketici kitlesinin zihninde farklı bir 

yer edinebilmek adına yürütmüĢ oldukları çalıĢmalardır (Ayhan, 2012: 38). 

Zeithaml‟a göre (1988) marka çağrıĢımları sözlü ifadeden çok görsellik olarak 

karĢımıza çıkmaktadır.  

 

Marka çağrıĢımları oluĢturulurken toplumun yapısı, kültürel değerleri, 

psikolojik yapıları incelenmelidir. Markaya yüklenecek çağrıĢımların bireyler 

tarafından ne Ģekilde algılanabileceği, markaya yüklenecek anlamların neler olacağı 

öngörülmelidir (Keller, 1993). Uzun bir süre ayırılarak oluĢturulan marka 

çağrıĢımları değiĢtirilebilmektedir. Ancak bu zor ve oldukça maliyetli bir iĢlemdir. 

Bu nedenle çağrıĢım oluĢturulurken her detayın incelenmesi gerekmektedir (Erdil ve 

Uzun, 2010: 254). 
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Knox ve Walker‟in (2003) otel iĢletmelerinde yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre rakiplerden farklılaĢma konusunda marka çağrıĢımlarının etkisinin 

yüksek düzeyde olduğu belirtilmiĢtir. Marka çağrıĢımları aracılığı ile markaların 

rakiplerinden farklılaĢtığını belirten farklı alalarda çalıĢmalarda bulunmaktadır (Low 

ve Lamb, 2000; Çeliktel, 2008; Altay, 2009: 25). Harris ve Goode (2004) ise 

markaya yönelik bilgilerin otel müĢterilerine hatırlatılmasında çağrıĢımların etkili 

olduğunu savunmaktadır. ĠĢletmeler marka çağrıĢımları sayesinde algı yönetimi 

yaparak tüketicilerin zihninde daha iyi konumlanmaya çalıĢmaktadır. Tüketicilerin 

zihninde olumlu imajlar ve tutumlar yaratarak satın almaya teĢvik etmeyi 

amaçlamaktadır (Hoeffler ve Keller, 2003; Çeliktel, 2008; Erdil ve BaĢarır, 2009: 

219; Altay, 2009; EriĢen, 2010; Akkoyunlu ve Kalyoncuoğlu, 2014: 132). Atılgan ve 

arkadaĢlarına (2005) göre marka çağrıĢımlarının sayısını arttırmak marka değerinin 

oluĢturulmasına etki etmektedir. Marangoz‟a göre (2007) marka çağrıĢımları ve 

marka imajı arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Altıok‟a göre 

(2018) marka değeri, marka sadakati ve marka farkındalığı oluĢturulurken marka 

çağrıĢımlarından yararlanılmaktadır. Tüketiciler ise satın alma karar aĢamasında 

marka çağrıĢımlarından yararlanarak satın alma faaliyetinde bulunmaktadır (Low ve 

Lamb, 2000: 351; Çeliktel, 2008). Diğer bir ifadeyle marka çağrıĢımlarının, satın 

alma kararlarına yardımcı olarak bilgilerin iĢlenmesi ve özümsenmesinde etkin bir 

rol oynadığı söylenebilmektedir (Kwun ve Oh, 2007: 82; Sadeghi veTabrizi, 2011: 

698).  

 

2.1.1.3.7. Marka Farkındalığı   

Marka farkındalığı ile ilgili alanyazında birçok tanım yapılmıĢtır. Marka 

farkındalığı, bireylerin daha önceki deneyim ve tecrübelerine dayanarak o markayı 

anımsamaları ve tanımalarıdır (Keller, 1998). Bir diğer ifadeyle marka farkındalığı 

tüketicinin marka hakkında edinmiĢ olduğu aktif ve pasif bilgilerdir (Valkenburg ve 

Buijen; 2005). BaĢka bir ifadeyle  potansiyel tüketicinin markayı hatırlama ve tanıma 

becerisidir (Ye ve Raaj, 2004; Pappu vd., 2006: 4; Demir, 2009). Tüketicilerde 

farkındalık oluĢturmak marka açısından önem arz etmektedir (Percy ve Rossiter, 

1992; Cop ve Bekmezci, 2005; ErciĢ vd., 2016; Demirkol ve Karayılan, 2016: 28). 

Cop ve BaĢ‟ın (2010) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre eğitim seviyesinin 

yüksek olması marka farkındalığının artmasına neden olmakadır. Tüketicilerin marka 
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hakkında herhangi bir bilgiye sahip olmaması, markayı tanımaması ve marka 

farkındalığının olmaması o markanın üretmiĢ olduğu ürünlerin tercih edilme sıklığını 

etkilemektedir (Capon vd., 2001; Wang ve Yang, 2010). Aynı zamanda bir markanın 

ismi ve logosu da marka farkındalık düzeyini artıĢ ve azalıĢa neden olabilmektedir 

(Radder ve Huang, 2008; Toklu, 2010). 

 

Baldauf ve arkadaĢları (2003) marka farkındalığının oluĢturulması 

aĢamasında yüksek düzeyde kitle iletiĢim araçlarından yararlanılması gerektiğini 

belirtmektedir. Son yıllarda iĢletmelerin marka farkındalığı oluĢturmak adına 

sponsorluk faaliyetlerine de yöneldikleri göze çarpmaktadır (Özer, 2011). Özellikle 

sanat ve spor faaliyetlerine sponsorluk yapan markalar hakkında olumlu düĢünceler 

yaygınlaĢmaktadır (Blyte, 2001: 230, Jalleh vd., 2002; Donovan ve Corti, 2002; 

Cliffe ve Motion, 2005: 1068; Chien vd, 2011: 148). Televizyonlardaki dizilerde, 

reklamlarda, programlarda (Gwinner ve Eaton, 1999; Jalleh vd., 2002; Valkenburg 

ve Buijzen, 2005; Yılmaz, 2007; Clark vd., 2009; Tufail vd., 2014), internette ise 

bannerlarda (Çoban, 2003:220) markaların sponsorlukları tüketiciler tarafından fark 

edilmektedir.  

 

Sadece sponsorlukla sınırlı kalmayıp farkındalık oluĢturma aĢamasında 

bireyler çevrelerindeki nesnelerden, kitle iletiĢim araçlarından, yakın çevrelerindeki 

insanlardan etkilenebilmektedir. Bireylerin marka ile ilgili zihinlerinde oluĢan 

Ģekillenmeler yaĢamıĢ oldukları çevre ile iliĢkilidir (Valkenburg ve Buijzen, 2005; 

Clark vd., 2009). Literatür incelendiğinde marka farkındalığına sahip olan bireylerin 

satın alma ve karar aĢamalarında etkisinin olduğu görülmektedir (Assael ve Day, 

1968, Hoyer, 1984, MacDonald ve Sharp, 2000; Aktepe ve BaĢ, 2008; Sarwar, 2014; 

Shahid vd., 2017). Yıldız‟ın (2015) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre ise marka 

farkındalığının, tüketici tercihlerini negatif yönde etkilediği belirlenmiĢtir. Prasad ve 

Dev‟in (2000) otel iĢletmeleri üzeinde yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre marka 

farkındalığı olan otellerin piyasada lider konumunda olduğu görülmektedir. 

 

2.1.1.4. Marka ÇeĢitleri 

Marka çeĢitlerine iliĢkin yapılmıĢ belirli bir sınıflama bulunmamaktadır. 

Marka, çeĢitli özelliklerine göre farklı biçimlerde sınıflanabilmektedir. Türk hukuk 
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mevzuatına göre ise marka; ortak marka, garanti markası, ticaret markası ve hizmet 

markası olmak üzere dört baĢlık altında incelenmektedir (KHK, 1995). Bu çalıĢmada 

marka çeĢitleri amaca ve Ģahsa göre olmak üzere iki ana baĢlık altında incelenecektir. 

 

Amaca Göre Marka Çeşitleri 

 Ticari Marka: Bir iĢletmenin ürünlerinin diğer iĢletmelerin ürünlerinden ayırt 

edici özelliğe sahip markalara ticari marka denilmektedir (Ayvaz, 2005). 

Ticari markalara örnek olarak televizyon, bilgisayar, araba vb. gibi ürünlerin 

üzerlerinde yer alan, hangi marka olduğunu belli eden iĢaret, Ģekil ve yazılar 

verilebilmektedir (Ercan vd.,2010: 6). Bunun yanı sıra kobiler de imalat 

sektörü için faaliyet gösterdikleri için ticari markalara örnek olarak 

verilebilmek mümkündür (Ayvaz, 2005: 25). 

 

 Hizmet Markası: Sunulan bir hizmetin diğer iĢletmelerin hizmetlerinden ayırt 

edilmesinde kullanılan markalara hizmet markası denilmektedir (Yarıcı, 

2007: 127). Bir diğer ifade ile turizm, reklamcılık, sigortacılık gibi alanlarda 

faaliyet gösteren hizmet iĢletmelerinin ürünlerinin diğer iĢletmeler arasında 

ayırt edilmesidir (Selvi, 2007). 

Şahsa Göre Marka Çeşitleri 

 Ferdi Marka: Bir markanın sahip olduğu bütün hakların yalnızca marka 

sahibine ait olduğu ve markanın bütün haklarını tek baĢına kullanma yetkisi 

olduğu marka türüne ferdi marka denilmektedir (Yarıcı, 2007: 127). Ferdi 

markaların sahipleri gerçek veya tüzel kiĢiler olabilmektedir (Ünsalan, 2004; 

BaĢçı, 2009: 8). 

 

 Ortak Marka: 556 sayılı “Markaların Korunması Hakkında KHK‟de ortak 

marka, “üretim veya ticaret veya hizmet işletmelerinden oluşan bir grup 

tarafından kullanılan işarettir” (Madde 55). Garanti fonksiyonu olmayıp 

genel olarak aynı sektörde faaliyet göstermekte olan iĢletmelerin bir araya 

gelerek oluĢturduğu marka türüdür (Demirkol ve Karayılan, 2016: 24).  
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 Garanti Markası: 556 sayılı “Markaların Korunması Hakkında KHK‟de” 

garanti markası “marka sahibinin kontrolü altında birçok işletme tarafından o 

işletmelerin ortak özelliklerini, üretim usullerini, coğrafi menşelerini ve 

kalitesini garanti etmeye yarayan işarettir”. (Madde 54). Garanti markasında 

öncelikle, marka sahibinin daha önceden belirlemiĢ olduğu kriterlere 

uyulması gerekmektedir (Yarıcı, 2007: 128). Belirlenen kriterlere uyan 

iĢletmeler, marka sahibinin bilgisi, onayı ve gerekli kontrolleri doğrultusunda 

sahip oldukları ürünler için bu markayı kullanma hakkına sahiptir (BaĢçı, 

2009: 9; Demirkol ve Karayılan, 2016: 24). 

 

 Holding Markası: Holding markası bir holdinge bağlı olan iĢletmelerin 

üretmiĢ olduğu mal ve hizmetlerde kullanılan marka türüdür. Sabancı 

Holding ve Koç Holding buna örnek olarak verilebilmek mümkündür (BaĢçı, 

2009: 9). 

2.1.2. Marka AĢkı Kuramsal Çerçevesi 

Alan yazın incelendiğinde baĢlangıç aĢamasında ürünlerin ortaya çıkarıldığı 

daha sonrasında bu ürünlerin, bazılarının markalara dönüĢüp,  marka olamayanların 

piyasada tutunamayıp yok oldukları görülmektedir (Wood, 2000: 666; Blackett, 

2003; Zamanpur, 2003; Can, 2007). Rekabetin yoğun olduğu piyasada iĢletmelerin 

rakiplerinden farklılaĢmak ve tüketicilerin dikkatini çekebilmek adına doğru adımlar 

atmaları gerekmektedir (Noble vd., 2002; BaydaĢ ve Çakmak, 2004; Çağlar ve Kılıç, 

2005; Kaya, 2008: 7; Selvi ve Temeloğlu, 2008; BiĢkin, 2010: 429; Appelroth, 2015; 

Baycur, 2015). Son dönemde marka aĢkı, tüketici psikolojisi alanında yeni ortaya 

çıkan bir kavram olmasına rağmen giderek popüler bir hale gelmiĢtir (Tsai, 2011; 

Sarkar, 2014; Rodrigues vd., 2015). Kwon ve Mattilla (2015) marka aĢkını zamanla 

geliĢen, tutku odaklı davranıĢlara yol açan ve markayla yakından bağlantılı 

olduğunda güçlenebilen yoğun ve pozitif bir duygusal bağlantı olarak tanımlamıĢtır.  

Ġnsanlar sadece diğer insanlara değil aynı zamanda nesnelere, ürünlere, 

markalara veya etkinliklerede aĢık olabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988; Ahuvia 

1993; Lastovicka ve Sirianni, 2011; Amirghassemi ve Lövgren, 2015: 11). Marka 

aĢkı üzerine yapılmıĢ olan çalıĢmalar incelendiğinde markaya yönelik aĢk 

duygularının kiĢilerarası aĢk ile yapısal olarak benzediğine iliĢkin çalıĢmalara 
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rastlamak mümkündür (Shimp ve Madden, 1988; Thomson vd., 2005; Carroll ve 

Ahuvia, 2006; Albert vd., 2008; Ortiz ve Harrison, 2011; Batra vd., 2012; Sarkar vd., 

2012; Garg vd., 2016: 136). KiĢilerarası iliĢkilerde güven, aĢka yol açabilmektedir 

(Hazan ve Shaver, 1987). Benzer Ģekilde bir markaya güvenen tüketicinin o markaya 

aĢık olabileceğini gösteren çalıĢmalar da bulunmaktadır (Patwardhan ve 

Balasubramanian, 2011; Albert ve Merunka, 2013; Turgut ve Gultekin, 2015). AĢk 

güçlü bir duygusal deneyimdir. GeçmiĢ çalıĢmalar incelendiğinde aĢkın, hem 

kiĢilerarası iliĢkiler (Fehr, 1993; Beall ve Sternberg, 1995; Regan vd., 1998) hem de 

tüketici davranıĢları (Schultz vd., 1989; Cohen ve Areni, 1991)  üzerindeki etkisinin 

yoğun olduğunu göstermektedir. 

Tüketiciler günlük yaĢamlarında sürekli satın alma eğilimi içindedir. Sürekli 

satın aldıkları ürünleri markaları sevdiklerini söylemektedirler (Ahuvia 2005; 

Baycur, 2015: 18). Ancak gerçek anlamda sevdikleri ürünlerin, markların sayısı 

oldukça minimum düzeydedir (Belk, 1988). Schultz ve arkadaĢları (1989) tarafından 

yapılan bir çalıĢmada tüketicilere sahip oldukları ve olmak isteyecekleri eĢyalara 

yönelik duygularını sorduklarında sevgi kelimesinin ikinci sırada yer aldığı sonucu 

ortaya çıkmaktadır. Bir tüketicinin bir ürünü, markayı veya nesneyi sevdiğini 

söylemesi memnuniyetin çok daha ötesinde bir anlam ifade etmektedir (Richins, 

1997; Baycur, 2015: 18; Kang, 2015). Bir markaya aĢk ile bağlı olan tüketiciler o 

markadan vazgeçmeyi düĢünmemektedir. Her durumda yine kendi markalarını 

seçmektedir (Özyer, 2015). Bu durumu destekler nitelikte birçok çalıĢma 

bulunmaktadır (Keh vd., 2007; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Rossiter, 2012; 

Batra vd., 2012). 

Literatür incelendiğinde marka aĢkının, marka bağlılığı, marka romantizmi ve 

marka tutkusu (Thomson vd., 2005; Albert vd., 2009; Park vd., 2010; Patwardhan ve 

Balasubramanian, 2011; Sarkar vd., 2012) gibi kavramlarla eĢdeğer tutulduğu 

görülmektedir. Shimp ve Madden (1988), Lastovicka ve Sirianni (2011) müĢteri-

nesne arasındaki iliĢki, Ahuvia (1993) bir nesneye duyulan sevgi, Whang vd., (2004) 

ürün sevgisi, Thomson vd., (2005), Ahuvia vd., (2007), Albert vd., (2009), Grisaffe 

ve Nguyen (2011), Batra vd., (2012) müĢteri ile marka arasındaki duygusal bağ ve 

Carroll ve Ahuvia (2006) marka aĢkı üzerine çalıĢmalar yürütmüĢtür. Bu çalıĢmaların 

yanı sıra literatür incelendiğinde marka aĢkının marka bağlılığı (Rossiter ve Bellman, 

2012; Albert ve Merunka, 2013; Seytawati vd., 2018), pozitif ağızdan ağıza iletiĢim 
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(Albert ve Merunka, 2013; Carroll ve Ahuvia, 2006; Grisaffe ve Nguyen, 2011; 

Yasin ve Shamim, 2013; Wallace vd., 2014; Kiuru, 2014; Karjaluoto vd., 2016), 

elektoronik ağızdan ağıza iletiĢim (Polinder, 2016; Çelik, 2018), marka değeri 

(Aydın, 2017; Gómez ve Pérez, 2018; Ardyan ve Susanti, 2018), marka imajı 

(Sallam, 2014; Anggraeni ve Rachmanita, 2015; Islam ve Rahman, 2016), marka 

kiĢiliği  (Ismail ve Spinelli,  2012; Sönmez, 2015; Roy vd., 2016), hedonik tüketim 

(Carroll ve Ahuvia, 2006; Liapati, 2015), marka benliği (Uyar ve Lekesizcan, 2017),  

yüksek fiyat ödemeye istekli olma (Albert ve Merunka, 2013; Thomson vd., 2005; 

Heinrich vd., 2012; Ünal ve Aydın, 2013; Rodrigues vd., 2015; Aydın, 2016), 

olumsuz bilgilere karĢı markalarını savunmaları (Ahluwalia vd., 2000; Batra vd., 

2012; Wallace vd., 2014; Turgut ve Gültekin, 2015; Garg vd., 2016) hatalarını 

affedici olma (Thomson vd., 2005; Bauer vd., 2009; Heinrich vd., 2012), tekrar satın 

almaya devam etme (Keh vd., 2007: Sallam, 2014; Aydın, 2016) uzun süre aynı 

markanın kullanılması (Thomson vd., 2005; Huber vd., 2015) ile iliĢkilendirildiği 

görülmektedir. 

 Rauschnabel ve arkadaĢlarının (2015) yapmıĢ olduğu araĢtırma sonucuna 

göre dıĢa dönüklük ve nevrotikliklik marka aĢkını arttırmaktadır. Albert ve 

arkadaĢlarının (2013) yaptığı çalıĢmaya göre marka kimliği ve güveni marka aĢkını 

pozitif yönde etkilemektedir. Bir çok araĢtırmacının yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonuçlarına göre marka aĢkı hem davranıĢsal hem de tutumsal davranıĢı 

etkilemektedir (Malär vd., 2011; Tsai, 2011; Loureiro vd., 2012; Reimann vd., 2012; 

Batra vd., 2012; Albert ve Merunka, 2013; Kang, 2015). Diğer taraftan marka 

kiĢiliğinin marka aĢkı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi bulunmaktadır (Roy vd., 

2016). Özyer‟in (2015) yaptığı çalıĢmaya göre marka aĢkının ağızdan ağıza 

pazarlama ile arasında anlamlı iliĢki bulunmaktadır. Uyar ve Lekesizcan‟ın (2017) 

çalıĢmasına göre markanın sosyal görünürlüğü ve aĢkı arasında orta düzeyde iliĢki 

bulunmaktadır. Ozbek ve Doğan‟ın (2018) akıllı telefon markalarına yönelik marka 

aĢkının derecesini belirleyebilmek amacıyla 707 üniversite öğrencisine anket 

uygulamıĢtır. ÇalıĢma sonucuna göre akıllı telefon markalarına yönelik marka 

aĢkının derecesinin farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

 Yapılan diğer çalıĢmalar incelendiğinde tüketicilerin kendilerinden bir parça 

buldukları markalara, aĢk ile yaklaĢtıkları sonucunu ortaya koymaktadır (Carroll ve 

https://www.emeraldinsight.com/author/Rageh+Ismail%2C+Ahmed
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Ahuvia, 2006; Hwang ve Kandampully, 2012; Vernuccio vd., 2015). Bir diğer 

araĢtırma sonucuna göre marka aĢkının, marka sadakati ve olumlu ağızdan ağıza 

iletiĢimle olumlu bir iliĢkisi bulunmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006). Özyer‟in 

(2015) çalıĢmasının sonucuna göre marka aĢkının marka sadakati üzerinde olumlu 

etkisi bulunmaktadır. PektaĢ ve arkadaĢlarının (2015) yapmıĢ olduğu çalıĢmada 

iĢletmelerin sosyal projelere destek vermesi marka aĢkının oluĢmasında etkili 

olmaktadır. Topluluk duygusunun marka aĢkı ile pozitif yönlü bir iliĢkisi 

bulunmaktadır (Ellemers vd., 1999; Bagozzi ve Dholakia, 2006; Bergkvist ve Larsen, 

2010). Turgut ve Gültekin‟in (2015) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre marka 

aĢkının, olumsuz bilgilere karĢı direnci ve geri satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilediği onaylanmıĢtır. Bir tüketicinin marka ile ilgili olumsuz bilgilere karĢı direnç 

göstermesi memnuniyet (Eisingerich vd., 2011) ve markaya bağlılıktan (Ahluwalia 

vd., 2000) olumlu olarak etkilenmektedir. 

Saatchi&Saatchi‟nin Ceo‟su Kevin Roberts, pazarlamada normal markaların 

miladının dolduğunu artık yeni bir dönemin baĢladığını belirtmektedir. Roberts‟e 

göre (2005) bu yeni dönemin adı “Lovemarks” yani “aĢk markaları” dır. Pazarda 

ayakta kalabilmenin tek yolunun marka aĢkı yaratılmasından geçmekte olduğunu 

savunmaktadır. AĢk markalarının temelinde saygı bulunmaktadır. Marka saygısı, 

tüketicilerin marka performansına yönelik değerlendirmelerine dayanarak belirli bir 

markaya karĢı duydukları olumlu algıyı ifade etmektedir (Roberts, 2005; Castillo, 

2014). Eğer saygı yoksa marka aĢkının varlığından söz etmek mümkün değildir. 

Markaya saygı duyulmadığı takdirde tüketiciler markalarını sevseler dahi uzun süreli 

bir birliktelik kuramazlar ve zaman içinde sevgileride arzularıda azalabilmektedir 

(Baycur, 2015: 22). Marka aĢkı, sadakatinde ötesinde tüketicilere daha yakın olmanın 

bir yolu olarak görülmektedir (www.lovemarks.com, 07.12.2018). AĢk markaları, 

tüketicilerin zihinlerin yanı sıra kalplerine de dokunmaktadır. Günümüzde markalara 

sadace saygı duyulması yeterli olarak görülmemektedir. Aynı zamanda markaların 

çok güçlü bir yapıya sahip olması gerekmektedir (Pawle ve Cooper, 2006: 38).  

 

 

 

 

 



29 

 

I 

ġekil 1. Roberts’in AĢk/Saygı Ekseni 
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 Kaynak: Roberts, K. (2005). Lovemarks: Markaların Ötesindeki Gelecek. 

Çeviri: Ġnci Berna Kalınyazgan. Ġstanbul: Kapital Medya Hizmetleri. 

 

 Sol altta düĢük düzeyde aĢk ve saygı bulunmaktadır. Bu klasik ürünlerin 

konumlandırılmasıdır (Roberts, 2005). Kamu hizmetlerini ve düĢük değerli alım 

satım iĢlemlerini bu düzeye örnek olarak verilebilmek mümkündür (Folkesson, 

2008). 

 Sağ altta geçici moda kategorisi bulunmaktadır. Geçici modalar tüketiciler 

için eğlence unsuru olarak görülmektedir (Roberts, 2005). Onlara gerçekten 

ihtiyaçları olduğunu düĢünmezler ve aralarında uzun vadeli bir bağ oluĢturmazlar ve 

hatırlamazlar. Buna moda trendlerini örnek olarak verebilmek mümkündür (Castillo, 

2014). 

 Sol üstte markalara karĢı düĢük düzeyde aĢk ve yüksek düzeyde saygı 

bulunmaktadır. Bu kategori birçok bilindik ve büyük markalardan oluĢmaktadır 

(Roberts, 2005). Tüketiciler, markaların kendilerine iyi bir değer sunduğunu 

düĢünmektedir. ĠĢlevlerine,  performanslarına ve kalitelerine saygı duymaktadırlar. 

Tüketiciler tek bir markadan ziyade farklı markalara yönelebilmekte markalarını 

sürekli değiĢtirebilmektedir (Roberts, 2015). 

 Sağ üstte yüksek düzeyde aĢk ve saygı bulunmaktadır. Burası aĢk 

markalarının olduğu kategoridir (Roberts, 2005). Tüm markaların ulaĢmayı 
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hedeflediği ve derin duygusal bağlantıların bulunduğu bir bölümdür. Tüketiciler için 

aĢk markaları vazgeçilmezdir. AĢk markalarını değiĢtirip farklı markalara yönelme 

gibi bir durumları söz konusu dahi olmamaktadır (Roberts, 2015). 

 2.1.2.1. Sternberg Üçgen AĢk Teorisi 

 Literatür incelendiğinde Üçgen AĢk Teorisini ortaya atan ilk kiĢinin 

Sternberg (1986) olduğu bilinmektedir. Bireyler arasındaki aĢkı anlatan Sternberg‟in 

(1986) teorisine göre aĢk üç boyuttan oluĢmaktadır. Bu boyutlar samimiyet, tutku ve 

karar/bağlılık olarak ifade edilmektedir. Samimiyet, aĢkın olduğu iliĢkilerde yakınlık, 

bağlanma ve bağlılık duygularını ifade etmektedir. Bir iliĢki içinde hissedilen 

sıcaklığı ifade etmektedir. Tutku boyutu, aĢkın olduğu iliĢkilerde, romantizme, 

fiziksel çekiciliğe ve cinselliğe atıfta bulunmaktadır. Karar/bağlılık boyutu kısa 

vadede bir baĢkasını sevme kararı iken uzun vadede ise bu sevgiyi sürdürme çabasını 

ifade etmektedir (Sternberg, 1986: 119). 

Çizelge 1. AĢk ÇeĢitlerinin Sınıflandırılması 

ĠliĢki Türü             Samimiyet                Tutku      Karar/Bağlılık 

1. Sevgisizlik                              -                             -                            - 

2. Beğenme                                 +                            -                            - 

3. Kara sevda                               -                            +                            - 

4. AlıĢkanlık                                -                            -                            + 

5. Romantizm                              +                           +                            - 

6. ArkadaĢça Sevgi                      +                           -                            + 

7. Saçma AĢk                               -                            +                           + 

8. Kusursuz AĢk                          +                            +                          + 

Kaynak: Sternberg, R. (1986). A Triangular Theory of Love. Psychological Review, 

93(2), 119-135. 

