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ONSOZ

Insanlar yasamlarmi siirdiirebilmek icin biseylere ihtiyag duymaktadir.
Yaradilis itibariyle insanlar siirekli bir tiiketim halindedir. Bu tiikketim toplumu
igerisinde tiiketiciler artik, ihtiya¢c duysa da duymasa da siirekli bir satin alma
egilimine girmeye baslamistir. Satin alinan iirlinler ve markalar tiiketicilerin
hayatlarinda bir iz birakmakta ve anlam katmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler,
kullanmis olduklar1 markalarin kendilerine bir deger kattigin1 diisiinerek hareket eder
hale gelmistir. Icinde bulunulan bu tiiketim toplumunda iiriinden veya sadece bir
marka olmaktan ¢ok daha ileri bir boyuta gitme gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Bu
gerekliligin ortaya ¢ikmasinin nedeninin ise degisen tiiketici talep ve beklentileri
oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Zamanla isletmeler yogun rekabet ortaminda
bir farklilik yaratabilmek adina markalarina sadik tiiketicilere gereksinim duymaya
baslamistir. Bir markaya sadik tiiketici uzun vadede karliligi arttirabilmekte ve
cevresindeki kisilere de siirekli kullanmis oldugu markay1 tavsiye edebilmektedir.
Son donemde ortaya yeni ¢ikmis olan marka aski kavrami sadakatten de ote bir
kavram olarak goriilmeye baslanmistir. Marka aski kavraminin kisiler aras1 asktan
esinlenerek ortaya ¢ikan bir kavram oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketiciler kendilerine
yakin hissettikleri, sevdikleri, begendikleri ve kendilerine maksimum faydayi
saglayacagini diisiindiikleri markalar1 se¢gme egilimindedirler. Tiketiciler ile giigli
bir bag olusturmak amagli marka askinin yaratilmas: tiikketiciye samimiyet vaat eden
bir durum olmaktadir. Son yillarda bircok isletme marka aski yaratma yoniinde

faaliyetlerde bulunarak, siirdiiriilebilirliklerini saglamaya ¢alismaktadir.

Calismanin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde ve olusumunda
ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle c¢alismami bilimsel temeller 151831nda
sekillendiren Sayin hocam Dog. Dr. Bayram SAHIN’e sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Tez calismam siiresince olumsuz diisiincelere kapildigimda, bunaldigim
zamanlarda, her zaman moral ve desteklerini benden esirgemeyen, karamsarliktan
cikarip  yiiziimiin giilmesine sebep olan kiymetli dostlarim Ibrahim Halil
KAZOGLU’na, Ebru GERDAN’a, ve Merve AYCAN’a tesekkiirlerimi sunarim.



Tez ¢aligmam siiresince yeteri kadar zaman ayiramadigim halde her zaman
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OZET

TURISTIK TUKETIiCILERIN MARKA ASKI VE MARKA SADAKATINE
YONELIK TUTUMLARI ARASINDAKI iLISKILER

BiCER, Ozge
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damismani: Do¢. Dr. Bayram SAHIN
2019, 169 Sayfa

Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve artan rekabetle dogru orantili
olarak igletmelerin ve tiliketicilerin beklenti ve taleplerinin degistigi goriilmektedir.
Gilintimiizde tiiketiciler daha bilgili, daha talepkar ve daha elestirel bir yaklagim
sergilemektedir. Siirekli bir farklilik arayisinda olan gliniimiiz tiiketicilerini elde
tutabilmek adina isletmeler kendi markalarina sadik olan tiiketicilere ulagsmay1
hedeflemektedir. Isletmelerin kendi markalarina sadik olan tiiketicilerin yani sira
birde markalarina agk ile bagl olan tiiketicilere de ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Ask bir
markaya derin duygularla baglanma hissidir. Askin ig¢inde samimiyet ve tutku
bulunmaktadir. Tiiketiciler, yasamlarinda samimiyete, tutkuya ve baghliga

gereksinim duymaktadir. Buradan hareketle marka aski yaratmanin isletmelere

oldukca 6nemli faydalar saglayacagini soyleyebilmek miimkiindiir.

Arastirmada oOncelikle problem, amag, Onem, varsayim ve sinirliliklar
tanimlandiktan sonra kuramsal ¢ergceveye deginilmis sonrasinda arastirmanin modeli,
evren ve orneklemi, veri toplama araci, teknikleri ve siiresi hakkinda bilgi verilerek
analizler yapilmis ve daha sonrasinda analizlerden elde edilen bulgular yorumlanmis
son olarak ise bulgulardan elde edilen sonuglar degerlendirilerek ¢esitli Oneriler

gelistirilmistir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci: marka agki ve marka sadakati algilamalari
arasindaki iligkiyi belirlemek ve turistlerin otel markalarina agk ile bagli olup

olmadiklarin1 tespit etmektir. Oncelikle alan yazin incelenmistir. Daha sonra,

\Y



TUROB Zincir Otel Arastirmasi’nda yer alan istanbul’da zincir otellerde konaklayan
400 katilimciya anket uygulanmistir. Elde edilen verileri analiz edebilmek amaciyla
t-testi, tek yonlii varyans analizi (one-way anova), korelasyon analizi ve basit
dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucglarina gore erkek
katilimcilarin kadinlara kiyasla daha fazla marka aski ve marka sadakati oldugu
tespit edilmistir. Ayrica evli olan katilmcilarin marka aski ve marka sadakati
diizeylerinin daha yiiksek oldugu da arastirmanin bir diger sonucudur. Katilimcilarin
medeni durum, gelir ve egitim diizeyi ile marka agki ve marka sadakati algilamalar1
arasinda herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Katilimcilarin marka aski ve
marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligski tespit

edilmistir.

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

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE ATTITUDES TOWARDS BRAND
LOVE AND BRAND LOYALTY OF TOURISTIC CONSUMERS

BIiCER, Ozge
Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Bayram SAHIN
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 TUROB 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

vii



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. GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve tiiketici ihtiyaglarmin degismesiyle birlikte,
birbirine benzeyen birgok iirlin ve markanin bulunmasi satin alma ve karar siirecinde
tilketicinin se¢cim yapmasin1 zorlastirmaktadir. Cevrede binlerce marka varken,
tiiketiciler yalnizca bu markalar arasindan bazi markalar1 fark etmekte, hakkinda
istemli veya istemsiz bir sekilde bilgi edinmekte ve se¢im yapmaktadir. Ancak
iiriinlerin sadece marka olmalar1 artik yeterli olmamaktadir. Isletmelerin yogun
rekabet ortamindan sagliklt bir sekilde kurtulabilmeleri adina farkli politikalar
izlemeleri gerekmektedir. Isletmeler, pazarda basarili stratejiler gelistirebilmek icin

tiikketicileri daha iyi tanimaya ve onlar1 anlamaya ihtiya¢ duymaktadir.

Markalar, pazardaki konumlarini uzun siire devam ettirebilmek i¢in, sadece
geemiste kullandiklar1 pazarlama yontemlerine bagli kalmaktan ziyade farkh
alternatif yontemlere de sicak bakmalidir. Artik tiiketiciler kontrolii tamamen ele
almig durumdadir. Diger bir ifade ile tiiketici beklenti ve istekleri goz ardi
edilmeyecek konuma gelmis vaziyettedir. Bu kapsamda isletmeler devamliliklarini
saglayabilmek adma markalarina sadik tiiketiciler yaratma yolunda birtakim
faaliyetlere baslamislardir. Marka sadakatinde tiikketiciler markalarina karsi bir giiven
duymaktadir. Siirekli olarak ayni1 markay1 tercih etme ve cevrelerindeki kisilere bu
markayi tavsiye etmektedirler. Markaya sadik tiiketicilerin yaratilmasi oldukga zorlu
bir silire¢ olarak goriilmektedir. Ancak uzun vadede olduk¢a fazla avantaj
bulunmaktadir. Son donemde sadakatten de 6te bir kavram olan marka aski adindan
sikca sOz ettirmeye baslamistir. Marka aski ise marka ile duygusal bir bag kurmak
demektir. Giiniimiizde hemen her sektérde bu kavram sik¢a karsimiza ¢ikmaya
baslamistir. Isletmeler, markalarma sadik olan tiiketicilerin yam sira kendi

markalarina askla bagl olan tiiketicilere de gereksinim duymaya baslamigtir.

Genel olarak bir seyi ayrintili bir sekilde gérmeden ya da deneyimlemeden
once o Uriiniin veya markanin kalitesi, ozellikleri ve faydalar ile ilgili tiiketici
zihninde genel bir sezgi olusmaktadir. Tiiketicilerin, markalar ile ilgili olumlu seyler
hissetmelerini saglamak, sezgileri olumlu yonde yonlendirebilmek olduk¢a onemli

bir yere sahiptir. Bu durumda marka agki araciligiyla gerceklestirilmektedir. Markaya



askla bagli olan tiiketiciler ayn1 zamanda markaya sadik tiiketiciler haline

gelebilmektedir.

1.1. Problem

Baslangi¢ asamasinda sektorde farklilik yaratabilmek adina markalar ortaya
cikmistir. Daha sonra markalarin sayisinda bir ¢ogalma gozlemlenmistir. Markalarin
sayisindaki artisa bagl olarak tiiketiciler artik markalarin daha az farkina varmaya
baglamistir. Giinlimiizde tiiketiciler eskiye nazaran daha bilgili, daha talepkar ve daha
elestirel bir yaklasim sergilemektedir. Tam da bu nokta da yeni bir arayis icine
girilmeye baglanmis ve sadakat kavrami ortaya atilmistir. Markaya sadik tiiketiciler
siirekli aynt markay1 tercih etmekte ve cevrelerindeki kisilere de aynmi markay1
tavsiye etmektedir. Bu denli Onemli bir yere sahip olan marka sadakatini
olusturabilmek adina isletmeler cesitli faaliyetlerde bulunmaya baslamistir. Son
donemde popiiler hale gelmeye baslayan marka aski kavraminin ortaya cikisi ise
sadakatin tek basina yeterli olmamasinin bir gostergesi olarak ifade edebilmek
miimkiindiir. Tiiketiciler ¢cogu zaman mantiklarindan ziyade daha ¢ok duygulariyla
hareket etmektedir. Bir iiriin satin aldiklarinda veya hizmetten yararlandiklarinda
bundan hoslandim, bunu seviyorum, bunu begendim veya sevmedim, begenmedim
seklinde duygusal bir karar vermektedirler. Marka askinda tiiketici ile marka
arasindaki bag oldukca gii¢liidiir. Bu nedenle artik markalarin kendilerine askla bagh
olan tliketicilere ihtiyaclari bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin temel problemi,
katilimcilarin otel markalarina yonelik marka aski ve marka sadakatlerinin olup
olmadiginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda asagida yer alan sorulara cevap

bulunmaya ¢alisilmstir.

e Katilimcilarin marka agki ne diizeydedir?

e Katilimcilarin marka aski demografik o6zelliklerine gore farklilik gostermekte
midir?

e Katilimcilarin marka sadakati ne diizeydedir?

e Katilimcilarin sadakati demografik ozelliklerine gore farklilik gostermekte
midir?

e Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati arasinda istatiksel agidan anlamli bir

iliski var midir?



1.2. Amag

Bir¢ok isletme markalagsma yoniinde faaliyetlerde bulunmaktadir. Ancak,
gelisen teknoloji ve degisen tiiketici talepleriyle dogru orantili olarak bir isletmenin
sadece makalasmasi yeterli olarak goriilmemektedfir. Isletmeler markalarini siirekli
tercih edecek sadik tiiketicilere de ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle de marka
sadakati yaratma yoluna gitmektedirler. Son dénem de adindan sik¢a sz ettirmeye
baslayan marka aski ise sadakatinde Otesinde bir kavram olarak karsimiza
ctkmaktadir. Turizm sektoriinde ise bu kavramin ele alindig1 ¢alisma sayis1 minimum
diizeydedir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amact: katilimcilarin marka aski ve
marka sadakati algilamalar1 arasindaki iliskiyi belirlemektir. Caligmanin bir diger
amaci ise turistlerin otel markalarina ask ile bagli olup olmadiklarini tespit etmektir.
Marka aski alan yazinda ¢ok yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alan
yazin incelendiginde markaya ask ile bagli olan tiiketicilerin zamanla sadakat
diizeylerininde artacagi goriilmektedir. Buradan hareketle otel igletmelerine ask ile
bagli olan turistlerin sadakat diizeylerinin ve konaklama sikliginin artacagini
soyleyebilmek miimkiindiir. Konaklama sikliginin artmasiyla dogru orantili olarak
isletme gelirlerinde de bir artis saglanacaktir. Bu nokta da marka otellerde

konaklayan tiiketicilerin ask ve sadakat diizeylerinin 6l¢iilmesi 6nem arz etmektedir.

1.3. Onem

Kiiresellesme ve teknolojide yasanan gelismelerle dogru orantili olarak
markalasmanin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Birgok sektoérde oldugu gibi turizm
sektorli igerisinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin de markalagsma kavramina
onem vermeye bagladigi ve rakiplerinden farklilagsma adina birtakim faaliyetlerde
bulunduklar1 bilinmektedir. Yabanci literatiir incelendiginde marka aski ve marka
sadakatine iliskin farkli sektorlerde yapilmis arastirma sayisinin oldukga fazla oldugu
goriilmektedir (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). Tiirkge literatiirde bu iki kavramin bir arada ele alindigi
aragtirmalarin simirli sayida (Ozyer, 2015; Sénmez, 2015; Askin ve Ipek, 2016;
Kalyoncuoglu, 2017; Bicak¢ioglu vd., 2018) oldugu gériilmektedir. Ozellikle

otelcilik sektoriine yonelik marka aski ve marka sadakatine iliskin Tiirkge literatiirde



herhangi bir c¢aligmaya ratlanilmamisken, yabanci literatiir incelendiginde {i¢

calismaya ratlanmigtir (Wang, 2015; Alnawas ve Altarifi, 2016; Liu vd., 2018).

Marka askinin ve marka sadakatinin yaratilmasi isletmeler agisindan oldukca faydali

olarak goriilmektedir. Markaya agk ile bagl olan ve sadik tiiketiciler siirekli aym

markay1 tercih edeceklerdir. Bu nokta da marka otellere yonelik ask ve sadakat var

mi Oncelikle bunun belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle arastirmanin hem

turizm yazinina hem de sektore katki saglayacagi varsayilmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmaya iliskin varsayimlar asagida belirtilmistir:

TUROB Zincir Otel Arastirmasi’nda yer alan zincir oteller, marka otel
olarak varsayilmistir.

Aragtirmada ulasilan ve ankete katilim gosteren zincir otelde konaklayan
turistlerin evreni temsil ettigi varsayilmistir.

Arastirmada yapilan gecerlilik ve giivenilirlik testlerine gore kullanilan
olgeklerin aragtirmanin amacina uygun veriler topladigi varsayilmstir.
Aragtirmaya katilan turistlerin, arastirmanin amacina iligkin hazirlanmig

olan anket formunu diiriist ve tarafsizca doldurduklar1 varsayilmaistir.

1.5. Siirhiliklar

Her arasgtirmada oldugu gibi, bu arastirmada da bir takim smirlamalar

mevcuttur. Arastirmaya iliskin sinirlamalar agagida yer almaktadir.

Bu arastirmanin kurumsal ¢ergevesi ulasilabilen alan yazin ile sinirhdir.
Arastirmanin sonucu, Ocak - Mart 2019 aylar1 arasinda Istanbul ilinde
faaliyet gosteren zincir otellerde konaklayan turistlerin veri toplama
araglarinda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarla sinirhdir.

Arastirmanm  Istanbul’da  faaliyet  gdsteren  zincir  otellerle
sinirlandirilmasmin nedeni, “TUROB Zincir Otel Arastirmasi’nda” yer
alan zincir otellerin biiyiilk bir c¢ogunlugunun Istanbul’da faaliyet

gostermesidir.



1.6. Tanmimlar

Marka: Bir saticinin malini, hizmetini diger saticilardan farklilastirmasina
yarayan bir isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir (AMA,

02.10.2017).

Marka Sadakati: Tiiketicinin piyasadaki diger alternatif markalar arasindan
sadece bir markay1 tercih etmesi ve bu faaliyete siirekli olarak ve tesadiifi olmayan
bir sekilde devam etmesi, markay1 degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Knox

ve Walker, 2001:114).

Marka Aski: Bir markay1 begenmekten daha yogun bir his olup, tiiketicilerin
bir markaya karst duygusal ve tutkuyla bagli olmasimni ifade etmektedir (Carrol ve

Ahuvia, 2006).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismamizin bu boliminde marka, marka aski ve marka sadakati
kavramlarinin agiklamalarina yer verilmis ve alt basliklart detayli bir sekilde
aktarilmaya calisilmistir. Arastirma ii¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
markanin tanimi, markanmn tarihsel gelisimi, markanin 6nemi, marka ile ilgili
kavramlar ve marka cesitlerine yer verilmistir. ikinci boliimde marka aski kuramsal
cercevesi, Sternberg Ucgen Ask Teorisi, marka askinin boyutlar1 ve turizmde marka
ve marka aski incelenmistir. Uciincii bolimde ise marka sadakati, marka sadakatinin
tarihsel gelisimi, marka sadakatinin Onemi, marka sadakati Olgiim yaklasimlari,

marka sadakatinin diizeyleri ve turizmde marka sadakatine yer verilmistir.

2.1.1. Marka Kavrami ve Kuramsal Cercevesi

Calismanin bu boliimiinde markanin tanimi, tarihsel gelisimi, markanin
isletmeler ve tiiketiciler agisindan Onemi, marka ile ilgili kavramlar ve marka

cesitlerine yer verilmistir.
2.1.1.1. Markanin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Gegmisten giinlimiize literatiir incelediginde marka kavraminin oldukca
onemli bir yere sahip oldugu gelecekte ise Oneminin artarak devam edecegi
ongoriilmektedir (Selvi ve Temeloglu, 2008; Appelroth, 2015). Giiniimiizde marka,
pazarlama karmas1 elemanlari igerisinde her gecen giin degerini katlayarak siirdiiren
bir kavram haline gelmistir (Cift¢i ve Cop, 2007: 70). Dolayisiyla isletmeler
triinlerinin ~ performansin1  nihai  tiiketicilere  aktarabilmek i¢in  markay1
kullanmaktadirlar (Kaya, 2008: 5). Isletmeler her yil markalarini tanitabilmek ve
tiiketicilerin marka se¢imlerini kendi markalarina yonlendirebilmek amaciyla biiyiik
biitgeler ayirmaktadir (Altay, 2009: 13). Bu denli 6nemli bir yere sahip olan marka

kavraminin tarihsel gelisim siirecini incelemekte yarar bulunmaktadir.



Markanin tarihsel gelisim siireci incelendiginde yeni bir kavram olmadig:
goriilmektedir (Somaklar, 2006: 1; Oztiirk, 2010). Etimolojik olarak bakildiginda
marka kelimesi yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiretilmistir (Rajaram
ve Shelly, 2012: 100). Marka kelimesi dilimize italyanca “marca” sdzciigiinden
girmistir (TDK, 2017). Eski caglardan beri {ireticilerin, iirlinleri digerlerinden
ayirmak Ve dreticiyi tanitmak i¢in farkli yontemler kullandiklari bilinmektedir
(Battal, 1998: 15; Onan, 2006: 51; Oztiirk, 2010: 34; Hatipoglu, 2010: 3). M.O.
800’lii yillar incelenecek olursa, kazilarda ortaya ¢ikan vazolarda ve oyma taglarda
cesitli isaretlere, simgelere rastlamak miimkiindiir (Battal, 1998: 15). Yine bu
donemde Akdeniz bolgesinde, sarap ticaretinde kullanilmis misir ¢anaklarindaki
hiyerogliflerde bugiinkii anlamiyla markalar1 animsatmaktadir (Arseven, 1950: 823).
Bu donemdeki kalintilar incelendiginde ¢omlekgilerin heniiz kil 1slakken tencerelerin
tabanina parmak izini koyarak veya herhangi bir isaret yaparak kendi iirlinlerini ayirt
edilebilir duruma getirdikleri bilinmektedir. 17. ve 18. yiizyillara gelindiginde
ozellikle Fransa ve Belgika’da mobilya ve hali iiretimi hiz kazandiginda isletmeler
tirtinlerinin kalitesini ve kime ait oldugunu belli etmek istemislerdir (Blackett, 2003:
14; Perry ve Wisnom, 2003; 11; Rajaram ve Shelly, 2012: 102). Bunlarin yani sira
eskiden insanlar sigirlarin1 tanimak ve diger insanlara tanitmak igin ¢esitli sembol ve
isaretler kullanmislardir (Somaklar, 2006: 1; Rajaram ve Shelly, 2012: 100; Briciu,
ve Briciu, 2016: 137). Eski donemlerdeki markalamaya ait bir diger goéstergede
damgalardir. Damgalar bir ailenin, esyalarinin veya hayvanlarinin diger
ailelerinkinden ayrilmasi i¢in kullanilmistir (Somaklar, 2006: 1; Giillidag, 2015:
132). Krallarin savaslarda kendilerini ve askerlerini rakiplerinden ayirabilmek adina
cesitli simgeler kullandiklart bilinmektedir. Bugiinkii anlamiyla kullanilan bu
simgeler logolar olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Kutanis ve Kayaalp, 2005: 21).
Ayrica, Misir ve Siimer donemindeki tuglalarda, (Onan, 2006: 51) Ortacag
Avrupa’sinda zanaatkarlarin iriinlerinin kalitesini ve sahipliginin belirlenmesinde
etkin rol oynayan ve taklit edilmesini Onlemeye c¢alisan loncalarda, bugiinkii
anlamryla markalar1 animsatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 11; Kayabag1 ve
Ozmen, 2014: 5). Markalarin eski dénemlerden giiniimiize kadar geldiklerine bir
diger ornekte Istanbul’da bulunan Misir Carsidir. Misir ¢arsisinda  diikkan
sahiplerinin taninmalarini saglamak amaciyla kapilarinin 6nlerine fener, horoz veya

makas gibi simgeleri koyduklari bilinmektedir (Onan, 2006: 51).