 Sevgisizlik: Ġçinde sevgi barındırmayan kiĢisel iliĢkileri ifade etmektedir. 

Bireylerin herhangi bir samimiyeti, tutkusu veya bağlılığı bulunmamaktadır (Atak ve 

TaĢtan, 2012: 530). 

 Beğenme: Bireylerin, yoğun tutku ya da uzun vadeli bağlılık duyguları 

olmadan, birbirlerine yakınlık, bağlılık ve sıcaklık hissetmelerini ifade etmektedir 
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(Ercan, 2008). Diğer bir ifadeyle arkadaĢ ve tanıdıklara karĢı duygusal olarak 

yakınlık, bağlılık ve sıcakığı temsil etmektedir.  

 Karasevda: Henüz ciddi olmayan iliĢkileri ifade etmektedir. Samimiyet ve 

bağlılık barındırmayan sadece tutkunun olduğu iliĢkiler aniden bitebilmektedir 

(UĢtuk, 2016). 

 Alışkanlık: Samimiyet ve tutku boyutlarının bulunmaması olarak ifade 

edilmektedir. Uzun süreli iliĢkilerde duygusal katılımın azalması ve fiziksel çekimin 

yavaĢça kaybedilmesi durumunu alıĢkanlığa örnek olarak verebilmek mümkündür 

(Sternberg, 1986: 120). 

 Romantizm: Samimiyet ve tutkunun bulunması ancak herhangi bir bağlılığın 

bulunmaması olarak ifade edilmektedir (Atak ve TaĢtan, 2012: 530). Ġkili iliĢkilerde 

baĢlangıç evresini kapsamaktadır (Eryılmaz ve Ercan, 2010) 

 Arkadaşça Sevgi: Samimiyet ve bağlılığın olması ancak tutkunun olmaması 

durumu olarak ifade edilmektedir (Ercan, 2008). Uzun süreli iliĢki ve evliliklerde 

zamanla tutkunun azalması durumunu buna örnek olarak verebilmek mümkündür. 

 Saçma Aşk: Tutku ve bağlılık boyutlarının bulunması ancak samimiyetin 

bulunmaması olarak ifade edilmektedir (Ercan, 2016). X gününde buluĢup iki hafta 

sonra niĢanlanılması, bir sonraki ay evlenilmesi ve çok kısa sürede boĢanılması 

durumunu örnek olarak verebilmek mümkündür (Sternberg, 1986: 120) 

 Kusursuz Aşk: Samimiyet, tutku ve bağlılık boyutlarını bünyesinde 

barındırmaktadır. Ġdeal iliĢki türü olarak görülmektedir (Sternberg, 1986: 120; Ercan, 

2016).  

 2.1.2.2. Marka AĢkının Boyutları 

Shimp ve Madden (1988) yapmıĢ oldukları çalıĢmada “Sternberg‟in“ tüketici-

nesne ”iliĢkilerini açıklamıĢtır. Sternberg‟in (1986) tüketici-nesne arasındaki iliĢkiyi 

samimiyet, tutku ve karar/bağlılık boyutlarına göre açıklarken Shimp ve Madden 

(1998) ise beğenme, özlem ve karar/bağlılık boyutları olarak yeniden üçe ayırmıĢtır. 

Bununla birlikte Üçgen AĢk Teorisini rol model alarak tüketici-nesne iliĢkisini 

geliĢtirmeye çalıĢarak 8 gruba ayırarak incelemesini yapmıĢlardır. Bu gruplar Ģu 

Ģekildedir. 
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Çizelge 2. Tüketici-Nesne ĠliĢkilerinin Sekiz Türü 

ĠliĢki Türü                Beğenme                Özlem      Karar/Bağlılık 

1. Beğenmeme                              -                           -                       - 

2. Beğenme                                  +                           -                       - 

3. Kara sevda                                -                           +                       - 

4. ĠĢlevselcilik                               -                           -                       + 

5. EngellenmiĢ arzu                      +                          +                       - 

6. Faydacılık                                 +                           -                       + 

7. Yenik düĢmüĢ arzu                    -                           +                      + 

8. Sadakat                                      +                          +                      + 

Kaynak: Shimp, T. ve Madden, T. (1988). Consumer-Object Relations: A 

Conceptual Framework Based Analogously on Sternberg's Triangular Theory of 

Love. Advances in Consumer Research, 15, s.165. 

Beğenmeme: Tüketicilerin markayı sevmedikleri, hoĢlanmadıkları düĢünülse 

de aslında markaya yönelik herhangi bir duyguya sahip olunmamasını ifade 

etmektedir (Shimp ve Madden, 1988: 165) 

Beğenme: Tüketicilerin bir markaya belirli bir dereceye kadar ilgi 

duymalarını ifade etmektedir. Ancak markaya sahip olma veya satın alma konusunda 

özel bir istekleri bulunmamaktadır (Shimp ve Madden, 1988: 165). 

Kara sevda: Belirli bir ürün veya marka için oldukça güçlü bir özlemin 

olmasını ifade etmektedir (Turgut, 2014: 15). Bu iliĢki biçiminde bir ürüne sahip 

olma isteğinin nedeni aynı yaĢ grubundaki kiĢilerin baskısı olarak belirtilmektedir. 

Genellikle geçici moda ürünlerinde bu durum görülmektedir (Shimp ve Madden, 

1988: 165). 

İşlevselcilik: Bir tüketicinin bir ürüne veya markaya karĢı güçlü bir duygusal 

bağı olmadığı veya onun için özlem duymadığı bir halde belirli bir markayı veya 

ürünü satın almaya karar vermesidir (Shimp ve Madden, 1988: 166). 

Engellenmiş arzu: Bir tüketicinin belirli bir ürünü veya markayı satın almak 

istemesi ancak bazı kısıtlamalar nedeni ile (aile ve çevre baskısı, sınırlı mali 
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kaynaklar)  satın almaktan vazgeçmek durumunda kalmasını ifade etmektedir (Shimp 

ve Madden, 1988: 166). 

Faydacılık: Tüketicilerin belirli bir markayı veya ürünü kullanmayı/sahip 

olmayı sevmeleri ve bağlı olmaları ancak bu bağlılığın tutkulu bir Ģekilde olmadığı 

durumları ifade etmektedir (Turgut, 2014: 16). 

Yenik düşmüş arzu: Bir tüketicinin bir ürünü veya markayı sevmemesine, ona 

karĢı güçlü bir arzu duymamasına rağmen onu satın almaya karar vermesi olarak 

ifade edilmektedir. Diğer bir ifadeyle tüketicilerin (aile, arkadaĢ, yönetici gibi) dıĢ 

kaynakların dilek ve isteklerine istemsiz olarak boyun eğmesi fikrine dayanmaktadır 

(Shimp ve Madden, 1988: 166). 

 Sadakat: Beğenme, özlem, bağlılık boyutlarını içinde barındırmaktadır 

(Turgut, 2014: 16). Tüketici-nesne iliĢkisinin son türüdür. Tüketicinin belirli bir 

marka ile yakın iliĢki içinde olması, markayı tekrar satın almaya güçlü bir özlem 

duyması ve en azından kısa vadede söz konusu markayı desteklemek için kararlı 

olması olarak ifade edilmektedir (Shimp ve Madden, 1988: 166, Selnes, 1993; 

Blomer ve Kasper, 1995; Halberg, 2004).  

 Roberts (2005) marka aĢkını üç boyut olarak incelemiĢtir. Bunlar gizem, 

tutku ve samimiyettir. Gizem,  bir markanın geçmiĢ ve Ģimdiki etkileĢimleri ile 

gelecekteki hayaller ve özlemlerin Ģekillendirdiği biliĢsel deneyimdir. Tutku, bir 

markaya karĢı güçlü isteği ifade etmektedir. Markalar beĢ duyuya hitap etmelidir. 

Samimiyet, tüketiciler ve markalar arasındaki duygusal bağları ifade etmektedir.  

 Albert, Merunka ve Valette-Florence (2009) marka aĢkı için 7 boyut 

önermektedir. Bu boyular, benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, idealleĢtirme, 

süreklilik, hatıralar, hayal kurmaktır. 

Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2015)‟ne göre, marka aĢkının 7 boyutu 

bulunmaktadır. Bunlar: olumlu duygusal bağlantı, benlik-marka bütünleĢmesi, 

tutkuyla yönelen davranıĢ, uzun süreli iliĢki, beklenen ayrılık acısı, genel tutum 

değeri ve genel tutum gücü. 
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2.1.2.3.Turizmde Marka ve Marka AĢkı 

KüreselleĢen dünyada, ülkeler, Ģehirler, Ģirketler ve daha birçok alanda 

rekabetin baĢ göstermektedir. Bu rekabet ortamında ülkelerin ve Ģehirlerin 

geliĢebilmesi ve kalkınabilmesi adına önemli katkılarda bulunan ve sürekli bir 

geliĢim halinde olan turizm sektörünün ticari anlamda getisinin yüksek olduğu 

bilinmektedir (Çetin, 2009; Seilov, 2009; Torlak, 2015; Serçek, 2016; Çetin, 2017). 

Diğer yandan turizm sektöründe markalaĢmanın zor olduğu konusunda görüĢler 

bulunmaktadır. MarkalaĢmanın zor olmasının nedeni, uluslararası düzeyde rekabete 

açık bir sektör olmasına bağlanmaktadır (Wood, 2000; Reiser, 2001; Salazar, 2005; 

Hjalager, 2007). Turizm sektörüne katılım turistler tarafından doğrudan 

gerçekleĢmektedir. Bu nedenle de diğer sektörlerden ayrılmaktadır. Hergeçen gün 

turizm faaliyetlerine katılım oranı artmaktadır (Tayfun ve Yayla, 2013). Her alanda 

olduğu gibi turizm alanında da her geçen gün değiĢimler yaĢanmaktadır. Bu 

değiĢimlere en kısa sürede uyum sağlanması ve hızlı bir Ģekilde cevap verilmesi 

(Pine vd.,1995) ve tüketici beklentilerinin analiz edilmesi ciddi anlamda önem arz 

etmektedir (Erk, 2009; Neven, 2014). Doğanlı‟ya göre (2006) turizm markalaĢmaya 

uygun bir üründür. Bunun nedeni ise markada tüketiciye, turizmde ise turistlere 

belirli bir vaatte bulunulmasıdır. Çetin‟e göre (2009) bir iĢletmenin diğer 

iĢletmelerde bulunmayan özelliklere sahip olması tercih edilme sıklığını 

arttırabilmektedir. Turizm sektöründe markaların güçlü bir konumda olmasının 

rekabet avantajı sağlayacağı belirtilmektedir (Filiz, 2010: 81). Neven‟e göre (2014) 

ulusal turizm gelirinin arttırılabilmesi için markalaĢma stratejilerinin doğru bir 

Ģekilde seçilmesi gerekmektedir. Bu denli önemli bir yere sahip olan turizm 

sektöründe markalaĢma yolunda ilerleyen iĢletmeler tarafından zaman içerisinde 

reklam ve tanıtım faaliyetleri etkin bir Ģekilde kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Serçek, 

2016).   

Turizm sektöründe birbirine benzer nitelikte ürün ve hizmet sunan oldukça 

fazla sayıda otel bulunmaktadır. Bu nedenle konaklayacak turistlerin konaklama 

tercihlerinde değiĢiklikler meydana gelebilmektedir (Çetin, 2009). Buradan hareketle 

turistlerin daha önce konaklamadığı bir otelde konaklama kararlarını verirken marka 

oteller turistlere güveni ve hizmet kalitesini çağrıĢtırabileceğini söylemek 

mümkündür (Dick ve Basu, 1994). Polat ve Polat‟a göre (2016) günümüzde 

tüketiciler eskiye nazaran daha bilgili ve daha bilinçlidir. Tatillerinde farklı 
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aktiviteleri denemek ve kendilerini özel hissetmek istemektedirler. DeğiĢen bu 

tüketici profilleri iĢletmelerde yenilik yapma ihtiyacını da beraberinde getirmektedir. 

Filiz (2010) otel iĢletmelerinin, tüketici güvenini kazanabilmesi ve satın alma 

sıklığının arttırılabilmesi adına turizmde marka kavramının önemini kavramaları 

gerektiğini ve aynı zamanda bu kavramın satın alma davranıĢına etki düzeyini de 

bilmeleri gerektiğini belirtmektedir (Filiz, 2010: 80). Turistlerin uzun vadede 

konaklama sıklıklarının arttırılabilmesi için otel iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu ürün 

ve hizmetlerde kaliteye önem vermeleri gerekmektedir. Dick ve Basu‟ ya göre 

(1994) güçlü bir markaya sahip olan otel iĢletmelerinde konaklayan turistler için fiyat 

önemsiz bir faktör olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

 

 Günümüz çağında otellerin sadece markalaĢması yeterli olarak 

görülmemektedir. MarkalaĢma beraberinde sadık tüketici ihtiyacını da getirmiĢtir. 

Son dönemde sadakatinde ötesinde bir kavram olarak adlandırılan marka aĢkı her 

sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de dikkat çekmeye baĢlamıĢtır (Wang, 2015; 

Alnawas ve Altarifi, 2016; Liu vd., 2018). Alnawas ve Altarifi‟ ninn (2016) yapmıĢ 

olduğu çalıĢma sonucuna göre otel marka aĢkı ile marka sadakati arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Liu ve arkadaĢlarının (2018) otel 

iĢletmelerinde yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre otele yönelik marka aĢkı tekrar 

ziyaret etme niyetini de olumlu yönde etkilemektedir. Kwon ve Mattilla‟nin (2015) 

yapmıĢ olduğu çalıĢmada da benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucuna göre 

markaya aĢık olan tüketiciler tekrar aynı otelde konaklamaktadır. Tsai‟e göre (2014)  

markaya aĢk duygusuyla bağlı olan otel müĢterileri, o marka otele rakipleri arasında 

rekabet avantajı kazandırmaktadır. Niyomsart ve Khamson‟nın  (2016) 

havayollarında yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre mara aĢkı, sadakati ve ağızdan 

ağıza iletiĢim arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Lee ve 

Hyun‟un (2016) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre destinasyon marka aĢkı 

davranıĢsal sadakati etkilemektedir. Jiang ve arkadaĢlarının (2017) destinasyon 

marka aĢkı ve marka sadakatini belirlemek üzere yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna 

göre destinasyona aĢık ve sadık olan tüketiciler için fiyat faktörü önemsiz olarak 

görülmekte ve olumsuz bilgiye direnç düzeylerinde de artıĢ görülmektedir. 
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2.1.3. Marka Sadakati Kuramsal Çerçevesi 

Sadakat kavramı, bir ürüne müĢteri olma sıklığı, sürekli olarak aynı ürünün ya 

da iĢletmenin tercih edilmesi olarak tanımlanmaktadır (Dick ve Basu, 1994; Zeithaml 

vd., 1996; Reichheld ve Schefter, 2000). Marka sadakati ise, tüketicinin bir markaya 

yönelik pozitif düĢünceleri nedeniyle sadece içinde bulunduğu belirli bir dönemde 

değil, ilerleyen dönemlerde de aynı markayı tercih etmesi ve tercih sıklığını 

arttırmasıdır (Skogland ve Sıguaw, 2004: 224; Çetintürk, 2010; Rizwan, 2014). 

Marka sadakatine iliĢkin literatürde oldukça fazla sayıda tanım yapılmıĢtır. Jacoby‟e 

göre (1971) marka sadakati tüketici tarafından davranıĢsal bir tepki ile zaman içinde 

sürekli olarak ve birbirinden farklı markalar arasında seçim yaparak satın alınan 

psikolojik süreçlerin fonksiyonudur. Raj‟e göre (1982) belirli bir ürün 

kategorisindeki satın almaların  %50‟den fazlasında aynı markanın tercih edilmesi ile 

marka sadakati oluĢmaktadır. Bir diğer ifade ile belirli bir markanın üç kez üst üste 

tercih edilmesi marka sadakatidir (Tucker, 1964: 32). Lawrence‟e göre belirli bir 

markanın dört kez üst üste tercih edilmesidir (Lawrence, 1969: 139). Kumar ve 

arkadaĢları (1992) belirli bir markaya yönelik davranıĢsal çekim ve/veya cazibe 

olarak tanımlarken, Dick ve Basu (1994) markaya yönelik olumlu tutum ve koruma 

davranıĢı arasındaki iliĢkinin gücü olarak tanımlamaktadır. Chaudhuri (1999) belirli 

bir kategorideki ürünlerin ücretinden ziyade tüketici tarafından algılanan kalitesinden 

kaynaklanan satın alma iĢlemi olarak tanımlamıĢtır. Diğer bir ifadeyle Knox ve 

Walker‟e göre (2001) marka sadakatini, tüketicinin piyasadaki diğer alternatif 

markalar arasından sadece bir markayı tercih etmesi ve bu faaliyete sürekli olarak ve 

tesadüfi olmayan bir Ģekilde devam etmesi, markayı değerlendirmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Schoenbachler ve arkadaĢları (2004)  marka sadakatini, sadece 

ilerleyen dönemde de satın almaya devam etmesi değil aynı zamanda psikolojik bir 

bağ da kurarak satın alma faaliyetini gerçekleĢtirmesi olarak tanımlamıĢtır. 

Alhaddad‟a (2015) göre algılanan kalitenin hem marka imajı hem de marka sadakati 

üzerinde önemli olumlu etkileri bulunmaktadır. Bir tüketicinin bir markaya karĢı 

sadakatinin oluĢmasında, ürünün kalitesi, ulaĢılabilirliği, fiyatı, konumu, özellikleri 

ve aynı zamanda kiĢinin kendisinin bile fark etmediği psikolojik faktörler etkili 

olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 196). Marka sadakati iĢletmeler açısından 

günümüzde çok daha önemli hale gelmiĢtir. Çünkü günümüz müĢterilerini kazanmak 

zor, kaybetmek ise çok kolaydır (Chaudhuri ve Holbrook; 2001). Dolayısıyla 



37 

 

iĢletmenin baĢarılı olabilmesindeki temel taĢlardan biri sadakattir. Bir markaya bağlı 

olan tüketici o markaya karĢı zamanla sadakat gösterebilmektedir (Ballester ve 

Alemán, 2001). 

 

Günümüzde iĢletmelerin temel amaçlarından biri kendi markalarına uzun süre 

sadık kalacak tüketicilere ulaĢmaya çalıĢmaktır (Aaker, 1996: 108; Homburg ve 

Giering, 2001; Somaklar, 2006: 27; Seyhan, 2007). Artık iĢletmeler marka sadakati 

yaratmanın uzun vadede karlılığı, farklılaĢmayı ve devamlılığı arttıracağını fark 

etmiĢlerdir (Palumbo ve Herbig, 2000: 118). Fakat yoğun rekabet ortamında 

farklılaĢmak oldukça zorlaĢmıĢtır. Bu yoğun rekabet ortamında, karlı bir Ģekilde ön 

plana çıkabilmek ve tüketicilere iyi bir sunum ile marka sadakatini yaratabilmek, 

tüketicinin farklı markalara yönelmesini engellemektedir  (Baldinger ve Rubinson 

1996; Temeloğlu, 2006; Selvi, 2007: 53). 

 

ĠĢletmelerin bir kısmı marka sadakatini oluĢturabilmek adına sadakat 

programlarını kullanmaktadır (Yi ve Jeon, 2003; Kivetz ve Simonson, 2003; Shugan, 

2005; Lacey ve Sneath, 2006; Liu, 2007; Stourm vd., 2015; Wang vd, 2016a). Bu 

sadakat programları birçok farklı endüstride kullanılmaktadır (Sausner 2001; 

Shoemaker ve Lewis 1999; Uncles, 2003; Jang ve Mattila, 2005; Bridson, 2008; 

Dorotic, 2012; Kang vd., 2015). Sadakat programlarının çeĢitli endüstrilerde ve 

yaygın olarak kullanılmasına rağmen etkinliğinin tam olarak anlaĢılamadığı da 

görülmektedir (Bolton vd., 2000; Kivetz ve Simonson, 2003). Sadakat 

programlarıyla ilgili çeĢitli bakıĢ açıları bulunmaktadır. Dowling (2002), Shugan, 

(2005) ve Ma ve arkadaĢlarına (2018) göre sadakat programları her zaman sadakat 

oluĢmasını sağlayamamaktadır. Diğer araĢtırmacılara göre ise sadakat programlarının 

olumlu etkileri bulunmaktadır (Latham ve Locke, 1991; Roehm vd., 2002; Lewis 

2004; Verhoef, 2003; Ou vd., 2011; Steinhoff ve Palmatier, 2016; Stathopoulou ve 

Balabanis, 2016). Ancak bu sadakat programlarının kolay taklit edilebilme gibi bir 

özelliği bulunmaktadır. Marka aĢkının olduğu durumlarda ise ön plana çıkabilmek 

kolaylaĢmakta ve sürdürülebilir rekabet avantajı imkânı oluĢmaktadır (Karabıyık, 

2008). Tüketici davranıĢlarını anlayabilmek, rekabet avantajı sağlayabilmek ve 

segmentlere ayırabilmek adına marka aĢkının oluĢturulması önem arz etmektedir 

(Pang vd., 2009). 
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Marka sadakatini, tüketicilerin tercih etmiĢ oldukları markaya yönelik güveni 

olarak da ifade edebilmek mümkündür. Güvenilir bir marka, pazarda güçlü bir 

konumda bulunmaktadır. Güçlü markaların en önemli özelliği ise kendi markasına 

sadık tüketici profiline sahip olmalarıdır (Harter, 2004: 120; Doğanlı, 2006; 

Çetintürk, 2010). Chinomona (2016) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre marka 

güveni marka sadakati arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki tespit etmiĢtir. Bir 

marka güçlü ise ve marka sadakatini oluĢturabilmiĢ ise rakip firmaların tüketicileri 

kendilerine çekmeye yönelik yürütmüĢ oldukları tutundurma ve pazarlama 

stratejilerine rağmen aynı markanın tercih edilmesini sağlayabilmektedir (Chaudhuri 

ve Holbrook, 2001: 81; Tanyeri, 2006: 25). Aynı zamanda pazara girecek olan rakip 

markaların da önünü kapatabilmekte, tercih edilme olasılıklarını düĢürebilmektedir 

(Temeloğlu, 2006; Karabıyık, 2008: 15; Canbazoğlu, 2016). Marka sadakati yüksek 

olan tüketiciler diğer markaların ürünleri ile ilgilenmezler onlar hakkında bilgi 

edinmeye çalıĢmazlar, rakip firmalar daha düĢük fiyat teklifi ile gelseler dahi kendi 

markalarını her daim tercih ederler ve kolay kolay değiĢiklik yapma yoluna gitmezler 

(Miller ve Grazer 2003; Canbazoğlu, 2016; Yaprak ve Dursun, 2018: 618). Nam ve 

arkadaĢlarının (2011) otel ve restoranlarda yapmıĢ olduğu çalıĢma sonuçlarına göre 

memnun olan müĢteri ve marka sadakati arasında pozitif bir iliĢki bulunmaktadır. 

Literatür incelendiğinde müĢteri memnuniyeti ve sadakat arasında olumlu bir 

iliĢkinin olduğu görülmektedir (McAlexander vd., 2003). Wangenheim‟ ın (2003) 

yılında yapmıĢ olduğu çalıĢma da bunu destekler niteliktedir. Bu yazarları destekler 

nitelikte birçok çalıĢma bulunmaktadır (Barsky ve Labagh, 1992; Özer ve Aydın, 

2004; Marangoz ve Akyıldız, 2007; Çatı ve Koçoğlu, 2008; Bulut, 2011; Cengiz, 

2013; MutlubaĢ ve Soybalı, 2017). Howar ve Steth‟in (1969) yapmıĢ olduğu bir 

çalıĢmaya göre sadık tüketicilere sahip olan markaların, daha fazla satıĢ yaptığı tespit 

edilmiĢtir. Lee ve arkadaĢlarının (2011) yapmıĢ olduğu araĢtırma sonuçlarına göre 

tüketici Ģikeyetleri ve sadakat arasında zıt yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. ġahin 

(2007) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonuçlarına göre marka sadakati ve gelir düzeyi 

arasında bir iliĢki tespit edilemediği görülmektedir. 

Literatür incelendiğinde marka sadakatinin, marka değeri (Ali ve Muqadas, 

2015; Loureiro, ve Miranda,  2011; Khan, ve Mahmood, 2012;  Shin, vd., 2014;  

Mohammad, 2017; Hsu, vd., 2011; Ahmad ve Hashim, 2010; Chaudri, 1999), 

algılanan kalite (Severi, ve Ling, 2013; Severi ve Ling, 2013; Kieu, 2015; Alhaddad, 
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2015; Falahat vd., 2018)  marka farkındalığı (Panchal vd., 2012; Malik vd., 2013; 

Dhurup vd., 2014; Bilgili ve Özkul, 2015;  Alkhawaldeh vd., 2017) marka kiĢiliği 

(Ling, 2014; Abedi ve Azma, 2015; Gumus, 2016; ErciĢ vd., 2017; Akin, 2017) 

marka imajı (Ghafoor vd., 2012; Saeed vd., 2013; Alhaddad, 2014; Natarajan ve 

Sudha, 2016; Shabbir vd., 2017)   duygusal bağlanma (So vd.,  2013; Loureiro  vd.,  

2012; Thomson vd., 2005) ile birlikte ele alındığı çalıĢmalara da rastlamak 

mümkündür.  

2.1.3.1. Marka Sadakatinin Tarihsel GeliĢimi  

Marka sadakati konusuna “brand insistence” yani “marka ısrarı” tanımıyla ilk 

kez Copeland‟ın (1923) yer verdiği bilinmektedir. Marka sadakatinin tarihsel geliĢim 

süreci incelendiğinde “brand loyalty”  kavramını ilk kez inceleyen yazarların Sheth 

(1968), Carman (1970), Jacoby (1971) olduğu bilinmektedir. Bu yazarlar marka 

sadakatini, yanlızca bir markanın düzenli olarak satın alınması Ģeklinde 

tanımlamıĢlardır. 1990‟lı yıllar itibariyle hem pazarlama hem de yönetim alanında 

marka sadakati kavramının önemi artmıĢtır (Aksu, 2006: 187; Punniyamoorthy ve 

Raj, 2011). 

 

Çizelge 3. Marka Sadakati Dönemleri 

Dönem Özellikler Çıkarımlar 

 

 

 

 

Marka 

Sadakatinin 

DoğuĢu 

(1870–1914) 

 Quaker Oats, Gillette, Pears, Coca–

Cola markalarının pazara giriĢi. 

 Markaların değiĢen ürün kalitesi 

dönemlerinde tutarlılık sağlaması. 

 Markalı ürünlerin iĢletmelere 

büyüme olanağı sağlaması 

 BaĢlangıçta perakendeci ve 

tüketicilerden markalara karĢı direnç 

 Reklam faaliyetlerinin iĢletmelerin 

pazar payını ve saygınlığını 

arttırması 

 Markalar, tüketicilerin çeĢitli 

ürünler arasında ayrım 

yapabilmesini sağlar. 

 MarkalaĢma riski azaltır. 

 Tüketiciler, geçmiĢte bir 

markadan tatmin olmuĢsa aynı 

markayı tekrar tercih etme 

olasılıkları yüksektir. 

 

 

Marka 

Sadakatinin 

Altın Çağı 

1915–1929 

 Tüketicilerin daha kaliteli markalarla 

karĢı duydukları memnuniyet 

 Marka farkındalığının yüksek olması 

 Yaratıcı reklam kam  panyalarının 

oluĢturulması 

 Markaların altın çağının sonlarına 

 ĠĢlevsel marka sadakati 

 Markalara karĢı güven, 

tüketici direncinin 

azalmasından kaynaklı 

sadakatin yükselmesi. 

 Markalı ürünlerin 
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Çizelge 3 Devam 

doğru, reklamlara karĢı sinizm 

oluĢması 

kullanılabilirliğinin 

artmasından kaynaklı 

sadakatin artması. 

 

 

 

Gizli 

Marka 

Sadakati 

1930–1945 

 1929 bunalımı ve 2. Dünya SavaĢı 

nedeniyle markaların piyasada 

bulunabilirliğinin azalması 

 Marka sadakati dıĢ 

etkenlerden etkilemektedir. 

 Bulunabilirliklerinin azalması 

tüketici alıĢkanlıklarını 

değiĢtirebilmektedir. 

 Markaların satın alınmamasına 

rağmen tüketici tercihlerinde 

artıĢ görüldü. 

 

 

 

 

Çoklu 

Marka 

Sadakatinin 

DoğuĢu 

1946–1970 

 2. Dünya SavaĢı sonrasında üretici 

markaların geri dönüĢü 

 Yeni ürünlerde patlama 

 Perakende satıĢ noktalarında büyüme 

 Jenerik markaların artan tehdidi ve 

indirim mağazalarında artıĢ 

 Ürün kalitesindeki iyileĢtirmelerin 

beraberinde rekabeti getirmesi ve 

marka farklılaĢmasında azalma 

 Bu dönemin sonuna doğru, baby 

boomerların tüketici 

davranıĢlarındaki eğilimleri 

yönlendirmesi 

 Çoklu marka sadakatinin baĢlaması 

 SavaĢtan sonra, dönemin 

baĢında tüketiciler daha önce 

tercih ettikleri markalara 

döndüler. 

 FarklılaĢma azalırken, marka 

seçimleri arttı. Tüketiciler 

yüksek oranda birden fazla 

markaya sadık olmaya baĢladı. 

 Fiyat duyarlılığı arttı. 

 

 

 

 

Sadakatte 

Gerileme 

1971–… 

 Çoklu marka sadakati baskın 

 Markalar arası yoğun rekabet 

 DüĢük düzeyde farklılaĢma 

 Jenerik markaların artan pazar payı 

 Yeni ürünlerin çoğunluğunda sürekli 

artan değiĢiklikler ve küçük çaplı 

ürün modifikasyonları 

 Marka topluluklarının ortaya çıkıĢı 

(Harley-Davidson, Apple) 

 Bazı kategorilerde markaların kalite 

garantisinden ziyade tüketicinin öz 

kimliğine iliĢkin amaçlarla satın 

alınması 

 Tüketicilerin sadece ürün değil, 

deneyim yaĢamayı talep etmeleri 

 Artan tüketici beklentileri 

 Hızlı tüketim ürünlerinde 

marka sadakati azaldı. 

 Eylemsizlik sıklığında artıĢ 

görüldü. 

 Tüketicilerin daha talepkar 

olmasından kaynaklı olarak 

tatminsizlik arttı. 

 Ġmaj ve öz kimliğini 

aktarabilen markalar daha 

yüksek sadakate sahip oldu. 

 

 

Kaynak: Bennett R. ve Rundle-Thiele S. (2005). The Brand Loyalty Life Cycle: 

Implications for Marketers. Journal of Brand Management, 12 (4), 252. 

 

Bennett ve Rundle-Thiele (2005) marka sadakatinin beĢ dönem itibariyle 

incelenebileceğini belirtmiĢtir. Bennett ve Rundle-Thiele‟ e göre (2005) markalar 

1800‟lü yıllarda ortaya çıkarak ürünler arasında ayrım yapılmasını kolaylaĢtırmıĢtır. 

1930‟lu yıllara kadar müĢteriler markalara kolayca ulaĢabilmiĢlerdir. Ġstedikleri 
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markalara rahat ulaĢabilmelerinden kaynaklı olarak marka bilinirliği artmıĢ ve 

kendilerini belirli markalara daha yakın hissetmeye baĢlamıĢlardır. Bu doğrultuda 

marka sadakatinde ciddi oranda bir artıĢ gözlemlenmiĢtir. 1929 bunalımı ve 2. Dünya 

savaĢından sonra markalara ulaĢmak daha da zorlaĢmıĢtır. Dolayısıyla tüketici 

alıĢkanlıklarında bir takım değiĢmeler gözlenmiĢtir. Bu dönemin bitiĢi ile birlikte 

piyasalarda hareketlenmeler baĢlamıĢ ve çoklu marka sadakati dönemine geçiĢ 

baĢlamıĢtır. Bennett ve Rundle-Thiele‟e göre (2005) 1971 itibariyle tüketici tercih ve 

beklentilerinin değiĢmesinden kaynaklı olarak marka sadakatinde bir gerileme söz 

konusu olmuĢtur. Bu dönemler, özellikleri ve çıkarımlar açık bir Ģekilde yukarıdaki 

tablo da yer almaktadır. 

 

2.1.3.2. Marka Sadakatinin Önemi 

Özellikle büyük markaların, sadece tüketici ihtiyaçlarından ziyade, daha 

farklı bir bakıĢ açıĢı ile hareket ederek tüketicinin, derinlerde bulunan gizli 

arzularının neler olduğunu anlayabilmesi ve bu arzulara cevap verebilmesi son 

derece önemli bir yere sahiptir (Lyskowska, 2018). Sürdürülebilirlik ve rekabet 

avantajı kazanmak adına marka sadakatinin oluĢturulması önem arz etmektedir 

(Gommans vd., 2001:43). 

 

2.1.3.2.1. Marka Sadakatinin ĠĢletmelere Yararları 

Marka sadakatinin iĢletmeler açısından bir takım avantajları bulunmaktadır. 

Markaya sadık tüketiciler sürekli tercih ettikleri markalara daha fazla para ödemeyi 

kabul etmekte ve gittikleri yerde kendi markasını arayabilmektedir. Bunun nedeni 

diğer alternatif markalarda olmayan marka değeridir (Özdeniz, 2006: 30-32; 

Temeloğlu, 2006; Aslım, 2007; 18; Canoğlu, 2008). Tüketici nezdinde marka 

sadakatine sahip olan iĢletmeler olmayan iĢletmelere nazaran daha yüksek fiyat 

uygulama potansiyeline sahiptir (Sriram vd., 2007: 63; Canoğlu, 2008). Bir markaya 

sadık tüketiciler markaların ciddi güvenlik açıklarını gizleyebilmekte ve yönetsel 

kayıtsızlık yaratabilmektedir. Bu da markalar açısından bir avantaj olarak 

görülmektedir (Henry, 2000: 13). Ayrıca tüketiciler markalarını olumsuz görüĢ ve 

söylentilerden uzak tutabilmektedir. Tüketiciler aynı zamanda kriz anında iĢletmeyi 

rahatlatabilecek istikrarlı bir tüketici çekirdeğini temsil etmektedir (Amine, 1998). 
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Bir markaya sadık tüketici satıĢ iĢlemlerini kolaylaĢtırabilmekte ve düĢük maliyetle 

veri tabanı oluĢturabilme olanağı sağlamaktadır. Sadık tüketicilerde pazarda istikrar 

sağlamanın yanı sıra fiyatlar üzerinde de kontrol imkânı tanımaktadır (Thiele ve 

Bennett, 2001; ġarlıgil, 2003: 83; Yıldırım, 2005; GümüĢ, 2014: 34). 

 

Rekabetin yoğun olduğu bu dönemde marka sadakati, birçok kiĢi anlaĢılan bir 

kavram haline gelmiĢtir (Yıldırım, 2005; Rizwan, 2014: 378). Sadık tüketici, bir 

markaya sadık olmayan tüketicilere nazaran daha avantajlı bir konuma sahip olarak 

görülmektedir. ĠĢletme açısından bakıldığında ise aynı tüketici grubu hali hazırda 

bulunduğu için yeni sadık tüketici arayıĢına girilebilir ve bu durumda rekabet 

avantajı sağlayabilmektedir (Kumar ve Shah, 2004: 318; Yıldırım, 2005; Devrani, 

2009: 48; Arslan ve Bakır, 2010). Tüm bunların yanı sıra marka sadakati iĢletmeye 

güç katarak rakiplerin yürütmüĢ olduğu pazarlama faaliyetlerine daha az duyarlı bir 

tüketicilere ulaĢmayı sağlamaktadır (Gommans vd., 2001: 43; Temeloğlu, 2006).  

 

Yeni bir tüketici profili yaratmak, hâlihazırda var olan sadık tüketiciye göre 

olduğundan daha çok zaman, emek ve bütçe demektir. Bunun yanı sıra bir markaya 

sadık olan, devamlı aynı markayı tercih eden tüketiciler çevrelerindeki kiĢilere bu 

markayı tavsiye edebilmektedir (Amine, 1998; Yıldırım, 2005; Tıngır, 2006). Bu 

tavsiyeler aracılığıyla da markanın satıĢları artmakta ve potansiyel sadık müĢteri 

profili oluĢabilmekte aynı zaman da marka daha iyi bir konuma taĢınabilmektedir 

Onan, 2006; Seyhan, 2007; 27; Canoğlu, 2008; Çetintürk, 2010). Aynı zamanda bu 

tavsiyeler markayı daha önce denememiĢ tüketicilere önemli bilgiler vermektedir. Bu 

bilgiler ıĢığında piyasadaki rakip markalar arasında tercih kolaylaĢmakta ve üretici 

açısından da tanınırlık sağlanmaktadır (Reicheild, 1996; Yıldırım, 2005). Bir 

markanın en önemli özelliklerinden biri piyasadaki diğer markalar arasında ayırt 

edilebilir olması ve tüketici ile güçlü bir bağ kurabilmesidir (Özdeniz, 2006; 

Ghodeswar, 2008; Çetintürk, 2010). Tüketiciler daha önce denenmemiĢ bir markanın 

ürününü satın alıp risk almak yerine her zaman kullandıkları markayı tercih edip risk 

almaktan kaçınmaktadırlar (Solomon vd., 2006; Devrani, 2009; Kaya, 2010). Bu 

satın alma faaliyeti markanın performans ve kalitesinde herhangi bir olumsuzluk 

yaĢamadıkları sürece devam edebilmektedir. Herhangi bir olumsuzluk yaĢamayan 

tüketici markasına sadık kalmaya devam edecektir (Hatipoğlu, 2010: 29; Sloot ve 

Verhoef, 2008; 284). 
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2.1.3.2.2. Marka Sadakatinin Tüketicilere Yararları 

Marka sadakatinin tüketiciye sağladığı birtakım yararlar bulunmaktadır. 

Tüketiciler genel olarak bilmedikleri ürünleri alarak kendilerini riske atmak 

istemezler (Solomon vd., 2006). Tüketici nezdinde markalar bir garanti unsuru olarak 

görülmektedir. Dolayısı ile tüketicilerin korunmasını sağlamaktadır. Tüketiciler 

markalar aracılığı ile ürünler hakkındaki bilgilere kolaylıkla ulaĢabilmektedir. 

Markaya sadık olan tüketiciler sadık olmayan tüketicilere kıyasla daha hızlı satın 

alma kararı alabilmektedir (Güneri, 1996; Islak, 1997; Ersin, 1999; Yee,  ve Sidek, 

2008; Hatipoğlu, 2010; Akkoç vd., 2012). Diğer bir ifadeyle markalar tüketicilerin 

seçimlerini kolaylaĢtırmakta (Türker, 2013: 79) ve aynı zamanda tüketicilerin ürünler 

hakkındaki bilgilere ulaĢmak için harcayacakları zamanın kısalmasına ve 

maliyetlerin düĢmesine neden olmaktadır (Reicheild, 1996: 244; Campbell ve Kent, 

2002: 117; Aydin vd., 2005). Alternatifler arasında seçim yaparken tüketiciler 

markalardan yararlanmaktadır. Özellikle kıyaslama yaparken seçenekler arasından 

zorlanmadan veya herhangi bir arayıĢ içine girmeden sürekli kullandığı markayı 

seçebilmektedir (Erdem ve Swait, 1998: 134).  

 

Görüldüğü üzere marka sadakatinin tüketiciler ve iĢletmeler açısından birçok 

faydası bulunmaktadır. Pazarda benzer özellikte ve kalitede birçok marka 

bulunmaktadır. Tüketiciler pazarda bulunan bu markaların sadece bir bölümünü 

tanımakta, bazılarına karĢı sadakat geliĢtirmekte ve yalnızca bir markaya karĢı 

sadakat düzeyleri güçlenmektedir (Ceritoğlu, 2004; Yıldız, 2006: 35). Tüketiciler, 

tercihlerini beklenti ve zevklerine göre yapmaktadır. Önceki deneyimler ise bir 

markanın tercih edilmesini olumlu ve olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Bu gibi 

durumlarda tüketiciler aynı markayı tercih edebilir veya diğer alternatif markalara 

yönelebilmektedir (Türker ve Türker, 2013: 51). Tam da bu noktada iĢletmelerin 

amacı sürekli olarak tercih edilen marka olmaya çalıĢmaktır. Bu amaçta “marka 

sadakati” kavramını ortaya çıkarmaktadır (Khıabanıan ve Karakadılar, 2016). 

 

2.1.3.3. Marka Sadakatinde Ölçüm YaklaĢımları  

Literatür incelendiğinde marka sadakati kavramının bazı kaynaklarda 

davranıĢsal ve tutumsal olmak üzere ikiye ayrıldığı görülmektedir (Skogland ve 
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Sıguaw, 2004: 224; Huang ve Zhang, 2008: 103). Marka sadakati genel olarak üç 

yaklaĢımı bünyesinde barındırmaktadır. Bu yaklaĢımlar; davranıĢsal yaklaĢım, 

tutumsal yaklaĢım ve karma yaklaĢım (Pritchard ve Howard, 1997; Bowen ve Chen, 

2001; Kim ve Han, 2004: 147) Ģeklindedir. Markaya sadık davranıĢ, psikolojik 

etkenlerin etkisi altında kalarak bir markanın tekrar satın alınmasını ifade ederken, 

markaya sadık tutum ise bu satın alma davranıĢının asıl nedenini açıklamaya 

çalıĢmaktadır (Jacoby, 1971: 26). Karma yaklaĢım ise, sadakatin hem davranıĢsal 

hem de tutumsal boyutunu birlikte incelemektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; 

Taylor vd., 2004; Brink vd., 2006). 

 

2.1.3.3.1. Marka Sadakatinde DavranıĢsal YaklaĢım  

Marka sadakatine yönelik çalıĢmalar incelendiğinde bu alanda yapılmıĢ olan 

ilk çalıĢmaların daha çok davranıĢsal bir bakıĢ açısıyla yapıldığı görülmektedir. Bu 

yaklaĢımı savunan araĢtırmacılara göre sadakati yansıtan en belirgin özellik 

tüketicilerin davranıĢlarıdır. Satın alma davranıĢını sayısallaĢtırarak incelemek 

davranıĢsal yaklaĢım için yeterli olarak görülmektedir. SayısallaĢtırma, bir markanın 

belirli bir süre zarfı içinde tercih edilme (satın alınma) sayısı, sıklığı ve oranının 

rakamlara dökülerek incelenmesi olarak ifade edilmektedir (Yim ve Kanan, 1999; 

EriĢ ve Kutlu, 2007: 7; Chana ve Chan, 2007: 105; Canoğlu, 2008: 36; Artuğer, 

2011; Dursun, 2011; CoĢkun, 2014: 90). 

 

Gounaris ve Stathakopoulos (2004) davranıĢsal yaklaĢımı tekrarlanan satın 

alma konsepti olarak tanımlerken, Huang ve Zhang (2008) makul bir zamanda 

gerçekleĢen satın alma davranıĢı Ģeklinde tanımlamaktadır. Bir diğer ifade ile 

tüketicinin aynı markayı tekrar satın alma davranıĢı göstermesi davranıĢsal marka 

sadakatidir (Mittal ve Kamakura 2001; Yıldırım, 2005; 15; Caceres ve Paparoidamis, 

2007; 839; Özgür, 2012; 41). Evanschitzky ve arkadaĢlarına (2006) göre tekrar satın 

almalar iĢletmelerin karlılığı ve devamlılığı için önem arz ettiği için iĢletmelerin 

davranıĢsal yaklaĢımı daha iyi anlamaları gerekmektedir. 

 

DavranıĢsal yaklaĢımla incelendiğinde müĢterilerin aynı ürün ve markaları 

tercih etmelerinin çok farklı nedenleri bulunmaktadır (Henry, 2000: 13). 
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 Daha iyi alternatifin bulunmaması, 

 Bulunan alternatifler arasında hiçbir farkın bulunmamasından kaynaklı olarak 

mevcut alıĢkanlıklara devam edilmesi,  

 Risk almaktan kaçınmak istenmesi,  

 Mevcut markanın, tüketicinin istek ve beklentilerini tam anlamı ile 

karĢılamasından kaynaklı olarak benzer özelliklere sahip olan rakiplerle 

karĢılaĢtırmasının mümkün olmadığı durumlarda, 

 MüĢteri sadakat programlarının tüketicileri cezbetmesi. 

 

DavranıĢsal marka sadakatini inceleyen araĢtırmacılar tüketicilerin aynı 

markaları istikrarlı bir Ģekilde tercih ettiklerini gözlemlemiĢ ancak bu davranıĢların 

nedenlerini incelemeyi dikkate almamıĢlardır. Bir markanın tekrar tercih edilmesi 

sürecinin detaylı bir Ģekilde incelenmemesinden kaynaklı olarak sadık olan 

tüketicinin davranıĢı ile tekrar satın alma arasında nasıl bir ayrım olduğunu 

inceleyememiĢlerdir (Demir, 2011: 269). Tucker (1964) ve Mellens vd., (1996) gibi 

davranıĢsal yaklaĢımın gerçek sadakat olduğunu düĢünen yazarlar tüketicilerin 

gerçek satın alma davranıĢlarını inceleyerek ölçme iĢlemini gerçekleĢtirmektedir. 

Ölçme iĢleminin yanında geçmiĢteki davranıĢlarını ve aynı zamanda gelecekte nasıl 

davranacaklarını tahmin etmeye çalıĢmaktadırlar. DavranıĢsal ölçümler tutumsal 

ölçümlere nazaran daha az maliyetli olarak görülmektedir. Ölçümler aynı zamanda 

daha basit bir Ģekilde yapılmaktadır (Guadagni ve Little, 1983; Dekimpe vd., 1997: 

406; Bowen ve Shoemaker, 1998: 13; Çatı vd., 2010; Nam vd., 2011). DavranıĢsal 

ölçümlerde veri toplamanın daha kolay olduğu belirtilmektedir (Mellens vd., 1996).  

 

DavranıĢsal marka sadakatinde aynı markanın sürekli satın alınmasının 

altındaki nedenler araĢtırılmamaktadır (Jacoby, 1971; Özgür, 2012; 41). DavranıĢsal 

marka sadakati yaklaĢımı, sadık davranıĢ (loyal behavior) ve davranıĢ tembelliği 

(behavior inertia) arasında bir ayrım yapmaz. Tembellik, tüketicilerin bir marka için 

yaptıkları harcamaların arkasında gerçek bir sebep olmadığını göstermektedir 

(Mellens vd., 1996; Aslım, 2007; 20).  Bu yaklaĢımda doğru karar alıcı tüketiciye 

ulaĢma konusunda zorluklar yaĢandığı bilinmektedir. 
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2.1.3.3.2. Marka Sadakatinde Tutumsal YaklaĢım  

 Day (1969) marka sadakati üzerine yapılmıĢ olan çalıĢmalarda tüketici 

davranıĢlarının yanı sıra tutumlarının da dikkate alınması gerektiğini ortaya atarak 

literatür de yer edinmesini sağlamıĢ, tutumsal yaklaĢımın öncülüğünü yapmıĢtır. Bu 

yaklaĢıma göre; marka sadakatini tanımlamakta satın alma davranıĢının yalnız baĢına 

yeterli olmadığı, eksik yanlarının olduğu ve bu eksik yanların ise markaya karĢı 

pozitif bir tutumla tamamlanabileği anlatılmaktadır (Amine, 1998; Rundle-Thiele ve 

Mackay, 2001: 532). Tutumsal marka sadakati yaklaĢımında, davranıĢsal 

yaklaĢımdaki gibi geçmiĢteki satın almaların yanı sıra gelecekteki satın alma 

niyetleri de dikkate alınmaktadır (Demir, 2011: 269; Dursun, 2011). 

 

Tutumsal yaklaĢım bir tüketicinin bir iĢletmenin sunmuĢ olduğu ürün ve 

hizmetlere psikolojik açıdan bağlılığı olarak tanımlanabilmektedir. Tutumsal 

sadakate sahip olan tüketiciler markalar için önem arz etmektedir Getty ve Thomson, 

1994: 4; Yıldız, 2006). Tutumsal sadakate sahip olan tüketiciler bir markayı düzenli 

olarak tercih etmese bile diğer tüketicilere o markanın ürünlerini önerebilmektedir 

(Bowen ve Chen, 2001: 213; Bennett vd., 2005: 98). ĠĢletmelerin yapmıĢ olduğu 

reklamdan ziyade tüketicilerin o markaları diğer tüketicilere önermesi markanın 

tercih edilebilirliği ve bilinirliği açısından önem arz etmektedir.  Buradan da 

anlaĢılacağı üzere bu tüketiciler markalarına duygusal anlamda sadıktırlar (Çatı ve 

Koçoğlu, 2008: 169; Deneçli ve Tosun, 2010; Özer ve Günaydın, 2010; Özgür, 2012; 

Erciyas, 2015: 23). 

Tüketiciler bir markayı satın almaya karar verme aĢamasında sonra üç farklı 

değerlendirme aĢamasından geçirmektedir. Ġlk aĢama duygusal tepkidir. Duygusal 

tepki markaya karĢı duygusal anlamda olan ilgiliyi kapsamaktadır (Oliver, 1999). 

Ġkinci aĢama ise biliĢsel değerlendirmelerdir. Yani tüketicinin markaya karĢı olan 

inancından ortaya çıkan sonuçları ifade etmektedir. Son aĢama ise davranıĢsal 

niyettir. DavranıĢsal niyet kiĢinin alıĢkanlıklarını ifade etmektedir.(Oliver, 1999; Yi 

ve La, 2004; ErbaĢ, 2006: 71; Han ve Back, 2008). 

 

Tutumsal yaklaĢımda gerçek ve sahte sadakat kavramları bulunmaktadır. 

Tutumsal yaklaĢımı benimseyerek çalıĢmalarına yön veren araĢtırmacıların önem 
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verdiği konular arasında bu iki kavram arasındaki ayrımın ne olduğunun tespit 

edilmesi bulunmaktadır (Çankaya ve Çilingir, 2008; Demir, 2011: 269; Maheshwari 

vd., 2014). Bloemer ve Kasper (1993), gerçek ve sahte sadakatin ayırt edilebilmesi 

için tutumsal yaklaĢımın kullanılmasının etkili bir yöntem olacağına dikkat 

çekmiĢtir. Sahte sadakat, fiyat ve kolaylık gibi durumsal koĢullardan kaynaklanırken 

(Baloğlu, 2002; Iglesias vd., 2011), gerçek marka sadakati, önceki psikolojik ve 

duyuĢsal bağlılığın bir göstergesidir (Lin, 2010). Sahte sadakat; yüksek satın alma 

gücüne sahip olunması ancak duygusal olarak bağlılığın olmaması durumu olarak da 

ifade edilebilmektedir (Jones ve Sasser, 1995: 7; Bloemer ve Kasper, 1995; 

Shoemaker ve Lewis, 1999). Gerçek sadakat bir tüketicinin markasına yüksek 

derecede bağlı olmasından kaynaklı olarak tekrar tekrar aynı markayı tercih etmesi 

olarak tanımlanmaktadır. Gerçek sadakate sahip olan tüketiciler alternatif markaların 

ürünlerinden en az derecede etkilenmektedir (Baloğlu, 2002; Sharp, 2002; Kim vd., 

2008; Mathew ve Thomas, 2018). Ġrik‟e göre (2005) gerçek sadakat sadece bir 

markanın ürünlerini düzenli olarak satın alma değil markanın hatalarının göz ardı 

etme ve hemen rakip markaya gitmeme olarak da görülebilmektedir.  

 

Birçok yaklaĢımda olduğu gibi bu yaklaĢımda da eksik görülen veya 

eleĢtirilen noktalar bulunmaktadır. Tutumsal yaklaĢımda eleĢtirilen nokta; 

gözlemlenebilir bir davranıĢtan ziyade tüketicinin sadece kendi ifadesini içermesidir 

(Odin vd., 2001: 77).  Bir diğer eksik görülen nokta ise tesadüfi olarak görülmeleri 

ve veri toplamanın güç olmasıdır (Mellens vd., 1996). 

 

2.1.3.3.3 Marka Sadakatinde Karma YaklaĢım 

Marka sadakatinde üç temel yaklaĢım bulunmaktadır: DavranıĢsal, tutumsal 

ve son olarak iki yaklaĢımın birlikte incelendiği karma yaklaĢım (Fournier ve Yao, 

1997; Pritchard ve Howard, 1997; Bowen ve Chen, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 

2001;  Kim ve Han, 2004: 147; Taylor vd., 2004; Kaynak vd., 2008: 344; Huang ve 

Zhang, 2008: 103).  