Buradan da anlagilacagi {izere ticaretin baslamasi ve zaman icinde
gelismesiyle birlikte insanlarin iiretmis olduklari iriinlerin farklilagtirilmasi, ayirt
edilebilir olmasi ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Gegmis donemlerde okur-yazar
sayisinin az olmasindan kaynakli olarak markalarin daha c¢ok simgelerle ifade
edildigi gozlemlenmektedir (Onan, 2006: 51; Oztiirk, 2010: 34). Cagdas anlamda
bakacak olursak iirlinlerin markalanmasi ve marka adi kavramlariin kullaniminin
19. yy sonlarma rastladigr goriilmektedir (Blackett, 2003: 14; Onan, 2006: 51;
Hatipoglu, 2010: 3; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011). Sanayi devriminin olmasiyla
birlikte seri liretime gecilmis ve baslangicta sadece yerel iirlinlere alisgkin olan
tiketiciler farkli alternatiflerle karsilasmistir (Khan ve Mufti, 2007: 78; Hatipoglu,
2010: 3). Bu donemdeki iiretim Ve iletisim alaninda yasanan gelismelerle birlikte
kitlesel pazarlama faaliyetleri de baslamistir. Coca-Cola, Heinz, Quaker yulaf gibi
hala bilinen markalar o donemde piyasaya girmistir (Blackett, 2003: 14; Rajaram ve
Shelly, 2012: 102).

1990’11 yillarda baslayan miisteri odakli yaklagimin 2000°’li yillarda etkisini
gostermeye baslamasi ile birlikte tiiketici beklentilerini karsilamak ve miisteriyi bir
ortak gibi gorerek tiiketici ile uzun donemli bir sadakat iligkisi gelistirmek pazarlama
kavraminin temel bir araci olarak karsimiza ¢ikmaya baslamistir (Blythe, 2001:135;
Onan, 2006: 51; Demir ve Kirdar, 2007; Gokee, 2007; Hampf ve Lindberg-Repo,
2011: 1; Rajaram ve Shelly, 2012; 100; Bastos ve Levy, 2012: 353). Miisteri
beklentilerini iyi bir sekilde analiz eden, miisterileri dinleyen, onlar1 anlamaya
caligan markalar pazarda daha gii¢lii bir konumda yer almaktadir (Onan, 2006; 102;
Eser, 2007; Erk, 2009). Bunun en biiyiik etkeni ise kiiresellesen diinyanin bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve bununla birlikte rekabetin her gecen
giin artmasidir. Rekabetin artmasiyla birlikte ulusal ve uluslararasi pazarlarda basarili
olabilmek i¢in isletmeler arasinda {iriin farklilastirma politikasinin uygulanmasi
zorunlu hale gelmistir (Low ve Fullerton,1994: 173; Almquist ve Roberts, 2000: 10;
Sahin, 2005; Candemir ve Zalluhoglu, 2010: 2; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011: 5;
Yang vd., 2012: 317). Bu dogrultuda isletmelerin marka olusturmaya ydnelik
faaliyetlerinde de bir artig goriilmeye baslamistir (Bozok ve Giil, 2015: 433).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireylerin satin alma faaliyetlerinde

birtakim degisiklikler meydana gelmeye baslamistir. Baslangicta satin almadaki
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amaglar1 temel ihtiyaclarint gidermek iken, zamanla igletmelerin rekabet artmasi ile
birlikte marka kavrami ortaya ¢ikmaya baglamistir. Zamanla bireylerin tiiketim
kiltirtinii ve yasam kalitesini belirleyici bir unsur haline gelmistir (Holt ve
Thompson, 2004; Hircshman, 2010). Literatiirde oldukga fazla sayida tanima
rastlamak miimkiindiir. Pazarlama literatiirii incelendiginde farkli bakis agilariyla
degerlendirilmis birgok marka tanimi oldugu goéze carpmaktadir (Yildiz, 2013: 10;
Karaman, 2015).

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA)’ne gore marka: “Bir saticimin malint
veya hizmetini diger saticilardan farklilagtirmasina yarayan bir isim, sembol,
tasaruim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir” (AMA, 02.10.2017). Tirk Dil
Kurumu Sozliigiine gore marka: “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden aywmaya yarayan ozel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 04.10.2017). Bir diger ifadeyle marka, isletmelerin ticari faaliyet alanlarinda
onemli bir yere sahip olan ve tiiketicilere isletmelerin kimlikleri hakkinda bilgi veren

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

Literatiir incelendiginde marka ve iriin kavramlarinin = karistirildig
goriilmektedir. Bir {irlin ortaya ¢ikarildiktan sonra marka eklenmektedir. Diger bir
ifadeyle marka olabilmek i¢in elimizde bir iiriin bulunmasi gerekmektedir (Wood,
2000: 666; Bilim, 2010; Aydin ve Ulengin, 2011). Zamanpur’ a (2003) gore
baslangic noktasinda elimizde olan bir iirlin zaman igerisinde markaya
doniistiiriilmektedir. Uriin olmak marka olmak icin yeterli degildir. Dolayisiyla iiriin
sadece markalagsmanin baslangic noktasidir. Pazara yeni girmis olan markali
herhangi bir {irliniin gelistirilmesi i¢in birgok farkli asamadan gecirilmesi
gerekmektedir (Perker ve Yalgin, 2011; 246). Yeni bir marka kisa vadeli yatirnrmdan
ziyade daha uzun vadeli bir yatirnm gerektirmekle birlikte reklam, tamitim ve
paketleme agamalar1 bu uzun siire¢ igerisinde yer alan kilit noktalar1 olusturmaktadir
(Bilbil, 2012: 200; Dogru ve Koger, 2016). Baslangigta reklam ve promosyon
giderleri nedeniyle potansiyel yeni tiiketiciler kazanmak olduk¢a pahalidir. Bu

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

Giliniimiizde marka olmak {iriiniin patentini veya telif hakkin1 almaktan ¢ok
daha ileri bir boyuta gitmistir. Biiylik sirketler marka olusturabilmek adina
milyonlarca dolarlik yatirim yapmaya baslamiglardir (Campbell, 2002; Cabuk ve
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Orel, 2008: 104). Bir marka olusturan isletmelerin, misteri portfoyiinii
genislettikleri, marka olusturamayan isletmelerim ise bu yogun rekabet sartlart
altinda geri de kaldiklar1 goz ardi edilemeyecek bir gercektir (Selvi ve Temeloglu,
2008: 100; Siindal, 2011). Tiiketicilerin gilivenini kazanarak markanin pazarda
stirdiiriilebilirligini saglayip o markanin siirekli tercih edilmesini saglayabilmek
onem arz etmektedir (Siindal, 2011; Ayhan, 2012: 20; Altintas, 2018). Capon ve
arkadaglarina gore (2001) tiiketiciler herhangi bir marka hakkinda bir bilgileri
olmadan da bir {irlinii tercih edebilmektedir. Buna ornek olarak tiiketicinin o
markayla ilgili ¢evresindeki bireylerden olumlu yanitlar almasi ya da belleginde o
marka ile ilgili bir dnyargisinin bulunmamasi verilebilmektedir (Marangoz, 2007).
Oztiirk’a gore (2010) tiiketiciler, belirsizlikleri sevmedikleri icin markal1 iiriinleri

daha fazla tercih etmektedir.

2.1.1.2. Markanin Onemi

Bagarili markalarin en o6nemli 6zelligi, islevsel gereksinimleri karsilayan
rtinlere, bir takim psikolojik ihtiyaclari da karsilayan ilave degerleri de
ekleyebilmesidir (Aktepe ve Basg, 2008: 84). Yapilan tanimlardan da anlasilacag: gibi
markanin isletmeler ve tiiketiciler acisindan ne denli 6nemli oldugu goriilmektedir.
Marka isletmeler icin bir kimlik 6zelligi tagirken, tiiketiciler i¢in ise bir tercih unsuru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizin bu boéliimiinde marka kavraminin

isletmeler Vve tiiketiciler agisindan 6nemine deginilecektir.

2.1.1.2.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi

Genel olarak baktigimizda markalar isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir (Noble vd., 2002; Caglar ve Kilig, 2005). Giiniimiizde bu avantaji
yakalamak ise oldukga giitiir. Isletmenin piyasada farklilagmasi tam da bu nokta da
onem arz etmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007; Cetin, 2009: 28). Eger bir
isletme piyasaya siirmiis oldugu iiriin ve hizmetleri farklilastirirsa (Can, 2007: 228)
diger isletmeler arasindan kolayca on plana g¢ikabilmekte, promosyon maliyetlerini
azaltabilmekte ve o markaya olan talebi de arttirabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005:
126; Ayhan, 2012: 35). Markanin en 6nemli 6zelliklerin biri isletmelerin iiretmis
olduklari iriin ve hizmetleri diger isletmelerin markalarindan ayirmasidir (Baydas ve

Cakmak, 2004; Bigkin, 2010: 429). Marka yaratmak uzun ve zahmetli bir siire¢
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olmakla birlikte basarili olmasi durumunda firmaya karli bir yatirim olarak geri
bildirim  saglamaktadir (Baydas ve Cakmak, 2004, Seo vd., 2007;
Pongsakornrungsilp ve Schroeder, 2011; Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84). Giglii bir
markaya sahip olan isletmelerin gelir miktarinda bir artis olmakla birlikte nakit
akisinda da artis goriilmektedir (Ural, 2009: 33). Duygusal bir iligki yaratarak
(Lemon vd., 2001; Morrison ve Crane, 2007), giiglii markalar olusturulabilmek
miimkiindiir (Dean, 2003). Markalar, yeni rakiplere karsi dogal engellerdir
(Ehrenberg ve Goodhart, 2002). Dolayisi ile bir markaya sahip olan isletme piyasaya

yeni girecek olan rakiplere karsi daha giiglii olabilmektedir.

Pazarda iyi bir konuma gelmis olan markalar, inis ¢ikislarin yasanabilecegi
bazi donemlerden daha az zararla cikabilmektedir. Ayn1 zamanda yoneticileri
finansal yatirim ve bor¢lanma konularinda oldukga rahattir. Rahat olmalarinin sebebi
ise diizenli olarak bir kaynak girisinin saglanmasidir (Borga, 2008: 89). Pazar da iyi
bir konumda olan marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi izleyebilmektedir
(Blyte, 2001: 141). Pazarda bu kadar ikame iiriin bulunurken markaya sahip olan
isletmelerin satis riski de daha diisiik olacaktir (Mucuk, 2009: 146). Baska bir
ifadeyle marka diger firmalar ile olan benzer iiriinii daha pahali bir fiyata satabilme
avantaji saglamaktadir. Orne@in iinlii markalar, tiiketicilerin gdziinde yaratmis
olduklar1 imaj ile aradaki farki 0detecek nedenler sunmaktadir (Borga, 2008: 87,
Arikusu, 2017: 15). Tanman markalar yeni {riinlerini tiiketicilere rahatlikla
sunabilmekte ve bu sayede yeni iiriinler i¢in tiiketici profili satin almaya hazir olarak
goriilmektedir (Baydas ve Cakmak, 2004). Tim bunlarin yani sira markalar,
mallarin muhasebe kayitlar1 ve envanterlerinin organizasyonunda ve yasal unvana
sahip olunmasinda yardimci olmaktadir. Son olarak marka adi verilerek koruma
altina alinabilmektedir. Tiim bunlar isletmelere rahatlikla yatirim yapabilme sansi

sunmaktadir (I¢z, 2013: 50).

2.1.1.2.2. Markalarin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Markalar, tiiketicilere sunulmus olan iriin veya hizmetler hakkinda bilgi
aligverisini saglayan en Onemli iletisim araclarindan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (T1gh ve Cesur, 2006; Hatipoglu, 2010; Yayla, 2013). Tiiketicilerin istek

ve beklentilerine gbére pazara sunulmus olan lriinlere, ulasma imkani saglamakla
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birlikte satin almaya karar verme siirecinde de yardimci olmaktadir (Selnes, 1993;
Blomer ve Kasper, 1995; Noble vd., 2002; Eser, 2007). Giiniimiizde tiiketiciler
herhangi bir iiriinii satin alirken kendisine saglayacagi imaji da goz Oniinde
bulundurarak hareket etmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Markalar karar
verme ve satin alma siirecinde tiiketicilerin tercihlerini oldukca etkileyen bir unsur
olmakla birlikte firmanin kimligi hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir (Can, 2007:
225). Markali bir triinii daha 6nce kullanmis bir tiiketici, herhangi bir sorunla
karsilastigi  zaman sorunu ¢Ozebilecek  yetkili  kisiye kolayca ulasim

saglayabilmektedir (Oztiirk, 2010).

Tiiketiciler kendilerine Onerilen marka vaatlerini ve nasil bir iiriin satin
alacaklarini 6nceden bilmek ve 6grenmek istemektedir. Bu nedenle markalar pazarda
yer alan diger rakip isletmelerden daha farkli olarak tiiketicilere ne vaat ettikleri
konusunda daha net cevaplar vermek zorundadir (Yayla, 2013; Bayraktaroglu ve
Giirsoy, 2014: 191).

Iyi bilinen veya onceden denenmis ve memnun kalinmis markali mallarin
satin alma karar1 yeni bir iiriine nazaran daha hizli verilmektedir (Kanbak, 2002;
Tung, 2007; Kiigiikmadan, 2015; Canbazoglu, 2016). Ornegin bir otelin hizmetinden
memnun kalan otel miisterileri, belirli bir siire boyunca mevcut servis saglayicisini
tekrar tercih edebilirler, ancak yine de diger otel markalarinin sundugu cazip faydalar
karsisinda sadakatlerini degistirmeye yonelik agik egilimi gosterebilirler (Sim vd.,
2006). Bu nedenle markalar isletmeler igin biiyiik 6lglide risk onleyici araglar olarak
gorilmektedir. Markalarin tiiketiciler i¢in tasimis olduklar1 anlamlar herhangi bir
uriin ile 1lgili deneyim ve tiiketici goziindeki algilar1 degistirebilmektedir
(Montgomery ve Wernerfelt, 1992; ic6z, 2013: 49).Yilmaz’a (2009) gore marka

talep yaratma asamasinda firmanin ismi ve mallarin niteliginden daha etkilidir.

Markal1 iirtinler, tiiketicisine sahip oldugu kalite seviyesinin zaman igerisinde
degismeyecegine dair bir teminat niteligi tasimaktadir (Tung, 2007; Ak, 2009: 16;
Yayla, 2013). Diger bir ifade ile markali tiriinler tiiketiciye kaliteyi garantilemektedir
(Blythe, 2001; Kii¢iikkmadan, 2015). Dolayist ile iireticinin, markali {irinii gelistirme
potansiyeli ve tiiketicinin de bu yonde bir beklentisi olusmaktadir. Bu da markali

tirtiniin, kendisini yenilemeden pazarda uzun siire dursa dahi markasiz iiriine kiyasla
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misteri tatmin Ve tercih oraninin daha yliksek olmasina sebep olmaktadir (Celiktel,
2008: 8).

2.1.1.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Marka kavrami uzun yillardir isletmeler ve akademisyenler tarafindan 6nem
verilen bir kavram olmustur. Alanyazin incelendiginde marka kavrami ile ilgili
birgok c¢alismanin bulundugu ve her gegen giin yeni c¢alismalarin eklendigi
goriilmektedir. Tezin bu boliimiinde marka ile ilgili alanyazinda yer alan bazi temel

kavramlar incelenmis ve bu incelemeler 1518inda tanimlart yapilmaya caligilmistir.

2.1.1.3.1. Marka Kimligi

Her bireyin kendisine ait bir kimligi bulundugu gibi isletmelerinde
kendilerine ait kurum kimlikleri bulunmaktadir. Isletmelerin sahip olduklar
markalarinda marka kimligi bulunmaktadir (Kocaman, 2012: 90). Aaker (1996)
marka Kimligini, marka cagrisimlarinin destekleyicisi olarak ifade etmistir. Benzer
sekilde Ghodeswar’de (2008) marka kimligini tiiketicilere verilmis olan sozleri ifade
eden marka cagrisimlar olarak tanimlamigtir. Marka kimligi markanin yanlizca bir

bolimiini degil tamamini ve saglamligini ifade etmektedir (Selvi, 2007: 17).

Marka kimligi, iki baslik altinda incelenmektedir. Bunlar 6z kimlik ve
genisletilmis kimliktir (Scott, 2000; Wallstrém vd., 2008; Ghodeswar, 2008). Oz
kimlik, markanin degismeyen yoniinii ifade etmektedir (Ghodeswar, 2008: 5; Pusa ve
Uusitalo, 2014). Burada degismeyen yonii olarak kast edilen, tiiketicilerin yeni
girmis olduklar1 pazarlar veya ortaya sunmus olduklari yeni {iriinlerle birlikte
degismeyen, sabit kalan merkezidir. Oz kimlikte odak noktasi, iiriin performansi,

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

Bir markanin genisletilmis kimligi, marka i¢in benzersiz bir takim iligkilere
ve oOzelliklerine dayanmaktadir (Pusa ve Uusitalo, 2014). Genisletilmis kimlik,
markanin konumlandirilmasini, kisiligini ve sunumunu igermektedir (Aaker, 1996;
Chernatony, 1999; Escalas ve Bettman, 2005; Farhana, 2014; Lobpries vd., 2017:
350). Markaya belirli bir nitelik, marka biitiinliigi (Ghodeswar, 2008: 5) saglamakla
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birlikte ayn1 zamanda da deger ve giiven de saglayarak tiiketicilerle daha giiglii bir
iletisim kurma imkani tanimaktadir (Diilek, 2014: 19).

Perry ve Wisnom, (2003) marka kimligini konumlandirma, sozlii, gorsel ve
deneyimsel olmak {iizere dort esasa dayandirmaktadir. Konumlandirma, bir
isletmenin, o isletmenin iirlinliniin veya hizmetinin s6zli ya da gorsel iletisim tonunu
belirlemektedir. Sozlii kimlik, yazi olarak sOylenebilen herseyi ifade etmektedir.
Gorsel kimlik, amblem, logo, kelime, renk, paketleme unsurlarini icermektedir. Son
olarak deneyimsel kimlik, markaya yonelik olumlu veya olumsuz tiim deneyimleri
icermektedir. Bunlara 6rnek olarak web sitesi, miisteri hizmetleri ve teknik destegi

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

Pazarda basarili olmak isteyen bir markanin, kisiligini ve marka kimligini
ortaya koymasi gerekmektedir. Daha sonrasinda ise hangi konumda yer aldigini, ne
yapmak istedigini tiiketicilere iletebilmelidir (Kahraman, 2007; Ozogul, 2015).
Marka kimliginin gelismesine katki saglayan en oOnemli faktorlerden birisi
reklamlardir. Reklamlarda, markali {irlinlerin tiiketicilere birer kimlik veya statii
kazandiracag sik sik islenmektedir (Cubukgu, 1999: 114). Marka kimligi tiiketicilere
vaatlerde bulunma ve iliskilerin giiclendirilmesi asamasinda isletmelere biiyiik
oranda fayda saglamaktadir (Yiice, 2010: 14). Coskun’a gore (2014) eger marka

kimligi olusturulabilirse marka sadakatinin olusumuna da katki saglayabilecektir.

2.1.1.3.2. Marka imaji

Marka imaji pazarlama faaliyetleri igerisinde adindan sik¢a soz edilen ve
markalarin piyasada daha giiglii olabilmeleri i¢in 6nem arz eden bir kavramdir
(Hosany, 2007). Keller'e gore (1993) marka imaji, bireylerin o {riinii algilayis
bi¢imleriyle ilgili bir olaydir. Yani tiiketici zihninde bir markanin iyi veya kot bir
imajimin olmasi kisilerin algi diizeyleri ile ilgilidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116;
Ekdi, 2005: 13). Diger bir ifadeyle marka imaji; tiiketici nezdinde o markanin rakip
isletmelere gore algilanma diizeyidir (Ataman ve Ulengin, 2003; Yalg¢inkaya, 2006).
Markalar iiriinlerini rakip firmalardan ayirmak ve iriinlerin tiiketici bazinda daha iyi
bilinmesini saglamak i¢in marka imajin1 kullanmaktadir (Salinas ve Perez, 2009: 51).

Marka imajiin olusmasinda agizdan agiza iletisim (Ismail ve Spinelli, 2012; Mira
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vd., 2014; Prabandari vd., 2018) ve tiiketici deneyimleri etkin rol oynamaktadir
(Berry ve Seltman, 2007; Sahramaa, 2016; Siitonen, 2017). Dogru konumlandirma,

markalar i¢in 6nem arz etmektedir (Ayhan, 2012).

Marka imaji, isletme tarafindan gergeklestirilen o markaya iliskin biitiin
faaliyetlerin toplamidir (Lee ve Ganesh, 1999). Marka imajmin yaratilmasi ve
tilketiciye bu imajmm benimsetilmesi olduk¢a uzun siireli bir ¢alismay1
gerektirmektedir. Marka imaji bir kez zarar gordiigliinde tiiketici zihninden bu
olumsuz imajt1 silinmesi oldukca gili¢ olarak goriilmektedir. Marka imajinin
zedelenmesi, zarar gormesi olduk¢a kolayken, zedelenen imajin yeniden
olusturulmasi ve gelistirilmesi oldukga giictiir (Giineri, 1996: 68; Perry ve Wisnom,
2003). Chinomona’nin (2016) yapmis oldugu c¢alisma sonucuna gore marka imaji
marka giivenini oldukca yliksek diizeyde etkilemektedir. Marka imajinin
gelistirilmesi i¢in iki 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Bunlardan biri tiiketici adina bir
deger yaratilmasi digeri ise o markanin {riinlerini satin almak i¢in yonlendirme
yapmaktir (Erickson vd., 1984; Baldauf vd., 2003). Juntunen ve arkadaslarina gore
(2011) iyi bir marka imaji markaya yonelik sadakat olusturmaktadir. Gul ve
arkadaslarinin (2010) yaptig1 calismaya gore yas grubu, egitim diizeyi, tekrar satin
alma siiresi marka imaji ve marka sadakati olusmasinda etkili olarak
goriilmemektedir. Klopotan ve arkadaslarinin (2014) calismasinda ise tam tersi
marka imaj1 ve marka sadakatinin olusmasinda bu degiskenlerin etkili oldugu tespit
edilmistir. Sulibhavi ve Shivashankar (2017) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore

marka imaj1 ile sadakat arasinda gilivenin aracililik edici bir etkisi bulunmaktadir.

Marka imaji, Dbireylerin reklamlardan, billboardlardan, afislerden,
gazetelerden, radyo televizyon vb. kitle iletisim araglarindan yararlanarak edindigi
bilgiler 1s1¢inda olusmaktadir (Keller,1993: 4; Reijmersdal vd., 2007; Tosun ve
Dereli, 2016). Durrani ve arkadaglarmin (2015) yapmis oldugu caligma sonucuna
gore reklamlarin satin alma davranig1 ve marka imaj1 tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Bunun yani sira marka imaji, tiiketicilerin bir liriinli daha 6nceden satin almadiklar
halde (Hung, 2005: 239) ya da dogrudan veya dolayli yoldan yasanan deneyimlere
istinaden olusabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004: 15; Klopatan vd., 2014).
Gilinlimiizde bir markanin tercih edilebilmesi i¢in yalnizca iyi bir imajinin olmasi

yetersiz olarak goriilmektedir. Tiiketiciler markasiz bir {riinii tercih etmektense
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pazarda kendini kanitlamig (Blythe, 2001), her zaman istikrarli ve yiiriitmiis
olduklar1 faaliyetlerin vizyon ve misyonu ile uyusan markalarn tercih etmektedir
(Afsar vd., 2016: 61). Son yillarda tiiketiciler, bir markayi, kalitesinden ziyade
kendilerine bireysel olarak saglayacagi sayginlik ya da sosyal statiilerine saglayacagi
katkidan dolay:r tercih etmektedir (Glineri, 1996: 68; Tepeci, 1999; Wallace vd.,
2014; Matulessy ve Adiansunyani, 2016). Dolayisi ile marka imajina sahip triinler
tiikketiciler icin tercih nedeni olarak goriilmektedir. Marka imaj1 satin alma risklerini
diisiiriip, rakip isletmeler arasinda 6n plana ¢ikarak fark yaratmayi saglamaktadir
(Rooney, 1999; Camarero vd., 2010; Karam ve Saydam, 2015; Durrani, vd., 2015;
Tekin vd., 2016). Matulessy ve Adiansunyani (2016) yapmis oldugu ¢alisma
sonucuna gore marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli

bir iliski bulunmaktadir.

Bagta reklamcilik faaliyetleri olmak iizere, pazarlama iletisiminin tim
alanlarinin marka imaj1 kavrami ile uzun yillar ilgilendikleri goriilmektedir (Sahin,
1998; Keller ve Lehmann, 2006: 740; Salinas ve Perez, 2009). Reklam tizerinden
yapilan pazarlama faaliyetleri, marka imajin1 belirleyen en giiglii etkenlerden biri
olarak  goriilmektedir. = Reklamlar  tiiketicilerde  farkindalik  yaratmakta,
bilgilendirmekte ve satin alamaya tesvik etmektedir (Eser, 2007; Hatipoglu, 2010;
Popp ve Woratschek, 2016: 183). Ozellikle biiyiik markalarin ve pazarlamacilarin
marka imajinin olusturulmasindaki 6nemi anlayarak reklam faaliyetlerine biiyiik
yatirimlar yaptiklart bilinmektedir (Zaim, 2016: 24). Ayrica, dijital oyunlarda ve
sanal diinyalarda marka yerlesimi, marka imajin arttirdigi kanitlanmis (Molesworth,
2006) ve hatta oyun sirasinda markalara maruz kalinmasi tiiketici kararlarim
etkilemektedir (Acar, 2007).

Sehirler, tlkeler, isletmeler ve tiiketiciler i¢in imaj kavrami ¢ok onemli bir
yere sahip olmakla birlikte bireylerin seyahat ve satin alma kararlarina biiyiik dl¢tide
etki etmektedir (Matlovicova ve Kormanikova, 2014; Manyiwa vd., 2018). Ornegin,
Intel firmasi fabrika kurmaya karar verme asamasinda iilkelerin pazarlama
iletisimlerini incelemis ve sartlar1 daha uygun olan iilkelerden ziyade pazarlamada

faaliyetlerinde basari kayit etmis olan tilkeyi segmistir (Kotler ve Gertner, 2002).
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2.1.1.3.3. Marka Kisiligi

Kisilik teorisini tarihte ilk olarak 1963 yilinda Freud insa etmistir. Freud'a
gore kisilik, dinamik ve cesitli bir yapiya sahiptir. En 6nemli 6zelligi ise zamana
kars1 dayanikli olmasi ve siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesidir (Azoulay ve
Kapferer, 2004: 5). Kisilik bireylerin dogustan, daha sonradan kazanilan deneyimler
ve O0grenme araciligiyla olusmaktadir (Rajagopal, 2005; Odabasi ve Baris, 2011).
Tiiketici arastirmalar incelendiginde kisilik kavraminin gegmisten bugiine ilgi ¢ekici
bir konu oldugu sonucuna ulasilabilmektedir (Kassajian, 1971: 409; Plummer, 1985;
Haigood, 1999; Ailwadi ve Keller, 2004). Bas' a gore (2015) marka kisiligi, "Eger
marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?" sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir.
Ozet olarak marka kisiligi, markalarinda tipki insanlar gibi bir takim kisilik
ozelliklerine sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Keller, 1993: 3; Azoulay ve
Kapferer 2004: 144). Tiiketiciler begendikleri, etkilendikleri markalar1 kisilik
ozellikleri ile iliskilendirmektedir (Govers ve Schoomans, 2005: 196; Ozgiiven ve
Karatas, 2010; Ahmad ve Thyagaraj, 2015; Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178). Bu
dogrultuda bir tiiketici grubunun kisilik O6zelliklerini baz alarak marka kisiligi

olusturmak 6nem arz etmektedir (Coskun, 2014).

Insanlar hayran olduklar1 veya kendilerine benzettikleri kisileri sevme egilimi
gostermektedir (Johnson vd., 2000; Phau ve Lau, 2000; Yiicel ve Halifeoglu, 2017:
178). Dolayisiyla hayran olduklar1 ve kendilerine yakin hissettikleri markalar1 daha
fazla satin alma istegi duymakta ve bu dogrultuda da marka sadakati olusmaktadir
(Siguaw vd., 1999; Johnson vd., 2000; Bas, 2015: 53). Markalarin kisilige sahip
olmasinin, rakipler arasinda fark yaratma, tiiketicilerin duygusal kararlarini etkileme
ve diger pazarlama ¢aligmalarini olumlu yonde etkileme gibi yararlar1 bulunmaktadir
(Diamantopoulos vd., 2005: 129; Ozgiiven ve Karatas, 2010; Bas, 2015: 53).
Ozdemir ve arkadaslarinin (2018) yapmus oldugu ¢alisma sonucuna gdre marka
kisiligi ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Pazarda belli bir
seviyeye gelmis Ve tiiketici tarafindan faydalarmin net anlasildigi markalar
(Batislam, 2009), rakipleri arasinda 6n plana ¢ikabilmek adina marka kisiligini
olusturma yoluna gidebilmektedir (Siguaw vd., 1999; Uztug, 2003; Ozgiiven ve
Karatas, 2010). Altiok’un (2018) yapmis oldugu ¢alisma sonuglarina gore cinsiyete
gore marka kisiligi algis1 farklilik géstermemektedir. Tayfur ve arkadaglarinin (2017)
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ogrenciler tlizerinde yapmis oldugu bir ¢aligmada marka kisiliginin boyutlarinin

cinsiyete gore kismen farklilik gosterdigi sonucuna ulusilmaistir.

Marka kisiligi insan kisiligi gibi karmasik ve anlasilmasi zor olmamalidir.
Markanin sahip olabilecegi kisilik sayisi konusunda netlik olmasa da 7-8 taneden
fazla kisilik olmamalidir. En ideali 2-3 6zellik bulunmasidir. Aksi taktirde tiiketici
zihninde karisiklifa neden olunmakta ve marka kisiliginin  yasatilmasi
giiclesmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 79). Yoon’un (2004) yapmis oldugu ¢alisma
sonucuna gore marka kisiligi tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Balakrishnan ve
arkadaslarinin (2009) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore de marka kisiligi marka
tercihi ve tiiketici sadakati tizerinde oldukga giiglii bir etkiye sahiptir. Bekk ve
arkadaslarinin (2009) ¢alismasinda marka kisiligi ve marka sadakati arasinda anlamli
bir iligki tespit etmistir. Mabkhot ve arkadaslarinin (2017) yapmis oldugu calisma
sonucunda ise tam aksine marka kisiligi ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
tespit edilememistir. Sung ve Kim’in (2010) calismasinin sonucuna gore marka

kisiliginin marka giiven diizeyini arttirabilecegi tespit edilmistir.

Marka kisiligi  olusturulurken dikkat edilmesi gereken agsamalar
bulunmaktadir. ilk olarak, hedef kitlenin belirlenmesi, daha sonrasinda ise tiiketici
beklenti ve ihtiyaglarinin analizi, tiiketici kisiligi profili olusturulmasi ve son olarak
bu profile uygun marka kisiliginin gelistirilmesidir (Erdil ve Uzun, 2010: 78; Bas,
2015: 53).

Aaker, A.B.D'de marka kisiligi ve boyutlar1 Olgegini gelistiren kisidir.
Aeker'e gore (1997) samimiyet, heyecan, yeterlilik, sofistike olma (¢ok yonliiliik),
saglamlik olmak {izere 5 boyutta incelemistir. Samimiyetin alt boyutlar1 altinda
gercekei, diiriist, haysiyetli, neseli olma bulunurken heyecanin alt boyutlar1 altinda
cesur, giiclli, yaratici, glincel olma bulunmaktadir. Yeterliligin alt boyutlari,
giivenilir, akilli, basarili olma, sofistike olmanin alt boyutlar, iist sinif, ¢ekici olma

ve saglamligin alt boyutlar1 ise sportif ve sert olmadir (Aaker, 1997: 352).
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2.1.1.3.4. Marka Degeri

Marka degeri (Brand Equity) 1980°li yillarda ortaya ¢ikmasi ile birlikte
isletmelerin, pazarlamacilarin ve arastirmacilarin  dikkatini ¢eken bir kavram
olmustur (Walgren vd., 1995: 26; Magrath, 1993). Vazquez’e gore (2002) marka
degeri tiiketicilerin bir markanin iiriiniinii satin alip kullandiktan sonra elde ettigi
sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplamidir. Diger bir ifadeyle marka degeri,
marka isminin {riinlere katmis oldugu ilave degerler olarak tanimlanabilmektedir

(Farquhar, 1989; Keller, 1993; Walgren vd., 1995; Aydin ve Ulengin, 2011).

Kim (2003) marka degerini tiiketici ve finansal olmak {izere iki temel boyutta
incelemistir. Finansal yaklasimda bir markanin pazara girmeden onceki ve pazara
giris yaptiktan sonraki pazarlama faaliyetlerindeki biitiin maliyetler hesaplanmakta
ve marka degerinin tespiti yapilmaya g¢alisilmaktadir (Kaya, 2005; Kurtuldu ve
Sahin, 2006). Tiiketici temelli yaklagimda ise finansal degerden ziyade tiiketicinin
bilgi ve beklentileri (Keller, 1993: 5; Lassar, 1995: 13) tercihleri (Park ve Srinivasan,
1994: 272) markaya olan sadakati (Feldwick, 1996) g6z 6niinde bulundurulmaktadir.
Rajh ve Dosen’in (2009) yapmis oldugu c¢alisma sonucuna gore bazi pazarlama
karmasi elemanlarinin hizmet marka degeri {iizerinde olumsuz bir etkisi

bulunmaktadir.

Teknolojinin gelismesi Vve tiiketici ihtiyaglariin degismesi ile birlikte
isletmeler, marka degerinin ne denli 6nemli oldugunu anlamis ve bu konuda hizmet
veren isletmeler ortaya ¢ikmaya baglamistir (Basci, 2009). Giiniimiizde isletmeler
marka degerlerini 6lgmek i¢in ¢esitli sirketleri danigsman olarak se¢mektedir. Bu
sirketlere 6rnek olarak Young&Rubicam, Brand Finance’ i verebilmek miimkiindiir
(Somaklar, 2006: 33). Bu danismanlar sayesinde isletmelerin marka degerlerinin ne
oldugu anlagilmakta ve performanslarini izleme olanagi saglamaktadir. Prad ve Dev’
e gore (2000) marka degeri dl¢limiiniin yapilmasi tiiketiciden gelen bildirimlerin agik
bir sekilde anlasilmasina olanak tanimaktadir. Marka degeri Ol¢limiiniin, bir
markanin tiiketici tstiindeki etkisinin, ne derece etkili oldugunu anlayamaya

yardimc1 olacagi diisiiniilmektedir (Akgiin ve Akgiin, 2014).
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Marka degeri araciligiyla, tiiketiciler tirtin ve markalar ile ilgili bilgileri daha
kolay yorumlayabilmekte ve hafizalarinda yer edebilmektedir. Bu durumda dogrudan
veya dolayli olarak satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Kara, 2015; Shabbir
vd., 2017). Marka degeri isletmelerin rakipleri arasinda farklilasmasina olanak
saglayarak satis oranlarini ve kar marjlarini arttirabilmektedir (Lassar vd., 1995: 11).
Pappu ve arkadaglarinin (2006) ve Kaya’nin (2014) yapmis oldugu calisma
sonucuna gore marka degeri markanin mense iilkesine ve iiriinlerin kategorisine gore
degismektedir. Kaya (2014) aymi zamanda zincir/grup oteller iizerinde yapmis
oldugu calismada miisterilerinin gelir durumlar1 ve marka degeleri arasinda anlamli

bir fark tespit etmistir.

2.1.1.3.5. Marka Sembolii

Literatiir incelendiginde marka semboliiniin bazi kaynaklarda marka isareti
veya logo olarak isimlendirildigi goriilmektedir. Sembol tiiketicilere bir iiriin
hakkinda anlam kazandirma amaciyla gelistirilen yapay isarettir (Hendearson ve
Cote, 1998; Blyte, 2001: 198). Marka sembolii ise s6z ile ifade edilemeyen tiiketici
tarafindan goriinen harf, isim, logo ve sekillerdir (Goker, 2011: 4). Yani kisaca
tilkketici tarafindan gorlinen algilanan boliim marka semboliinti ifade etmektedir

(Mucuk, 2012).

Glinlimiizde bireyler artik cok fazla kelimeye gereksinim duymadan
semboller araciligiyla iletisim kurar hale gelmistir (Gioia, 2000; Tiirkkahraman,
2004: 6; Chmielewska, 2005; Kahraman, 2007). Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde
semboller, bilingalti mesajlar araciligi ile tiiketici zihninde marka kaliciligini
arttirmaktadir. So6zsiiz olarak tiiketiciye sunulan semboller, o iirliniin tiiketiciye ne
kadar yararli olacagmin bilgilendirmesini ve hatirlatmasini yapan ara¢ olarak
tanimlanabilmektedir (Park vd., 2013: 182; Mohammadnezhad, 2015). Tsai’ ye
(2005) gore sembolik anlamlar tasityan markalar tiiketici  tercihlerini
yonlendirebilmektedir. Eger bir marka giiclii bir sembolle piyasadaki faaliyetlerini
devam ettirir ise markanin siirdiriilebilirligi de olumlu yonde etkilenebilmektedir
(Maclnnis vd., 1999; Mohammadnezhad, 2015). Hicbir sembole sahip olmayan

markalarin giiniimiiz sartlarinda ayakta kalabilme olasiligi olduk¢a diisiiktiir (Can,
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2007: 230). Marka sembollerinin marka bilinci tizerinde olumlu bir etkisi

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

Goriildigi lizere bu arastirmalar, tiiketicilerin markalar1 degerlendirme
asamasinda sembolik anlamlarin 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Bazi arastirmacilar
sembolik anlamlarin satin alma karar siirecine etkilerinden bahsederken (Belk, 1988;
Crouch, 1994; Bhat ve Reddy, 1998; Johar ve Sirgy, 1991; Odabasi, 1999; Hogg vd,,
2000; Holt ve Thompson, 2004; Davies ve Elliott, 2006) baz1 arastirmacilar marka
tikketimini deneyimsel bir siire¢ olarak incelemislerdir. Deneyimsel tiiketimin en
onemli oOzelligi tiiketicilerin o markayla yasamis oldugu eski tecriibelerinden

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

2.1.1.3.6. Marka Cagrisimlari

Markalar, ticarette uzun yillardir faaliyet gostermektedir. Ancak markalagma
ve marka cagrisimlar: 21. ylizyila kadar ¢ok fazla tartisilan ve giindem de olan bir
konu degildir (Altay, 2009: 25). Kisaca agiklamak gerekirse marka cagrisimlari,
tiiketicinin zihninde konumlandirma yaparak, o markanin iriinlerinin kullanimi ve
tilketimi agamasinda tiiketicinin o markay1 hatirlamasidir (Low ve Lamb, 2000;
Supphellen, 2000; Sahin, 2007, Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132).
Konumlandirma ise bir isletmenin potansiyel tiiketici kitlesinin zihninde farkli bir
yer edinebilmek adina yiritmiis olduklar1 ¢alismalardir (Ayhan, 2012: 38).
Zeithaml’a gore (1988) marka c¢agrisimlart sozlii ifadeden ¢ok gorsellik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka cagrisimlart olusturulurken toplumun yapisi, kiiltiirel degerleri,
psikolojik yapilari incelenmelidir. Markaya yiiklenecek c¢agrisimlarin bireyler
tarafindan ne sekilde algilanabilecegi, markaya yiiklenecek anlamlarin neler olacagi
ongoriilmelidir (Keller, 1993). Uzun bir siire ayirilarak olusturulan marka
cagrisimlan degistirilebilmektedir. Ancak bu zor ve oldukc¢a maliyetli bir islemdir.
Bu nedenle ¢agrisim olusturulurken her detayin incelenmesi gerekmektedir (Erdil ve

Uzun, 2010: 254).
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Knox ve Walker’in (2003) otel isletmelerinde yapmis oldugu calisma
sonucuna gore rakiplerden farklilasma konusunda marka ¢agrisimlarinin etkisinin
yiiksek diizeyde oldugu belirtilmistir. Marka ¢agrisimlar1 araciligl ile markalarin
rakiplerinden farklilastigini belirten farkli alalarda ¢alismalarda bulunmaktadir (Low
ve Lamb, 2000; Celiktel, 2008; Altay, 2009: 25). Harris ve Goode (2004) ise
markaya yonelik bilgilerin otel miisterilerine hatirlatilmasinda c¢agrisimlarin etkili
oldugunu savunmaktadir. Isletmeler marka c¢agrisimlari sayesinde algi yonetimi
yaparak tiiketicilerin zihninde daha iyi konumlanmaya caligmaktadir. Tiiketicilerin
zihninde olumlu imajlar ve tutumlar yaratarak satin almaya tesvik etmeyi
amaglamaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003; Celiktel, 2008; Erdil ve Basarir, 2009:
219; Altay, 2009; Erisen, 2010; Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132). Atilgan ve
arkadaslarina (2005) gére marka ¢agrisimlarinin sayisini arttirmak marka degerinin
olusturulmasina etki etmektedir. Marangoz’a gore (2007) marka cagrisimlart ve
marka imaj1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Altiok’a gore
(2018) marka degeri, marka sadakati ve marka farkindalig1 olusturulurken marka
cagristmlarindan yararlanilmaktadir. Tiiketiciler ise satin alma karar asamasinda
marka ¢agrisimlarindan yararlanarak satin alma faaliyetinde bulunmaktadir (Low ve
Lamb, 2000: 351; Celiktel, 2008). Diger bir ifadeyle marka ¢agrisimlarinin, satin
alma kararlarina yardimci olarak bilgilerin islenmesi ve 6ziimsenmesinde etkin bir
rol oynadig1 sdylenebilmektedir (Kwun ve Oh, 2007: 82; Sadeghi veTabrizi, 2011:
698).

2.1.1.3.7. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi ile ilgili alanyazinda bir¢ok tanim yapilmistir. Marka
farkindaligi, bireylerin daha 6nceki deneyim ve tecriibelerine dayanarak o markay:
animsamalar1 ve tanimalaridir (Keller, 1998). Bir diger ifadeyle marka farkindalig
tilketicinin marka hakkinda edinmis oldugu aktif ve pasif bilgilerdir (Valkenburg ve
Buijen; 2005). Bagka bir ifadeyle potansiyel tiikketicinin markayi hatirlama ve tanima
becerisidir (Ye ve Raaj, 2004; Pappu vd., 2006: 4; Demir, 2009). Tiiketicilerde
farkindalik olusturmak marka agisindan 6nem arz etmektedir (Percy ve Rossiter,
1992; Cop ve Bekmezci, 2005; Ercis vd., 2016; Demirkol ve Karayilan, 2016: 28).
Cop ve Bas’in (2010) yapmis oldugu c¢alisma sonucuna gore egitim seviyesinin

yiiksek olmast marka farkindaliginin artmasina neden olmakadir. Tiiketicilerin marka
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hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmamasi, markay1 tanimamasi ve marka
farkindaliginin olmamasi o markanin iiretmis oldugu iiriinlerin tercih edilme sikligini
etkilemektedir (Capon vd., 2001; Wang ve Yang, 2010). Ayn1 zamanda bir markanin
ismi ve logosu da marka farkindalik diizeyini artis ve azalisa neden olabilmektedir
(Radder ve Huang, 2008; Toklu, 2010).