Karma yaklaĢımın ortaya çıkmasının nedeni; davranıĢsal ve tutumsal marka 

sadakati yaklaĢımının sınırlılıklarının bulunmasıdır. Marka sadakati yaklaĢımlarında 

eksik görülen noktaların tamamlanması ve daha tatmin edici olması açısından 

https://www.emeraldinsight.com/author/Mathew%2C+Veeva
https://www.emeraldinsight.com/author/Thomas%2C+Sam
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davranıĢsal ve tutumsal yaklaĢımın birleĢtirilmiĢ halidir (Stern, 1997; Bowen ve 

Chen, 2001; Kim ve Han, 2004; Huang ve Zhang, 2008:103; Demir, 2012; CoĢkun, 

2014: 96). Karma yaklaĢımın ortaya çıkmasında ve geliĢtirilmesinde rol oynayan bir 

diğer neden ise; davranıĢsal yaklaĢımın sınırlılığı olarak bilinen markanın tekrar satın 

alınma nedenin sadakatten veya alıĢkanlıktan mı yoksa farklı bir nedenden mi 

kaynaklandığı konusunda yaĢanan karıĢıklıklar olarak bilinmektedir (Duwors ve 

Haines, 1990; Stern, 1997; CoĢkun, 2014:96 ). 

 

Karma yaklaĢımda tüketicilerin bir markayı tekrar satın almalarının 

incelenmesinin yanında tüketicileri aynı markayı tercih etmelerine neden olan 

tutumlar da incelenmektedir (Demir, 2011; Çetintürk, 2017; 98). Yani karma 

yaklaĢım bu iki yaklaĢımın kombinasyonundan oluĢmaktadır (Fournier, 1998; Yıldız, 

2006; 30). Bir diğer ifadeyle bu yaklaĢımda, davranıĢsal yaklaĢımda incelenen satın 

almaların sayısal verileri ile birlikte tüketicilerin markalara yönelik sadakat 

duyguları, satın alma düĢünceleri ve tutumlarını analiz eden bilgiler birleĢtirilerek 

yorumlanmaktadır (CoĢkun, 2014: 96).  Aynı zamanda bir markanın değiĢtirilmesi, 

satın alınma sıklığı, satın almalardaki yenilikler ve toplam satın alma tutarı 

incelenmektedir (Pritchard ve Howard, 1997; Wong vd., 1999). Kullanım alanlarına 

bakıldığında ise perakendecilik, rekreasyon, lüks oteller ve havayollarını sayabilmek 

mümkündür. (Backman ve Crompton, 1991; Pritchard vd., 1992). 

 

Her yaklaĢım bir önceki yaklaĢımın açıklarını kapatacak ve sorunlara çözüm 

bulacak Ģekilde oluĢturulmaktadır. Bu yaklaĢımda davranıĢsal ve tutumsal 

yaklaĢımların eksikleri giderilmeye çalıĢılmıĢ ancak beraberinde kendi sorunlarını da 

getirmiĢtir. Buradaki ana sorun bu iki yaklaĢımın özelliklerine hangi oranda yer 

verileceğinin, tam anlamıyla tespit edilememesidir (Demir, 2011). 

 

2.1.3.4. Marka Sadakatinin Dereceleri/Düzeyleri 

Tüketicilerin iĢletme ile olan ikili iliĢkilerinde çeĢitli sadakat dereceleri 

bulunmaktadır (Çınar, 2007: 30). Literatür incelendiğinde marka sadakatinin, tam 

(bölünmemiĢ), bölünmüĢ, değiĢken, rastlantısal, sadakatsizlik olarak beĢ 

derece/düzeyi olduğu görülmektedir. Bu bölümde bu dereceler açıklanacaktır.  
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2.1.3.4.1. Tam (BölünmemiĢ) Marka Sadakati  

Tam (bölünmemiĢ) marka sadakati, belirli bir ürün kategorisi içinde sadece 

belirli bir markaya olan sadakat olarak tanımlanmaktadır (Gounaris ve 

Stathakopoulos, 2004; 287). Örneğin, sıralamanın daha açık bir Ģekilde 

anlatılabilmesi adına harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin aynı markayı ifade 

ettiği varsayılırsa, tüketicinin altı satın alma yapması durumunda altısında da 

A,A,A,A,A,A Ģeklinde satın alması bölünmemiĢ marka sadakatine örnek olarak 

gösterebilmek mümkündür (Çakır, 2003: 38). Tam (bölünmemiĢ) marka sadakati 

iĢletmelerin, pazarlama stratejilerinde önem verdiği hedeflerden biri olarak 

bilinmektedir. Bir markaya tam sadakat duyan tüketici farklı nedenlerden dolayı o 

markaya ulaĢamadığında satın alma iĢlemini erteler ve hemen farklı bir markaya 

yönelmez. ĠĢletmelerin kendi markalarına tam anlamıyla bağlı tüketicilere ihtiyaçları 

bulunmaktadır. Tam sadakat duyan iĢletmeler iĢletmelere kar ve rekabet avantajı 

sağlamaktadır (Yim ve Kannan; 1999: 76;  Ersin, 1999: 64). 

 

 Tam marka sadakatine sahip tüketiciler diğer markaların sunmuĢ olduğu 

hizmetlerden yararlanmak istememektedir. Sadık olduğu markanın ücreti artmıĢ olsa 

veya kendi markasından daha iyi marka ile karĢılaĢsa dahi memnun olduğu markayı 

kullanmaktan vazgeçmemektedir (Keskin, 2007; Sloot ve Verhoef, 2008; 

Canbazoğlu, 2016).  

 

2.1.3.4.2. BölünmüĢ Marka Sadakati 

BölünmüĢ marka sadakati, satın almaya ihtiyaç duyması durumunda sürekli 

aynı markanın tercih edilmesinden ziyade, zaman zaman farklı markanın tercih 

edilmesi (satın alınması) olarak ifade edilebilmektedir. Örneğin, sıralamanın daha 

açık bir Ģekilde anlatılabilmesi adına harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin 

aynı markayı ifade ettiği varsayılırsa, tüketicinin altı satın alma yapması durumunda 

altısında da A,B,A,B,A,B Ģeklinde satın alması bölünmüĢ marka sadakatine örnek 

olarak gösterebilmek mümkündür (Lau ve Lee, 1999: 34; Onan, 2006; ErbaĢ, 2006: 

57).  Bir diğer ifade ile tüketicinin her seferinde aynı markayı satın almaması ve 

farklı bir markaya yönelmesinin ardından tekrar ilk kullanmıĢ olduğu markaya dönüĢ 
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yapması ve o markanın ürünlerini satın almak istemesine bölünmüĢ sadakat 

denilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 1; Keskin, 2007; Türkay, 2011).  

 

BölünmüĢ marka sadakati daha çok hızlı tüketim mallarında karĢımıza 

çıkmaktadır. Örneğin; Ģampuan, diĢ macunu, peçete vb.  (Ersin, 1999: 64; OdabaĢı, 

2011: 100). Farklı bir markanın tercih edilmesinin altında yatan bir takım nedenler 

bulunabilmektedir. Diğer markaların yapmıĢ olduğu reklam ve tutundurma 

faaliyetlerinden etkilenilmesi buna örnek olarak verilebilmektedir (Keskin, 2007). 

 

2.1.3.4.3 DeğiĢken Marka Sadakati 

DeğiĢken marka sadakati, tüketicinin uzun bir süre bir markayı kullanmasının 

ardından farklı nedenlerden kaynaklı olarak markasını değiĢtirip farklı bir markayı 

satın alması ve uzunca bir süre bu markayı kullanmaya da devam etmesi olarak 

tanımlamak mümkündür. Örneğin, sıralamanın daha açık bir Ģekilde anlatılabilmesi 

adına harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin aynı markayı ifade ettiği 

varsayılırsa, tüketicinin altı satın alma yapması durumunda, altısında da 

A,A,A,B,B,B Ģeklinde satın alması değiĢken marka sadakatine örnek olarak 

gösterebilmek mümkündür (Ersin, 1999: 64; OdabaĢı, 2011: 101). Yukarıdaki gibi 

sadece iki markanın sürekli tercih edilmesi farklı derecelerde sadakatin varlığının 

göstergesi olarak görülmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 1). 

 

 DeğiĢken marka sadakatinin oluĢmasının nedeni olarak tüketicinin kendi 

markasından bir süre sonra sıkılması, daha iyi özellikleri olan markalara yönelmek 

istemesi örnek olarak verilebilmek mümkündür. Ancak burada belirli bir süre 

geçtikten sonra tekrar kendi markasına dönmesi ve sadakat beslemeye devam ettikten 

sonra tekrar farklı markaya yönelerek bir süre de o markaya sadık olmaktadır 

(Keskin, 2007). 

 

2.1.3.4.4. Rastlantısal Marka Sadakati 

Rastlantısal marka sadakatini, tüketicilerin sürekli olarak kullanmıĢ oldukları 

markaları bir süre sonra değiĢtirerek arada farklı markalara yönelmeleri ve onlara 

karĢı sadakat duymaları olarak tanımlamak mümkündür. Örneğin sıralamanın daha 

açık bir Ģekilde anlatılabilmesi adına harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin 



51 

 

aynı markayı ifade ettiği varsayılırsa, tüketicinin on iki satın alma yapması 

durumunda A,A,A,B,A,A,A,C,A,A,A,D... Ģeklinde satın alması rastlantısal marka 

sadakatine örnek olarak gösterebilmek mümkündür (Tıngır, 2006: 63; ErbaĢ, 2006: 

58; OdabaĢ, 2011: 101; Seetharaman vd., 2001: 42). 

 

 Rastlantısal marka sadakatinin oluĢmasının altında yatan bir takım nedenler 

bulunmaktadır. Bunlara örnek olarak, tüketicilerin sürekli olarak kullanmıĢ oldukları 

markaların stoklarda o an için bulunmaması, rakiplerin daha iyi özellikleri olan 

alternatif ürünler sunmaları, rakiplerin fiyatları olması gerekenden daha fazla 

ucuzlatması verilebilir (Onan, 2006: 104; AkbaĢ, 2010; 66).  

 

2.1.3.4.5. Sadakatsizlik 

 Sadakatsizlik kavramı tam (bölünmemiĢ) marka sadakatinin tam tersi olarak 

ifade edilebilmektedir. Satın alma faaliyeti A,B,C,D,E,F,G Ģeklinde seyretmektedir. 

Diğer bir ifadeyle tüketici satın alma tercihini sürekli farkı markalardan yana 

kullanmaktadır (Onan, 2006: 104; Tıngır, 2006: 63; Çeçen Sağlam, 2016: 28; 

Kalyoncuoğlu, 2017). Farklı bir ifadeyle sadakatsiz tüketici bir markayı tekrar satın 

alma ihtimali düĢük olan tüketicilerdir. Markaya karĢı herhangi bir bağlılığı 

bulunmamaktadır (Hançer, 2003: 40; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Demir, 

2012). 

 Sadakatsizlik hem tüketici hem iĢletmenin pazarlama faaliyetlerindeki 

eksiklikten kaynaklanabilmektedir (Çatı ve Koçoğlu, 2008; Shetty, 2018). Tüketici 

kaynaklı sadakatsizliğin nedenlerine örnek olarak; tüketicilerin birden fazla markayı 

merak etmesi ve onları denemek ve bilgi edinmek istemesi, farklı markaların 

kullanımının normal olarak karĢılanması, kiĢilerin gelirlerinin kısıtlı olmasından 

dolayı marka kullanımından uzak durulması, bir markaya yüksek ücret 

ödenmesindense pay edilerek sosyal hayata, kıyafete, tatile zaman ayrılması 

verilebilir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75; Choi vd., 2006; Rowley ve Dawes, 

2000). Bunların yanı sıra tüketiciler farklı markaları tercih ederek daha uygun fiyata, 

daha iyi kaliteye daha çok miktarda ürün alabileceklerini düĢünürler.  Bu Ģekilde 

tüketiciler daha iyi alıĢveriĢ yaptığını düĢünürler (Veloutsou ve McAlonan, 2012). 
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 Bazı araĢtırmacılar bu düzeyleri farklı düzeyde incelemiĢtir. Örneğin, 

Gounaris ve Stathakopoulos marka sadakatini dört ayrı düzeyde incelemiĢtir (2004: 

286-287): 

 Sadık Olmayan: Markaya karĢı ne bir satın alma davranıĢı ne de sadık 

olmalarını sağlayacak sosyal bir etken bulunmamaktadır. 

 İstekli Sadakat: Satın alma faaliyeti gerçekleĢmese bile tüketicilerin markaya 

yüksek düzeyde ilgi duyuyor, güveniyor olması ve bu durumu yakın 

çevresiyle paylaĢmaya istekli olması durumudur. 

 Eylemsiz Sadakat: Tüketici markayı satın alsa bile bunun nedeninin duygusal 

olarak bağlılıktan değil, alıĢkanlıktan kaynaklı olması durumudur.  

 Yüksek Sadakat: Tüketicinin markaya yüksek derecede sadık olması, tekrarlı 

satın alma davranıĢı göstermesi ve sosyal etkenlerden etkilenmesi durumudur.   

ġekil 2: Marka Sadakati Piramidi  

 

 

 

 

 

 

 

  

Kaynak: Aaker, D. A. Güçlü Markalar Yaratmak, MediaCat Kitapları, 

Ġstanbul, 2009. s. 59. 

 

 Bir diğer araĢtırmacı Aaker (2009) marka sadakatini beĢ düzeyde 

incelemiĢtir. Birinci düzeydeki tüketicilerin satın alma kararlarını fiyat 

yönlendirmektedir. Markaya tamamen kayıtsızdırlar. Ġkinci düzeyde tüketici 

markasından memnundur bu nedenle sadık oldukları markaları her satın alma 
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faaliyeti esnasında tercih etmektedirler. Üçüncü düzeyde tüketici markadan 

memnundur. Burada değiĢtirme maliyetlerinden kasıt zaman, performans ve fiyattır. 

Dördüncü düzeyde ise tüketici ve marka arasında oldukça kuvvetli bir bağ olduğu 

söyleyebilmek mümkündür. Rakip iĢletmelerin dördüncü düzeydeki tüketicileri 

etkileyebilmesi oldukça güçtür.  Sadakat piramidinin en üst basamağındaki sadık 

tüketiciler, kullanmıĢ oldukları markaya fazlasıyla bağlı oldukları için zamanla 

kendilerinden bir parça olarak görmeye baĢlamaktadır. Bu düzeydeki tüketicilerin 

fiyata karĢı herhangi bir hassasiyeti bulunmamaktadır. 

2.1.3.5. Turizmde Marka Sadakati 

Her sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de markalaĢmaya verilen değer 

her geçen gün artmaktadır. Turizm sektöründe markaya sadık tüketicilerin edinilmesi 

ciddi anlamda önem arz etmektedir (Aksu, 2006; Chen, ve Gursoy, 2001; Huang ve 

Chiu, 2006). Bu sektörde faaliyet gösteren iĢletmeler, sadık tüketiciler aracılığıyla 

tekrar satın almanın yanında diğer tüketicilere de tavsiyede bulunmalarını sağlayarak 

pazarlama ve reklam maliyetlerinde karlılık elde edebilmektedir (Li, 2006; Hui vd., 

2007; Campon vd., 2013).  

Her alanda olduğu gibi otelcilik sektöründe de markalaĢmaya verilen değer 

her geçen gün artmaktadır. Son yıllar incelendiğinde otel iĢletmelerinin rekabet 

avantajı sağlamak ve sürekliğin devam ettirilmesi adına markalaĢma çabasına 

girdikleri gözlemlenmektedir (Tam, 2000: 31; Temeloğlu, 2006; Yayla, 2013; Tatar 

ve ErdoğmuĢ, 2016). Otel iĢletmelerinin markalaĢma yoluna gitmeleri hem 

tüketicilere hem de büyük oranda çalıĢanlara değer katmaktadır (O‟neill ve Xiao, 

2006: 211). MarkalaĢma, sadık tüketici ihtiyacını da beraberinde getirmiĢtir. Bunun 

nedeni ise markaların, otellere sadık müĢteri kazandırma ihtimalinin yüksek olması 

ve bunun da müĢteriye özel hizmetlerin geliĢtirilebilmesiyle sağlanabilmesidir 

(Öztürk ve Seyhan, 2005; Selvi ve Temeloğlu, 2008: 94).  

Daha basit bir ifadeyle açıklamak gerekirse markaya sadık tüketicilere 

ulaĢmak iĢletmeler açısından çok karlı bir durum olarak görülmektedir (Onan, 2006; 

130; Seilov, 2009:66). Sadık bir tüketici profiline sahip olan otel iĢletmelerinin 

zaman içerisinde satıĢ ve pazarlamaya ayırmıĢ oldukları bütçeninde azaldığı 

bilinmektedir (Selvi ve Ercan, 2006). Sadık tüketiciler otel iĢletmeleri için özeldir 

(Seilov, 2009: 66). Bu çerçevede marka oteller sadakat yaratabilmek adına hizmet 
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kalitesi, misafir iliĢkileri, müĢteri memnuniyeti, imaj ve güven yaratabilmek adına 

çalıĢmalarda bulunmaktadır (Lobato vd., 2006; Selvi ve Temeloğlu, 2008: 94; Özer 

ve Günaydın, 2010; Han vd., 2011). MutlubaĢ ve Soybalı (2017) özellikle müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması durumunda sadakatin oluĢturabileceğini belirtmektedir. 

Cengiz‟in (2013) beĢ yıldızlı termal iĢletmelerde yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna 

göre de müĢteri memnuniyetini oluĢturan faktörlerin sadakat üzerinde etkisi 

bulunmaktadır. Çatı ve Koçoğlu‟nun (2008)  otel iĢletmelerinde yapmıĢ olduğu 

çalıĢma sonucuna göre müĢterilerin cinsiyetlerine, yaĢ gruplarına ve eğitim 

düzeylerine göre müĢteri memnuniyetine etki eden faktörleri algılamaları arasında 

farklılıklar bulunmaktadır. Özçelik‟in (2007) otel iĢletmelerinde yapmıĢ olduğu 

çalıĢma sonucuna göre ankete katılım sağlayan tüketicilerin özellikleri ile hizmet 

kalitesi algılamaları arasında iliĢki bulunmaktadır. Maghzi ve arkadaĢlarının (2011) 

Dubai‟deki otel iĢletmeleri üzerinde yapmıĢ oldukları çalıĢmanın sonuçlarına göre 

hem hizmet kalitesi hem de müĢteri memnuniyetinin marka güvenini olumlu yönde 

etkilediği görülmektedir. Marka güveninin marka sadakati üzerinde olumlu etkisi 

olduğunu gösteren farklı alanlarda yapılmıĢ  çalıĢmalarda bulunmaktadır (Lau ve 

Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Sichtmann, 2007; Laroche vd., 2012). 

Kandampully ve Suhartanto (2000) yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucuna göre ise otel 

imajı ve sadakati arasında iliĢki bulunmaktadır. Laskarin ve Galicic‟e göre (2015) 

misafir iliĢkileri aracılığıyla otel müĢterilerinin gelecekteki beklentileri kolaylıkla 

anlaĢılabilmektedir. Zhou ve Jiang‟a göre (2011) göre marka sadakatinin müĢterilerin 

algılanan değeri ve oteli tekrar ziyareti üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmanın sonucu, Baldauf ve arkadaĢları (2003) tarafından otel 

zincirinde ve Kim ve arkadaĢları (2008) tarafından orta fiyatlı otellerde 

gerçekleĢtirilen çalıĢmanın sonucuna benzemektedir. 

Kandampully ve Suhartanto (2000), otel markasına sadakat yaratabilmek ve 

sürdürmek adına kat hizmetleri, resepsiyon, yiyecek ve içeceklerin performansının ve 

kalitesinin çok iyi olması gerektiğini belirtmektedir. Hardaker ve Fill‟ e göre (2005)  

marka ve tüketicinin ilk temasında çok önemli bir yere sahip olan çalıĢanlar, marka 

imajı ve marka kimliği oluĢumuna etki etmektedir. Balmer ve Wilkinson (1991),  

Freeman ve Liedtka (1997), Hemsley (1998), Schneider ve Bowen (1985),  

çalıĢanların önemli bir rolü olduğunu savunmaktadır. Smith ve arkadaĢlarına göre 

(1993) müĢterilerin olumlu veya olumsuz olarak yaĢamıĢ olduğu deneyimler bir 
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sonraki otel tercihlerini etkilemektedir. Selnes‟in (1993) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre ise marka ününün ve markaya yönelik memnuniyetin marka 

sadakatini olumlu yönde etkilediğini belirtmektedir. Nam ve arkadaĢlarının (2011) 

otel ve restoranlarda yapmıĢ olduğu çalıĢmaya göre tüketici odaklı marka değerinin 

kısmen marka sadakati üzerinde aracılık etkisi bulunmaktadır. GüreĢ ve 

arkadaĢlarının (2014) türk havayollarında yapmıĢ olduğu çalıĢmanın sonucuna göre 

müĢteri memnuniyetinin sadakat üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

Moghadam ve arkadaĢlarının (2014) havayayollarında 500 katılımcıya uygulamıĢ 

oldukları çalıĢmanın sonucu da bu sonucu destekler niteliktedir. Hsu‟nın (2000) 

müĢteri memnuniyetini ve marka sadakatinin demografik özellikler açısından 

farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla 15 tur operatörü ve 40 tur 

paketi özelliği belirleyerek 817 katılımcıya anket uygulamıĢtır. ÇalıĢma sonucuna 

göre demografik özellikler açısından memnuniyet ve marka sadakati arasında anlamlı 

bir farklılık tespit edilememiĢtir. Lai‟nin (2014) seyahat acentalarında yapmıĢ olduğu 

çalıĢma sonucuna göre hizmet kalitesi, algılanan değer ve marka sadakati arasında 

anlamlı bir iliĢki tespit etmiĢtir. Vinh ve Nga‟nın (2015) yapmıĢ olduğu çalıĢma 

sonucuna göre destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakati üzerinde anlamlı 

bir etkisi bulunmaktadır. Çetinsöz ve Karakeçili‟nin (2018) Anamur‟da yapmıĢ 

oldukları çalıĢamanın sonucuna göre ise destinasyon kalitesi ve marka sadakati 

arasında anlamlı bir farklılık tespit ediememiĢtir. 

2.2. Ġlgili AraĢtırmalar 

2.2.1. Marka AĢkı ile Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 

Yazar(lar) 

ve Yıl 

 

AraĢtırmanın 

Amacı 

 

Yöntem 

 

Sonuç 

 

 

 

 

 

Sönmez 

(2015) 

 

Tüketicilerin yaĢ 

kuĢaklarına göre 

marka 

kavramlarının 

değerlendirmesini 

tespit etmek. 

 

 

 

Tokat Erbaa‟da yaĢayan 

363 katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

YaĢ kuĢaklarına 

göre marka aĢkı, 

faydası ve kiĢiliği 

için anlamlı bir 

farklılık tespit 

edilirken marka 

sadakati için 

herhangi bir 

farklılık tespit 

edilememiĢtir. 

 Marka aĢkının 

marka sadakati ve 

 

Coca Cola markasını 

Marka aĢkının 

ağızdan ağıza 



56 

 

Çizelge Devam 

Özyer 

(2015) 

ağızdan ağıza 

pazarlamaya 

etkisini ölçmek. 

kullanan 272 tüketici 

üzerinde nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

pazarlama ve marka 

sadakati üzerinde 

yüksek düzeyde 

etkisi olduğu 

görülmektedir. 

 

 

Wang 

(2015) 

Otellere yönelik 

marka aĢkının üç 

bileĢenli teorik 

yapısal modelini 

oluĢturmak ve 

test etmek. 

 

Zincir otellerde 

konaklayan 425 

katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Alt markaya olan 

marka aĢkı, alt 

markaya yönelik 

niyeti ve pozitif 

WOM'ı olumlu 

yönde 

etkilemektedir. 

 

 

Wang ve 

arkadaĢları 

(2016b) 

Otel 

yöneticilerinin 

marka aĢkının 

sağlıkları 

üzerindeki 

etkilerini ölçmek. 

 

 

104 otel yöneticisine nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Otel yöneticilerinin 

marka aĢkının 

sağlıklarını önemli 

ölçüde arttırdığı 

tespit edilmiĢtir. 

 

 

 

 

Alnawas 

ve Altarifi 

(2016) 

Marka kimliği, 

marka-yaĢam 

uyumu, müĢteri 

otel marka 

kimliği ve marka 

aĢkını incelemek. 

 

 

Ürdün‟ de yedi en bilinen 

otelde konaklama yapmıĢ 

olan 432 misafire nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Otellerde marka 

aĢkı ve marka 

sadakati arasında 

anlamlı ve olumlu 

bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

MüĢteri otel marka 

kimliği marka 

sadakati ve marka 

aĢkını dolaylı 

yoldan 

etkilemektedir. 

 

 

AĢkın ve 

Ġpek 

(2016) 

Marka aĢkı, 

marka deneyimi 

ve marka sadakati 

arasındaki iliĢkiyi 

ölçmek. 

Otomobil markasını 

deneyimlemiĢ veya kitle 

iletiĢim araçlarında 

karĢılaĢmıĢ 178 

katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Marka deneyiminin 

marka aĢkı ve marka 

sadakati üzerinde 

anlamlı ve pozitif 

bir etkisi 

bulunmaktadır. 

 

 

 

Wang ve 

arkadaĢları 

(2018) 

Otel 

iĢletmelerinde alt 

marka aĢkı ve 

kurumsal marka 

aĢkı arasındaki 

iliĢkiyi tespit 

etmek. 

 

Zincir otellerde 

konaklayan 425 

katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Hem alt marka 

samimiyeti hem de 

alt marka 

tutkusunun alt 

marka aĢkını 

arttığını ve alt 

marka bağlılığının 

kurumsal marka 

aĢkını artırdığı tespit 

edilmiĢtir. 

 Tüketici temelli  Marka değerinin 
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Önen 

(2018) 

marka değerinin 

marka aĢkı 

üzerindeki 

etkisini ölçmek. 

Ġstanbul‟da 478 Starbucks 

müĢterisine nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

 

marka aĢkı üzerinde 

anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. 

 

 

 

Aksoy 

(2018) 

Havayolu ortak 

markalı kredi 

kartlarının 

tüketici 

tarafından algılan 

yararı ve marka 

aĢkı arasındaki 

iliĢkiyi test 

etmek. 

 

Bu kredi kartlarını 

kullanan tüketicilere 

ulaĢılmaya çalıĢılmıĢ ve 

toplamda 271 tüketici 

online ankete katılım 

sağlamıĢtır. 