Baldauf ve arkadaglari1 (2003) marka farkindaligiin olusturulmasi
asamasinda yiiksek diizeyde kitle iletisim araclarindan yararlanilmasi gerektigini
belirtmektedir. Son yillarda isletmelerin marka farkindaligi olusturmak adina
sponsorluk faaliyetlerine de yoneldikleri géze ¢arpmaktadir (Ozer, 2011). Ozellikle
sanat ve spor faaliyetlerine sponsorluk yapan markalar hakkinda olumlu diisiinceler
yayginlasmaktadir (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; Yilmaz, 2007; Clark vd., 2009; Tufail vd., 2014), internette ise
bannerlarda (Coban, 2003:220) markalarin sponsorluklar tiiketiciler tarafindan fark

edilmektedir.

Sadece sponsorlukla smirli kalmayip farkindalik olusturma asamasinda
bireyler ¢evrelerindeki nesnelerden, kitle iletisim araglarindan, yakin g¢evrelerindeki
insanlardan etkilenebilmektedir. Bireylerin marka ile ilgili zihinlerinde olusan
sekillenmeler yasamis olduklari ¢evre ile iligkilidir (Valkenburg ve Buijzen, 2005;
Clark vd., 2009). Literatiir incelendiginde marka farkindaligina sahip olan bireylerin
satin alma ve karar agamalarinda etkisinin oldugu goriilmektedir (Assael ve Day,
1968, Hoyer, 1984, MacDonald ve Sharp, 2000; Aktepe ve Bas, 2008; Sarwar, 2014;
Shahid vd., 2017). Yildiz’in (2015) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore ise marka
farkindaliginin, tiiketici tercihlerini negatif yonde etkiledigi belirlenmistir. Prasad ve
Dev’in (2000) otel isletmeleri {izeinde yapmis oldugu calisma sonucuna gore marka

farkindalig1 olan otellerin piyasada lider konumunda oldugu goériilmektedir.

2.1.1.4. Marka Cesitleri

Marka cesitlerine iliskin yapilmis belirli bir siniflama bulunmamaktadir.

Marka, cesitli 6zelliklerine gore farkli bicimlerde siniflanabilmektedir. Tiirk hukuk
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mevzuatina gore ise marka; ortak marka, garanti markasi, ticaret markasi ve hizmet
markasi olmak tizere dort baslik altinda incelenmektedir (KHK, 1995). Bu ¢alismada

marka ¢esitleri amaca ve sahsa gore olmak iizere iki ana baslik altinda incelenecektir.

Amaca Gore Marka Cesitleri

» Ticari Marka: Bir igletmenin iiriinlerinin diger isletmelerin {iriinlerinden ayirt
edici Ozellige sahip markalara ticari marka denilmektedir (Ayvaz, 2005).
Ticari markalara 6rnek olarak televizyon, bilgisayar, araba vb. gibi {iriinlerin
tizerlerinde yer alan, hangi marka oldugunu belli eden isaret, sekil ve yazilar
verilebilmektedir (Ercan vd.,2010: 6). Bunun yani sira kobiler de imalat
sektorli i¢in faaliyet gosterdikleri igin ticari markalara ornek olarak

verilebilmek miimkiindiir (Ayvaz, 2005: 25).

*  Hizmet Markasi: Sunulan bir hizmetin diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
edilmesinde kullanilan markalara hizmet markas1 denilmektedir (Yarici,
2007: 127). Bir diger ifade ile turizm, reklamcilik, sigortacilik gibi alanlarda
faaliyet gosteren hizmet isletmelerinin iirlinlerinin diger isletmeler arasinda

ayirt edilmesidir (Selvi, 2007).
Sahsa Gore Marka Ceysitleri

» Ferdi Marka: Bir markanin sahip oldugu biitiin haklarin yalnizca marka
sahibine ait oldugu ve markanin biitiin haklarini tek basina kullanma yetkisi
oldugu marka tiiriine ferdi marka denilmektedir (Yarici, 2007: 127). Ferdi
markalarm sahipleri gergek veya tiizel kisiler olabilmektedir (Unsalan, 2004;

Basci, 2009: 8).

» Ortak Marka: 556 sayili “Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’de ortak
marka, “iiretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanmilan isarettir” (Madde 55). Garanti fonksiyonu olmayip
genel olarak ayni sektorde faaliyet gostermekte olan igletmelerin bir araya

gelerek olusturdugu marka tiiriidiir (Demirkol ve Karayilan, 2016: 24).
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* Garanti Markasi1: 556 sayili “Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’de”
garanti markas1 “marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok igletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir’. (Madde 54). Garanti markasinda
oncelikle, marka sahibinin daha Onceden belirlemis oldugu Kriterlere
uyulmast gerekmektedir (Yarici, 2007: 128). Belirlenen kriterlere uyan
isletmeler, marka sahibinin bilgisi, onay1 ve gerekli kontrolleri dogrultusunda

sahip olduklar1 triinler i¢in bu markayr kullanma hakkina sahiptir (Basci,

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

* Holding Markasi: Holding markasi bir holdinge bagli olan isletmelerin
tiretmis oldugu mal ve hizmetlerde kullanilan marka tiiriidiir. Sabanci
Holding ve Kog¢ Holding buna 6rnek olarak verilebilmek miimkiindiir (Bas¢1,
2009: 9).

2.1.2. Marka Aski Kuramsal Cercevesi

Alan yazin incelendiginde baslangic asamasinda iiriinlerin ortaya ¢ikarildigi
daha sonrasinda bu triinlerin, bazilarinin markalara doniisiip, marka olamayanlarin
piyasada tutunamayip yok olduklar1 goriilmektedir (Wood, 2000: 666; Blackett,
2003; Zamanpur, 2003; Can, 2007). Rekabetin yogun oldugu piyasada isletmelerin
rakiplerinden farklilagmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek adina dogru adimlar
atmalar1 gerekmektedir (Noble vd., 2002; Baydas ve Cakmak, 2004; Caglar ve Kilig,
2005; Kaya, 2008: 7; Selvi ve Temeloglu, 2008; Biskin, 2010: 429; Appelroth, 2015;
Baycur, 2015). Son donemde marka aski, tiikketici psikolojisi alaninda yeni ortaya
c¢ikan bir kavram olmasina ragmen giderek popiiler bir hale gelmistir (Tsai, 2011;
Sarkar, 2014; Rodrigues vd., 2015). Kwon ve Mattilla (2015) marka askin1 zamanla
gelisen, tutku odakli davraniglara yol agan ve markayla yakindan baglantil

oldugunda giiclenebilen yogun ve pozitif bir duygusal baglant1 olarak tanimlamistir.

Insanlar sadece diger insanlara degil aym1 zamanda nesnelere, iiriinlere,
markalara veya etkinliklerede asik olabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988; Ahuvia
1993; Lastovicka ve Sirianni, 2011; Amirghassemi ve Lovgren, 2015: 11). Marka
askit {lizerine yapilmig olan ¢alismalar incelendiginde markaya yonelik ask

duygularinin kisileraras1 ask ile yapisal olarak benzedigine iliskin c¢alismalara
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rastlamak mimkindir (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). Kisilerarasi iliskilerde giiven, aska yol agabilmektedir
(Hazan ve Shaver, 1987). Benzer sekilde bir markaya giivenen tiiketicinin o markaya
asik olabilecegini gosteren caligmalar da bulunmaktadir (Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011; Albert ve Merunka, 2013; Turgut ve Gultekin, 2015). Ask
giclii bir duygusal deneyimdir. Gegmis c¢alismalar incelendiginde askin, hem
kisilerarasi iligkiler (Fehr, 1993; Beall ve Sternberg, 1995; Regan vd., 1998) hem de
tiikketici davranislar: (Schultz vd., 1989; Cohen ve Areni, 1991) tizerindeki etkisinin

yogun oldugunu gostermektedir.

Tiiketiciler giinliik yasamlarinda siirekli satin alma egilimi i¢indedir. Stirekli
satin aldiklar1 {irlinleri markalar1 sevdiklerini sdylemektedirler (Ahuvia 2005;
Baycur, 2015: 18). Ancak gercek anlamda sevdikleri iirlinlerin, marklarin sayisi
olduk¢a minimum diizeydedir (Belk, 1988). Schultz ve arkadaslar1 (1989) tarafindan
yapilan bir ¢alismada tiiketicilere sahip olduklar1 ve olmak isteyecekleri esyalara
yonelik duygularini sorduklarinda sevgi kelimesinin ikinci sirada yer aldigi sonucu
ortaya cikmaktadir. Bir tiiketicinin bir irlinli, markayr veya nesneyi sevdigini
sOylemesi memnuniyetin ¢ok daha Gtesinde bir anlam ifade etmektedir (Richins,
1997; Baycur, 2015: 18; Kang, 2015). Bir markaya agk ile bagl olan tiiketiciler o
markadan vazge¢meyi diisinmemektedir. Her durumda yine kendi markalarini
secmektedir (Ozyer, 2015). Bu durumu destekler nitelikte bircok ¢alisma
bulunmaktadir (Keh vd., 2007; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Rossiter, 2012;
Batra vd., 2012).

Literatiir incelendiginde marka agkinin, marka bagliligi, marka romantizmi ve
marka tutkusu (Thomson vd., 2005; Albert vd., 2009; Park vd., 2010; Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011; Sarkar vd., 2012) gibi kavramlarla esdeger tutuldugu
goriilmektedir. Shimp ve Madden (1988), Lastovicka ve Sirianni (2011) miisteri-
nesne arasindaki iligski, Ahuvia (1993) bir nesneye duyulan sevgi, Whang vd., (2004)
tirtin sevgisi, Thomson vd., (2005), Ahuvia vd., (2007), Albert vd., (2009), Grisaffe
ve Nguyen (2011), Batra vd., (2012) miisteri ile marka arasindaki duygusal bag ve
Carroll ve Ahuvia (2006) marka aski lizerine ¢aligmalar yliriitmiistiir. Bu ¢alismalarin
yani sira literatiir incelendiginde marka askinin marka baglilig1 (Rossiter ve Bellman,

2012; Albert ve Merunka, 2013; Seytawati vd., 2018), pozitif agizdan agiza iletisim
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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 agizdan agiza iletisim (Polinder, 2016; Celik, 2018), marka degeri
(Aydm, 2017; Gomez ve Pérez, 2018; Ardyan ve Susanti, 2018), marka imaji
(Sallam, 2014; Anggraeni ve Rachmanita, 2015; Islam ve Rahman, 2016), marka
kisiligi (Ismail ve Spinelli, 2012; S6nmez, 2015; Roy vd., 2016), hedonik tiikketim
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Liapati, 2015), marka benligi (Uyar ve Lekesizcan, 2017),
yiiksek fiyat 6demeye istekli olma (Albert ve Merunka, 2013; Thomson vd., 2005;
Heinrich vd., 2012; Unal ve Aydin, 2013; Rodrigues vd., 2015; Aydmn, 2016),
olumsuz bilgilere kars1 markalarini savunmalart (Ahluwalia vd., 2000; Batra vd.,
2012; Wallace vd., 2014; Turgut ve Giiltekin, 2015; Garg vd., 2016) hatalarini
affedici olma (Thomson vd., 2005; Bauer vd., 2009; Heinrich vd., 2012), tekrar satin
almaya devam etme (Keh vd., 2007: Sallam, 2014; Aydin, 2016) uzun siire ayni
markanin kullanilmasi (Thomson vd., 2005; Huber vd., 2015) ile iligkilendirildigi

goriilmektedir.

Rauschnabel ve arkadaslarinin (2015) yapmis oldugu arastirma sonucuna
gore disa doniiklik ve nevrotikliklik marka askini arttirmaktadir. Albert ve
arkadaslarinin (2013) yaptig1 calismaya gore marka kimligi ve giiveni marka askini
pozitif yonde etkilemektedir. Bir cok arastirmacinin yapmis oldugu calisma
sonuclarina goére marka aski hem davranigsal hem de tutumsal davranisi
etkilemektedir (Malar vd., 2011; Tsai, 2011; Loureiro vd., 2012; Reimann vd., 2012;
Batra vd., 2012; Albert ve Merunka, 2013; Kang, 2015). Diger taraftan marka
kisiliginin marka agki {izerinde pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir (Roy vd.,
2016). Ozyer’in (2015) yaptifi ¢aligmaya gore marka askinin agizdan agiza
pazarlama ile arasinda anlamli iliski bulunmaktadir. Uyar ve Lekesizcan’in (2017)
caligmasina gore markanin sosyal goriiniirliigii ve aski arasinda orta diizeyde iliski
bulunmaktadir. Ozbek ve Dogan’in (2018) akilli telefon markalarina yonelik marka
askinin derecesini belirleyebilmek amaciyla 707 iiniversite Ogrencisine anket
uygulamistir. Calisma sonucuna gore akilli telefon markalarmma yonelik marka

askinin derecesinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Yapilan diger caligmalar incelendiginde tiiketicilerin kendilerinden bir parca

bulduklar1 markalara, ask ile yaklastiklar1 sonucunu ortaya koymaktadir (Carroll ve
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Ahuvia, 2006; Hwang ve Kandampully, 2012; Vernuccio vd., 2015). Bir diger
aragtirma sonucuna gore marka askinin, marka sadakati ve olumlu agizdan agiza
iletisimle olumlu bir iliskisi bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ozyer’in
(2015) galismasinin sonucuna goére marka agkinin marka sadakati {izerinde olumlu
etkisi bulunmaktadir. Pektas ve arkadaslarinin (2015) yapmis oldugu calismada
isletmelerin sosyal projelere destek vermesi marka askinin olusmasinda etkili
olmaktadir. Topluluk duygusunun marka aski ile pozitif yonli bir iliskisi
bulunmaktadir (Ellemers vd., 1999; Bagozzi ve Dholakia, 2006; Bergkvist ve Larsen,
2010). Turgut ve Giiltekin’in (2015) yapmis oldugu g¢alisma sonucuna gére marka
askinin, olumsuz bilgilere karst direnci ve geri satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi onaylanmistir. Bir tliketicinin marka ile ilgili olumsuz bilgilere kars1 direng
gostermesi memnuniyet (Eisingerich vd., 2011) ve markaya bagliliktan (Ahluwalia

vd., 2000) olumlu olarak etkilenmektedir.

Saatchi&Saatchi’nin Ceo’su Kevin Roberts, pazarlamada normal markalarin
miladinin doldugunu artik yeni bir donemin basladigin1 belirtmektedir. Roberts’e
gore (2005) bu yeni donemin adi “Lovemarks” yani “ask markalar1” dir. Pazarda
ayakta kalabilmenin tek yolunun marka aski yaratilmasindan ge¢mekte oldugunu
savunmaktadir. Ask markalarinin temelinde saygi bulunmaktadir. Marka saygisi,
tiiketicilerin marka performansina yonelik degerlendirmelerine dayanarak belirli bir
markaya kars1 duyduklar1 olumlu algiyr ifade etmektedir (Roberts, 2005; Castillo,
2014). Eger saygi yoksa marka agkinin varligindan s6z etmek miimkiin degildir.
Markaya saygi duyulmadig takdirde tiiketiciler markalarini sevseler dahi uzun siireli
bir birliktelik kuramazlar ve zaman iginde sevgileride arzularida azalabilmektedir
(Baycur, 2015: 22). Marka aski, sadakatinde 6tesinde tiiketicilere daha yakin olmanin
bir yolu olarak goriilmektedir (www.lovemarks.com, 07.12.2018). Ask markalari,
tiiketicilerin zihinlerin yani sira kalplerine de dokunmaktadir. Giiniimiizde markalara
sadace saygi duyulmasi yeterli olarak goriilmemektedir. Ayni zamanda markalarin

¢ok giiclii bir yapiya sahip olmasi1 gerekmektedir (Pawle ve Cooper, 2006: 38).
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Sekil 1. Roberts’in Ask/Saygi Ekseni

&

MARKALAR LOVEMARK’LAR
Diisiik Ask Yiiksek Ask

Yiiksek Saygi Yiiksek Saygi

ASK —

URUNLER GECiCi MODALAR
Diisiik Ask Yiiksek Ask

Diistik Saygt1 Diisiik Saygi

SAYGI

Kaynak: Roberts, K. (2005). Lovemarks: Markalarin Otesindeki Gelecek.
Ceviri: Inci Berna Kalinyazgan. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Sol altta diisiik diizeyde agk ve saygi bulunmaktadir. Bu klasik {iriinlerin
konumlandirilmasidir (Roberts, 2005). Kamu hizmetlerini ve diisiik degerli alim

satim iglemlerini bu diizeye Ornek olarak verilebilmek miimkiindir (Folkesson,
2008).

Sag altta gegici moda kategorisi bulunmaktadir. Gegici modalar tiiketiciler
icin eglence unsuru olarak goriilmektedir (Roberts, 2005). Onlara gergekten
ithtiyaclart oldugunu diistinmezler ve aralarinda uzun vadeli bir bag olusturmazlar ve

hatirlamazlar. Buna moda trendlerini 6rnek olarak verebilmek miimkiindiir (Castillo,

2014).

Sol istte markalara karsi diisiik diizeyde ask ve yliksek diizeyde saygi
bulunmaktadir. Bu kategori bir¢ok bilindik ve biiyiilk markalardan olugmaktadir
(Roberts, 2005). Tiiketiciler, markalarin kendilerine iyi bir deger sundugunu
diisiinmektedir. Islevlerine, performanslarina ve kalitelerine saygi duymaktadirlar.
Tiiketiciler tek bir markadan ziyade farkli markalara yonelebilmekte markalarini

stirekli degistirebilmektedir (Roberts, 2015).

Sag iistte yliksek diizeyde ask ve saygi bulunmaktadir. Burasi agk

markalarmin oldugu kategoridir (Roberts, 2005). Tiim markalarin ulasmay1
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hedefledigi ve derin duygusal baglantilarin bulundugu bir boliimdiir. Tiiketiciler i¢in
ask markalar1 vazgecilmezdir. Ask markalarin1 degistirip farkli markalara yonelme

gibi bir durumlar1 s6z konusu dahi olmamaktadir (Roberts, 2015).

2.1.2.1. Sternberg U¢gen Ask Teorisi

Literatiir incelendiginde Uggen Ask Teorisini ortaya atan ilk kisinin
Sternberg (1986) oldugu bilinmektedir. Bireyler arasindaki agki anlatan Sternberg’in
(1986) teorisine gore ask li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar samimiyet, tutku ve
karar/baglilik olarak ifade edilmektedir. Samimiyet, askin oldugu iliskilerde yakinlik,
baglanma ve baglilik duygularini ifade etmektedir. Bir iliski i¢inde hissedilen
sicakligr ifade etmektedir. Tutku boyutu, askin oldugu iliskilerde, romantizme,
fiziksel cekicilige ve cinsellige atifta bulunmaktadir. Karar/baglilik boyutu kisa
vadede bir bagkasini sevme karar1 iken uzun vadede ise bu sevgiyi siirdiirme ¢abasini

ifade etmektedir (Sternberg, 1986: 119).

Cizelge 1. Ask Cesitlerinin Siniflandirilmasi

1. Sevgisizlik - - -
2. Begenme + - -
3. Kara sevda - + -
4. Aliskanlhik - - +
5. Romantizm + + -
6. Arkadasc¢a Sevgi + - +
7. Sagcma Ask - + +
8. Kusursuz Ask + + +

Kaynak: Sternberg, R. (1986). A Triangular Theory of Love. Psychological Review,
93(2), 119-135.

Sevgisizlik: Icinde sevgi barindirmayan kisisel iliskileri ifade etmektedir.

Bireylerin herhangi bir samimiyeti, tutkusu veya bagliligi bulunmamaktadir (Atak ve
Tastan, 2012: 530).

Begenme: Bireylerin, yogun tutku ya da uzun vadeli baglilik duygular

olmadan, birbirlerine yakinlik, baglilik ve sicaklik hissetmelerini ifade etmektedir

30



(Ercan, 2008). Diger bir ifadeyle arkadas ve tanmidiklara karsi duygusal olarak
yakinlik, baglilik ve sicakigi temsil etmektedir.

Karasevda: Heniiz ciddi olmayan iliskileri ifade etmektedir. Samimiyet ve
baglilik barindirmayan sadece tutkunun oldugu iliskiler aniden bitebilmektedir
(Ustuk, 2016).

Aliskanlik: Samimiyet ve tutku boyutlarinin bulunmamasi olarak ifade
edilmektedir. Uzun siireli iliskilerde duygusal katilimin azalmasi ve fiziksel ¢ekimin

yavag¢a kaybedilmesi durumunu aligkanliga 6rnek olarak verebilmek miimkiindiir
(Sternberg, 1986: 120).

Romantizm: Samimiyet ve tutkunun bulunmasi ancak herhangi bir bagliligin
bulunmamasi olarak ifade edilmektedir (Atak ve Tastan, 2012: 530). ikili iliskilerde

baslangi¢ evresini kapsamaktadir (Eryilmaz ve Ercan, 2010)

Arkadag¢a Sevgi: Samimiyet ve bagliligin olmasi ancak tutkunun olmamasi
durumu olarak ifade edilmektedir (Ercan, 2008). Uzun siireli iliski ve evliliklerde

zamanla tutkunun azalmasi durumunu buna Ornek olarak verebilmek mimkiindiir.

Sagma Ask: Tutku ve baglilik boyutlarmin bulunmasi ancak samimiyetin
bulunmamasi olarak ifade edilmektedir (Ercan, 2016). X giiniinde bulusup iki hafta
sonra nisanlanilmasi, bir sonraki ay evlenilmesi ve ¢ok kisa siirede bosanilmasi

durumunu 6rnek olarak verebilmek miimkiindiir (Sternberg, 1986: 120)

Kusursuz Agk: Samimiyet, tutku ve bagliik boyutlarini biinyesinde
barindirmaktadir. Ideal iliski tiirii olarak goriilmektedir (Sternberg, 1986: 120; Ercan,
2016).

2.1.2.2. Marka Askinin Boyutlari

Shimp ve Madden (1988) yapmis olduklari ¢alismada “Sternberg’in® tiiketici-
nesne iligkilerini agiklamigtir. Sternberg’in (1986) tiiketici-nesne arasindaki iliskiyi
samimiyet, tutku ve karar/baglilik boyutlarina gore agiklarken Shimp ve Madden
(1998) ise begenme, 6zlem ve karar/baglilik boyutlar1 olarak yeniden tige ayirmistir.
Bununla birlikte Ucgen Ask Teorisini rol model alarak tiiketici-nesne iliskisini

gelistirmeye calisarak 8 gruba ayirarak incelemesini yapmislardir. Bu gruplar su
sekildedir.
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Cizelge 2. Tiiketici-Nesne Tliskilerinin Sekiz Tiirii

Mliski Tiirii Begenme Ozlem Karar/Baghhk
1. Begenmeme - - -
2. Begenme + - -
3. Kara sevda - + -
4. Islevselcilik - - +
5. Engellenmis arzu + + -
6. Faydacilik + - +
7. Yenik diismiis 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.

Begenmeme: Tiiketicilerin markay1 sevmedikleri, hoslanmadiklar1 diisiiniilse
de aslinda markaya yonelik herhangi bir duyguya sahip olunmamasini ifade

etmektedir (Shimp ve Madden, 1988: 165)

Begenme: Tiiketicilerin bir markaya belirli bir dereceye kadar ilgi
duymalarmi ifade etmektedir. Ancak markaya sahip olma veya satin alma konusunda

Ozel bir istekleri bulunmamaktadir (Shimp ve Madden, 1988: 165).

Kara sevda: Belirli bir iiriin veya marka igin oldukg¢a giiglii bir 6zlemin
olmasini ifade etmektedir (Turgut, 2014: 15). Bu iliski bi¢ciminde bir iiriine sahip
olma isteginin nedeni ayni1 yas grubundaki kisilerin baskist olarak belirtilmektedir.

Genellikle gegici moda iirinlerinde bu durum gériilmektedir (Shimp ve Madden,
1988: 165).

Islevselcilik: Bir tiiketicinin bir {iriine veya markaya kars1 gii¢lii bir duygusal
bagi olmadig1 veya onun i¢in 6zlem duymadig: bir halde belirli bir markay1 veya

tirtinii satin almaya karar vermesidir (Shimp ve Madden, 1988: 166).

Engellenmig arzu: Bir tiiketicinin belirli bir tiriinii veya markay satin almak

istemesi ancak bazi kisitlamalar nedeni ile (aile ve g¢evre baskisi, sinirli mali
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kaynaklar) satin almaktan vazge¢mek durumunda kalmasini ifade etmektedir (Shimp

ve Madden, 1988: 166).

Faydacilik: Tiiketicilerin belirli bir markay1r veya iiriinii kullanmayi/sahip
olmay1 sevmeleri ve baglh olmalar1 ancak bu bagliligin tutkulu bir sekilde olmadig:

durumlari ifade etmektedir (Turgut, 2014: 16).

Yenik diigmiig arzu: Bir tiiketicinin bir {irlinii veya markay1 sevmemesine, ona
kars1 giiclii bir arzu duymamasina ragmen onu satin almaya karar vermesi olarak
ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin (aile, arkadas, yonetici gibi) dis
kaynaklarin dilek ve isteklerine istemsiz olarak boyun egmesi fikrine dayanmaktadir

(Shimp ve Madden, 1988: 166).

Sadakat: Begenme, ozlem, baglilik boyutlarini iginde barindirmaktadir
(Turgut, 2014: 16). Tiiketici-nesne iligskisinin son tiiriidiir. Tiiketicinin belirli bir
marka ile yakin iligki i¢inde olmasi, markay1 tekrar satin almaya giiglii bir 6zlem
duymasi ve en azindan kisa vadede s6z konusu markayr desteklemek igin kararli
olmasi olarak ifade edilmektedir (Shimp ve Madden, 1988: 166, Selnes, 1993,
Blomer ve Kasper, 1995; Halberg, 2004).

Roberts (2005) marka askini {i¢ boyut olarak incelemistir. Bunlar gizem,
tutku ve samimiyettir. Gizem, bir markanin gegmis ve simdiki etkilesimleri ile
gelecekteki hayaller ve ozlemlerin sekillendirdigi bilissel deneyimdir. Tutku, bir
markaya kars1 giiclii istegi ifade etmektedir. Markalar bes duyuya hitap etmelidir.

Samimiyet, tiiketiciler ve markalar arasindaki duygusal baglari ifade etmektedir.

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2009) marka aski igin 7 boyut
Oonermektedir. Bu boyular, benzersizlik, memnuniyet, samimiyet, ideallestirme,

stireklilik, hatiralar, hayal kurmaktir.

Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2015)’ne gore, marka askinin 7 boyutu
bulunmaktadir. Bunlar: olumlu duygusal baglanti, benlik-marka biitiinlesmesi,
tutkuyla yonelen davranis, uzun siireli iliski, beklenen ayrilik acisi, genel tutum

degeri ve genel tutum giicii.
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2.1.2.3.Turizmde Marka ve Marka Aski

Kiiresellesen diinyada, tlkeler, sehirler, sirketler ve daha birgok alanda
rekabetin bas gostermektedir. Bu rekabet ortaminda iilkelerin ve sehirlerin
gelisebilmesi ve kalkinabilmesi adina onemli katkilarda bulunan ve stirekli bir
gelisim halinde olan turizm sektoriinlin ticari anlamda getisinin yiiksek oldugu
bilinmektedir (Cetin, 2009; Seilov, 2009; Torlak, 2015; Ser¢ek, 2016; Cetin, 2017).
Diger yandan turizm sektoriinde markalasmanin zor oldugu konusunda goriisler
bulunmaktadir. Markalasmanin zor olmasinin nedeni, uluslararasi diizeyde rekabete
acik bir sektor olmasina baglanmaktadir (Wood, 2000; Reiser, 2001; Salazar, 2005;
Hjalager, 2007). Turizm sektoriine katilim turistler tarafindan dogrudan
gerceklesmektedir. Bu nedenle de diger sektorlerden ayrilmaktadir. Hergegen giin
turizm faaliyetlerine katilim orani1 artmaktadir (Tayfun ve Yayla, 2013). Her alanda
oldugu gibi turizm alaninda da her gegen giin degisimler yasanmaktadir. Bu
degisimlere en kisa siirede uyum saglanmasi ve hizli bir sekilde cevap verilmesi
(Pine vd.,1995) ve tiiketici beklentilerinin analiz edilmesi ciddi anlamda 6nem arz
etmektedir (Erk, 2009; Neven, 2014). Doganli’ya gore (2006) turizm markalagsmaya
uygun bir iriindiir. Bunun nedeni ise markada tiiketiciye, turizmde ise turistlere
belirli bir vaatte bulunulmasidir. Cetin’e gore (2009) bir isletmenin diger
isletmelerde bulunmayan oOzelliklere sahip olmasi tercih edilme sikligim
arttirabilmektedir. Turizm sektdriinde markalarin giiclii bir konumda olmasinin
rekabet avantaji saglayacagi belirtilmektedir (Filiz, 2010: 81). Neven’e gore (2014)
ulusal turizm gelirinin arttirilabilmesi i¢in markalasma stratejilerinin dogru bir
sekilde secilmesi gerekmektedir. Bu denli onemli bir yere sahip olan turizm
sektoriinde markalagsma yolunda ilerleyen isletmeler tarafindan zaman igerisinde
reklam ve tanitim faaliyetleri etkin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir (Sergek,
2016).

Turizm sektoriinde birbirine benzer nitelikte {iriin ve hizmet sunan oldukca
fazla sayida otel bulunmaktadir. Bu nedenle konaklayacak turistlerin konaklama
tercihlerinde degisiklikler meydana gelebilmektedir (Cetin, 2009). Buradan hareketle
turistlerin daha 6nce konaklamadig1 bir otelde konaklama kararlarin1 verirken marka
oteller turistlere giiveni ve hizmet kalitesini ¢agristirabilecegini sdylemek
mimkiindiir (Dick ve Basu, 1994). Polat ve Polat’a gore (2016) giiniimiizde

tilketiciler eskiye nazaran daha bilgili ve daha bilinglidir. Tatillerinde farkli
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aktiviteleri denemek ve kendilerini 6zel hissetmek istemektedirler. Degisen bu
tiiketici profilleri isletmelerde yenilik yapma ihtiyacini da beraberinde getirmektedir.
Filiz (2010) otel isletmelerinin, tiiketici giivenini kazanabilmesi ve satin alma
sikliginin arttirilabilmesi adina turizmde marka kavraminin 6nemini kavramalari
gerektigini ve ayn1 zamanda bu kavramin satin alma davranisina etki diizeyini de
bilmeleri gerektigini belirtmektedir (Filiz, 2010: 80). Turistlerin uzun vadede
konaklama sikliklarmin arttirilabilmesi i¢in otel isletmelerinin sunmus oldugu {iriin
ve hizmetlerde kaliteye 6nem vermeleri gerekmektedir. Dick ve Basu’ ya gore
(1994) giiclii bir markaya sahip olan otel isletmelerinde konaklayan turistler i¢in fiyat

Onemsiz bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz c¢aginda otellerin sadece markalagmas1 yeterli olarak
goriilmemektedir. Markalagma beraberinde sadik tiiketici ihtiyacini da getirmistir.
Son donemde sadakatinde Otesinde bir kavram olarak adlandirilan marka agki her
sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de dikkat ¢cekmeye baslamistir (Wang, 2015;
Alnawas ve Altarifi, 2016; Liu vd., 2018). Alnawas ve Altarifi’ ninn (2016) yapmis
oldugu calisma sonucuna gore otel marka aski ile marka sadakati arasinda anlamli ve
pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Liu ve arkadaslarmin (2018) otel
isletmelerinde yapmis oldugu calisma sonucuna gore otele yonelik marka aski tekrar
ziyaret etme niyetini de olumlu yonde etkilemektedir. Kwon ve Mattilla’nin (2015)
yapmis oldugu calismada da benzer sonuclar elde edilmistir. Calisma sonucuna gore
markaya asik olan tiiketiciler tekrar ayni otelde konaklamaktadir. Tsai’e gore (2014)
markaya ask duygusuyla bagl olan otel miisterileri, o marka otele rakipleri arasinda
rekabet avantaji kazandirmaktadir. Niyomsart ve Khamson’nin (2016)
havayollarinda yapmis oldugu c¢alisma sonucuna gore mara aski, sadakati ve agizdan
agiza iletisim arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Lee ve
Hyun’un (2016) yapmis oldugu c¢alisma sonucuna gore destinasyon marka aski
davranigsal sadakati etkilemektedir. Jiang ve arkadaglarinin (2017) destinasyon
marka agki ve marka sadakatini belirlemek iizere yapmis oldugu ¢alisma sonucuna
gore destinasyona asik ve sadik olan tiiketiciler i¢in fiyat faktdrii 6nemsiz olarak

goriilmekte ve olumsuz bilgiye direng diizeylerinde de artis goriilmektedir.
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2.1.3. Marka Sadakati Kuramsal Cergevesi

Sadakat kavrami, bir iirline miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni {iriiniin ya
da isletmenin tercih edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Zeithaml
vd., 1996; Reichheld ve Schefter, 2000). Marka sadakati ise, tiiketicinin bir markaya
yonelik pozitif diisiinceleri nedeniyle sadece i¢inde bulundugu belirli bir donemde
degil, ilerleyen donemlerde de aynmi markayr tercih etmesi ve tercih sikligim
arttirmasidir (Skogland ve Siguaw, 2004: 224; Cetintiirk, 2010; Rizwan, 2014).
Marka sadakatine iligkin literatiirde olduk¢a fazla sayida tanim yapilmistir. Jacoby’e
gore (1971) marka sadakati tiiketici tarafindan davranigsal bir tepki ile zaman iginde
stirekli olarak ve birbirinden farkli markalar arasinda se¢im yaparak satin alinan
psikolojik siireclerin  fonksiyonudur. Raj’e gore (1982) belirli bir {irlin
kategorisindeki satin almalarin %50’den fazlasinda ayn1 markanin tercih edilmesi ile
marka sadakati olusmaktadir. Bir diger ifade ile belirli bir markanin {i¢ kez iist {iste
tercih edilmesi marka sadakatidir (Tucker, 1964: 32). Lawrence’e gore belirli bir
markanin dort kez st lste tercih edilmesidir (Lawrence, 1969: 139). Kumar ve
arkadaglar1 (1992) belirli bir markaya yonelik davranigsal ¢ekim ve/veya cazibe
olarak tanimlarken, Dick ve Basu (1994) markaya yonelik olumlu tutum ve koruma
davranis1 arasindaki iliskinin giicli olarak tanimlamaktadir. Chaudhuri (1999) belirli
bir kategorideki iirtinlerin iicretinden ziyade tiiketici tarafindan algilanan kalitesinden
kaynaklanan satin alma islemi olarak tanimlamistir. Diger bir ifadeyle Knox ve
Walker’e gore (2001) marka sadakatini, tiiketicinin piyasadaki diger alternatif
markalar arasindan sadece bir markayi tercih etmesi ve bu faaliyete siirekli olarak ve
tesadiifi olmayan bir sekilde devam etmesi, markayr degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Schoenbachler ve arkadaslar1 (2004) marka sadakatini, sadece
ilerleyen donemde de satin almaya devam etmesi degil ayn1 zamanda psikolojik bir
bag da kurarak satin alma faaliyetini gerceklestirmesi olarak tanimlamistir.
Alhaddad’a (2015) gore algilanan kalitenin hem marka imaj1 hem de marka sadakati
tizerinde 6nemli olumlu etkileri bulunmaktadir. Bir tiiketicinin bir markaya kars
sadakatinin olusmasinda, {iriiniin kalitesi, ulasilabilirligi, fiyati, konumu, 6zellikleri
ve ayni zamanda kisinin kendisinin bile fark etmedigi psikolojik faktorler etkili
olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 196). Marka sadakati isletmeler agisindan
giinlimiizde ¢cok daha 6nemli hale gelmistir. Clinkii giiniimiliz miisterilerini kazanmak

zor, kaybetmek ise c¢ok kolaydir (Chaudhuri ve Holbrook; 2001). Dolayisiyla
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isletmenin basarili olabilmesindeki temel taslardan biri sadakattir. Bir markaya bagh
olan tiiketici o markaya karsi zamanla sadakat gosterebilmektedir (Ballester ve

Alemén, 2001).

Glinlimiizde igletmelerin temel amaglarindan biri kendi markalarina uzun siire
sadik kalacak tiiketicilere ulagsmaya c¢aligmaktir (Aaker, 1996: 108; Homburg ve
Giering, 2001; Somaklar, 2006: 27; Seyhan, 2007). Artik isletmeler marka sadakati
yaratmanin uzun vadede karliligi, farklilasmayr ve devamliligi arttiracagini fark
etmiglerdir (Palumbo ve Herbig, 2000: 118). Fakat yogun rekabet ortaminda
farklilagsmak olduk¢a zorlagsmistir. Bu yogun rekabet ortaminda, karli bir sekilde 6n
plana cikabilmek ve tiiketicilere iyi bir sunum ile marka sadakatini yaratabilmek,
tilketicinin farkli markalara yonelmesini engellemektedir (Baldinger ve Rubinson
1996; Temeloglu, 2006; Selvi, 2007: 53).

Isletmelerin bir kismi1 marka sadakatini olusturabilmek adina sadakat
programlarini kullanmaktadir (Y1 ve Jeon, 2003; Kivetz ve Simonson, 2003; Shugan,
2005; Lacey ve Sneath, 2006; Liu, 2007; Stourm vd., 2015; Wang vd, 2016a). Bu
sadakat programlari bir¢ok farkli endiistride kullanilmaktadir (Sausner 2001;
Shoemaker ve Lewis 1999; Uncles, 2003; Jang ve Mattila, 2005; Bridson, 2008;
Dorotic, 2012; Kang vd., 2015). Sadakat programlarinin c¢esitli endiistrilerde ve
yaygin olarak kullanilmasina ragmen etkinliginin tam olarak anlagilamadigi da
gorilmektedir (Bolton vd., 2000; Kivetz ve Simonson, 2003). Sadakat
programlariyla ilgili ¢esitli bakis agilar1 bulunmaktadir. Dowling (2002), Shugan,
(2005) ve Ma ve arkadaslarina (2018) gore sadakat programlari her zaman sadakat
olugsmasini saglayamamaktadir. Diger arastirmacilara gore ise sadakat programlarinin
olumlu etkileri bulunmaktadir (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 programlarinin kolay taklit edilebilme gibi bir
ozelligi bulunmaktadir. Marka askinin oldugu durumlarda ise 6n plana ¢ikabilmek
kolaylasmakta ve stirdiiriilebilir rekabet avantaji imkéni olusmaktadir (Karabiyik,
2008). Tiiketici davraniglarin1 anlayabilmek, rekabet avantaji saglayabilmek ve

segmentlere ayirabilmek adina marka askinin olusturulmasi 6nem arz etmektedir

(Pang vd., 2009).
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Marka sadakatini, tiiketicilerin tercih etmis olduklar1 markaya yonelik giiveni
olarak da ifade edebilmek miimkiindiir. Giivenilir bir marka, pazarda giiglii bir
konumda bulunmaktadir. Gii¢lii markalarin en 6nemli 6zelligi ise kendi markasina
sadik tiiketici profiline sahip olmalaridir (Harter, 2004: 120; Doganli, 2006;
Cetintiirk, 2010). Chinomona (2016) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gére marka
giiveni marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir. Bir
marka giiclii ise ve marka sadakatini olusturabilmis ise rakip firmalarin tiiketicileri
kendilerine ¢ekmeye yonelik yiirlitmiis olduklar1 tutundurma ve pazarlama
stratejilerine ragmen ayni1 markanin tercih edilmesini saglayabilmektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001: 81; Tanyeri, 2006: 25). Ayn1 zamanda pazara girecek olan rakip
markalarin da oOniinii kapatabilmekte, tercih edilme olasiliklarini diisiirebilmektedir
(Temeloglu, 2006; Karabiyik, 2008: 15; Canbazoglu, 2016). Marka sadakati yiiksek
olan tiiketiciler diger markalarin iriinleri ile ilgilenmezler onlar hakkinda bilgi
edinmeye calismazlar, rakip firmalar daha diisiik fiyat teklifi ile gelseler dahi kendi
markalarini her daim tercih ederler ve kolay kolay degisiklik yapma yoluna gitmezler
(Miller ve Grazer 2003; Canbazoglu, 2016; Yaprak ve Dursun, 2018: 618). Nam ve
arkadaslarinin (2011) otel ve restoranlarda yapmis oldugu calisma sonuglarina gore
memnun olan miisteri ve marka sadakati arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Literatiir incelendiginde miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda olumlu bir
iligkinin oldugu goriilmektedir (McAlexander vd., 2003). Wangenheim’ 1n (2003)
yilinda yapmis oldugu calisma da bunu destekler niteliktedir. Bu yazarlar1 destekler
nitelikte birgok calisma bulunmaktadir (Barsky ve Labagh, 1992; Ozer ve Aydin,
2004; Marangoz ve Akyildiz, 2007; Cat1 ve Kogoglu, 2008; Bulut, 2011; Cengiz,
2013; Mutlubas ve Soybali, 2017). Howar ve Steth’in (1969) yapmis oldugu bir
calismaya gore sadik tiiketicilere sahip olan markalarin, daha fazla satig yaptig: tespit
edilmistir. Lee ve arkadaslarinin (2011) yapmis oldugu arastirma sonuglarina gore
tiketici sikeyetleri ve sadakat arasinda zit yonlii bir iligki bulunmaktadir. Sahin
(2007) yapmis oldugu calisma sonuglarina gore marka sadakati ve gelir diizeyi

arasinda bir iligki tespit edilemedigi goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde marka sadakatinin, marka degeri (Ali ve Mugadas,
2015; Loureiro, ve Miranda, 2011; Khan, ve Mahmood, 2012; Shin, vd., 2014;
Mohammad, 2017; Hsu, vd., 2011; Ahmad ve Hashim, 2010; Chaudri, 1999),
algilanan kalite (Severi, ve Ling, 2013; Severi ve Ling, 2013; Kieu, 2015; Alhaddad,
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2015; Falahat vd., 2018) marka farkindaligi (Panchal vd., 2012; Malik vd., 2013;
Dhurup vd., 2014; Bilgili ve Ozkul, 2015; Alkhawaldeh vd., 2017) marka kisiligi
(Ling, 2014; Abedi ve Azma, 2015; Gumus, 2016; Ercis vd., 2017; Akin, 2017)
marka imaji (Ghafoor vd., 2012; Saeed vd., 2013; Alhaddad, 2014; Natarajan ve
Sudha, 2016; Shabbir vd., 2017) duygusal baglanma (So vd., 2013; Loureiro vd.,
2012; Thomson vd., 2005) ile birlikte ele alindigi g¢alismalara da rastlamak

mumkuindiir.

2.1.3.1. Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakati konusuna “brand insistence” yani “marka 1srar1” tanimiyla ilk
kez Copeland’in (1923) yer verdigi bilinmektedir. Marka sadakatinin tarihsel gelisim
stireci incelendiginde “brand loyalty” kavramini ilk kez inceleyen yazarlarin Sheth
(1968), Carman (1970), Jacoby (1971) oldugu bilinmektedir. Bu yazarlar marka
sadakatini, yanlizca bir markanin diizenli olarak satin alinmasi seklinde
tanimlamislardir. 1990’11 yillar itibariyle hem pazarlama hem de yonetim alaninda
marka sadakati kavraminin 6nemi artmistir (Aksu, 2006: 187; Punniyamoorthy ve
Raj, 2011).