 

Her iki değiĢkenin 

tüm faktörleri 

arasında olumlu bir 

iliĢki 

bulunmaktadır. 

 

 

 

Liu ve 

arkadaĢları 

(2018) 

 

 

Y kuĢağının 

marka aĢkı 

algılarının 

ölçmek. 

 

 

Tayvan‟da JJ-W Hotel‟de 

konaklayan Y kuĢağına 

ait 310 turiste anket 

uygulanmıĢtır. 

Y kuĢağında yüksek 

düzeyde marka 

aĢkının 

bulunduğunu ve 

tekrar ziyaret etme 

niyeti ve olumlu 

ağızdan ağızdan 

iletiĢimi olumlu 

yönde etkilediğini 

tespit edilmiĢtir. 

 

 2.2.2 Marka Sadakati ile Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 

Yazar(lar) 

ve Yıl 

 

AraĢtırmanın 

Amacı 

 

Yöntem 

 

Sonuç 

 

 

Wilkins ve 

arkadaĢları 

(2009) 

Otellerde 

davranıĢsal 

sadakatin 

belirlenmesinde 

markanın 

rolünü 

belirlemek. 

 

 

Avusturalya‟da dört ve beĢ 

yıldızlı otel iĢletmelerinde 

664 katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Marka tutumunun 

davranıĢsal sadakat 

üzerinde doğrudan 

etkisi bulunmaktadır. 

 

 

 

Çetintürk 

(2010) 

Otel 

markalarının 

sadık tüketici 

profillerini 

arttırmalarına 

katkı sağlamak. 

 

Antalya‟da faaliyet gösteren 

beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan 

390 turiste nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Marka sadakatini 

etkileyen ilk faktör 

ekonomikliktir. Bu 

bulgudan hareketle 

gerçek marka 

sadakatinin 

oluĢmadığı tespit 

edilmiĢtir. 

 

 Otelcilik  MüĢteri 
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Ahmad ve 

Hashim 

(2010) 

sektöründe 

marka değeri 

ve marka 

sadakati 

arasındaki 

iliĢkiyi 

incelemek. 

Malezya'da 4 ve 5 yıldızlı 

otellerde konaklayan 415 

katılımcıya nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

memnuniyetinin 

olduğu durumlarda 

marka sadakati 

üzerinde dolaylı bir 

etki oluĢmaktadır. 

 

Nam ve 

arkadaĢları 

(2011) 

Tüketici odaklı 

marka değeri 

ve marka 

sadakati 

arasındaki 

iliĢkiyi 

belirlemek 

 

Otel ve restoran 

endüstrisinde 378 Ġngiliz 

katılımcıya nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Tüketici odaklı marka 

değerinin kısmen 

marka sadakati 

üzerinde aracılık 

etkisinin bulunduğunu 

tespit etmiĢtlerdir. 

 

 

Özgür 

(2012) 

Tüketici 

beklenti, algı 

ve memnuniyet 

düzeylerini 

ortaya koyarak 

marka 

sadakatinin 

oluĢup 

oluĢmadığını 

tespit etmek. 

 

KuĢadasında faaliyet 

göstermekte olan restoranları 

deneyimlemiĢ olan 108 

katılımcıya nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Katılımcıların 

tutumsal ve 

davranıĢsal 

sadakatleri ile 

memnuniyet düzeyleri 

arasında anlamlı bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 

 

Yayla 

(2013) 

Otel 

müĢterlerinin 

marka 

sadakatini 

hangi 

faktörlerin 

etkilediğini 

tespit etmek. 

 

Ankara‟da faaliyet 

göstermekte olan 5 yıldızlı 

otellerde konaklayan 396 

turiste nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucuna 

göre fiziki 

yeterlilik/güvenlik, 

marka imajı, hizmet 

kalitesi, fiyat olmak 

üzere temel faktör 

belirlenmiĢtir. 

 

So ve 

arkadaĢları 

(2013) 

Marka 

kimliğinin 

marka sadakati 

ile iliĢkisini 

belirlemek. 

 

Otellerde konaklayan 207 

katılımcıya nicel araĢtrma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Otel marka kimliğinin 

otel marka sadakati 

ile anlamlı ve pozitif 

yönlü bir iliĢkisi 

bulunmaktadır. 

 

 

Martinez 

ve 

arkadaĢları 

(2014) 

Kurumsal 

sosyal 

sorumluluğun 

otelcilik 

sektöründe 

marka imajı ve 

sadakati 

üzerindeki 

etkisini 

araĢtırmak 

 

 

 

10 Ġspanyol otel zincirinde 

konaklayan turistlere nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulamıĢtır. 

Kurumsal sosyal 

sorumluluğun marka 

sadakati üzerinde 

doğrudan olumlu 

etkiye sahiptir. Marka 

imajı marka sadakati 

üzerinde olumlu bir 

etkiye sahiptir. 

 Otel  Marka sadakatini 
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Tayfun ve 

Yayla 

(2015) 

misafirlerinin 

marka 

sadakatini 

etkileyen 

faktörleri 

araĢtırmak ve 

bu faktörler 

demografik 

değiĢkenlere 

göre bir fark 

olup olmadığını 

belirlemek. 

 

 

Ankara‟da beĢ yıldızlı 

otellerinde konaklayan 

turistlere nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulamıĢtır. 

etkileyen faktörler 

katılımcıların 

cinsiyetine ve yaĢına 

göre farklılık 

gösterirken eğitim 

durumu ile aylık hane 

geliri arasında 

istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark 

bulunmamıĢtır. 

 

Xu ve 

arkadaĢları 

(2015) 

Marka 

bilinirliğinin 

marka sadakati 

üzerindeki 

etkisini 

araĢtırmak. 

 

 

Zincir otel iĢletmelerinde 

nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Marka bilinirliğinin 

marka sadakati 

üzerinde pozitif yönlü 

bir etkiye sahip 

olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. 

 

 

Unurlu 

(2016) 

Turistlerin 

kültürel 

özelliklerinin 

tespiti ve otel 

markasına 

yönelik 

sadakati 

belirlemek. 

 

 

Ġstanbul‟da beĢ yıldızlı 

otellerde konaklayan 505 

turiste nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulanmıĢtır. 

Turistlerin kültürel 

özellikleri marka 

kiĢiliği ve 

performansı yüksek 

düzeyde etkisi altına 

alırken marka kiĢiliği 

ve performası otel 

markasına yönelik 

olan sadakat düzeyini 

doğrudan 

etkilemektedir. 

 

Rather ve 

Sharma 

(2016) 

Turistlerin 

marka kimliği, 

memnuniyeti 

ve sadakati 

arasındaki 

iliĢkiyi tespit 

etmek. 

Hindistan‟da Cammu ve 

KeĢmirde bulunan dört ve 

beĢ yıldızlı otellerde 

konaklayan 180 katılımcıya 

nicel araĢtırma 

yöntemlerinden anket 

uygulamıĢtır. 

Üç değiĢken arasında 

anlamlı ve pozitif 

yönlü bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

 

 

 

Tatar ve 

ErdoğmuĢ 

(2016) 

Sosyal medya 

pazarlama 

çabalarının 

oteller için 

marka sadakati 

ve marka 

güvenine olan 

etkisini, 

özellikle 

otellerin kendi 

web sitelerine 

 

 

 

 

 

515 katılımcıya nicel 

araĢtırma yöntemlerinden 

anket uygulanmıĢtır. 

Bir web sitesinin, 

güvenliğinin, 

çevrimiçi etkileĢimin 

ve diğer faydalı web 

siteleriyle iĢbirliğinin 

marka güvenine ve 

marka güveninin 

marka sadakati 

üzerindeki olumlu 

etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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etkisini 

belirlemek. 

 

Litvin ve 

Dowling 

(2018) 

Bir otel 

markasına olan 

sadakatin otelin 

afiĢi üzerindeki 

etkisini 

belirlemek. 

 

 

TripAdvisor'daki otel 

iĢletmelerine yapmıĢ olan 

240 yorum analiz edilmiĢtir. 

Otelin afiĢi ve marka 

sadakati arasında 

olumlu bir etki tespit 

edilememiĢtir. 

 .  

 



3. YÖNTEM 

 

3.1. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri  

 AraĢtırmada katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları 

arasındaki iliĢkiyi belirlemeye yönelik olarak kurulan araĢtırma modeli ġekil 3‟de 

gösterilmektedir.  

  ġekil 3: AraĢtırma Modeli 

 

 

 

  

        

 

 

 

 

 

 

Alanyazın incelendiğinde marka aĢkı ve marka sadakati arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü iliĢki tespit eden çalıĢmalar bulunmaktadır (Langner, 2014;  Kang, 

2015; Khademi ve Akhavanfar, 2015; Önen, 2018). Roy ve arkadaĢları (2013) 

markadan memnun ve bağlı olan tüketicilerin zamanla markaya karĢı aĢk duyup 

markayı kullanma sıklıklarını arttıracağını belirtmektedir. Kendilerini markaya karĢı 

duygusal anlamda yakın hisseden tüketicilerin markayı tercih sıklığını arttıracağını 

gösteren farklı çalıĢmalarda bulunmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 

Demografik 

Faktörler 
Marka Sadakati 

BiliĢsel 

Duygusal 

Çabasal-Eylemsel 

 

 

Marka 

AĢkı 

Samimiyet 

Tutku 

Bağlılık 

 
Satın Alma 

DavranıĢları 
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2012; Yılmaz vd., 2016). Marka ile yaĢanmıĢ olan olumlu deneyimler tüketicilerin 

markasına yönelik hissetmiĢ oldukları olumlu duyguları harekete geçirebilmekte ve 

tüketiciler farklı markayı kullanmaktan rahatsızlık duyabilmektedir  (Rodrigues vd., 

2015; AĢkın ve Ġpek, 2016). AlınmıĢ olan hizmetten tatmin olan tüketicilerin aynı 

markaları tekrar tercih ettiklerini belirten çalıĢmalar bulunmaktadır (Odin vd., 2001; 

Chang ve Chieng, 2006). Ayrıca marka aĢkının marka sadakati üzerinde anlamlı bir 

etkisi olduğunu tespit eden çalıĢmalarda bulunmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006; 

Drennan vd., 2015; AĢkın ve Ġpek, 2016; Kalyoncuoğlu, 2017). 

AraĢtırmada katılımcıların marka aĢkı ve sadakati algılamaları arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğu varsayılmaktadır. Buradan hareketle araĢtırma ile ilgili alan 

yazın taraması yapılmıĢ ve araĢtırmanın hipotezleri oluĢturulmuĢtur. Marka aĢkı ve 

marka sadakati ile yapılan çalıĢmalar incelendiğinde bu iki değiĢkenin farklı 

sektörlerde ele alındığı görülmektedir. Ancak türkçe alan yazında bu iki değiĢkenin 

ele alındığı sınırlı sayıda çalıĢmaya rastlanmıĢtır. Turizm sektöründe yapılmıĢ 

herhangi bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢtır. Alan yazın dikkate alındığında 

katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları arasındaki iliĢkiyi 

açıklayabileceği varsayılan aĢağıdaki hipotezlerin test edilmesinin önem arz edeceği 

düĢünülmektedir. 

Alan yazından elde edilen bilgiler ıĢığında aĢağıda yer alan hipotezler test 

edilmiĢtir.  

H1: Katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H2: Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka aĢkı algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H2a: Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile samimiyet boyutu algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H2b: Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile tutku boyutu algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

 H2c: Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile bağlılık boyutu algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  
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H3: Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka aĢkı algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H4: Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka aĢkı algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H5: Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka aĢkı algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü iliĢki bulunmaktadır.  

H6: Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile sadakati algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H7: Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile sadakati algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H8: Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka sadakati 

algılamalrı arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H9: Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H10: Katılımcıların marka aĢkı algılamalarının marka sadakati algılamaları 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

3.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi  

Bu araĢtırmanın evrenini Ġstanbul‟da faaliyet gösteren “TÜROB Zincir Otel 

AraĢtırması”nda yer alan zincir otellerde konaklayan turistler oluĢturmaktadır. 

TÜROB‟un zincir oteller araĢtırmasına göre Türkiye‟de 44‟ü yerli, 16‟sı yabancı 

olmak üzere 60 otel zincirinin faaliyet gösterdiği bilinmektedir. Bu zincir otellere 

bağlı olan toplam da 517 otel bulunmaktadır (TÜROB, 2017). Bu otellerin büyük bir 

çoğunluğunun Ġstanbul ilinde bulunmasından kaynaklı olarak evren Ġstanbul olarak 

belirlenmiĢtir.  

 Evreni temsil edecek turist seçiminde küme örnekleme yöntemine 

baĢvurulmuĢtur. Küme örnekleme yönteminde elemanlar değil gruplar tesadüfi 

olarak seçilmektedir. Bir grubun üyesi  olabilmek adına bir özelliğe sahip olmak 

gerekmektedir (AltunıĢık vd., 2015: 141). AraĢtırmanın örneklemini, anket formunu 

doldurmayı kabul eden 400 turist oluĢturmaktadır. 
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3.3. Veri Toplama Aracı ve Teknikleri  

 AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Anket formu iki 

bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi 

ve gelir düzeyine iliĢkin demografik bilgiler ve seyahate çıkma nedenleri, seyahate 

çıkma sıklıkları, seyahat organizasyonunun kim tarafından yapıldığı, konaklama 

masraflarının kim tarafından karĢılandığı, marka kavramının algılanması, markalı 

otel seçme sıklığı, markalı otel seçiminde yararlanılan kaynaklar, markalı otel tercih 

nedeni ve sıklığına iliĢkin kapalı uçlu sorular yer almaktadır. 

Ġkinci bölümde ise marka sadakati ve marka aĢkı ölçeği bulunmaktadır. 

Öncelikle tüketicilerin marka sadakati düzeylerini belirlemek amacıyla marka 

sadakati ölçeği, Oliver (1999), Back ve Pars (2003), Back (2005) ve Han (2011) 

çalıĢmalarından adapte edilmiĢtir. Tüketicilerin marka aĢkı düzeylerini belirlemek 

amacıyla marka aĢkı ölçeği ise Wang (2015) ve Alnawas ve Altarifi (2016) 

çalıĢmalarından adapte edilmiĢtir. Marka sadakati ölçeğinde biliĢsel, duygusal, 

çabasal ve eylemsel olmak üzere dört boyut bulunurken, marka aĢkı ölçeğinde 

samimiyet, tutku ve bağlılık olmak üzere üç boyut bulunmaktadır. Bu ölçeklerin 

kullanılmasının nedeni anketlerin otel iĢletmelerinde yapılması ve bu bağlamda 

çalıĢmamızla tutarlılık göstermesidir. Ölçeğin soruları için beĢli likert tipi ölçek 

kullanıĢmıĢtır. ÇalıĢmada likert ölçekteki değerlendirme kriterleri: 1: Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 3: Orta Derecede Katılıyorum, 4: Katılıyorum, 5: 

Kesinlikle Katılıyorum Ģeklindedir.  

3.4. Pilot Uygulama  

Anketin hazırlanması aĢamasında öncelikle marka aĢkı ve marka sadakati ile 

ilgili ulusal ve uluslararası alan yazın taraması yapılmıĢ ve bir taslak anket 

oluĢturulmuĢtur. Anketin geliĢtirilmesi aĢamasında olası hataları önlemek ve 

soruların doğru anlaĢılıp anlaĢılamadığını tespit edebilmek adına 10 uzman görüĢüne 

baĢvurulmuĢtur. Gelen eleĢtiri ve önerilerden yola çıkarak ölçeğin orjinalinin 

Ġngilizce olmasından kaynaklı olarak yapılan çevirilerdeki anlaĢılamayan ifadeler 

tekrar gözden geçirilmiĢ bazı değiĢiklikler yapılarak içeriğin geçerliliği sağlanmaya 

çalıĢılmıĢtır. 
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OluĢturulan anketin geçerlilik ve güvenilirliğinin test edilebilmesi adına 

Ġstanbul‟da marka otellerde konaklayan 100 kiĢiye pilot bir uygulama yapılmıĢtır. 

Pilot uygulama sonucunda ise SPSS 21.00 programı ile analiz yapılmıĢtır. Çizelge 

4‟de pilot uygulama sonucunda elde edilen sonuçlar yer almaktadır. 

Çizelge 4‟e göre Marka AĢkı Ölçeği‟nin güvenilirliği ,955 ve Marka Sadakati 

Ölçeği‟nin güvenilirliği ,899 olup güvenirlilik ve geçerliliğin yeterli olduğu 

görülmektedir. 

Çizelge 4. Pilot Uygulamaya ĠliĢkin Bulgular 

 

Ölçek 

 

Ortalama 

 

Güvenirlilik 

Geçerlilik 

Örneklem 

Yeterliliği 

Küresellik 

Testi 

Marka Aşkı Ölçeği 3,52 ,955 ,907 ,000 

Marka Sadakati Ölçeği 3,75 ,889 ,837 ,000 

 

3.5. Veri Toplama Süreci  

Bu araĢtırmada birincil veri toplama yöntemlerinden anket yöntemi 

kullanılmıĢtır. Anketler yüz yüze ve bırak- topla gibi farklı yöntemlerle, anketi 

cevaplamaya gönüllü katılımcılardan toplanmıĢtır. Anket, Ocak - Mart 2019 ayları 

arasında uygulanmıĢtır. Küme olarak seçilen marka otellere toplamda 430 anket 

dağıtılmıĢtır.  Anketlerden 30 tanesi eksik veya hatalı doldurulma, her ifadeye aynı 

değerin verilmesi gibi nedenlerden dolayı değerlendirmeye tabi tutulmamıĢtır. Bu 

doğrultuda 400 anket formunun analiz için uygun olduğu belirlenmiĢ ve 

değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. 400 anket formunun evreni temsil eden örneklem 

büyüklüğü için yeterli olduğu kabul edilmektedir (AltunıĢık vd., 2015; Kozak, 2015). 

3.6. Verilerin Analizi  

 AraĢtırma sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 programı ile analiz 

edilmiĢtir. Öncelikle katılımcıların demografik özellikleri frekans analizi ile 

değerlendirilmiĢtir. Daha sonra çalıĢmada kullanılan marka aĢkı ve marka sadakati 

ölçeği güvenilirlik analizine tabi tutulmuĢtur. Aritmetik ortalamaları ve standart 

sapmaları hesaplanmıĢtır. DeğiĢkenler arasındaki farklılıkları tespit etmek amacıyla 
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iki değiĢkenin olduğu durumlar için bağımsız örneklemler t- testi, ikiden fazla 

değiĢkenin olduğu durumlar için ise tek yönlü varyans analizi (one-way anova) 

kullanılmıĢtır. Marka aĢkı ile marka sadakati arasındaki iliĢkiyi belirlemek amacıyla 

korelasyon analizi yapılmıĢtır. Ayrıca marka aĢkının marka sadakatine etkisini 

belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi yapılmıĢtır. 



4. BULGULAR VE YORUMLAR   

Bu bölümde, Ġstanbul‟daki marka otellerde konaklayan turistlere uygulanan 

anket formundan elde edilen bulgular ve bu bulgulara iliĢkin yorumlar yer 

almaktadır. 

 

4.1. AraĢtırma Verilerinin Analizi 

 AraĢtırmanın bu bölümünde katılımcıların demografik bilgilerine, kapalı uçlu 

sorulara ve ölçeklere iliĢkin geçerlilik ve güvenilirlik analizi sonuçlarına, aynı 

zamanda verilerin normal dağılıp dağılmadığını gösteren çarpıklık ve basıklık 

katsayılarının incelenmesine yer verilmiĢtir. Elde edilen bu bulgulardan hareketle 

parametrik testler uygulanmıĢtır. 

4.1.1. Katılımcılara ĠliĢkin Bilgiler 

Katılımcılara iliĢkin demografik özellikleri bu bölümde yer almaktadır. 

Katılımcıların cinsiyetleri, yaĢları, medeni durumları, eğitim düzeyleri ve aylık 

gelirleri ile ilgili bulgular Çizelge 2‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 5. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Bilgiler (N=400) 

Demografik Değişkenler  N % 

 Cinsiyetiniz   

 Kadın 208 52,0 

 Erkek 192 48,0 

 Yaş 

 35 yaĢ ve altı 141 35,3 

 36-45 yaĢ arası 145 36,3 

 46-54 yaĢ arası 96 24,0 

 55 yaĢ ve üstü 18 4,5 

Medeni Durum   

 Evli 183 45,8 

 Bekar 217 54,3 

 Eğitim Durumu   

Lise 45 11,3 

Önlisans 114 28,5 

Lisans 211 52,8 

Lisansüstü 30 7,5 

Gelir Durumu   
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Çizelge 5 Devam 

 

 

 

 

Çizelge 5‟de araĢtırmaya katılanların 208‟sinin (%52,0) kadınlardan, 

192‟sinin (%48,0) erkeklerden oluĢtuğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılanların yaĢ 

dağılımı incelendiğinde, 141‟inin  (%35,3), 35 yaĢ ve altı, 145‟inin (%36,3) 36-45 

yaĢ arası, 96‟sının (%24,0) 46-54 yaĢ arası, 18‟inin (%4,5) 55 yaĢ ve üstü olduğu 

görülmektedir. Medeni durumları incelendiğinde 183‟ünün (%45,8) evli, 217‟sinin 

(%54,3) bekar olduğu görülmektedir. Eğitim durumlarına iliĢkin dağılımlar 

incelendiğinde 45‟inin (%11,3) lise, 114‟ünün (%28,5) ön lisans, 211‟inin (%52,8) 

lisans, 30‟unun (%7,5) lisansüstü olduğu görülmektedir.  Gelir düzeyleri 

incelendiğinde, 17‟sinin (%4,3) 2000 TL ve altı, 87‟sinin (%21,8) 2001-4000 TL 

arası, 175‟inin (%43,8) 4001-6000 TL arası, 121‟inin (%30,3) 6000 TL ve üzeri 

seçeneklerini iĢaretledikleri görülmektedir.  

 

Çizelge 6. Katılımcıların Kapalı Uçlu Sorulara VermiĢ Oldukları 

Cevapların Dağılımı (N=400) 

 N %   N % 

Genel olarak seyahate çıkma nedeni Son seyahate çıkma nedeni 

Dinlenme ve Eğlence 199 49,8 Dinlenme ve Eğlence 33 8,3 

Tarihi ve Kültürel Gezi 40 10,0 Tarihi ve Kültürel Gezi 53 13,3 

Aile ve ArkadaĢ Ziyareti 21 5,3 Aile ve ArkadaĢ Ziyareti 11 2,8 

Kongre, Toplantı ve Seminer 42 10,5 Kongre, Toplantı ve Seminer 97 24,3 

ĠĢ Seyahati 86 21,5 ĠĢ Seyahati 186 46,5 

Sağlık Amaçlı 12 3,0 Sağlık Amaçlı 20 5,0 

Seyahate çıkma sıklığı Marka otellerde konaklama sıklığı 

Ġki yılda bir veya daha seyrek 12 3,0 Ġki yılda bir veya daha seyrek 45 11,3 

Yılda bir 41 10,3 Yılda bir 75 18,8 

Yılda birkaç kez 255 63,7 Yılda birkaç kez 230 57,5 

Ayda birden fazla 92 23,0 Ayda birden fazla 50 12,5 

Bu seyahatinizin organizasyonu kim tarafından 

yapılmıĢtır? 

Bu seyahatin konaklama masrafları kim 

tarafından karĢılanmaktadır? 

Bireysel 310 77,5 Bireysel 318 79,5 

ÇalıĢtığım ĠĢletme Aracılığıyla 90 22,5 ÇalıĢtığım ĠĢletme Aracılığıyla 82 20,5 

Marka otel tercih sıklığı 
Markalı bir otel seçerken yararlanılan 

kaynaklar 

Hiçbir zaman 30 7,5 Seyahat Acentası 56 14,0 

 2000 TL ve altı 17 4,3 

 2001-4000 TL arası 87 21,8 

4001-6000 TL arası 175 43,8 

6000 TL ve üzeri 121 30,3 
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Çizelge 6 Devam 

Bazen 115 28,7 Aile-ArkadaĢlar 40 10,0 

Sık Sık 76 19,0 Kitle ĠletiĢim Araçları 16 4,0 

Genellikle 123 30,8 Sosyal Medya/Ġnternet 207 51,7 

Her zaman 56 14,0 GeçmiĢ Deneyimler 81 20,3 

 

Farklı otelde kalmaktan duyulan rahatsızlık 

düzeyi 

 

Markalı otelleri tercih nedeni 

Rahatsız etmez 192 48,0 Kalite 145 36,3 

Biraz rahatsız eder 150 37,5 Fiyat 22 5,5 

Oldukça rahatsız eder 30 7,5 Memnuniyet 109 27,3 

AĢırı rahatsız eder 9 2,3 Tavsiye 17 4,3 

Asla baĢka bir otelde konaklamam 19 4,8 Güvenilirlik 97 24,3 

   Marka Ġmajı 10 2,5 

Aldığınız iyi bir hizmetten dolayı aynı marka oteli tercih eder misiniz? 

Hayır 8 2,0 

Evet 392 98,0 

 

 

Çizelge 6‟ya göre katılımcıların genel olarak seyahate çıkma nedenleri 

incelendiğinde 199‟u (%49,8) dinlenme ve eğlence, 86‟sı (%21,5) iĢ seyahati, 42‟si 

(%10,5) kongre, toplantı ve seminer, 40‟ı (%10,0) tarihi ve kültürel gezi, 21‟i (%5,3) 

aile ve arkadaĢ ziyareti, 12‟si (%3,0) sağlık amaçlı seyahate çıktıkları görülmektedir. 

En son seyahatlerine çıkma nedenleri incelendiğinde ise 186‟sının (%46,5) iĢ 

seyahati, 97‟sinin (%24,3) kongre, toplantı ve seminer, 53‟ünün (%13,3) tarihi ve 

kültürel gezi, 33‟ünün (%8,3) dinlenme ve eğlence, 20‟sinin (%5,0) sağlık amaçlı 

çıktıkları görülmektedir. Katılımcıların seyahate çıkma sıklıkları incelendiğinde 

255‟inin (%63,7) yılda birkaç kez, 92‟sinin (%23,0) ayda birden fazla, 41‟inin 

(%10,3) yılda bir, 12‟sinin (%3,0) iki yılda bir veya daha seyrek çıktıkları 

görülmektedir. Markalı otellerde konaklama sıklıklarına bakıldığında ise 230‟unun  

(%57,5) yılda birkaç kez 75‟inin (%18,89) yılda bir, 50‟sinin (%12,2) ayda birden 

fazla, 45‟inin (%11,3) iki yılda bir veya daha seyrek konakladığı görülmektedir. 