Cizelge 3. Marka Sadakati Donemleri

Donem Ozellikler Cikarimlar
= Quaker Oats, Gillette, Pears, Coca— | = Markalar, tiiketicilerin ¢esitli
Cola markalarinin pazara girisi. triinler arasinda ayrim

= Markalarin degisen Triin kalitesi yapabilmesini saglar.

donemlerinde tutarlilik saglamasi. » Markalasma riski azaltir.

Marka = Markali uriinlerin isletmelere | = Tiiketiciler, geg¢miste  bir
Sadakatinin biiylime olanag1 saglamasi markadan tatmin olmussa ayni
Dogusu = Baslangigta perakendeci ve | markayr tekrar tercih etme

(1870-1914) tiiketicilerden markalara kars1 direng olasiliklart ytiksektir.
= Reklam faaliyetlerinin isletmelerin
pazar paymi Ve  sayginligimni
arttirmasi

» Tiiketicilerin daha kaliteli markalarla | = Islevsel marka sadakati

kars1 duyduklart memnuniyet » Markalara  kars1 giiven,

Marka = Marka farkindaliginin yiiksek olmasi tiiketici direncinin

Sadakatinin | = Yaratict reklam kam panyalarmin azalmasindan kaynakli
Altin Cagi olusturulmasi sadakatin yiikselmesi.

1915-1929 = Markalarin altin ¢aginin sonlarina | = Markali iiriinlerin
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Cizelge 3 Devam

dogru, reklamlara karsi sinizm kullanilabilirliginin
olugmasi artmasindan kaynakl1
sadakatin artmasi.
= 1929 bunalimi ve 2. Diinya Savagi | * Marka sadakati dis

nedeniyle  markalarn  piyasada | etkenlerden etkilemektedir.
bulunabilirliginin azalmasi » Bulunabilirliklerinin azalmasi
Gizli tiiketici aliskanliklarini
Marka degistirebilmektedir.
Sadakati » Markalarin satin alinmamasina
1930-1945 ragmen tiiketici tercihlerinde
artis gorilda.
= 2. Diinya Savasi sonrasinda firetici Savastan sonra, donemin
markalarin geri doniisii basinda tiiketiciler daha 6nce
* Yeni iirlinlerde patlama tercih  ettikleri  markalara
Coklu = Perakende satis noktalarinda biiylime dondiiler.
Marka = Jenerik markalarin artan tehdidi ve Farklilagma azalirken, marka
Sadakatinin indirim magazalarinda artig secimleri  artt1.  Tiketiciler
Dogusu » Uriin kalitesindeki iyilestirmelerin | yiiksek oranda birden fazla
1946-1970 beraberinde rekabeti getirmesi ve | markaya sadik olmaya basladi.
marka farklilagsmasinda azalma Fiyat duyarlilig: artt1.
= Bu donemin sonuna dogru, baby
boomerlarin tiiketici
davraniglarindaki egilimleri
yonlendirmesi
= Coklu marka sadakatinin baglamasi
= (Coklu marka sadakati baskin Hizli  tiiketim iirlinlerinde
» Markalar aras1 yogun rekabet marka sadakati azaldi.
= Diisiik diizeyde farklilagma Eylemsizlik sikliginda artig
= Jenerik markalarin artan pazar pay1 gorildi.
Sadakatte ®* Yeni triinlerin ¢ogunlugunda siirekli | = Tiiketicilerin daha talepkar
Gerileme artan degisiklikler ve kiiciik ¢apli | olmasindan kaynakli olarak
1971-... iriin modifikasyonlari tatminsizlik artt1.
= Marka topluluklarinin ortaya c¢ikisi Imaj ve 6z  kimligini
(Harley-Davidson, Apple) aktarabilen markalar daha

= Baz1 kategorilerde markalarin kalite
garantisinden ziyade tiiketicinin 06z
kimligine iliskin amaglarla satin
almmasi

» Tiiketicilerin sadece Triin degil,
deneyim yasamayi talep etmeleri

= Artan tiiketici beklentileri

yiiksek 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 bes donem itibariyle

incelenebilecegini belirtmistir. Bennett ve Rundle-Thiele’ e gore (2005) markalar

1800’11 yillarda ortaya ¢ikarak iiriinler arasinda ayrim yapilmasini kolaylagtirmistir.

1930’lu yillara kadar miisteriler markalara kolayca ulasabilmislerdir. Istedikleri
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markalara rahat ulagabilmelerinden kaynakli olarak marka bilinirligi artmig ve
kendilerini belirli markalara daha yakin hissetmeye baglamiglardir. Bu dogrultuda
marka sadakatinde ciddi oranda bir artig gézlemlenmistir. 1929 bunalimi ve 2. Diinya
savagindan sonra markalara ulasmak daha da zorlasmistir. Dolayisiyla tiiketici
aligkanliklarinda bir takim degismeler gozlenmistir. Bu donemin bitisi ile birlikte
piyasalarda hareketlenmeler baslamis ve ¢oklu marka sadakati donemine gegis
baslamistir. Bennett ve Rundle-Thiele’e gore (2005) 1971 itibariyle tiiketici tercih ve
beklentilerinin degismesinden kaynakli olarak marka sadakatinde bir gerileme s6z
konusu olmustur. Bu donemler, 6zellikleri ve ¢gikarimlar agik bir sekilde yukaridaki

tablo da yer almaktadir.

2.1.3.2. Marka Sadakatinin Onemi

Ozellikle biiyiik markalarm, sadece tiiketici ihtiyaclarindan ziyade, daha
farkli bir bakis acis1 ile hareket ederek tiiketicinin, derinlerde bulunan gizli
arzularinin neler oldugunu anlayabilmesi ve bu arzulara cevap verebilmesi son
derece onemli bir yere sahiptir (Lyskowska, 2018). Siirdiiriilebilirlik ~ ve  rekabet
avantaji kazanmak adina marka sadakatinin olusturulmasi 6nem arz etmektedir

(Gommans vd., 2001:43).

2.1.3.2.1. Marka Sadakatinin Isletmelere Yararlar

Marka sadakatinin isletmeler agisindan bir takim avantajlar1 bulunmaktadir.
Markaya sadik tiiketiciler siirekli tercih ettikleri markalara daha fazla para 6demeyi
kabul etmekte ve gittikleri yerde kendi markasini arayabilmektedir. Bunun nedeni
diger alternatif markalarda olmayan marka degeridir (Ozdeniz, 2006: 30-32;
Temeloglu, 2006; Aslim, 2007; 18; Canoglu, 2008). Tiiketici nezdinde marka
sadakatine sahip olan isletmeler olmayan isletmelere nazaran daha yiiksek fiyat
uygulama potansiyeline sahiptir (Sriram vd., 2007: 63; Canoglu, 2008). Bir markaya
sadik tiiketiciler markalarin ciddi giivenlik aciklarini gizleyebilmekte ve yonetsel
kayitsizlik yaratabilmektedir. Bu da markalar agisindan bir avantaj olarak
goriilmektedir (Henry, 2000: 13). Ayrica tiiketiciler markalarini olumsuz goriis ve
sOylentilerden uzak tutabilmektedir. Tiiketiciler ayn1 zamanda kriz aninda igletmeyi

rahatlatabilecek istikrarli bir tiiketici ¢ekirdegini temsil etmektedir (Amine, 1998).
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Bir markaya sadik tiiketici satis islemlerini kolaylastirabilmekte ve diisiik maliyetle
veri tabani olusturabilme olanagi saglamaktadir. Sadik tiiketicilerde pazarda istikrar
saglamanin yani sira fiyatlar {izerinde de kontrol imkéani tanimaktadir (Thiele ve

Bennett, 2001; Sarligil, 2003: 83; Yildirim, 2005; Giimiis, 2014: 34).

Rekabetin yogun oldugu bu donemde marka sadakati, bir¢ok kisi anlasilan bir
kavram haline gelmistir (Yildirim, 2005; Rizwan, 2014: 378). Sadik tiiketici, bir
markaya sadik olmayan tiiketicilere nazaran daha avantajli bir konuma sahip olarak
goriilmektedir. Isletme agisindan bakildiginda ise aymi tiiketici grubu hali hazirda
bulundugu i¢in yeni sadik tiiketici arayisina girilebilir ve bu durumda rekabet
avantaj1 saglayabilmektedir (Kumar ve Shah, 2004: 318; Yildirim, 2005; Devrani,
2009: 48; Arslan ve Bakir, 2010). Tiim bunlarin yani sira marka sadakati isletmeye
gii¢ katarak rakiplerin yiiriitmiis oldugu pazarlama faaliyetlerine daha az duyarl bir

tiiketicilere ulagsmay1 saglamaktadir (Gommans vd., 2001: 43; Temeloglu, 2006).

Yeni bir tiiketici profili yaratmak, halihazirda var olan sadik tiiketiciye gore
oldugundan daha ¢ok zaman, emek ve biitge demektir. Bunun yani sira bir markaya
sadik olan, devamli ayn1 markay1 tercih eden tiiketiciler ¢evrelerindeki kisilere bu
markay1 tavsiye edebilmektedir (Amine, 1998; Yildirim, 2005; Tingir, 2006). Bu
tavsiyeler aracilifiyla da markanin satiglar1 artmakta ve potansiyel sadik miisteri
profili olusabilmekte ayni zaman da marka daha iyi bir konuma taginabilmektedir
Onan, 2006; Seyhan, 2007; 27; Canoglu, 2008; Cetintiirk, 2010). Ayn1 zamanda bu
tavsiyeler markay1 daha 6nce denememis tiiketicilere 6nemli bilgiler vermektedir. Bu
bilgiler 1s181nda piyasadaki rakip markalar arasinda tercih kolaylagmakta ve {iretici
acisindan da tanmirlik saglanmaktadir (Reicheild, 1996; Yildirim, 2005). Bir
markanin en 6nemli Ozelliklerinden biri piyasadaki diger markalar arasinda ayirt
edilebilir olmas1 ve tiiketici ile giiclii bir bag kurabilmesidir (Ozdeniz, 2006;
Ghodeswar, 2008; Cetintiirk, 2010). Tiiketiciler daha 6nce denenmemis bir markanin
tirtiniinii satin alip risk almak yerine her zaman kullandiklar1 markay1 tercih edip risk
almaktan kagimmaktadirlar (Solomon vd., 2006; Devrani, 2009; Kaya, 2010). Bu
satin alma faaliyeti markanin performans ve kalitesinde herhangi bir olumsuzluk
yasamadiklar1 siirece devam edebilmektedir. Herhangi bir olumsuzluk yasamayan
tilketici markasina sadik kalmaya devam edecektir (Hatipoglu, 2010: 29; Sloot ve
Verhoef, 2008; 284).
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2.1.3.2.2. Marka Sadakatinin Tiiketicilere Yararlari

Marka sadakatinin tiiketiciye sagladigi birtakim yararlar bulunmaktadir.
Tiketiciler genel olarak bilmedikleri {iriinleri alarak kendilerini riske atmak
istemezler (Solomon vd., 2006). Tiiketici nezdinde markalar bir garanti unsuru olarak
goriilmektedir. Dolayis1 ile tiiketicilerin korunmasini saglamaktadir. Tiiketiciler
markalar araciligr ile {iriinler hakkindaki bilgilere kolaylikla ulasabilmektedir.
Markaya sadik olan tiiketiciler sadik olmayan tiiketicilere kiyasla daha hizli satin
alma karar1 alabilmektedir (Giineri, 1996; Islak, 1997; Ersin, 1999; Yee, ve Sidek,
2008; Hatipoglu, 2010; Akkog vd., 2012). Diger bir ifadeyle markalar tiiketicilerin
secimlerini kolaylastirmakta (Tiirker, 2013: 79) ve ayn1 zamanda tiiketicilerin {iriinler
hakkindaki bilgilere ulasmak icin harcayacaklar1 zamanin kisalmasina ve
maliyetlerin diismesine neden olmaktadir (Reicheild, 1996: 244; Campbell ve Kent,
2002: 117; Aydin vd., 2005). Alternatifler arasinda se¢im yaparken tiiketiciler
markalardan yararlanmaktadir. Ozellikle kiyaslama yaparken Segenekler arasindan

zorlanmadan veya herhangi bir arayis ig¢ine girmeden siirekli kullandigi markay1

secebilmektedir (Erdem ve Swait, 1998: 134).

Goriildigi tizere marka sadakatinin tiiketiciler ve isletmeler agisindan birgok
faydas1 bulunmaktadir. Pazarda benzer ozellikte ve kalitede bir¢ok marka
bulunmaktadir. Tiketiciler pazarda bulunan bu markalarin sadece bir bolimiinii
tanimakta, bazilarma kars1 sadakat gelistirmekte ve yalnizca bir markaya karsi
sadakat diizeyleri giiglenmektedir (Ceritoglu, 2004; Yildiz, 2006: 35). Tiiketiciler,
tercihlerini beklenti ve zevklerine gore yapmaktadir. Onceki deneyimler ise bir
markanin tercih edilmesini olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu gibi
durumlarda tiiketiciler ayn1 markay: tercih edebilir veya diger alternatif markalara
yonelebilmektedir (Tiirker ve Tirker, 2013: 51). Tam da bu noktada isletmelerin
amaci siirekli olarak tercih edilen marka olmaya ¢aligmaktir. Bu amagta “marka

sadakati” kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016).

2.1.3.3. Marka Sadakatinde Ol¢iim Yaklasimlar

Literatiir incelendiginde marka sadakati kavraminin bazi kaynaklarda

davranigsal ve tutumsal olmak iizere ikiye ayrildigi goriilmektedir (Skogland ve
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Siguaw, 2004: 224; Huang ve Zhang, 2008: 103). Marka sadakati genel olarak {i¢
yaklagimi biinyesinde barindirmaktadir. Bu yaklagimlar; davranigsal yaklasim,
tutumsal yaklasim ve karma yaklasim (Pritchard ve Howard, 1997; Bowen ve Chen,
2001; Kim ve Han, 2004: 147) seklindedir. Markaya sadik davranis, psikolojik
etkenlerin etkisi altinda kalarak bir markanin tekrar satin alinmasini ifade ederken,
markaya sadik tutum ise bu satin alma davranmisinin asil nedenini agiklamaya
calismaktadir (Jacoby, 1971: 26). Karma yaklasim ise, sadakatin hem davranissal
hem de tutumsal boyutunu birlikte incelemektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001;
Taylor vd., 2004; Brink vd., 2006).

2.1.3.3.1. Marka Sadakatinde Davramigsal Yaklasim

Marka sadakatine yonelik ¢alismalar incelendiginde bu alanda yapilmis olan
ilk calismalarin daha ¢ok davranigsal bir bakis agisiyla yapildigi goriilmektedir. Bu
yaklagimi savunan arastirmacilara goére sadakati yansitan en belirgin 0Ozellik
tilkketicilerin davraniglaridir. Satin alma davramisim1 sayisallastirarak incelemek
davranigsal yaklagim i¢in yeterli olarak goriilmektedir. Sayisallastirma, bir markanin
belirli bir siire zarfi i¢inde tercih edilme (satin alinma) sayisi, siklig1 ve oraninin
rakamlara dokiilerek incelenmesi olarak ifade edilmektedir (Yim ve Kanan, 1999;
Eris ve Kutlu, 2007: 7; Chana ve Chan, 2007: 105; Canoglu, 2008: 36; Artuger,
2011; Dursun, 2011; Coskun, 2014: 90).

Gounaris ve Stathakopoulos (2004) davranigsal yaklagimi tekrarlanan satin
alma konsepti olarak tanimlerken, Huang ve Zhang (2008) makul bir zamanda
gerceklesen satin alma davranmist seklinde tanimlamaktadir. Bir diger ifade ile
tiikketicinin ayn1 markay1 tekrar satin alma davranis1 gostermesi davranigsal marka
sadakatidir (Mittal ve Kamakura 2001; Yildirim, 2005; 15; Caceres ve Paparoidamis,
2007; 839; Ozgiir, 2012; 41). Evanschitzky ve arkadaslarina (2006) gore tekrar satin
almalar isletmelerin karliligi ve devamliligi icin 6nem arz ettigi i¢in isletmelerin

davranigsal yaklasimi daha 1y1 anlamalar1 gerekmektedir.

Davranigsal yaklasimla incelendiginde miisterilerin ayni iiriin ve markalar

tercih etmelerinin ¢ok farkli nedenleri bulunmaktadir (Henry, 2000: 13).
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e Daha iyi alternatifin bulunmamasi,

e Bulunan alternatifler arasinda higbir farkin bulunmamasindan kaynakli olarak
mevcut aliskanliklara devam edilmesi,

e Risk almaktan kaginmak istenmesi,

e Mevcut markanin, tiiketicinin istek ve beklentilerini tam anlami ile
karsilamasindan kaynakli olarak benzer ozelliklere sahip olan rakiplerle
karsilastirmasinin miimkiin olmadig1 durumlarda,

e Miisteri sadakat programlarinin tiiketicileri cezbetmesi.

Davranigsal marka sadakatini inceleyen arastirmacilar tiiketicilerin ayni
markalar: istikrarli bir sekilde tercih ettiklerini gbzlemlemis ancak bu davraniglarin
nedenlerini incelemeyi dikkate almamigslardir. Bir markanin tekrar tercih edilmesi
stirecinin detayli bir sekilde incelenmemesinden kaynakli olarak sadik olan
tiketicinin davranigt ile tekrar satin alma arasinda nasil bir ayrim oldugunu
inceleyememislerdir (Demir, 2011: 269). Tucker (1964) ve Mellens vd., (1996) gibi
davranigsal yaklagimin gercek sadakat oldugunu diisiinen yazarlar tiiketicilerin
gercek satin alma davranislarini inceleyerek 6lgme islemini gergeklestirmektedir.
Olgme isleminin yaninda ge¢misteki davranislarmi ve ayni zamanda gelecekte nasil
davranacaklarini tahmin etmeye c¢alismaktadirlar. Davranigsal oOl¢limler tutumsal
olgiimlere nazaran daha az maliyetli olarak goriilmektedir. Olgiimler aym zamanda
daha basit bir sekilde yapilmaktadir (Guadagni ve Little, 1983; Dekimpe vd., 1997:
406; Bowen ve Shoemaker, 1998: 13; Cat1 vd., 2010; Nam vd., 2011). Davranigsal
Ol¢timlerde veri toplamanin daha kolay oldugu belirtilmektedir (Mellens vd., 1996).

Davranigsal marka sadakatinde ayni markanin siirekli satin alinmasinin
altindaki nedenler arastirilmamaktadir (Jacoby, 1971; Ozgiir, 2012; 41). Davranissal
marka sadakati yaklasimi, sadik davranis (loyal behavior) ve davranis tembelligi
(behavior inertia) arasinda bir ayrim yapmaz. Tembellik, tiiketicilerin bir marka i¢in
yaptiklar1 harcamalarin arkasinda gercek bir sebep olmadigini gdstermektedir
(Mellens vd., 1996; Aslim, 2007; 20). Bu yaklasimda dogru karar alic1 tiiketiciye

ulagsma konusunda zorluklar yagsandigi bilinmektedir.
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2.1.3.3.2. Marka Sadakatinde Tutumsal Yaklasim

Day (1969) marka sadakati ilizerine yapilmis olan calismalarda tiiketici
davraniglarinin yani sira tutumlarinin da dikkate alinmasi gerektigini ortaya atarak
literatiir de yer edinmesini saglamis, tutumsal yaklagimin onciiliiglinii yapmistir. Bu
yaklagima gore; marka sadakatini tanimlamakta satin alma davranisinin yalniz basina
yeterli olmadigi, eksik yanlarinin oldugu ve bu eksik yanlarin ise markaya karsi
pozitif bir tutumla tamamlanabilegi anlatilmaktadir (Amine, 1998; Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001: 532). Tutumsal marka sadakati yaklasiminda, davranigsal
yaklagimdaki gibi gec¢misteki satin almalarin yani sira gelecekteki satin alma

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

Tutumsal yaklasim bir tiiketicinin bir igletmenin sunmus oldugu {iriin ve
hizmetlere psikolojik acidan bagliligi olarak tanimlanabilmektedir. Tutumsal
sadakate sahip olan tiiketiciler markalar i¢in 6nem arz etmektedir Getty ve Thomson,
1994: 4; Yildiz, 2006). Tutumsal sadakate sahip olan tiiketiciler bir markay1 diizenli
olarak tercih etmese bile diger tiiketicilere o markanin {irinlerini 6nerebilmektedir
(Bowen ve Chen, 2001: 213; Bennett vd., 2005: 98). isletmelerin yapmis oldugu
reklamdan ziyade tiiketicilerin o markalar1 diger tiiketicilere Onermesi markanin
tercih edilebilirligi ve bilinirligi agisindan onem arz etmektedir. Buradan da
anlasilacagr lizere bu tiiketiciler markalarina duygusal anlamda sadiktirlar (Cat1 ve
Kogoglu, 2008: 169; Denegli ve Tosun, 2010; Ozer ve Giinaydin, 2010; Ozgiir, 2012;
Erciyas, 2015: 23).

Tiiketiciler bir markay1 satin almaya karar verme agamasinda sonra ii¢ farkl
degerlendirme asamasindan gecirmektedir. ilk asama duygusal tepkidir. Duygusal
tepki markaya karst duygusal anlamda olan ilgiliyi kapsamaktadir (Oliver, 1999).
Ikinci asama ise bilissel degerlendirmelerdir. Yani tiiketicinin markaya kars1 olan
inancindan ortaya ¢ikan sonuglar1 ifade etmektedir. Son asama ise davranigsal
niyettir. Davranigsal niyet kiginin aliskanliklarini ifade etmektedir.(Oliver, 1999; Yi
ve La, 2004, Erbas, 2006: 71; Han ve Back, 2008).

Tutumsal yaklasimda gercek ve sahte sadakat kavramlari bulunmaktadir.

Tutumsal yaklasimi benimseyerek c¢alismalarina yon veren arastirmacilarin dnem
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verdigi konular arasinda bu iki kavram arasindaki ayrimin ne oldugunun tespit
edilmesi bulunmaktadir (Cankaya ve Cilingir, 2008; Demir, 2011: 269; Maheshwari
vd., 2014). Bloemer ve Kasper (1993), gergek ve sahte sadakatin ayirt edilebilmesi
icin tutumsal yaklasimin kullanilmasmin etkili bir yontem olacagina dikkat
¢ekmistir. Sahte sadakat, fiyat ve kolaylik gibi durumsal kosullardan kaynaklanirken
(Baloglu, 2002; Iglesias vd., 2011), ger¢ek marka sadakati, dnceki psikolojik ve
duyussal bagliligin bir gostergesidir (Lin, 2010). Sahte sadakat; yiiksek satin alma
giiciine sahip olunmasi ancak duygusal olarak bagliligin olmamasi durumu olarak da
ifade edilebilmektedir (Jones ve Sasser, 1995: 7; Bloemer ve Kasper, 1995;
Shoemaker ve Lewis, 1999). Gergek sadakat bir tiiketicinin markasina yiliksek
derecede bagli olmasindan kaynakli olarak tekrar tekrar ayn1 markay: tercih etmesi
olarak tanimlanmaktadir. Gergek sadakate sahip olan tiiketiciler alternatif markalarin
tirtinlerinden en az derecede etkilenmektedir (Baloglu, 2002; Sharp, 2002; Kim vd.,
2008; Mathew ve Thomas, 2018). irik’e gore (2005) gercek sadakat sadece bir
markanin {irlinlerini diizenli olarak satin alma degil markanin hatalarinin goz ardi

etme ve hemen rakip markaya gitmeme olarak da goriilebilmektedir.

Birgok yaklagimda oldugu gibi bu yaklasgimda da eksik goriilen veya
elestirilen noktalar bulunmaktadir. Tutumsal yaklasimda elestirilen nokta;
gbzlemlenebilir bir davranistan ziyade tiiketicinin sadece kendi ifadesini icermesidir
(Odin vd., 2001: 77). Bir diger eksik goriilen nokta ise tesadiifi olarak goriilmeleri

ve veri toplamanin gii¢ olmasidir (Mellens vd., 1996).

2.1.3.3.3 Marka Sadakatinde Karma Yaklasim

Marka sadakatinde ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir: Davranigsal, tutumsal
ve son olarak iki yaklagimin birlikte incelendigi karma yaklagim (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 yaklagimin ortaya ¢ikmasinin nedeni; davranigsal ve tutumsal marka
sadakati yaklasiminin sinirliliklarinin bulunmasidir. Marka sadakati yaklagimlarinda

eksik goriilen noktalarin tamamlanmasi ve daha tatmin edici olmasi agisindan
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davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlestirilmis halidir (Stern, 1997; Bowen ve
Chen, 2001; Kim ve Han, 2004; Huang ve Zhang, 2008:103; Demir, 2012; Coskun,
2014: 96). Karma yaklasimin ortaya ¢ikmasinda ve gelistirilmesinde rol oynayan bir
diger neden ise; davranissal yaklagimin sinirlilig1 olarak bilinen markanin tekrar satin
alinma nedenin sadakatten veya aligkanliktan m1 yoksa farkli bir nedenden mi
kaynaklandig1 konusunda yasanan karigikliklar olarak bilinmektedir (Duwors ve
Haines, 1990; Stern, 1997; Coskun, 2014:96 ).

Karma yaklasimda tiiketicilerin bir markayr tekrar satin almalarinin
incelenmesinin yaninda tiiketicileri aynt markay1 tercih etmelerine neden olan
tutumlar da incelenmektedir (Demir, 2011; Cetintiirk, 2017; 98). Yani karma
yaklagim bu iki yaklagimin kombinasyonundan olugmaktadir (Fournier, 1998; Yildiz,
2006; 30). Bir diger ifadeyle bu yaklasimda, davranigsal yaklasimda incelenen satin
almalarin sayisal verileri ile birlikte tiiketicilerin markalara yonelik sadakat
duygulari, satin alma diisiinceleri ve tutumlarimi analiz eden bilgiler birlestirilerek
yorumlanmaktadir (Coskun, 2014: 96). Ayni zamanda bir markanin degistirilmesi,
satin alimma sikligi, satin almalardaki yenilikler ve toplam satin alma tutar
incelenmektedir (Pritchard ve Howard, 1997; Wong vd., 1999). Kullanim alanlarina
bakildiginda ise perakendecilik, rekreasyon, liikks oteller ve havayollarini sayabilmek
miimkiindiir. (Backman ve Crompton, 1991; Pritchard vd., 1992).

Her yaklagim bir 6nceki yaklagimin agiklarini kapatacak ve sorunlara ¢6ziim
bulacak sekilde olusturulmaktadir. Bu yaklasimda davranigsal ve tutumsal
yaklagimlarin eksikleri giderilmeye calisilmis ancak beraberinde kendi sorunlarini da
getirmistir. Buradaki ana sorun bu iki yaklasimin 6zelliklerine hangi oranda yer

verileceginin, tam anlamiyla tespit edilememesidir (Demir, 2011).

2.1.3.4. Marka Sadakatinin Dereceleri/Diizeyleri

Tiiketicilerin isletme ile olan ikili iliskilerinde cesitli sadakat dereceleri
bulunmaktadir (Cinar, 2007: 30). Literatiir incelendiginde marka sadakatinin, tam
(bolinmemis), bolinmiis, degisken, rastlantisal, sadakatsizlik olarak bes

derece/diizeyi oldugu goriilmektedir. Bu boliimde bu dereceler aciklanacaktir.
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2.1.3.4.1. Tam (Boliinmemis) Marka Sadakati

Tam (boliinmemis) marka sadakati, belirli bir {iriin kategorisi i¢inde sadece
belirli bir markaya olan sadakat olarak tanimlanmaktadir (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004; 287). Ornegin, siralamanin daha acik bir sekilde
anlatilabilmesi adina harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin ayn1 markay: ifade
ettigi varsayilirsa, tiiketicinin alt1 satin alma yapmasi durumunda altisinda da
AAAAAA seklinde satin almasi bolinmemis marka sadakatine ornek olarak
gosterebilmek miimkiindiir (Cakir, 2003: 38). Tam (b6linmemis) marka sadakati
isletmelerin, pazarlama stratejilerinde ©nem verdigi hedeflerden biri olarak
bilinmektedir. Bir markaya tam sadakat duyan tiiketici farkli nedenlerden dolay1 o
markaya ulasamadiginda satin alma islemini erteler ve hemen farkli bir markaya
yonelmez. Isletmelerin kendi markalarina tam anlamiyla bagh tiiketicilere ihtiyaclari
bulunmaktadir. Tam sadakat duyan isletmeler isletmelere kar ve rekabet avantaji

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

Tam marka sadakatine sahip tiiketiciler diger markalarin sunmus oldugu
hizmetlerden yararlanmak istememektedir. Sadik oldugu markanin iicreti artmis olsa
veya kendi markasindan daha iyi marka ile karsilagsa dahi memnun oldugu markay1
kullanmaktan vazge¢memektedir (Keskin, 2007; Sloot ve Verhoef, 2008;
Canbazoglu, 2016).

2.1.3.4.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Boliinmiis marka sadakati, satin almaya ihtiya¢ duymasi durumunda stirekli
aynt markanin tercih edilmesinden ziyade, zaman zaman farklt markanin tercih
edilmesi (satin alinmasi) olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin, siralamanmn daha
acik bir sekilde anlatilabilmesi adina harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin
ayn1 markayi ifade ettigi varsayilirsa, tiikketicinin alt1 satin alma yapmas1 durumunda
altisinda da A,B,A,B,A,B seklinde satin almasi boliinmiis marka sadakatine 6rnek
olarak gosterebilmek miimkiindiir (Lau ve Lee, 1999: 34; Onan, 2006; Erbas, 2006:
57). Bir diger ifade ile tiiketicinin her seferinde ayni markay: satin almamasi ve

farkli bir markaya yonelmesinin ardindan tekrar ilk kullanmis oldugu markaya doniis
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yapmast Ve o markanin {rlinlerini satin almak istemesine boliinmiis sadakat

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

Boliinmiis marka sadakati daha ¢ok hizli tiiketim mallarinda karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin; sampuan, dis macunu, pegete vb. (Ersin, 1999: 64; Odabast,
2011: 100). Farkli bir markanin tercih edilmesinin altinda yatan bir takim nedenler
bulunabilmektedir. Diger markalarin yapmis oldugu reklam ve tutundurma

faaliyetlerinden etkilenilmesi buna 6rnek olarak verilebilmektedir (Keskin, 2007).

2.1.3.4.3 Degisken Marka Sadakati

Degisken marka sadakati, tiiketicinin uzun bir siire bir markay1 kullanmasinin
ardindan farkli nedenlerden kaynakli olarak markasin1 degistirip farkli bir markay1
satin almasi ve uzunca bir siire bu markayr kullanmaya da devam etmesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ornegin, siralamanin daha agik bir sekilde anlatilabilmesi
adina harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin ayn1 markay: ifade ettigi
varsayilirsa, tiiketicinin alti1 satin alma yapmast durumunda, altisinda da
A,A,A.B,B,B seklinde satin almasi1 degisken marka sadakatine ornek olarak
gosterebilmek miimkiindiir (Ersin, 1999: 64; Odabasi, 2011: 101). Yukaridaki gibi
sadece iki markanin stirekli tercih edilmesi farkli derecelerde sadakatin varliginin

gostergesi olarak goriilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 1).

Degisken marka sadakatinin olusmasinin nedeni olarak tiiketicinin kendi
markasindan bir siire sonra sikilmasi, daha iyi 6zellikleri olan markalara yonelmek
istemesi Ornek olarak verilebilmek miimkiindiir. Ancak burada belirli bir siire
gectikten sonra tekrar kendi markasina déonmesi ve sadakat beslemeye devam ettikten
sonra tekrar farkli markaya yonelerek bir siire de o markaya sadik olmaktadir

(Keskin, 2007).

2.1.3.4.4. Rastlantisal Marka Sadakati

Rastlantisal marka sadakatini, tiiketicilerin siirekli olarak kullanmis olduklar1
markalart bir siire sonra degistirerek arada farkli markalara yonelmeleri ve onlara
kars1 sadakat duymalari olarak tanimlamak miimkiindiir. Ornegin siralamanin daha

acik bir sekilde anlatilabilmesi adina harflerle ifade etmek gerekirse ve her harfin
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ayni markay1 ifade ettigi varsayilirsa, tliketicinin on iki satin alma yapmasi
durumunda A,A,A,B,A,A,A,C,A,A,AD... seklinde satin almasi rastlantisal marka
sadakatine ornek olarak gosterebilmek miimkiindiir (Tingir, 2006: 63; Erbas, 2006:
58; Odabas, 2011: 101; Seetharaman vd., 2001: 42).

Rastlantisal marka sadakatinin olugmasinin altinda yatan bir takim nedenler
bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, tiiketicilerin siirekli olarak kullanmis olduklari
markalarin stoklarda o an i¢in bulunmamasi, rakiplerin daha iyi ozellikleri olan
alternatif Urlinler sunmalari, rakiplerin fiyatlar1 olmasi gerekenden daha fazla

ucuzlatmasi verilebilir (Onan, 2006: 104; Akbas, 2010; 66).

2.1.3.4.5. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik kavrami tam (boliinmemis) marka sadakatinin tam tersi olarak
ifade edilebilmektedir. Satin alma faaliyeti A,B,C,D,E,F,G seklinde seyretmektedir.
Diger bir ifadeyle tiiketici satin alma tercihini siirekli farki markalardan yana
kullanmaktadir (Onan, 2006: 104; Tingir, 2006: 63; Cecen Saglam, 2016: 28;
Kalyoncuoglu, 2017). Farkli bir ifadeyle sadakatsiz tiiketici bir markay: tekrar satin
alma ihtimali disiik olan tiiketicilerdir. Markaya karst herhangi bir baglilig
bulunmamaktadir (Hanger, 2003: 40; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Demir,
2012).

Sadakatsizlik hem tiiketici hem isletmenin pazarlama faaliyetlerindeki
eksiklikten kaynaklanabilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008; Shetty, 2018). Tiiketici
kaynakli sadakatsizligin nedenlerine drnek olarak; tiiketicilerin birden fazla markay1
merak etmesi ve onlari denemek ve bilgi edinmek istemesi, farkli markalarin
kullaniminin normal olarak karsilanmasi, kisilerin gelirlerinin kisitli olmasindan
dolayr marka kullanomindan wuzak durulmasi, bir markaya yiiksek Tcret
O0denmesindense pay edilerek sosyal hayata, kiyafete, tatile zaman ayrilmasi
verilebilir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75; Choi vd., 2006; Rowley ve Dawes,
2000). Bunlarin yani sira tiiketiciler farkli markalar tercih ederek daha uygun fiyata,
daha iyi kaliteye daha ¢cok miktarda iiriin alabileceklerini diisiiniirler. Bu sekilde

tiiketiciler daha iyi aligveris yaptigini distintirler (Veloutsou ve McAlonan, 2012).
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Bazi arastrmacilar bu diizeyleri farkli diizeyde incelemistir. Ornegin,
Gounaris ve Stathakopoulos marka sadakatini dort ayri diizeyde incelemistir (2004:
286-287):

»  Sadik Olmayan: Markaya karsi ne bir satin alma davranisi ne de sadik
olmalarin1 saglayacak sosyal bir etken bulunmamaktadir.

= [stekli Sadakat: Satin alma faaliyeti gergeklesmese bile tiiketicilerin markaya
yiikksek diizeyde ilgi duyuyor, giiveniyor olmasi ve bu durumu yakin
cevresiyle paylagsmaya istekli olmasi durumudur.

» Eylemsiz Sadakat: Tiiketici markayi satin alsa bile bunun nedeninin duygusal
olarak bagliliktan degil, aliskanliktan kaynakli olmasi durumudur.

» Yiiksek Sadakat: Tiiketicinin markaya yiiksek derecede sadik olmasi, tekrarli

satin alma davranisi gostermesi Ve sosyal etkenlerden etkilenmesi durumudur.

Sekil 2: Marka Sadakati Piramidi

Sadik Alict
Markay1 Begeniyor
Arkadag Gibi Goriiyor
Memnun Miisteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok
Degisenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, D. A. Gilgli Markalar Yaratmak, MediaCat Kitaplari,
Istanbul, 2009. s. 59.

Bir diger arastirmaci Aaker (2009) marka sadakatini bes diizeyde
incelemistir. Birinci  diizeydeki tliketicilerin satin alma kararlarim1  fiyat
yonlendirmektedir. Markaya tamamen kayitsizdirlar. Ikinci diizeyde tiiketici

markasindan memnundur bu nedenle sadik olduklari1 markalar1 her satin alma
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faaliyeti esnasinda tercih etmektedirler. Ugiincii diizeyde tiiketici markadan
memnundur. Burada degistirme maliyetlerinden kasit zaman, performans ve fiyattir.
Dordiincii diizeyde ise tiiketici ve marka arasinda oldukca kuvvetli bir bag oldugu
sOyleyebilmek miimkiindiir. Rakip isletmelerin dordiincii diizeydeki tiiketicileri
etkileyebilmesi oldukg¢a giictiir. Sadakat piramidinin en iist basamagindaki sadik
tilketiciler, kullanmis olduklari markaya fazlasiyla bagl olduklari i¢in zamanla
kendilerinden bir par¢a olarak gérmeye baglamaktadir. Bu diizeydeki tiiketicilerin

fiyata kars1 herhangi bir hassasiyeti bulunmamaktadir.

2.1.3.5. Turizmde Marka Sadakati

Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de markalasmaya verilen deger
her gecen giin artmaktadir. Turizm sektdriinde markaya sadik tiiketicilerin edinilmesi
ciddi anlamda 6nem arz etmektedir (Aksu, 2006; Chen, ve Gursoy, 2001; Huang ve
Chiu, 2006). Bu sektorde faaliyet gosteren isletmeler, sadik tiiketiciler araciligiyla
tekrar satin almanin yaninda diger tiiketicilere de tavsiyede bulunmalarini saglayarak
pazarlama ve reklam maliyetlerinde karlilik elde edebilmektedir (Li, 2006; Hui vd.,
2007; Campon vd., 2013).

Her alanda oldugu gibi otelcilik sektoriinde de markalagsmaya verilen deger
her gecen giin artmaktadir. Son yillar incelendiginde otel isletmelerinin rekabet
avantaji saglamak ve siirekligin devam ettirilmesi adina markalagsma ¢abasina
girdikleri gézlemlenmektedir (Tam, 2000: 31; Temeloglu, 2006; Yayla, 2013; Tatar
ve Erdogmus, 2016). Otel isletmelerinin markalasma yoluna gitmeleri hem
tiiketicilere hem de biiylik oranda ¢alisanlara deger katmaktadir (O’neill ve Xiao,
2006: 211). Markalasma, sadik tiiketici ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Bunun
nedeni ise markalarin, otellere sadik miisteri kazandirma ihtimalinin yiiksek olmasi
ve bunun da miisteriye O6zel hizmetlerin gelistirilebilmesiyle saglanabilmesidir

(Oztiirk ve Seyhan, 2005; Selvi ve Temeloglu, 2008: 94).

Daha basit bir ifadeyle agiklamak gerekirse markaya sadik tiiketicilere
ulagmak isletmeler agisindan ¢ok karli bir durum olarak goriilmektedir (Onan, 2006;
130; Seilov, 2009:66). Sadik bir tiiketici profiline sahip olan otel isletmelerinin
zaman igerisinde satis Ve pazarlamaya ayirmis olduklar1 biitgeninde azaldigi
bilinmektedir (Selvi ve Ercan, 2006). Sadik tiiketiciler otel isletmeleri i¢in 6zeldir

(Seilov, 2009: 66). Bu cercevede marka oteller sadakat yaratabilmek adina hizmet
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kalitesi, misafir iligkileri, miisteri memnuniyeti, imaj ve giiven yaratabilmek adina
calismalarda bulunmaktadir (Lobato vd., 2006; Selvi ve Temeloglu, 2008: 94; Ozer
ve Giinaydm, 2010; Han vd., 2011). Mutlubas ve Soybali (2017) 6zellikle miisteri
memnuniyetinin saglanmasi durumunda sadakatin olusturabilecegini belirtmektedir.
Cengiz’in (2013) bes yildizli termal isletmelerde yapmis oldugu c¢alisma sonucuna
gore de miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin sadakat {izerinde etkisi
bulunmaktadir. Cat1 ve Kocoglu’nun (2008) otel isletmelerinde yapmis oldugu
calisma sonucuna gore miisterilerin cinsiyetlerine, yas gruplarina ve egitim
diizeylerine gore miisteri memnuniyetine etki eden faktorleri algilamalar1 arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Ozcelik’in (2007) otel isletmelerinde yapmis oldugu
calisma sonucuna gore ankete katilim saglayan tiiketicilerin 6zellikleri ile hizmet
kalitesi algilamalar1 arasinda iligki bulunmaktadir. Maghzi ve arkadaslarinin (2011)
Dubai’deki otel isletmeleri tizerinde yapmis olduklari ¢alismanin sonuglarina gore
hem hizmet kalitesi hem de miisteri memnuniyetinin marka giivenini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Marka giliveninin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi
oldugunu gosteren farkli alanlarda yapilmis ¢alismalarda bulunmaktadir (Lau ve
Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Sichtmann, 2007; Laroche vd., 2012).
Kandampully ve Suhartanto (2000) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore ise otel
imaj1 ve sadakati arasinda iliski bulunmaktadir. Laskarin ve Galicic’e gore (2015)
misafir iligkileri aracilifiyla otel miisterilerinin gelecekteki beklentileri kolaylikla
anlasilabilmektedir. Zhou ve Jiang’a gore (2011) gore marka sadakatinin miisterilerin
algilanan degeri ve oteli tekrar ziyareti lizerinde pozitif yonli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucu, Baldauf ve arkadaslar1 (2003) tarafindan otel
zincirinde ve Kim ve arkadaslar1 (2008) tarafindan orta fiyath otellerde

gergeklestirilen ¢alismanin sonucuna benzemektedir.

Kandampully ve Suhartanto (2000), otel markasina sadakat yaratabilmek ve
stirdiirmek adina kat hizmetleri, resepsiyon, yiyecek ve iceceklerin performansinin ve
kalitesinin ¢ok iyi olmas1 gerektigini belirtmektedir. Hardaker ve Fill’ e gore (2005)
marka ve tiiketicinin ilk temasinda ¢ok nemli bir yere sahip olan ¢alisanlar, marka
imaj1 ve marka kimligi olusumuna etki etmektedir. Balmer ve Wilkinson (1991),
Freeman ve Liedtka (1997), Hemsley (1998), Schneider ve Bowen (1985),
calisanlarin 6nemli bir rolii oldugunu savunmaktadir. Smith ve arkadaslarina gore

(1993) misterilerin olumlu veya olumsuz olarak yasamis oldugu deneyimler bir
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sonraki otel tercihlerini etkilemektedir. Selnes’in (1993) yapmis oldugu g¢alisma
sonucuna gore ise marka Uniinin ve markaya yonelik memnuniyetin marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Nam ve arkadaslarinin (2011)
otel ve restoranlarda yapmis oldugu caligmaya gore tiiketici odakli marka degerinin
kismen marka sadakati iizerinde aracilik etkisi bulunmaktadir. Gilires ve
arkadaslarinin (2014) tiirk havayollarinda yapmis oldugu calismanin sonucuna gore
miisteri memnuniyetinin sadakat {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Moghadam ve arkadaglarinin (2014) havayayollarinda 500 katilimciya uygulamis
olduklar1 g¢alismanin sonucu da bu sonucu destekler niteliktedir. Hsu’nin (2000)
miisteri memnuniyetini ve marka sadakatinin demografik o&zellikler agisindan
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla 15 tur operatorii ve 40 tur
paketi Ozelligi belirleyerek 817 katilimciya anket uygulamistir. Calisma sonucuna
gore demografik 6zellikler agisindan memnuniyet ve marka sadakati arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilememistir. Lai’nin (2014) seyahat acentalarinda yapmis oldugu
calisma sonucuna gore hizmet kalitesi, algilanan deger ve marka sadakati arasinda
anlaml1 bir iliski tespit etmistir. Vinh ve Nga’nin (2015) yapmis oldugu calisma
sonucuna gore destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakati iizerinde anlamli
bir etkisi bulunmaktadir. Cetinséz ve Karakecili’'nin (2018) Anamur’da yapmis
olduklar1 calisamanin sonucuna gore ise destinasyon kalitesi ve marka sadakati

arasinda anlaml bir farklilik tespit ediememistir.