Katılımcıların seyahatlerinin organizasyonunun kim tarafından yapıldığı 

incelendiğinde 310‟unun (%77,5) bireysel, 90‟ının (%22,5) ise çalıĢtığı iĢletme 

aracılığıyla yapıldığı görülmektedir. Konaklama masraflarının kim tarafından 

karĢılandığı incelendiğinde 318‟inin (%79,5) bireysel, 82‟sinin (%20,5) çalıĢtığı 

iĢletme aracılığıyla yapıldığı görülmektedir. Katılımcıların marka otelleri tercih 

sıklığı incelendiğinde ise 123‟ünün (%30,8) genellikle, 115‟inin (%28,7) bazen, 
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30‟unun (%7,5) hiçbir zaman, 56‟sının (%14,0) her zaman Ģıkkını iĢaretledikleri 

görülmektedir. Katılımcılara, markalı bir otel seçerken yararlanıkları kaynaklar 

sorulduğunda 207‟sinin (%51,7) sosyal medya/internet, 81‟inin (%20,3) geçmiĢ 

deneyimler, 56‟sının (%14,0) seyahat acentası, 40‟ının (%10,0) aile-arkadaĢlar, 

16‟sının (%4,0) kitle iletiĢim araçlarından yararlandıkarı görülmektedir. 

Katılımcıların farklı otelde kalmaktan duyulan rahatsızlık düzeyi incelendiğinde 

192‟sinin (%48,0) rahatsız etmez, 150‟sinin (%37,5) biraz rahatsız eder, 30‟unun 

(%7,5) oldukça rahatsız eder, 19‟unun (%4,8) asla baĢka bir otelde konaklamam, 

9‟unun (%2,3) aĢırı rahatsız eder cevabınnı verdikleri görülmektedir. Markalı 

otellerin tercih nedeni incelendiğinde 145‟nin (%36,3) kalite, 109‟unun (%27,3) 

memnuniyet, 97‟sinin (%24,3) güvenilirlik, 22‟sinin (5,5) fiyat ve 10‟unun (%2,5) 

marka imajı olduğu görülmektedir.  “Aldığınız iyi bir hizmetten dolayı aynı marka 

oteli tercih eder misiniz?” sorusuna verdikleri cevapların dağılımı incelendiğinde 

392‟sinin (%98,0) evet, 8‟nin (%2,0) ise hayır Ģıkkını iĢaretlediği görülmektedir.  

 

Çizelge 7. Katılımcıların Marka Kavramı Algısına Yönelik Bulgular  

Marka Kavramı f % 

Ġsim 144 36,0 

Güven 280 70,0 

Sembol 58 14,5 

Prestij 171 42,8 

Profesyonellik 243 60,8 

Ün-Tanınırlık 130 32,5 

 

Çizelge 7‟ye göre marka kavramını, araĢtırmaya katılan turistlerin 280‟i 

(%70,0) güven, 243‟ü (%60,8) profesyonellik,  171‟i (%42,8) prestij, 144‟ü (%36,0) 

isim, 130‟u (%32,5) ün-tanınırlık, 58‟i (%14,5) sembol olarak algılamaktadır. 

Katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplara göre ile sembol en az orana sahiptir.  

 

4.1.2. Güvenilirlik Analizine ĠliĢkin Bulgular 

 

Güvenilirlik analizi, ölçüm aracında bulunan ifadelerin kendi aralarında 

tutarlılık gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla geliĢtirilmiĢ bir yöntemdir 

(Kalaycı, 2009: 403). Anketin iç tutarlılığının ölçümünde kullanılan bu yöntem 

Cronbach's Alfa olarak da bilinen alfa katsayısıdır (Ercan ve Kan, 2004: 213). 
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Güvenirlilik katsayısı 0 ile 1 arasında değerler almaktadır. Bu değer 1‟e yaklaĢtıkça 

güvenirlilik artmaktadır (Ural ve Kılıç, 2005: 258).   

 

Çizelge 8. Cronbach’ın Alfa Değerleri ve Güvenilirlik Durumları 

 

 

 

 

Kaynak: KayıĢ, A. (2010). Güvenilirlik Analizi. Kalaycı, ġeref (Editör). 

SPSS Uygulamalı Çok DeğiĢkenli Ġstatistik Teknikleri. (5.Basım). Ankara: Asil 

Yayın Dağıtım. 

 

Çizelge 9. Marka AĢkı Ölçeğine ĠliĢkin Güvenirlilik Analizi, Standart 

Sapma ve Aritmetik Ortalama Sonuçları (n=400) 

 

Ġfade 
_    

X 
S.S 

Soru 

Silindiğinde 

Cronbach’s 

Alpha 

B
ir

in
ci

 B
ö

lü
m

 

Bu otel markasıyla duygusal bir bağım var. 
2,98 1,27 ,963 

Bu otel markasıyla samimi bir iliĢkim var. 
3,12 1,27 ,962 

Bu otel markasına kendimi yakın hissediyorum. 
3,31 1,23 ,963 

Bu otel markası kadar beni mutlu eden baĢka bir otel 

markası düĢünemiyorum. 3,12 1,28 ,963 

Bu otel markasında diğer otel markalarından daha çok 

kalmak istiyorum. 3,47 1,19 ,961 

Bu otel markasına bayılıyorum. 
3,24 1,20 ,961 

Ġk
in

ci
 B

ö
lü

m
 

Bu otel markası beni çok mutlu ediyor 
3,38 1,22 ,962 

Bu otel markasını sadece görmek bile bana heyecan 

veriyor. 3,11 1,27 ,962 

Bu otel markasına bağlılığımın devam edeceğini 

düĢünüyorum. 3,49 1,27 ,961 

Bu otel markasıyla olan iliĢkimin kalıcı olacağına 

inanıyorum. 3,47 1,21 ,961 

Bu otel markasıyla olan iliĢkime devam etmeyi 

planlıyorum. 3,62 1,17 ,961 

Bu otel markasını seçerek iyi bir karar verdiğimi 

düĢünüyorum. 3,68 1,17 ,962 

Birinci Bölüm Ġkinci Bölüm Ölçek Geneli 
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Çizelge 9 Devam 

Toplam Ortalama 19,25 

Toplam Varyans 41,72 

Standart Sapma 6,45 

Cronbach’s Alpha ,933 

Toplam Ortalama 20,77 

Toplam Varyans 42,42 

Standart Sapma 6,51 

Cronbach’s Alpha ,947 

Toplam Ortalama 40,03 

Toplam Varyans 157,78 

Standart Sapma 12,56 

Cronbach’s Alpha ,965 

 

Çizelge 9‟da Marka AĢkı Ölçeğine iliĢkin güvenirlilik analizi yapılmıĢtır. 

Güvenirliğin testi için yarıya bölme yöntemi (split-half method) uygulanmıĢtır. Bu 

test sonucunda; part1 (ilk 6 ifade) için 0,93, part2 (son 6 ifade) için 0,94 ve ölçeğin 

geneli için ise 0,96 Cronbach‟s Alpha değeri elde edilmiĢtir. Ġfadeler içerisinde en 

yüksek ortalama, “Bu otel markasını seçerek iyi bir karar verdiğimi düĢünüyorum” 

Ģeklindeki 12. ifadede (x=3,68) gerçekleĢirken, “Bu otel markasıyla duygusal bir 

bağım var” Ģeklindeki 1. ifade (x=2,98) ise en düĢük katılım düzeyi olan ifade olarak 

belirlenmiĢtir. 

Çizelge 10. Marka Sadakati ĠliĢkin Güvenirlilik Analizi, Standart Sapma 

ve Aritmetik Ortalama Sonuçları (n=400) 

 

Ġfade 
_    

X 
S.S 

Soru 

Silindiğinde 

Cronbach’s 

Alpha 

B
ir

in
ci

 B
ö

lü
m

 

Bu otel, diğer otel markalarına kıyasla üstün hizmet kalitesi 

sunmaktadır. 
3,74 1,18 ,958 

Bu otelin diğer otellerden daha avantajlı olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,66 1,06 ,960 

Bu otelde aldığım hizmet ve fiyatın eĢdeğer olduğunu 

düĢünüyorum. 
3,69 1,09 ,960 

Bu otelde kalmayı çok seviyorum. 3,80 1,12 ,958 

Bu otelde kaldığımda kendimi daha iyi hissediyorum. 3,80 1,14 ,957 

Bu oteli diğer otel markalarından daha çok beğeniyorum. 3,73 1,15 ,957 

Bu otelde kalmaktan zevk alıyorum.  3,68 1,12 ,957 

Ġk
in

ci
 B

ö
lü

m
 

BaĢka bir otel markası daha düĢük oda fiyatı sunsa bile, yine 

bu otelde kalırım. 
3,35 1,16 ,960 

Bu otelde kalmaya devam etmeyi planlıyorum. 3,65 1,14 ,957 

Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edeceğim. 3,64 1,13 ,957 

Bu otel ile olan iliĢkimi sürdüreceğim. 3,63 1,12 ,957 

Seyahatlerimde, bir otelde konaklamam gerektiğinde 

çoğunlukla bu oteli ziyaret ediyorum. 
3,57 1,14 ,957 

Bu oteli diğer otellere göre son on iki ay içerisinde daha sık 

ziyaret ettim. 
3,36 1,28 ,962 

Birinci Bölüm Ġkinci Bölüm Ölçek Geneli 

Toplam Ortalama 26,13 

Toplam Varyans 46,80 

Standart Sapma 6,84 

Cronbach’s Alpha ,944 

Toplam Ortalama 21,22 

Toplam Varyans 36,65 

Standart Sapma 6,05 

Cronbach’s Alpha ,932 

Toplam Ortalama 47,35 

Toplam Varyans 151,82 

Standart Sapma 12,32 

Cronbach’s Alpha ,961 
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Çizelge 10‟da Marka Sadakati Ölçeğine iliĢkin güvenirlilik analizi 

yapılmıĢtır. Güvenirliğin testi için yarıya bölme yöntemi (split-half method) 

uygulanmıĢtır. Bu yöntemde, ölçek ifadeleri tesadüfi olarak iki eĢ parçaya 

bölünmektedir. Daha sonra iki parça arasındaki korelasyon incelenmektedir 

(AltunıĢık vd., 2015; 115; Ercan ve Kan, 2004: 213). Bu test sonucunda; Birinci 

bölüm (ilk 7 ifade) için 0,94 ikinci bölüm (son 6 ifade) için 0,93 ve ölçeğin geneli 

için ise 0,96 Cronbach‟s Alpha değeri elde edilmiĢtir. Ġfadeler içerisinde en yüksek 

ortalama, “Bu otelde kalmayı çok seviyorum” Ģeklindeki 4. ifade  (x=3,80) ile “Bu 

otelde kaldığımda kendimi daha iyi hissediyorum” Ģeklindeki 5. ifade (x=3,80) 

gerçekleĢirken, “BaĢka bir otel markası daha düĢük oda fiyatı sunsa bile, yine bu 

otelde kalırım” Ģeklindeki 8. ifade (x=3,35) ise en düĢük katılım düzeyi olan ifade 

olarak belirlenmiĢtir. 

 

Çizelge 11. AraĢtırmada Kullanılan Marka Sadakati Ölçeği ve Marka 

AĢkı Ölçeğine ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

 

 
 Ġstatistik Standart Hata 

M
a
rk

a
 

S
a
d

a
k

a
ti

 

Ö
lç

eğ
i 

Ortalama 3,64  

Varyans ,898  

Standart Sapma ,947  

GeniĢlik (Ranj) 4,00  

Çarpıklık Katsayısı -1,110 ,122 

Basıklık Katsayısı ,719 ,243 

M
a
rk

a
 A

Ģk
ı 

 

Ö
lç

eğ
i 

Ortalama 3,33  

Varyans 1,09  

Standart Sapma 1,046  

GeniĢlik (Ranj) 4,00  

Çarpıklık Katsayısı -,449 ,122 

Basıklık Katsayısı -,884 ,243 

 

 

Elde edilen verilere parametrik testlerin (t-testi, anova, faktör analizi gibi) 

uygulanması için öncelikle verilerin normal dağılım sağlaması gerekmektedir. 

Verilerin normal dağılım gösterip göstermediğinin anlaĢılması için çarpıklık ve 

basıklık katsayıları incelenmiĢtir. Bu analiz yöntemi örnek verilerin, frekans 

dağılımlarının belirli bir dağılıma uyup uymadığını incelemek amacıyla kullanılır 

(KurtuluĢ, 2010: 177). Analiz sonucunda çarpıklık ve basıklık değeri -2 ve +2 

sınırları arasında kalıyorsa verilerin, normal dağılım özelliğine sahip olduğu 
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söylenmektedir (George ve Mallery, 2010). Çizelge 11‟de Marka sadakatine iliĢkin 

çarpıklık katsayısı -1,110 ve basıklık katsayısı 719, Marka AĢkına iliĢkin çarpıklık 

katsayısı -,4499 ve basıklık katsayısı -,884 olarak saptanmıĢtır. Çarpıklık ve basıklık 

kat değerleri -2 ve +2 arasında olduğundan veriler normal dağılım testlerine tabi 

tutulacaktır.  

 

4.1.3. Faktör Analizine ĠliĢkin Bulgular 

 

Çizelge 12. KMO Testi Değerleri 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Field, A. (2000). Discovering Statistics Using SPSS for Windows. 

London – Thousand Oaks –New Delhi: Sage Publications. 

 

KMO ve Bartlett‟s Testi bir ölçeğin faktör analizine uygun olup olmadığını 

analiz etmek amacıyla yapılan bir testtir. (Karagöz ve Kösterelioğlu, 2008; Ġslamoğlu 

ve Alnıaçık, 2014: 403). KMO değeri 1,00‟a yaklaĢtıkça yapılan analizin daha 

anlamlı olduğu düĢünülmektedir. Barlett testi değiĢkenler arasında yüksek 

korelasyon  olup olmadığını test etmek amacıyla kullanılmaktadır (Kalaycı, 2010: 

322). KMO değerlerine iliĢkin ölçüt aralıkları Çizelge 12‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 13‟de Marka AĢkı Ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonucunda öz değeri 

birden büyük üç boyut elde edilmiĢtir. Bu boyutlar samimiyet, tutku, bağlılıktır. 

Ölçeğin orjinalinde de bu boyutlar bulunmaktadır. Analiz yapılırken faktör yük 

değerleri 0,40‟ın altında olan 3 ifade (18, 19, 28) ölçekten çıkarılmıĢtır. Bu boyutlar 

toplam varyansın % 84,240 ini açıklamaktadır. Analizde, KMO değeri, sig. 

(p=0,000) anlamlılık düzeyinde ,945 olarak belirlenmiĢtir. Bu değer mükemmel bir 

örneklem yeterliliğini ifade etmektedir. Bartlett Küresellik Testi sonucu ise 5247,739 

olarak bulunmuĢtur.  

 

 

KMO Değeri Yorumlar 

1,00 ≤ KMO ≤ 0,90 Mükemmel 

0,90 < KMO ≤ 0,80 Ġyi 

0,80 < KMO ≤ 0,70 Orta Düzey 

0,70 < KMO ≤ 0,60 Zayıf 

0,60 < KMO ≤ Kötü 
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Çizelge 13. Marka AĢkına ĠliĢkin Faktör Analizi Sonuçları ve 

KMO ve Bartlett Testi Değerleri 

Ġfadeler    

Bağlılık Tutku Samimiyet 

Ġfade29 ,831   

Ġfade27 ,828   

Ġfade26 ,754   

Ġfade25 ,687   

Ġfade24  ,794  

 Ġfade22  ,781  

 Ġfade23  ,737  

 Ġfade20  ,618  

 Ġfade21  ,568  

 Ġfade16   ,830 

 Ġfade15   ,812 

 Ġfade17   ,760 

Faktörlerin Eigen Değerleri 72,363 6,666 5,211 

Faktörlere Ait Açıklanan Varyans 

Değerleri (%) 
30,057 28,523 25,660 

Açıklanan Toplam Varyans (%) 84,240 

KMO Örneklem Yeterliliği  ,945 

Bartlett’s Küresellik Testi 

Ki Kare     5247,739 

Anlamlılık 0,000 

 

Çizelge 14‟de Marka Sadakati Ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonucunda öz 

değeri birden büyük üç boyut elde edilmiĢtir. Analiz yapılırken faktör yük değerleri 

0,40‟ın altında olan ikinci ifade ölçekten çıkarılmıĢtır. Bu boyutlar toplam varyansın 

% 80,179‟unu açıklamaktadır. Ölçekte, biliĢsel, duygusal, çabasal ve eylemsel olmak 

üzere dört boyut bulunurken (Oliver, 1999), araĢtırma sonucunda katılımcıların 

vermiĢ olduğu yanıtlar doğrultusunda çabasal ve eylemsel boyutların ifadeleri tek 

faktör altında birleĢmiĢtir. Böylelikle ölçek ifadeleri üç boyut altında toplanmıĢtır. 

Bu üç boyut biliĢsel, duygusal, çabasal-eylemsel boyutlarıdır. Analizde, KMO 

değeri, sig. (p=0,000) anlamlılık düzeyinde, 953 olarak belirlenmiĢ bu değer 

mükemmel bir örneklem yeterliliğini ifade etmektedir. Bartlett Küresellik Testi 
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sonucu ise 5056,797 olarak bulunmuĢtur. Bu durumda araĢtırma çerçevesinde 

örneklem büyüklüğünün faktör analizi için yeterli ve uygun olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Çizelge 14. Marka Sadakatine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonuçları ve KMO 

ve Bartlett Testi Değerleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.4. T-Testi Sonuçları  

T testi sosyal bilimler alanında yaygın olarak kullanılan testlerden biridir. Ġki 

grup arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılığın olup olmadığını tespit amacıyla 

yapılan bir analiz yöntemidir (AltunıĢık vd., 2015: 182). 

Ġfadeler 

Çabasal-

Eylemsel 

Boyut 

Duygusal 

Boyut 

BiliĢsel 

Boyut 

Ġfade14 ,799   

Ġfade13 ,765   

Ġfade11 ,720   

Ġfade12 ,710   

Ġfade10 ,700   

Ġfade9 ,690   

Ġfade8  ,786  

Ġfade6  ,786  

Ġfade5  ,746  

Ġfade7  ,703  

Ġfade3   ,795 

Ġfade4   ,805 

Ġfade1   ,560 

Faktörlerin Eigen Değerleri 68,810 6,877 4,492 

Faktörlere Ait Açıklanan Varyans 

Değerleri (%) 31,616 29,278 19,285 

Açıklanan Toplam Varyans (%) 80,179 

KMO Örneklem Yeterliliği  ,953 

Bartlett’s Yüzeysellik Testi 

Ki Kare     5056,797 

Anlamlılık 0,000 
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Alan yazın incelendiğinde Voorn (2013) ve Meisenzahl (2017) cinsiyet ile 

marka aĢkı arasında, Meisenzahl (2017) ve Sönmez (2010) cinsiyet ile marka 

sadakati arasında anlamlı bir farklılık tespit ettiği görülmektedir. Aktuğlu ve Temel‟e 

göre (2006) tüketicilerin medeni durumları marka tercihlerini etkilemektedir. 

Bayraktaroğlu  (2004) ve Dursun ve Arslan (2017)  medeni durum ile marka sadakati 

arasında anlamlı bir farklılık tespit ettiği görülmektedir. 

Çizelge 15. Katılımcıların Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Marka AĢkı ve Alt 

Boyutlarını Algılamaları Açısından Bağımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 

Çizelge 15‟de cinsiyet değiĢkenine göre katılımcıların marka aĢkı ve alt 

boyutlarını algılamalarına iliĢkin aritmetik ortalamaları verilmiĢtir. Ölçeklerin 

aritmetik ortalamaları incelediğinde birbirlerinden farklı olduğu görülmektedir. Bu 

farkların anlamlı birer fark olup olmadığını ölçmek için Bağımsız Örneklem t-Testi 

yapılmıĢtır.  Yapılan analiz sonucunda Levene Testi anlamlılık düzeyi p<0,05 kritik 

Levene Testi t-Testi 

F P T Sd P (2-Uçlu) 

Marka AĢkı 

EĢit Varyanslar ,79 ,37 -2,61 398 ,00 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  -2,61 397,37 ,00 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,20 1,05 

Erkek 192 3,47 1,01 

M
a
rk

a
 A

Ģk
ı 

Samimiyet 

EĢit Varyanslar ,07 ,78 -2,31 398 ,02 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  -2,31 395,52 ,02 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,01 1,15 

Erkek 192 3,28 1,15 

Tutku 

EĢit Varyanslar ,46 ,49 -2,56 398 ,01 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  -2,56 396,91 ,01 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,13 1,10 

Erkek 192 3,41 1,07 

Bağlılık 

EĢit Varyanslar 2,35     ,12 -2,35 398 ,01 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  -2,35 397,93 ,01 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,44 1,15 

Erkek 192 3,70 1,07 
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değerinin üstünde olan durumlar için varyansın eĢit olma durumuna iliĢkin değerleri, 

bu değerin altında olan durumlar için ise varyansın eĢit olmama durumuna iliĢkin 

değerleri dikkate alınmıĢtır. Analiz sonucunda, katılımcıların cinsiyetleri ile marka 

aĢkı algılamaları  (p=0,00) ve alt boyutları olan samimiyet boyutu (p=0,02) tutku 

boyutu (p=0,01) ve bağlılık boyutu arasında (p=0,01) anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. AraĢtırma sonucunda erkek katılımcıların, kadın katılımcılara oranla 

daha fazla marka aĢkı eğiliminde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Çizelge 16. Katılımcıların Marka Sadakati ve Alt Boyutlarını Cinsiyet 

DeğiĢkenine Göre Algılamaları Açısından Bağımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 

 

Çizelge 16‟da cinsiyet değiĢkenine göre katılımcıların marka sadakati ve alt 

boyutlarına iliĢkin aritmetik ortalamaları yer almaktadır. Analiz sonucunda, 

katılımcıların cinsiyetleri ile marka sadakati algılamaları (p=0,02) ve alt boyutları 

olan duygusal (p=0,05) ve çabasal-eylemsel boyutu arasında (p=0,01) anlamlı bir 

Levene Testi t-Testi 

F P T Sd P (2-Uçlu) 

Marka 

Sadakati 

EĢit Varyanslar ,489 ,48 -2,34 398 ,02 

EĢit Olmayan Varyanslar   -2,33 390,76 ,02 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,53 ,91 

Erkek 192 3,75 ,96 

 

M
a
rk

a
 S

a
d

a
k

a
ti

 

 

BiliĢsel  

EĢit Varyanslar ,860 ,35 -1,83 398 ,06 

EĢit Olmayan Varyanslar   -1,83 388,58 ,06 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,61 ,96 

Erkek 192 3,79 1,03 

Duygusal 

EĢit Varyanslar 2,61 ,10 -1,96 398 ,05 

EĢit Olmayan Varyanslar   -1,95 383,66 ,05 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,65 ,98 

Erkek 192 3,86 1,10 

Çabasal- 

Eylemsel 

EĢit Varyanslar ,064     ,80 -2,50 398 ,01 

EĢit Olmayan Varyanslar   -2,49 394,54 ,01 

Cinsiyetiniz N X S.S 

Kadın 208 3,41 ,99 

Erkek 192 3,66 1,00 
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farklılık bulunurken, biliĢsel boyut arasında (p=0,06) anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır.  

 

Çizelge 17. Katılımcıların Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Marka AĢkı 

ve Alt Boyutlarını Algılamaları Açısından Bağımsız Örneklem T-Testi 

Sonuçları 

 

Çizelge 17‟de medeni durum değiĢkenine göre katılımcıların marka aĢkı ve 

alt boyutlarına iliĢkin aritmetik ortalamaları yer almaktadır. Analiz sonucunda, 

medeni durum ile marka aĢkı (p=0,00) ve alt boyutları olan samimiyet (p=0,05), 

tutku (p=0,01) ve bağlılık boyutu arasında (p=0,00) anlamlı bir fark bulunmuĢtur. 

Levene Testi t-Testi 

F P T Sd P (2-Uçlu) 

Marka AĢkı 

EĢit Varyanslar 3,04 ,08 2,85 398 ,00 

EĢit Olmayan Varyanslar   2,87 394,54 ,00 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,49 ,99 

Bekar 217 3,20 1,07 

M
a
rk

a
 A

Ģk
ı 

Samimiy

et 

EĢit Varyanslar 2,60 ,10  1,96 398 ,05 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  1,98 394,24 ,04 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,26 1,11 

Bekar 217 3,03 1,19 

Tutku 

EĢit Varyanslar 1,71 ,19  2,41 398 ,01 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  2,42 390,87 ,01 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,40 1,07 

Bekar 217 3,14 1,11 

Bağlılık 

EĢit Varyanslar 3,39        ,06  3,49 398 ,00 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
   3,51 394,11 ,00 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,78 1,06 

Bekar 217 3,39 1,14 
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AraĢtırma sonucunda evli katılımcıların, bekar katılımcılara oranla daha fazla marka 

aĢkı eğiliminde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

 

Çizelge 18. Katılımcıların Marka Sadakati ve Alt Boyutlarını Medeni 

Durum DeğiĢkenine Göre Algılamaları Açısından Bağımsız Örneklem T-Testi 

Sonuçları 

 

Çizelge 18‟de medeni durum değiĢkenine göre katılımcıların marka sadakati 

ve alt boyutlarına iliĢkin aritmetik ortalamaları yer almaktadır. Analiz sonucunda, 

katılımcıların medeni durum ile marka sadakati algılamaları (p=0,05) ve alt boyutları 

olan biliĢsel (p=0,03) ve çabasal-eylemsel boyutu arasında (p=0,04) anlamlı bir 

farklılık bulunurken, duygusal boyutu arasında (p=0,22)  anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır. AraĢtırma sonucunda evli katılımcıların, bekar katılımcılara oranla 

daha fazla marka sadakati eğiliminde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Levene Testi t-Testi 

F P T Sd P (2-Uçlu) 

Marka 

Sadakati 

EĢit Varyanslar ,186 ,66 1,92 398 ,05 

EĢit Olmayan Varyanslar   1,91 384,97 ,05 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,74 ,95 

Bekar 217 3,55 ,93 

M
a
rk

a
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a
d

a
k

a
ti

 

 

BiliĢsel  

EĢit Varyanslar ,454 ,50  2,18 398 ,03 

EĢit Olmayan Varyanslar   2,16 376,94 ,03 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,82 1,03 

Bekar 217 3,60 ,96 

Duygusal 

EĢit Varyanslar ,079 ,77  1,22 398 ,22 

EĢit Olmayan 

Varyanslar 
  1,22 383,97 ,22 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,82 1,05 

Bekar 217 3,69 1,03 

Çabasal- 

Eylemsel 

EĢit Varyanslar 1,639      ,20  1,98 398 ,04 

EĢit Olmayan Varyanslar   1,99 391,98 ,04 

Medeni Durum N X S.S 

Evli 183 3,64 1,00 

Bekar 217 3,44 1,03 
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Seyahate çıkma nedenlerine iliĢkin marka aĢkı ve marka sadakati iliĢkisini 

incelemek üzere gerçekleĢtirilen analiz sonuçları Çizelge 19‟da yer almaktadır. Bu 

analizin gerçekleĢtirilmesinde değiĢkenler iki ana baĢlık altında toplanmıĢtır. (1) 

KiĢisel Seyahatler – Dinleme ve Eğlence, Tarihi ve Kültürel Gezi, Aile-ArkadaĢ 

Ziyareti, Sağlık Amaçlı. (2) Profesyonel Seyahatler- Kongre, Toplantı ve Seminer, ĠĢ 

Seyahati. 

Çizelge 19. Katılımcıların Seyahate Çıkma Nedenlerine Göre Marka 

AĢkı ve Sadakatleri Arasında Bağımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 

Çizelge 19‟da katılımcıların seyahate çıkma nedenlerine göre profesyonel 

seyahat ve kiĢisel seyahat amaçlı seyahat edenlerin marka aĢkı ve sadakatleri 

arasında bağımsız örneklem t-testi sonuçları yer almaktadır. Analiz sonucunda, genel 

olarak seyahate çıkan katılımcıların marka aĢkı ile arasında (p=0,051) anlamlı bir 

farklılık bulunamazken, marka sadakatlerinde (p=0,01) anlamlı bir farlılık tespit 

edilmiĢtir. Profesyonel seyahate (x=3,80) çıkan katılımcalar markaya daha sadık 

olarak görülmektedir.  

4.1.5. Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuçları  

 

 Varyans analizi üç veya  daha fazla değiĢkenin karĢılaĢtırılması gereken 

durumlarda kullanılan bir yöntemdir (AltunıĢık vd., 2012: 183;  Ġslamoğlu ve 

Levene 

Testi 

t-Testi 

F P T Sd P (2-

Uçlu) 

Marka 

AĢkı 

EĢit Varyanslar ,003 ,955 -1,957 398 ,051 

EĢit Olmayan Varyanslar   -1,973 254,173 ,050 

Genel olarak seyahate çıkma nedeni    

KiĢisel Seyahatler 272 3,26 1,05 

Profesyonel Seyahatler 128 3,48 1,02 

Marka 

Sadakati 

EĢit Varyanslar 1,052 ,306 -2,420 398 ,016 

EĢit Olmayan Varyanslar   -2,501 270,347 ,013 

Genel olarak seyahate çıkma nedeni    

KiĢisel Seyahatler 272 3,56 ,96 

Profesyonel Seyahatler 128 3,80 ,88 
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Alnıaçık, 2014: 312). ÇalıĢmanın bu kısmında varyans analizlerine iliĢkin bulgulara 

yer verilmiĢtir. 

 

Alanyazın incelendiğinde Sönmez (2015) ve Nalbant (2017) yaĢ ile marka 

aĢkı arasında, Pandir ve Yasin (2017) eğitim düzeyi ile marka aĢkı arasında,  

Halitoğlu (2018) gelir düzeyi ile marka aĢkı arasında anlamlı bir farklılık tespit ettiği 

görülmektedir. Moschis vd., (1984) ve Uzunkaya (2016) yaĢ ile marka sadakati 

arasında, Kurtuldu ve Çilingir (2009) ve  Fettahlıoğlu (2015) eğitim düzeyi ile marka 

sadakati arasında, Doğru ve Koçer (2016) ve Türkmendağ ve Hassan (2018) gelir 

düzeyi ile marka sadakati arasında anlamlı bir farklılık tespit edildiği görülmektedir. 

 

Katılımcıların yaĢları ile marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılığın bulunup bulunmadığını test etmek amacıyla yapılan varyans analizi 

sonuçları Çizelge 20‟de yer almaktadır.  

Çizelge 20. Katılımcıların YaĢ DeğiĢkeni ile Marka AĢkı ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka AĢkı 

Gruplar Arası 4,86 4 1,216 1,111 ,351 

Grup içi 432,32 395 1,094   

Toplam 437,19 399    

M
a
rk

a
 A

Ģk
ı 

 

 

Samimiyet 

Gruplar Arası 4,62 4 1,157 ,853 ,493 

Grup içi 536,011 395 1,357   

Toplam 540,63 399    

 

Tutku 

Gruplar Arası 4,62 4 1,156 ,956 ,432 

Grup içi 477,555 395 1,209   

Toplam 482,178 399    

Bağlılık Gruplar Arası 6,66 4 1,665 1,318 ,263 

Grup içi 499,004 395 1,263   

Toplam 505,665 399    

 

Katılımcıların yaĢları ile marka aĢkı ve alt boyutlarını arasında anlamlı bir 

farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi yapılmıĢtır. 

Gruplar arasında fark olup olmadığını gösteren p kritik değerlerinin 0,05‟ten (p<,05) 

küçük olması anlamlı bir farkın olduğunu göstermektedir. Analiz sonucunda yaĢ 
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değiĢkeni ile marka aĢkı (F= 1,111; p<,05), samimiyet (F= ,853; p<,05), tutku (F= 

,956; p<,05) ve bağlılık (F= 1,318; p<,05) ile yaĢ değiĢkeni arasında anlamlı bir fark 

tespit edilememiĢtir.  

 

Katılımcıların yaĢları ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılığın bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla yapılan varyans analizi 

sonuçları Çizelge 21‟de yer almaktadır. 

 

Çizelge 21. Katılımcıların YaĢ DeğiĢkeni ile Marka Sadakati ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka 

Sadakati 

Gruplar Arası 5,791 4 1,448 1,622 ,168 

Grup içi 352,656 395 ,893   

Toplam 358,447 399    

M
a
rk

a
 S

a
d

a
k

a
ti

 

  

 

BiliĢsel 

Gruplar Arası 9,216 4 2,304 2,335 ,055 

Grup içi 389,801 395 ,987   

Toplam 399,018 399    

 

Duygusal 

Gruplar Arası 4,561 4 1,140 1,045 ,384 

Grup içi 430,989 395 1,091   

Toplam 435,550 399    

 

Çabasal-

Eylemsel 

Gruplar Arası 5,660 4 1,415 1,396 ,235 

Grup içi 400,539 395 1,014   

Toplam 406,200 399    

 

Katılımcıların yaĢları ile marka sadakati ve alt boyutlarını arasında anlamlı 

bir farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda yaĢ değiĢkeni ile marka sadakati (F= 1,622; p<,05) ve 

alt boyutları olan biliĢsel (F= 2,335; p<,05), duygusal (F= 1,045 p<,05), çabasal-

eylemsel (F= 1,396; p<,05) ile anlamlı bir fark tespit edilememiĢtir..  

 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı 

bir farklılığın bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla yapılan varyans analizi 

sonuçları Çizelge 22‟de yer almaktadır. 

 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile marka aĢkı ve alt boyutlarını arasında 

anlamlı bir farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi 
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yapılmıĢtır. Gruplar arasında fark olup olmadığını gösteren p kritik değerlerinin 

0,05‟ten (p<,05) küçük olması anlamlı bir farkın olduğunu göstermektedir. Analiz 

sonucunda eğitim düzeyi ile marka aĢkı (F= ,865; p<,05), samimiyet (F= ,566; 

p<,05), tutku (F= 1,102; p<,05) ve bağlılık (F= ,945; p<,05) arasında anlamlı bir fark 

tespit edilememiĢtir.  

 

Çizelge 22. Katılımcıların Eğitim Düzeyi ile Marka AĢkı ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka AĢkı 

Gruplar Arası 3,798 4 ,950 ,865 ,485 

Grup içi 433,393 395 1,097   

Toplam 437,191 399    

M
a
rk

a
 A

Ģk
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Samimiyet 

Gruplar Arası 3,083 4 ,771 ,566 ,687 

Grup içi 537,556 395 1,361   

Toplam 540,639 399    

 

Tutku 

Gruplar Arası 5,321 4 1,330 1,102 ,355 

Grup içi 476,857 395 1,207   

Toplam 482,178 399    

 

Bağlılık 

Gruplar Arası 4,793 4 1,198 ,945 ,438 

Grup içi 500,872 395 1,268   

Toplam 505,665 399    

 

 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı bir farklılığın bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla yapılan varyans 

analizi sonuçları Çizelge 23‟de yer almaktadır. 

 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile marka sadakati ve alt boyutlarını arasında 

anlamlı bir farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda eğitim düzeyi ile marka sadakati (F=,519; p<,05) ve 

alt boyutları olan biliĢsel (F= ,569; p<,05), duygusal (F= ,692; p<,05), çabasal-

eylemsel (F= ,367; p<,05) ile anlamlı bir fark tespit edilememiĢtir.  
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Çizelge 23. Katılımcıların Eğitim Düzeyi ile Marka Sadakati ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka 

Sadakati 

Gruplar Arası 
1,873 4 ,468 ,519 ,722 

Grup içi 
356,574 395 ,903   

Toplam 358,447 399    

M
a
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a
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a
d

a
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a
ti

 

   

 

BiliĢsel 

Gruplar Arası 2,286 4 ,572 ,569 ,685 

Grup içi 396,732 395 1,004   

Toplam 399,018 399    

 

Duygusal 

Gruplar Arası 3,032 4 ,758 ,692 ,598 

Grup içi 432,518 395 1,095   

Toplam 435,550 399    

 

Çabasal-

Eylemsel 

Gruplar Arası 1,503 4 ,376 ,367 ,832 

Grup içi 404,697 395 1,025   

Toplam 406,200 399    

 

 

 Katılımcıların gelir düzeyleri ile marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılığın bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla yapılan varyans analizi 

sonuçları Çizelge 24‟de yer almaktadır. 

 

Katılımcıların gelir düzeyleri ile marka aĢkı ve alt boyutlarını arasında 

anlamlı bir farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda gelir düzeyi ile marka aĢkı (F= 2,025; p<,05), 

samimiyet (F= 1,240; p<,05), tutku (F= 1,118; p<,05)  arasında anlamlı bir fark tespit 

edilememiĢken bağlılık boyutu ile (F= 4,220; p<,05) anlamlı bir fark tespit edilmiĢtir.  
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Çizelge 24. Katılımcıların Gelir Düzeyi ile Marka AĢkı ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka AĢkı 

Gruplar Arası 
6,606 3 2,202 2,025 ,110 

Grup içi 
430,585 396 1,087   

Toplam 437,191 399    

M
a
rk

a
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Samimiyet 

Gruplar Arası 5,032 3 1,677 1,240 ,295 

Grup içi 535,607 396 1,353   

Toplam 540,639 399    

 

Tutku 

Gruplar Arası 4,048 3 1,349 1,118 ,342 

Grup içi 478,130 396 1,207   

Toplam 482,178 399    

 

Bağlılık 

Gruplar Arası 15,667 3 5,222 4,220 ,006 

Grup içi 489,998 396 1,237   

Toplam 505,665 399    

 

Katılımcıların gelir düzeyleri ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı 

bir farklılığın bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla yapılan varyans analizi 

sonuçları Çizelge 25‟de yer almaktadır. 

 

Katılımcıların gelir düzeyleri ile marka sadakati ve alt boyutlarını arasında 

anlamlı bir farklılığın bulunup bulunmadığı tespit etmek amacıyla varyans analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda gelir düzeyi ile marka sadakati (F=,828; p<,05) ve alt 

boyutları olan biliĢsel (F= ,241; p<,05), duygusal (F= ,376; p<,05), çabasal-eylemsel 

(F= 1,645; p<,05) ile anlamlı bir fark tespit edilememiĢtir.  
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Çizelge 25. Katılımcıların Gelir Düzeyi ile Marka Sadakati ve Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Varyans Analizi Sonuçları 

 

Varyansın Kaynağı 

Kareler 

Toplamı Sd 

Kareler 

Ortalaması F P 

 

Marka 

Sadakati 

Gruplar Arası 
2,234 3 ,745 ,828 ,479 

Grup içi 
356,213 396 ,900   

Toplam 358,447 399    

M
a
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a
 S

a
d

a
k

a
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BiliĢsel 

Gruplar Arası ,727 3 ,242 ,241 ,868 

Grup içi 398,290 396 1,006   

Toplam 399,018 399    

 

Duygusal 

Gruplar Arası 1,237 3 ,412 ,376 ,770 

Grup içi 434,313 396 1,097   

Toplam 435,550 399    

 

Çabasal-

Eylemsel 

Gruplar Arası 5,000 3 1,667 1,645 ,178 

Grup içi 401,200 396 1,013   

Toplam 406,200 399    

 

 

4.1.6. Korelasyon Analizi Sonuçları ve Hipotezler 

Korelasyon analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin Ģiddetini belirlemek 

amacıyla yapılmaktadır (Lorcu, 2015: 229). Korelasyon analizi sonucunda 

hesaplanan korelasyon katsayısı –1 ile +1 arasında değerler almaktadır. ĠliĢkinin 

düzeyini rakamların mutlak büyüklüğü vermektedir. ĠliĢkinin yönünü ise rakamların 

iĢareti belirlemektedir (Ural ve Kılıç, 2005; AltunıĢık, 2015). Korelasyon 

katsayısının, 0.70-1.00 arasında olması yüksek düzeyde, 0.70- 0.30 arasında olması 

orta düzeyde, 0.30-0.00 arasında olması ise düĢük düzeyde bir iliĢki olarak 

tanımlanmaktadır (Büyüköztürk, 2010). AraĢtırmanın bu kısmında korelasyon analizi 

sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

 



Çizelge 26. DeğiĢkenler Arasındaki Korelasyon Analizi Sonuçları 

 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

(1) Seyahate Çıkma Sıklığı 1            

(2) Marka Otel Tercih Sıklığı -,047            

(3) Marka Otelde Konaklama Sıklığı ,552
**

 ,297
**

           

(4)Otel DeğiĢtirme Hassasiyeti -,055 ,279
**

 ,141
**

          

(5) Marka Sadakati ,098
*
 ,196

**
 ,282

**
 ,284

**
         

(6) BiliĢsel Sadakat ,067 ,131
**

 ,229
**

 ,241
**

 ,887
**

        

(7) Duygusal Sadakat ,067 ,196
**

 ,221
**

 ,244
**

 ,936
**

 ,811
**

       

(8) Çabasal-Eylemsel Sadakat ,120
*
 ,198

**
 ,307

**
 ,290

**
 ,950

**
 ,750

**
 ,813

**
      

(9) Marka AĢkı ,066 ,189
**

 ,237
**

 ,316
**

 ,826
**

 ,672
**

 ,713
**

 ,856
**

     

(10) Samimiyet ,037 ,187
**

 ,159
**

 ,295
**

 ,700
**

 ,584
**

 ,592
**

 ,727
**

 ,887
**

    

(11) Tutku ,042 ,178
**

 ,201
**

 ,297
**

 ,769
**

 ,610
**

 ,674
**

 ,797
**

 ,957
**

 ,783
**

   

(12) Bağlılık ,104
*
 ,164

**
 ,293

**
 ,291

**
 ,823

**
 ,677

**
 ,707

**
 ,851

**
 ,934

**
 ,744

**
 ,841

**
  

** 0.01 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed)                                 0.30-0.00   DüĢük Düzeyde                0.70- 0.30   Orta Düzeyde 

 * 0.05 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed)                                                               0.70-1.00    Yüksek Düzeyde 
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Çizelge 26‟da iki değiĢken arasındaki iliĢkinin yönünü ve Ģiddetini tespit 

etmek amacıyla yapılan korelasyon analizi sonuçları yer almaktadır. Bu analiz 

sonucunda, katılımcıların marka aĢkı ile marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı, pozitif ve yüksek düzeyde (r=,826, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Buradan hareketle “Katılımcıların marka aşkı ve marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki H1 hipotezi 

desteklenmiĢtir. Elde edilen bu bulgulardan hareketle katılımcıların markaya olan 

aĢkları arttıkça markaya duydukları sadakat de artmaktadır. 

 

Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=, 098, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı arttıkça marka sadakatleri de artmaktadır. Bu 

bulgudan hareketle “Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka sadakati 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki H6 

hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile bağlılık boyutu algılamaları arasında 

anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,104, p<0,01)  bulunmaktadır. Katılımcıların 

seyahate çıkma sıklığı arttıkça bağlılık düzeyleri de artmaktadır. Bu bulgudan 

hareketle “Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile bağlılık boyutu algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki H2c hipotezi 

desteklenmiĢtir. H2, H2a ve H2b hipotezleri desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,196, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka sadakati arttıkça marka otel seçim sıklığı da artmaktadır. Bu 

bulgudan hareketle “Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka sadakati 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Ģeklindeki H7 

hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka aĢkı algılamaları arasında 

anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,189, p<0,01)   bir iliĢki bulunmaktadır. Marka 

aĢkı arttıkça marka otel seçim sıklığı da artmaktadır. Bu bulgudan hareketle 

“Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka aşkı algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki H3 hipotezi desteklenmiĢtir. 
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Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,282, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı arttıkça marka sadakati de artmaktadır 

Bu bulgudan hareketle “Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka 

sadakati algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki 

H8 hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka aĢkı algılamaları 

arasında anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,237, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı arttıkça marka aĢkı da artmaktadır Bu 

bulgudan hareketle “Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka aşkı 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklindeki H4 

hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı, pozitif ve düĢük düzeyde (r=,284, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka sadakati arttıkça hassasiyet düzeyi de artmaktadır. Bu bulgudan 

hareketle “Katılımcıların otel değişikliği hassasiyeti ile marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklinde H9 hipotezi 

desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka aĢkı algılamaları arasında 

anlamlı, pozitif ve orta düzeyde (r=,316, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka aĢkı arttıkça hassasiyet düzeyi de artmaktadır. Bu bulgudan 

hareketle “Katılımcıların otel değişikliği hassasiyeti ile marka aşkı algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Ģeklinde H5 hipotezi 

desteklenmiĢtir. 

 Katılımcıların samimiyeti ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı, 

pozitif ve yüksek düzeyde (r=,700, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. Elde bu 

bulgudan hareketle katılımcıların markaya olan samimiyetleri arttıkça sadakatlerinin 

de arttığını söyleyebilmek mümkündür. Katılımcıların tutkuları ile marka sadakati 

algılamaları arasında anlamlı, pozitif ve yüksek düzeyde (r=,769, p<0,01) bir iliĢki 

bulunmaktadır. Elde bu bulgudan hareketle katılımcıların markaya olan tutkuları 

arttıkça sadakatlerinin de artacağını söyleyebilmek mümkündür. Katılımcıların 

bağlılıkları ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı, pozitif ve yüksek 
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Çizelge 2 Devam 

düzeyde (r=,823, p<0,01) bir iliĢki bulunmaktadır. Elde bu bulgudan hareketle 

katılımcıların markaya olan bağlılıkları arttıkça sadakatlerinin de artacağını 

söyleyebilmek mümkündür. 

 

4.1.7. Regresyon Analizi ve Hipotezler 

 

Bu çalıĢmada değiĢkenler arası iliĢkiye bakılmıĢtır. Ancak katılımcıların 

marka aĢkına iliĢkin algılarının marka sadakati üzerine etkisi düzeyini belirlemek 

amacıyla basit doğrusal regresyon analizi yapılmıĢtır. Regresyon analizi bir bağımlı 

değiĢken ile bir veya daha çok bağımsız değiĢken arasındaki etkiyi tespit etmek 

amacı ile kullanılan istatiksel bir analiz yöntemidir (Büyüköztürk, 2010: 87). Bir 

diğer ifade ile temel olarak en az iki değiĢken arasındaki iliĢkinin incelenmesinde 

kullanılmaktadır (DurmuĢ vd., 2011: 154). 

 

Bu doğrultuda marka aĢkı bağımsız, katılımcıların marka sadakati bağımlı 

değiĢken olarak belirlendiği basit doğrusal regresyon modeli kurulmuĢtur. Basit 

doğrusal regresyon analizi sonuçları, Çizelge 27‟de gösterilmektedir. 

 

Çizelge 27. Regresyon Analizi Sonuçları 

Değişkenler B Std. Hata Beta T P 

 

Marka Sadakati 

Sabit 1,148 ,089  12,828 ,000 

Marka AĢkı ,748 ,026 ,826 29,226 ,000 

 

R 
2
 =0,682; F= 854,165; P=0,000* 

 

Çizelge 27‟ de görüldüğü üzere, marka sadakati bağımlı, marka aĢkı bağımsız 

değiĢken olarak belirlendiği regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur (F=854,165; 

p=0,000 <0,05). Bağımsız değiĢken olan marka aĢkı, bağımlı değiĢken marka 

sadakatini açıklama oranı % 68,2 (R
2
= 0,682)‟dir. Bu doğrultuda “Katılımcıların 

marka aşkı algılamalarının marka sadakati algılamaları üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır.” Ģeklindeki H10 desteklenmiĢtir. Ayrıca model içerisinde yer alan marka aĢkı 

katsayıları anlamlı olup model denklemi Ģu Ģekildedir; 

 

Marka Sadakati (Toplam) = 1,148 + 0,826* (Marka AĢkı) 
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Çizelge 28: Hipotez Sonuçları 

 

  

 

HĠPOTEZ 

 

SONUÇ 

H1 Katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Desteklendi 

H2 Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka aĢkı 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklenmedi 

H2a Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile samimiyet 

boyutu algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir 

iliĢki vardır. 

Desteklenmedi 

H2b Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile tutku boyutu 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklenmedi 

H2c Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile bağlılık boyutu 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

H3 Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka aĢkı 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

H4 Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka 

aĢkı algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir 

iliĢki vardır. 

Desteklendi 

H5 Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka aĢkı 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

H6 Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka sadakati 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

H7 Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka sadakati 

algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

H8 Katılımcıların marka otelde konaklama sıklığı ile marka 

sadakati algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü 

bir iliĢki vardır. 

Desteklendi 

H9 Katılımcıların otel değiĢikliği hassasiyeti ile marka 

sadakati algılamaları arasında anlamlı ve pozitif yönlü 

bir iliĢki vardır. 

Desteklendi 

H10 Katılımcıların marka aĢkı algılamalarının marka sadakati 

algılamaları üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

Desteklendi 
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4.2. TartıĢma ve Yorum 

Bu bölümde katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi 

ölçmek amacıyla yapılan araĢtırmadan elde edilen bulgular yorumlanmıĢtır. 

Katılımcıların marka aĢkı ve marka sadakati algılamaları arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bulgudan hareketle tüketicilerin bir 

markaya aĢkla bağlı olmaları durumunda zamanla marka sadakati oluĢacağını 

söyleyebilmek mümkündür. Diğer bir ifade ile markaya sadık olan tüketicilerin 

zaman içerisinde o markaya aĢık olabileceğini de söyleyebilmek mümkündür. Bu 

bulguyu destekler nitelikte birçok farklı çalıĢma da bulunmaktadır (Caroll ve Ahuvia, 

2006; Niyomsart ve Khamwon, 2016; Huang, 2017; Jiang vd., 2017). 

Katılımcıların marka aĢkı algılamalarının marka sadakati algılamaları 

üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmanın bu sonucunu 

destekler nitelikte farklı çalıĢmalarda bulunmaktadır (Unal ve Aydın, 2013; Drennan 

vd., 2015, Özyer, 2015; AĢkın ve Ġpek, 2016; Kalyoncuoğlu, 2017). Buradan 

hareketle bir markaya memnuniyetin de ötesinde aĢk ile bağlı olan tüketicilerin 

zaman içerisinde o markaya sadık birer tüketiciler haline gelebileceğini söylemek 

mümkündür. Markaya aĢık tüketicilerin sık sık aynı markayı tercih edeceği ve farklı 

bir alternatif arayıĢı içerisine girme gereksinimi duymayacağı düĢünülmektedir. 

 Katılımcıların cinsiyet ile marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Genelde kadınların marka aĢkının ve sadakatinin daha 

yüksek olduğu görülmektedir. Ancak bu araĢtırma sonuçlarına göre erkek 

katılımcıların bayan katılımcılara oranla daha fazla marka aĢkına sahip olduğu 

görülmektedir. Bu bulgudan hareketle erkeklerin bir ürünün özelliklerine daha fazla 

önem vermeleri ve bayanlara nazaran daha sık seyahat etmelerinin markaya aĢk 

duymalarını etkileyebileceğini söyleyebilmek mümkündür. Ayrıca bayanların birden 

çok markaya aĢık olmaları marka değiĢtirme olasılıklarını daha fazla arttıracağı 

düĢünülmektedir. Alan yazın incelendiğinde erkek katılımcıların bayanlara oranlara 

markalarına aĢkla bağlı olduğunu gösteren farklı çalıĢmalarda bulunmaktadır (Voorn, 

2013; Meisenzahl 2017). ÇalıĢmanın sonucuna göre katılımcıların cinsiyetleri ile 

marka aĢkı arasında anlamlı bir fark tespit edemeyen çalıĢmalarda bulunmaktadır 

(Özyer, 2015; Rossmann ve Wilke, 2017; Halitoğlu, 2018, Çelik, 2018).  ÇalıĢmanın 

bir diğer sonucu ise evli katılımcıların bekar katılımcılara kıyasla markaya aĢkla 
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bağlı olmalarıdır. Bu durumun nedeninin evlilerin her konu hakkında daha titiz ve 

dikkatli olmaları bekarların ise farklı alternatifleri değerlendirme olasılıklarının daha 

yüksek olması olduğu düĢünülmektedir. Aktuğlu ve Temel‟e göre (2006) 

tüketicilerin medeni durumları marka tercihlerini etkilemektedir. Marka aĢkı ve 

medeni durum arasında herhangi bir fark tespit edemeyen çalıĢmalarda 

bulunmaktadır (Pandir ve Yasin, 2017). 

 Katılımcıların yaĢları ve marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilememiĢtir. YaĢ değiĢkeni tüketicilerin marka aĢkının oluĢumunda herhangi 

bir etki göstermemektedir. Alan yazında marka aĢkı ve yaĢ arasında anlamlı farklılık 

bulan çalıĢmalar olduğu gibi (Sönmez, 2015; Nalbant, 2017; Pandir ve Yasin, 2017) 

herhangi bir farklılık tespit edemeyen çalıĢmalarda bulunmaktadır (Özyer, 2015; 

Meisenzahl 2017 Rossmann ve Wilke, 2017). Marka aĢkı ve eğitim düzeyi arasında 

anlamlı bir fark tespit eden çalıĢmalar (Pandir ve Yasin, 2017)  olduğu gibi herhangi 

bir fark tespit edemeyen (Özyer 2015) çalıĢmalarda bulunmaktadır. Katılımcıların 

eğitim düzeyleri ile marka aĢkı algılamaları arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilememiĢtir. Gelir düzeyi açısından bakıldığında Halitoğlu (2018) anlamlı bir 

farklılık tespit ederken Pandir ve Yasin (2017) herhangi bir farklılık tespit 

edememiĢtir. Bu çalıĢmada da katılımcıların gelir düzeyleri ile marka aĢkı 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. 

 Katılımcıların seyahate çıkma sıklıkları ile bağlılıkları arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Roy ve arkadaĢları (2013) duygusal anlamda 

markaya bağlı olan tüketicilerin zamanla markaya karĢı aĢk duyabileceklerini 

belirtmektedir. Sık seyahate çıkan tüketicilerin konaklama gereksinimi duymaları 

durumunda memnun oldukları aĢkla bağlı oldukları marka otelleri tercih edebilme 

olasılıklarının yüksek olduğu düĢünülmektedir.  

 Katılımcıların marka otel tercih sıklığı ile marka aĢkı algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmaya katılan tüketiciler 

bir otel seçerken markalı otel olmasına dikkat etmektedir. Konaklama kararı verirken 

aĢkla bağlı oldukları otel markalarını tercih etmektedirler. Markaya karĢı duygusal 

anlamda kendilerini yakın hisseden tüketiciler konaklama sıklıklarını da 

arttırabilmektedir. Kendilerini markaya karĢı duygusal anlamda yakın hisseden 

tüketicilerin satın alma davranıĢının sıklığını arttıracağını gösteren farklı 
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çalıĢmalarda bulunmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012; Yılmaz vd., 

2016). Ayrıca bu çalıĢmaya katılan, markaya karĢı aĢk duyan tüketiciler farklı bir 

otel markasında konaklamaktan rahatsızlık duymaktadır. Marka ile yaĢanmıĢ olan 

olumlu deneyimler tüketicilerin otel markasına yönelik hissetmiĢ oldukları olumlu 

duyguları da harekete geçirebilmektedir.   Bu durumu destekler nitelikte farklı alanda 

çalıĢmalarda bulunmaktadır (Rodrigues vd., 2015; AĢkın ve Ġpek, 2016). 

 Katılımcıların cinsiyetleri ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Erkek katılımcıların kadın katılımcılara kıyasla markalarına 

daha sadık olduğu görülmektedir. Bu bulguyu destekler nitelikte farklı alanlarda 

yapılmıĢ çalıĢmalarda bulunmaktadır (Göksu 2010; Meisenzahl 2017; Pandir ve 

Yasin, 2017). Alan yazında kadın katılımcıların markalarına daha sadık olduğunu 

tespit eden çalıĢma da bulunmaktadır (Melnyk vd., 2009). Cinsiyet ve marka sadakati 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edemeyen çalıĢmalar da bulunmaktadır  (Kurtuldu 

ve Çilingir, 2009; Saxena vd., 2015; Özer, 2015). Bayan katılımcıların ekonomik 

bağımsızlıklarının erkeklere nazaran daha düĢük seviye olmasından kaynaklı olarak, 

daha çok erkeklerin marka otelleri tercih ettikleri ve sadık oldukları düĢünülmektedir. 

Ayrıca erkekler herhangi bir ürünün veya markanın özelliklerine daha fazla dikkat 

edebilmektedir. Bunların yanı sıra erkekler genel olarak belirli markaları 

kullanmaktadır. Bayanlar ise birden fazla marka kullandıkları için marka değiĢikliği 

yapma olasılıklarının daha yüksek olduğu düĢünülmektedir. Bu nedenle erkeklerin 

daha sadık olabilecekleri düĢünülmektedir. 

 Katılımcıların medeni durumları ile marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Bu bulguyu destekler nitelikte çalıĢmalar 

bulunurken (Bayraktaroğlu, 2004; Fettahlıoğlu, 2015; Dursun ve Arslan, 2017) 

herhangi bir farklılık tespit edemeyen çalıĢmalarda bulunmaktadır (Kurtuldu ve 

Çilingir, 2009; ErbaĢ, 2016). Evli olan tüketiciler bekar tüketicilere göre markalarına 

daha sadık olduğu görülmektedir. Bu durumun nedeninin evli bireylerin kendilerini 

bir yere ait, rahat ve güvende hissetmek istemeleri olduğu düĢünülmektedir. Bu 

nedenle bekar katılımcılara oranla markaya daha sadık olabilmektedirler. Bekar 

katılımcılar aidiyet ve rahatlık duygusundan ziyade farklı deneyim arayıĢı içerisinde 

olabilmektedirler. 
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 Katılımcıların yaĢları ve marka sadakati algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilememiĢtir. YaĢ değiĢkeni tüketicilerin marka sadakatinin 

oluĢumunda herhangi bir etki göstermemektedir. Alan yazında marka sadakati ve yaĢ 

arasında anlamlı farklılık bulan çalıĢmalar olduğu gibi (Moschis vd., 1984; 

Uzunkaya, 2016; Dursun ve Arslan, 2017) herhangi bir farklılık tespit edemeyen 

çalıĢmalarda bulunmaktadır (Özyer, 2015; Halitoğlu, 2018). Marka sadakati ve 

eğitim düzeyi arasında anlamlı bir fark tespit eden çalıĢmalar (Kurtuldu ve Çilingir, 

2009; Fettahlıoğlu, 2015)  olduğu gibi herhangi bir fark tespit edemeyen (Özyer 

2015; Türkmendağ ve Hassan, 2018) çalıĢmalarda bulunmaktadır. Bu araĢtırmada 

katılımcıların eğitim düzeyleri ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilememiĢtir. Gelir düzeyi açısından bakıldığında (Uzunkaya, 2016; 

Yaprak ve Dursun, 2018) anlamlı bir farklılık tespit ederken (ġahin, 2007; Gürbüz ve 

Doğan, 2013) herhangi bir farklılık tespit edememiĢtir. Bu çalıĢmada da 

katılımcıların gelir düzeyleri ile marka sadakati algılamaları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilememiĢtir. 

 Katılımcıların seyahate çıkma sıklığı ile marka sadakati algılamaları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu bulgudan hareketle 

tüketicilerin sık seyahat etmeleri aynı marka oteli tercih edebilmelerine neden 

olabileceğini söyleyebilmek mümkündür. AraĢtırmada katılımcıların marka sadakati 

ile marka otel tercih sıklığı ve konaklama sıklığı arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

tespit edilmiĢtir. Bir markadan memnun olan tüketiciler satın almaya karar verme 

aĢamasında tekrar aynı oteli seçebilmektedir. Ve bu memnuniyetten kaynaklı olarak 

konaklama sıklıklarını arttırabilmektedir. AlınmıĢ olan hizmetten tatmin olan 

tüketicilerin aynı markaları tekrar tercih ettiklerini belirten çalıĢmalar bulunmaktadır 

(Odin vd., 2001; Chang ve Chieng, 2006). Ayrıca bir markaya sadık olan tüketiciler 

farklı bir marka otelde kalmaktan rahatsızlık duyabilmektedir. Diğer bir ifadeyle otel 

değiĢtirme hassasiyetleri olabilmektedir. Sadık oldukları otel iĢletmelerinin sunmuĢ 

olduğu hizmetleri diğer otellerde bulamamaları haline rahatsızlık düzeylerinin 

artabileceğini söyleyebilmek mümkündür.  

Ġnsanların genel olarak seyahate çıkma nedenlerine göre marka sadakatleri 

incelendiğinde profesyonel seyahat edenlerin marka sadakatlerinin daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Bunun 3 farklı sebebi olduğu düĢünülmektedir. Bunlardan 

birincisi, profesyonel seyahatlerinin iĢletme/kurum/kuruluĢ tarafından finanse 
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edilmesi dolayısıyla bireysel bir marka sadakatinden ziyade kurumsal bir marka 

sadakatinin oluĢması sebep olarak gösterilebilir. Ġkincisi ise, kurumun/iĢletmenin 

anlaĢmalı olduğu turizm iĢletmelerinde konaklayan bireylerin zamanla bu markalara 

karĢı olumlu duygular beslemesi bir diğer sebep olarak gösterilebilir. Son olarak ise, 

kiĢisel amaçlı seyahat edenlerin farklı deneyimler edinmek amacıyla farklı 

iĢletmeleri tercih etmeleri ve dolayısıyla belirli bir markaya karĢı sadakatlerinin 

oluĢmamasına sebep olması Ģeklinde yorumlayabilmek mümkündür. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

5.1. Sonuç 

BaĢlangıç aĢamasında, ürünler ortaya çıkarılmıĢ daha sonrasında ise piyasada 

farklılaĢabilmek ve devamlılığın sağlanabilmesi adına markalar ortaya çıkarılmıĢtır. 

Zaman içerisinde marka sayısında da artıĢ yaĢanmaya baĢlanmıĢ ve tüketiciler seçim 

yapma aĢamasında kararsız kalmaya baĢlamıĢlardır. Bu denli markalaĢmanın 

çoğalması beraberinde yoğun rekabet ortamını da getirmiĢtir. Günümüzde yoğun 

rekabet ortamından az hasarla kurtulabilmek için iĢletmelerin daha fazla çaba 

harcaması gerekmektedir. Bu nokta da tüketicilerin beklenti ve isteklerinin neler 

olduğunun analizinin çok iyi bir Ģekilde yapılması gerekmektedir. Tüketicilerin bir 

markayı tercih nedenleri ve tercih sıklıklarının bilinmesi markalara önemli faydalar 

sağlayacaktır.  

Marka ve tüketici davranıĢı arasındaki iliĢki incelendiğinde markanın, tüketici 

satın alma davranıĢlarını etkilediği görülmektedir. Tüketiciler için marka bir güven, 

kalite ve memnuniyet simgesi olarak görülmektedir. Geleneksel pazarlama yaklaĢımı 

incelendiğinde tüketicilerin sadece rasyonel kararlar aldıkları göze çarpmaktadır. 

Diğer bir ifade ile tüketiciler ürünlerin sadece iĢlevsel özellikleri ve kendilerine 

sağlayacağı faydaları düĢünerek hareket etmekte olup satın alma iĢlemini 

gerçekleĢtirmektedir. Ancak günümüzde tüketiciler kullanmıĢ oldukları markaların 

kendilerine değer kattığını düĢünmeye baĢlamıĢtır. Rasyonellikten ziyade satın 

almaya karar aĢamasında duygusal davranmaya baĢlamıĢlardır. Bu nokta da 

tüketiciler ile uzun dönemli iliĢkilerin kurulması her sektörde ciddi anlamda önem 

arz etmeye baĢlamıĢtır. Kısa vadeli kurulan iliĢkiler markaların devamlılığının 

sağlanmasına çok fazla etki etmemeye baĢlamıĢtır.  

Tüketiciler artık standart kalıplaĢmıĢ markalardan ziyade yeniliğe açık, 

kendilerini özel hissetmelerini sağlayan, daha genç daha farklı markalara ihtiyaç 

duymaktadır. Günümüzde tüketiciler bir markayı satın almaya ihtiyaç duymasalar 

bile sevdikleri, beğendikleri için o markayı satın alabilmektedir. Tüketiciler, marka 

ile duygusal bir bağ kurarak, o markayı hayatlarının önemli bir parçası haline 

getirebilmektedirler. Tüketici ile marka arasında güçlü ve olumlu duygusal bağların 

oluĢturabilmesi marka aĢkının oluĢmasına neden olabilmektedir. Marka aĢkı 
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sadakatten de öte bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Kendilerini markaya 

duygusal anlamda yakın hisseden markalar aĢk markalarını oluĢturmaktadır. Marka 

aĢkı oluĢturan iĢletmeler markalarına güven yaratabilmekte ve bu doğrultuda sadakat 

oluĢumuna etki etmektedir. Marka ile duygusal bir bağ kuran iĢletmelerin 

sadakatlerinin diğer iĢletmelere göre daha yüksek olabileceğini söylemek 

mümkündür. Bu durumda tüketicilerin satın alma davranıĢlarını ve sıklıklarını 

arttırabilmektedir. Markalarına sadık olan ve aĢkla bağlı olan tüketiciler o markayı 

sürekli tercih etmeye farklı alternatif arayıĢı içerisine girmemeye baĢlayacaklardır. 

Tüketiciler marka ile yaĢamıĢ oldukları olumsuz durumları göz ardı edebilecek 

duruma geleceklerdir. Bu doğrultuda fiyat faktörü markaya aĢık olan ve sadık olan 

tüketiciler için önemsiz bir faktör olarak ortaya çıkmaktadır. 

Otel iĢletmeleri açısından bakılacak olursa pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken geleneksel yöntemlerden uzaklaĢıp farklılık yaratacak stratejiler 

oluĢturmaları önem arz etmektedir. Otel markalarının baĢarılı olabilmeleri için 

tüketicilerin beklenti ve isteklerini en iyi Ģekilde analiz edip hedef kitle için en uygun 

pazarlama stratejilerini belirlemeleri zorunluluk haline gelmeye baĢlamıĢtır. 

Günümüzde oldukça fazla sayıda marka otel bulunmaktadır. Tüketicilere farklı 

deneyimler sunan, onları anlayan, samimi bir ortam sunan otel iĢletmeleri yoğun 

rekabet ortamında farklılık yaratarak ön plana çıkabileceklerdir. Bu durumun 

gerçekleĢebilmesi için sadakatten de öte bir kavram olan marka aĢkının 

oluĢturulabilmesi yönünde faaliyetlerde bulunmak ciddi anlamda önem arz 

etmektedir. Tüketiciler kendilerine samimi gelen, kendilerine maksimum faydayı 

sağlayan, verilen hizmet kalitesinden memnun olan ve güvenebilecekleri markalara 

aĢık ve sadık olabilmektedir. Markaya aĢkla bağlı ve sadık olan tüketiciler 

konaklama sıklıklarını arttırmakta ve bu durumda uzun vadede otel markasına fayda 

sağlamaktadır. Sadık tüketici oluĢturma zorlu bir süreç olarak görülmektedir. Ancak 

sadık tüketici profiline sahip olan otel markaları yeni tüketicilere ulaĢmaya 

harcayacakları zaman ve pazarlama maliyetlerini düĢürebilmektedir. Markaya aĢk ile 

bağlı olan ve sadık olan tüketiciler her konaklama gereksinimi duyduklarında aynı 

otel markasını tercih etmektedir. Zamanla farklı bir otel markasında kalmaktan 

rahatsızlık duyma düzeyleri de bu doğrultuda artmaktadır. Ayrıca markadan memnun 

olan tüketiciler aĢkla bağlı oldukları ve sadık oldukları markaları çevresindeki 

kiĢilere tavsiye edebilmektedir. 
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5.2. Öneriler 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar değerlendirilmiĢ ve bu sonuçlar ıĢığında 

çeĢitli öneriler geliĢtirilmiĢtir. Söz konusu öneriler Ģu Ģekilde sıralanabilir; 

 

Markaya aĢk ile bağlı tüketiciler oluĢturabilmek adına daha önceden marka 

aĢkı yaratan iĢletmelerinin yapmıĢ oldukları faaliyetler ve süreçler incelenmeli bu 

doğrultuda yeni bir pazarlama stratejileri geliĢtirilmelidir.  

Markaya sadık tüketiciler oluĢturabilmek adına çeĢitli sadakat oluĢturma 

programları bulunmaktadır ancak baĢarısızlık ihtimali her zaman göz önünde 

bulundurulmalıdır. Bu doğrultuda öncelikle vazgeçmeden tüketicilerin beklenti ve 

isteklerinin neler olduğu tespit edilmelidir. 

AraĢtırmada erkek katılımcıların bayan katılımcılara göre daha çok marka 

aĢkı ve marka sadakatine sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmanın 

sonuçlarına göre erkek katılımcıların markaya sadık ve aĢık olma potansiyellerinin 

daha yüksek olduğu göz önünde bulundurularak onların dikkatini çekebilecek ve 

onları markalarına sadık ve aĢık tüketiciler haline getirebilecek çeĢitli stratejiler 

izlenmelidir. Bayanlar satın alma kararlarında zaman zaman duygusal kararlar 

verebilmektedir. Buradan hareketle onların duygusal yanlarını harekete geçirecek 

faaliyetlerle, markaya yönelik aĢk ve sadakat yaratılmaya çalıĢılmalıdır. 

Markalarına aĢk ve sadakat yaratmak isteyen otel iĢletmelerinin tüketicilerle 

sürekli iletiĢim halinde olması gerekmektedir. ĠletiĢim halinde olabilmek içinde 

doğum günü, evlilik yıldönümü gibi özel günlerin hatırlanması ve tüketicilere değer 

verdikleri hissettirilmelidir. Diğer bir ifade ile tüketiciye bizim için özelsiniz, 

değerlisiniz mesajı verilmelidir. 

Otel iĢletmeleri reklam stratejilerine daha fazla önem vermelidir. Farklı 

sektörlerde yapılan çalıĢmalar, reklamlar incelendiğinde aĢk kavramının öneminin 

anlaĢıldığı ve reklamlarda bunların tüketicilere yansıtıldığı görülmektedir. Marka 

aĢkı yaratmak isteyen otel iĢletmeleri duygusal mesaj veren reklamlar 

oluĢturabilirler.  

Otel markalarının sunmuĢ oldukları avantajların markaya duyulan aĢkın 

artmasında önemli bir etken olacağı düĢünülmektedir. KiĢiye özel oluĢturulan 



101 

 

kampanyalar tüketicilerin ilgisini çekebileceği, onları mutlu edeceği ve bu 

doğrultuda markaya olan aĢkını olumlu yönde etkiyebileceği düĢünülmektedir.  

Otel iĢletmelerinin, tüketicilerin markaya kendilerini yakın hissedebilecekleri 

hizmetler sunmaları dikkatlerini çekebilir ve o markaya yönelik bağlılık düzeylerini 

de arttırabilmektedir. Otel iĢletmeleri tüketiciler ile duygusal bağ kurarak satın alma 

faaliyetlerinde artıĢa neden olabilirler. Tüketicilerin marka ile olumlu duyguları 

harekete geçirilmeye çalıĢılmalıdır. Olumlu duyguların harekete geçirilmesi 

aracılığıyla sektör de fark yaratabilirler. 
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EKLER 

EK 1: Anket Formu 

Sayın Katılımcı, 

            Bu anket formu, “Tüketicilerde Turistik Ürünlere Yönelik Marka Aşkı ve Marka 

Sadakati İlişkisini” ölçmeyi amaçlamaktadır. AraĢtırmanın bilimsel değeri açısından 

soruların içtenlikle yanıtlanması son derece önem arz etmektedir. Ankete katılanların 

verdikleri bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve herhangi bir ticari amaçla kullanılmayacaktır. 

Marka AĢkı: KiĢiler arası iliĢkiye benzer bir iliĢki olup tüketicinin bir markaya tutku ile 

bağlanmasını ifade etmektedir. Marka Sadakati: MüĢterinin bir markaya karĢı sergilemiĢ 

olduğu olumlu tutum ve tekrarlanan satın alma davranıĢıdır. 

Doç. Dr. Bayram ġAHĠN - Özge BĠÇER 

Demografik ve Alana ĠliĢkin Sorular 

1. Cinsiyetiniz:  ( )  Kadın  ( ) Erkek 

2. YaĢınız:    ( ) 25 yaĢ ve altı ( ) 26-35 yaĢ arası   ( ) 36-45 yaĢ arası 

( ) 46-54 yaĢ arası  ( ) 55 yaĢ ve üstü       

3. Medeni durumunuz:   ( )  Evli  ( ) Bekar  

4. Eğitim durumunuz:  ( )  Ġlköğretim  ( ) Lise           ( ) Önlisans

         ( )  Lisans  ( ) Lisansüstü 

5. Gelir durumunuz:  ( ) 2000 TL ve altı  ( ) 2001-4000 TL arası 

    ( ) 4001-6000 TL arası ( ) 6000 TL üstü 

6. Genel olarak seyahate çıkma nedeninizi iĢaretleyiniz. 

( ) Dinlenme ve eğlence      ( ) Tarihi ve kültürel gezi ( ) Aile-ArkadaĢ Ziyareti( 

) Kongre, Toplantı ve Seminer     ( ) ĠĢ seyahati  ( ) Sağlık amaçlı  

( ) Diğer (belirtiniz)………………………………………. 

7. Seyahate çıkma sıklığınızı iĢaretleyiniz. 

( ) Ayda birden fazla  ( ) Yılda birkaç kez  ( ) Yılda bir              

( ) Ġki yılda bir veya daha seyrek 

8. Bu seyahate çıkma nedeninizi iĢaretleyiniz. 

( ) Dinlenme ve eğlence   ( ) Tarihi ve kültürel gezi  ( ) Aile-ArkadaĢ Ziyareti 

( ) Kongre, Toplantı ve Seminer     ( ) ĠĢ seyahati  ( ) Sağlık amaçlı  

( ) Diğer (belirtiniz)………………………………………. 

9. Bu seyahatinizin organizasyonu kim tarafından yapılmıĢtır?  

( )Bireysel   ( )ÇalıĢtığım iĢletme aracılığıyla 

( )Diğer Kaynaklar(belirtiniz)……………………. 

10. Bu seyahatin konaklama masrafları kim tarafından karĢılanmaktadır? 

( ) Bireysel  ( ) ÇalıĢtığım iĢletme tarafından       

  ( ) Diğer Kaynaklar(belirtiniz)……………………. 

11. Marka kavramı, size aĢağıdaki ifadelerden hangisini çağrıĢtırmaktadır? 

(Birden fazla iĢaretleme yapabilirsiniz) 

( ) Ġsim   ( ) Güven  ( ) Sembol   ( ) Prestij      ( ) Profesyonellik           

( ) Ün-Tanınırlık       ( ) Diğer(belirtiniz)………………………… 
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12. Bir otel seçerken ne sıklıkla markalı bir otel olmasına dikkat ediyorsunuz? 

( ) Hiçbir zaman  ( ) Bazen   ( ) Sık sık ( ) Genellikle       

( ) Her zaman 

13. Markalı bir otel seçerken hangi kaynaktan bilgi alırsınız? 

( ) Seyahat Acentası  ( ) Aile-ArkadaĢlar ( ) Kitle ĠletiĢim Araçları (Radyo,tv vb.) 

( ) Sosyal Medya/Ġnternet  ( )GeçmiĢ Deneyimler                 

( ) Diğer(belirtiniz)…………………………… 

14. Markalı otelleri tercih nedeninizi iĢaretleyiniz. 

( ) Kalite    ( ) Fiyat     ( ) Memnuniyet    ( ) Tavsiye    ( ) Güvenilirlik                  

( ) Marka Ġmajı    ( ) Diğer (belirtiniz)……... 

15. Markalı otellerde konaklama sıklığınızı iĢaretleyiniz. 

( ) Ayda birden fazla  ( ) Yılda birkaç kez     ( ) Yılda bir           

( ) Ġki yılda bir veya daha seyrek 

16. Aldığınız iyi bir hizmetten dolayı aynı marka oteli tercih eder misiniz?       

( ) Hayır  ( ) Evet 

17. Eğer sıklıkla kullandığınız marka oteliniz doluysa bunun yerine baĢka bir 

marka otelde kalmanız sizi rahatsız eder mi? 

 ( ) Rahatsız etmez  ( ) Biraz rahatsız eder   ( ) Oldukça rahatsız eder 

 ( )AĢırı rahatsız eder  ( ) Asla baĢka bir otelde konaklamam 

 

En çok tercih ettiğiniz marka oteli baz alarak size en yakın gelen seçeneği 

X ile iĢaretleyiniz. 

(1)Kesinlikle KATILMIYORUM (2) Katılmıyorum (3) Orta Derecede 

Katılıyorum  

(4) Katılıyorum (5) Kesinlikle KATILIYORUM 

Bu otel, diğer otel markalarına kıyasla üstün hizmet kalitesi 

sunmaktadır. 
1 2 3 4 5 

Diğer oteller, bu otelden daha iyi hizmet sunmamaktadır. 1 2 3 4 5 

Bu otelin diğer otellerden daha avantajlı olduğunu 

düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu otelde aldığım hizmet ve fiyatın eĢdeğer olduğunu 

düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu otelde kalmayı çok seviyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otelde kaldığımda kendimi daha iyi hissediyorum. 1 2 3 4 5 

Bu oteli diğer otel markalarından daha çok beğeniyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otelde kalmaktan zevk alıyorum.  1 2 3 4 5 

BaĢka bir otel markası daha düĢük oda fiyatı sunsa bile, yine bu 

otelde kalırım. 
1 2 3 4 5 

Bu otelde kalmaya devam etmeyi planlıyorum. 1 2 3 4 5 

Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edeceğim. 1 2 3 4 5 

Bu otel ile olan iliĢkimi sürdüreceğim. 1 2 3 4 5 

Seyahatlerimde, bir otelde konaklamam gerektiğinde 

çoğunlukla bu oteli ziyaret ediyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu oteli diğer otellere göre son on iki ay içerisinde daha sık 

ziyaret ettim. 
1 2 3 4 5 

Bu otel markasıyla duygusal bir bağım var. 1 2 3 4 5 
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Bu otel markasıyla samimi bir iliĢkim var. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasına kendimi yakın hissediyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasına gerçekten güvenebileceğimi düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasıyla birbirimizi anladığımızı düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markası kadar beni mutlu eden baĢka bir otel markası 

düĢünemiyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu otel markasında diğer otel markalarından daha çok kalmak 

istiyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu otel markasına bayılıyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markası beni çok mutlu ediyor. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasını sadece görmek bile bana heyecan veriyor. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasına bağlılığımın devam edeceğini düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasıyla olan iliĢkimin kalıcı olacağına inanıyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otel markasıyla olan iliĢkime devam etmeyi planlıyorum. 1 2 3 4 5 

Bu otele olan bağlılığımın önüne baĢka bir otelin geçebileceğini 

sanmıyorum. 
1 2 3 4 5 

Bu otel markasını seçerek iyi bir karar verdiğimi düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 



 