2.2. Tlgili Arastirmalar

2.2.1. Marka Aski ile ilgili Yapilmis Calismalar

Yazar(lar) | Arastirmanin Yontem Sonug
ve Yil Amaci

Yas kusaklarina
o gore marka agki,
Tiketicilerin yas | Tokat Erbaa’da yasayan | faydasi ve kisiligi

kusaklarina gore 363 katilimciya nicel icin anlamli bir
marka arastirma yontemlerinden farklilik tespit
Sénmez kavramlarinin anket uygulanmistir. edilirken marka
(2015) degerlendirmesini sadakati i¢in
tespit etmek. herhangi bir
farklilik tespit
edilememistir.
Marka askinin Marka askinin
marka sadakati ve Coca Cola markasini agizdan agiza
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Ozyer agizdan agiza kullanan 272 tiiketici pazarlama ve marka
(2015) pazarlamaya tizerinde nicel aragtirma sadakati lizerinde
etkisini 6lgmek. yontemlerinden anket yiiksek diizeyde
uygulanmustir. etkisi oldugu
gorilmektedir.
Otellere yonelik Alt markaya olan
marka askinin ti¢ Zincir otellerde marka agki, alt
Wang bilesenli teorik konaklayan 425 markaya yonelik
(2015) yapisal modelini katilimciya nicel niyeti ve pozitif
olusturmak ve arastirma yontemlerinden WOM!'t olumlu
test etmek. anket uygulanmustir. yonde
etkilemektedir.
Otel Otel yoneticilerinin
yOneticilerinin marka askinin
Wang ve marka askinin | 104 otel yoneticisine nicel | sagliklarin1 6nemli
arkadaslar sagliklar arastirma yontemlerinden oOl¢iide arttirdigt
(2016Db) tizerindeki anket uygulanmastir. tespit edilmistir.
etkilerini 6l¢gmek.
Marka kimligi, Otellerde marka
marka-yasam ask1 ve marka
uyumu, miisteri | Urdiin’ de yedi en bilinen | sadakati arasinda
otel marka otelde konaklama yapmis | anlamli ve olumlu
Alnawas | kimligi ve marka | olan 432 misafire nicel bir iligki
ve Altarifi | askini incelemek. | arastirma yontemlerinden bulunmaktadir.
(2016) anket uygulanmustir. Miisteri otel marka
kimligi marka
sadakati ve marka
askini dolayl
yoldan
etkilemektedir.
Marka agski, Otomobil markasini Marka deneyiminin
marka deneyimi | deneyimlemis veya kitle | marka agki ve marka
Askin ve | ve marka sadakati iletisim araclarinda sadakati lizerinde
Ipek arasindaki iliskiyi karsilagsmis 178 anlamli ve pozitif
(2016) olgmek. katilimciya nicel bir etkisi
aragtirma yontemlerinden bulunmaktadir.
anket uygulanmistir.
Otel Hem alt marka
isletmelerinde alt Zincir otellerde samimiyeti hem de
marka agki ve konaklayan 425 alt marka
Wang ve | kurumsal marka katilimeiya nicel tutkusunun alt
arkadaslar1 | aski arasindaki arastirma yontemlerinden marka agkini
(2018) iliskiyi tespit anket uygulanmustir. arttigini ve alt
etmek. marka baghiliginin

kurumsal marka
askini artirdig: tespit
edilmistir.

Tiketici temelli

Marka degerinin
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Onen marka degerinin | Istanbul’da 478 Starbucks | marka aski iizerinde
(2018) marka aski1 miisterisine nicel anlaml1 bir etkisi
tizerindeki arastirma yontemlerinden bulunmaktadir.
etkisini 6lgmek. anket uygulanmastir.
Havayolu ortak
markali kredi Bu kredi kartlarini Her iki degiskenin
kartlarinin kullanan tiiketicilere tiim faktorleri
Aksoy tiikketici ulasilmaya calisilmis ve | arasinda olumlu bir
(2018) tarafindan algilan toplamda 271 tiiketici iliski
yarar1 ve marka online ankete katilim bulunmaktadir.
aski arasindaki saglamistir.
iliskiyi test
etmek.
Y kusaginda yiiksek
diizeyde marka
Y kusaginin Tayvan’da JJ-W Hotel’de asgkinin
Liu ve marka aski konaklayan Y kusagina bulundugunu ve
arkadaslari algilarinin ait 310 turiste anket tekrar ziyaret etme
(2018) olgmek. uygulanmustir. niyeti ve olumlu

agizdan agizdan

iletisimi olumlu
yonde etkiledigini

tespit edilmistir.

2.2.2 Marka Sadakati ile lgili Yapilmis Calismalar

Yazar(lar) | Arastirmanin Yontem Sonug
ve Y1l Amaci
Otellerde Marka tutumunun

davranissal Avusturalya’da dort ve bes davranigsal sadakat
Wilkins ve sadakatin yildizli otel isletmelerinde tizerinde dogrudan
arkadaglar1 | belirlenmesinde 664 katilimciya nicel etkisi bulunmaktadir.

(2009) markanin aragtirma yontemlerinden
rollinii anket uygulanmustir.

belirlemek.

Otel Marka sadakatini
markalarinin | Antalya’da faaliyet gosteren | etkileyen ilk faktor
sadik tiiketici bes yildizli otel ekonomikliktir. Bu

Cetintiirk profillerini isletmelerinde konaklayan bulgudan hareketle
(2010) arttirmalarina 390 turiste nicel arastirma gercek rgar_ka
katk1 saglamak. yontemlerinden anket sadakatinin
uygulanmaigtir. olusmadig tespit
edilmistir.
Otelcilik Miisteri
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sektoriinde Malezya'da 4 ve 5 yildizli memnuniyetinin
Ahmad ve | marka degeri otellerde konaklayan 415 oldugu durumlarda
Hashim ve marka katilimciya nicel arastirma marka sadakati
(2010) sadakati yontemlerinden anket tizerinde dolayli bir
arasindaki uygulanmustir. etki olugsmaktadir.
iliskiyi
incelemek.
Tiiketici odakl Tiiketici odakli marka
Nam ve marka degeri Otel ve restoran degerinin klsme_n
ve marka endiistrisinde 378 Ingiliz marka sadakati
arkadaslari sadakati katilimciya nicel arastirma tizerinde aracilik
arasindaki yontemlerinden anket etkisinin bulundugunu
(2011) e e ) . i
iliskiyi uygulanmustir. tespit etmistlerdir.
belirlemek
Tiiketici Katilimcilarin
beklenti, alg1 Kusadasinda faaliyet tutumsal ve
ve memnuniyet | gdstermekte olan restoranlari davranigsal
Ozgiir diizeylerini deneyimlemis olan 108 sadakatleri ile
(2012) ortaya koyarak | katilimeiya nicel aragtirma | memnuniyet diizeyleri
marka yontemlerinden anket arasinda anlamli bir
sadakatinin uygulanmustir. iliski bulunmaktadir.
olusup
olugmadigini
tespit etmek.
Otel Calisma sonucuna
miisterlerinin Ankara’da faaliyet gore fiziki
marka gostermekte olan 5 yildizli yeterlilik/glivenlik,
Yayla sadakatini otellerde konaklayan 396 marka imaj1, hizmet
(2013) hangi turiste nicel arastirma kalitesi, fiyat olmak
faktorlerin yontemlerinden anket iizere temel faktor
etkiledigini uygulanmustir. belirlenmistir.
tespit etmek.
Marka Otel marka kimliginin
So ve kimliginin Otellerde konaklayan 207 otel marka sadakati
marka sadakati | katilimciya nicel arastrma ile anlaml1 ve pozitif
arkadaslari ile iliskisini yontemlerinden anket yonlii bir iligkisi
(2013) belirlemek. uygulanmustir. bulunmaktadir.
Kurumsal Kurumsal sosyal
sosyal sorumlulugun marka
sorumlulugun sadakati tizerinde
Martinez otelcilik 10 Ispanyol otel zincirinde dogrudan olumlu
ve sektoriinde konaklayan turistlere nicel | etkiye sahiptir. Marka
marka imaji ve | arastirma yontemlerinden imaj1 marka sadakati
arkadasglar1 sadakati anket uygulamstir. tizerinde olumlu bir
(2014) ﬁzeri_nfle_ki etkiye sahiptir.
etkisini
arastirmak
Otel Marka sadakatini
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misafirlerinin

otellerin kendi
web sitelerine

etkileyen faktorler
marka katilimcilarin
sadakatini Ankara’da bes yildizli cinsiyetine ve yasina
Tayfun ve etkileyen otellerinde konaklayan gore farklilik
Yayla faktorleri turistlere nicel arastirma gosterirken egitim
aragtirmak ve yontemlerinden anket durumu ile aylik hane
(2015) bu faktorler uygulamistir. geliri arasinda
demografik istatistiksel olarak
degiskenlere anlaml bir fark
gore bir fark bulunmamustir.
olup olmadigini
belirlemek.
Marka Marka bilinirliginin
bilinirliginin Zincir otel isletmelerinde marka sadakati
Xu ve : . . PR
marka sadakati nicel aragtirma tizerinde pozitif yonlii
arkadaglari tizerindeki yontemlerinden anket bir etkiye sahip
etkisini uygulanmustir. oldugu ortaya
(2015)
arastirmak. cikmugtir.
Turistlerin Turistlerin kiiltiirel
kiiltiirel ozellikleri marka
ozelliklerinin Istanbul’da bes yildizl1 kisiligi ve
Unurlu tespiti ve otel otellerde konaklayan 505 performansi yiiksek
(2016) markasina turiste nicel arastirma diizeyde etkisi altina
yonelik yontemlerinden anket alirken marka kisiligi
sadakati uygulanmustir. ve performasi otel
belirlemek. markasina yonelik
olan sadakat diizeyini
dogrudan
etkilemektedir.
Turistlerin Hindistan’da Cammu ve Ug degisken arasinda
Rather ve marka kin_ﬂig_i, Kesmirde bulunan dort ve anlamli ve pozitif
memnuniyeti bes yildizl otellerde yonlii bir iliski
Sharma ve sadakati konaklayan 180 katilimciya bulunmaktadir.
(2016) . gra‘sn‘ldaki‘ nicel arastlrma
iliskiyi tespit yontemlerinden anket
etmek. uygulamistir.
Sosyal medya Bir web sitesinin,
pazarlama giivenliginin,
¢abalarinin cevrimigi etkilesimin
oteller i¢in ve diger faydali web
marka sadakati siteleriyle isbirliginin
Tatar ve . .
ve marka 515 katilimciya nicel marka giivenine ve
Erdogmus | giivenine olan aragtirma yontemlerinden marka giiveninin
(2016) ?tkisﬁni, anket uygulanmastur. marka sadakati
ozellikle

tizerindeki olumlu
etkisi oldugu tespit

edilmistir.
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etkisini
belirlemek.

Litvin ve
Dowling
(2018)

Bir otel
markasina olan
sadakatin otelin
afisi tizerindeki

etkisini

belirlemek.

TripAdvisor'daki otel
isletmelerine yapmis olan
240 yorum analiz edilmistir.

Otelin afisi ve marka
sadakati arasinda
olumlu bir etki tespit
edilememistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalar

arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olarak kurulan arastirma modeli Sekil 3°de

gosterilmektedir.

-

Demografik
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-

~

Sekil 3: Arastirma Modeli

J

\

Satin Alma

Davranislan

-

\

J

Marka

Aski

Samimiyet

Tutku
Baglilik

v

v

-

Marka Sadakati
Bilissel
Duygusal

Cabasal-Eylemsel

o

\

Alanyazin incelendiginde marka aski ve marka sadakati arasinda anlamli ve

pozitif yonlii iliski tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir (Langner, 2014; Kang,
2015; Khademi ve Akhavanfar, 2015; Onen, 2018). Roy ve arkadaslari (2013)

markadan memnun ve bagl olan tiiketicilerin zamanla markaya kars1 ask duyup

markay1 kullanma sikliklarini arttiracagini belirtmektedir. Kendilerini markaya kars1

duygusal anlamda yakin hisseden tiiketicilerin markay: tercih sikligini arttiracagini

gosteren farkli ¢alismalarda bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd.,



2012; Yilmaz vd., 2016). Marka ile yasanmis olan olumlu deneyimler tiiketicilerin
markasina yonelik hissetmis olduklari olumlu duygular1 harekete gecirebilmekte ve
tiketiciler farkli markay1 kullanmaktan rahatsizlik duyabilmektedir (Rodrigues vd.,
2015; Askin ve Ipek, 2016). Alinmis olan hizmetten tatmin olan tiiketicilerin ayn
markalar1 tekrar tercih ettiklerini belirten ¢aligmalar bulunmaktadir (Odin vd., 2001;
Chang ve Chieng, 2006). Ayrica marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir
etkisi oldugunu tespit eden c¢alismalarda bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006;

Drennan vd., 2015; Askin ve Ipek, 2016; Kalyoncuoglu, 2017).

Arastirmada katilimcilarin marka aski ve sadakati algilamalar1 arasinda
anlamli bir iliski oldugu varsayilmaktadir. Buradan hareketle arastirma ile ilgili alan
yazin taramasi yapilmis ve arastirmanin hipotezleri olusturulmustur. Marka aski ve
marka sadakati ile yapilan c¢alismalar incelendiginde bu iki degiskenin farkl
sektorlerde ele alindig1 goriilmektedir. Ancak tiirk¢e alan yazinda bu iki degiskenin
ele alindig1 sinirh sayida calismaya rastlanmistir. Turizm sektdriinde yapilmis
herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamigtir. Alan yazin dikkate alindiginda
katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalar1 arasindaki iliskiyi
aciklayabilecegi varsayilan asagidaki hipotezlerin test edilmesinin 6nem arz edecegi

diistiniilmektedir.

Alan yazindan elde edilen bilgiler 1518inda asagida yer alan hipotezler test

edilmistir.

H1: Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalari arasinda

anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile marka aski algilamalari arasinda

anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2a: Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile samimiyet boyutu algilamalari

arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2b: Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikhigi ile tutku boyutu algilamalar

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2c: Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile baghilik boyutu algilamalar

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
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H3: Katilimcilarin marka otel tercih sikligi ile marka aski algilamalar

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H4: Katilimcilarin marka otelde konaklama siklig1 ile marka aski algilamalari

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

HS5: Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka agki algilamalari

arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski bulunmaktadir.

H6: Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile sadakati algilamalar1 arasinda

anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H7: Katilimcilarin marka otel tercih sikligi ile sadakati algilamalari arasinda

anlamli ve pozitif yonli bir iligki vardir.

H8: Katilimcilarin marka otelde konaklama sikligi ile marka sadakati

algilamalr1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H9: Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka sadakati algilamalari

arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki vardir.

H10: Katilimeilarin marka aski algilamalarinin marka sadakati algilamalari

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren “TUROB Zincir Otel
Arastirmasi”nda yer alan zincir otellerde konaklayan turistler olusturmaktadir.
TUROB’un zincir oteller arastirmasina gore Tiirkiye’de 44’0 yerli, 16’s1 yabanci
olmak iizere 60 otel zincirinin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Bu zincir otellere
bagl olan toplam da 517 otel bulunmaktadir (TUROB, 2017). Bu otellerin biiyiik bir
cogunlugunun Istanbul ilinde bulunmasindan kaynakli olarak evren Istanbul olarak

belirlenmistir.

Evreni temsil edecek turist seg¢iminde kiime Ornekleme yontemine
basvurulmustur. Kiime Ornekleme yonteminde elemanlar degil gruplar tesadiifi
olarak secilmektedir. Bir grubun iiyesi olabilmek adina bir 6zellige sahip olmak
gerekmektedir (Altunisik vd., 2015: 141). Arastirmanin 6rneklemini, anket formunu

doldurmay1 kabul eden 400 turist olusturmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket formu iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi
ve gelir diizeyine iliskin demografik bilgiler ve seyahate ¢ikma nedenleri, seyahate
cikma sikliklari, seyahat organizasyonunun kim tarafindan yapildigi, konaklama
masraflarinin kim tarafindan karsilandigi, marka kavraminin algilanmasi, markali
otel segme sikligi, markali otel seciminde yararlanilan kaynaklar, markali otel tercih

nedeni ve sikligina iligskin kapali uglu sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise marka sadakati ve marka aski olcegi bulunmaktadir.
Oncelikle tiiketicilerin marka sadakati diizeylerini belirlemek amaciyla marka
sadakati olcegi, Oliver (1999), Back ve Pars (2003), Back (2005) ve Han (2011)
caligmalarindan adapte edilmistir. Tiiketicilerin marka aski diizeylerini belirlemek
amaciyla marka aski Olgegi ise Wang (2015) ve Alnawas ve Altarifi (2016)
calismalarindan adapte edilmistir. Marka sadakati Ol¢eginde bilissel, duygusal,
cabasal ve eylemsel olmak iizere dort boyut bulunurken, marka agki Slgeginde
samimiyet, tutku ve baglilik olmak iizere ii¢ boyut bulunmaktadir. Bu olgeklerin
kullanilmasimin nedeni anketlerin otel isletmelerinde yapilmast ve bu baglamda
calismamizla tutarlilik gostermesidir. Olgegin sorulari igin besli likert tipi dlcek
kullamigmistir. Calismada likert olgekteki degerlendirme kriterleri: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta Derecede Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum geklindedir.

3.4. Pilot Uygulama

Anketin hazirlanmas1 asamasinda oncelikle marka agki ve marka sadakati ile
ilgili ulusal ve uluslararasi alan yazin taramasi yapilmig ve bir taslak anket
olusturulmustur. Anketin gelistirilmesi asamasinda olast hatalar1 6nlemek ve
sorularin dogru anlasilip anlagilamadigini tespit edebilmek adina 10 uzman goriisiine
bagvurulmustur. Gelen elestiri ve Onerilerden yola c¢ikarak &lgegin orjinalinin
Ingilizce olmasindan kaynakli olarak yapilan cevirilerdeki anlasilamayan ifadeler
tekrar gézden gecirilmis baz1 degisiklikler yapilarak igerigin gegerliligi saglanmaya

caligilmistir.
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Olusturulan anketin gecerlilik ve giivenilirliginin test edilebilmesi adina
Istanbul’da marka otellerde konaklayan 100 kisiye pilot bir uygulama yapilmistir.
Pilot uygulama sonucunda ise SPSS 21.00 programu ile analiz yapilmistir. Cizelge

4’de pilot uygulama sonucunda elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 4’e gore Marka Aski Olgegi’nin giivenilirligi ,955 ve Marka Sadakati

Olgegi’nin giivenilirligi ,899 olup giivenirlilik ve gecerliligin yeterli oldugu

gorilmektedir.
Cizelge 4. Pilot Uygulamaya iliskin Bulgular
Gecerlilik
Olgek Ortalama | Giivenirlilik | Orneklem | Kiiresellik
Yeterliligi Testi
Marka Aski Olgegi 3,52 ,955 ,907 ,000
Marka Sadakati Olcegi 3,75 ,889 ,837 ,000

3.5. Veri Toplama Siireci

Bu arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket yoOntemi
kullanilmistir. Anketler yliz yiize ve birak- topla gibi farkli yontemlerle, anketi
cevaplamaya goniillii katilimcilardan toplanmigtir. Anket, Ocak - Mart 2019 aylari
arasinda uygulanmistir. Kiime olarak segilen marka otellere toplamda 430 anket
dagitilmistir. Anketlerden 30 tanesi eksik veya hatali doldurulma, her ifadeye ayni
degerin verilmesi gibi nedenlerden dolayr degerlendirmeye tabi tutulmamistir. Bu
dogrultuda 400 anket formunun analiz i¢in uygun oldugu belirlenmis ve
degerlendirmeye tabi tutulmustur. 400 anket formunun evreni temsil eden 6rneklem

biyiikliigii i¢in yeterli oldugu kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2015; Kozak, 2015).

3.6. Verilerin Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 programi ile analiz
edilmistir. Oncelikle katilimcilarin demografik &zellikleri frekans analizi ile
degerlendirilmistir. Daha sonra c¢alismada kullanilan marka aski ve marka sadakati
Olcegi giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Aritmetik ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla
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iki degiskenin oldugu durumlar i¢cin bagimsiz &rneklemler t- testi, ikiden fazla
degiskenin oldugu durumlar igin ise tek yoOnlii varyans analizi (one-way anova)
kullanilmistir. Marka agki ile marka sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica marka askinin marka sadakatine etkisini

belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, istanbul’daki marka otellerde konaklayan turistlere uygulanan
anket formundan elde edilen bulgular ve bu bulgulara iliskin yorumlar yer

almaktadir.

4.1. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerine, kapali uglu
sorulara ve Olgeklere iliskin gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglarina, ayni
zamanda verilerin normal dagilip dagilmadigini gosteren carpiklik ve basiklik
katsayilarinin incelenmesine yer verilmistir. Elde edilen bu bulgulardan hareketle

parametrik testler uygulanmstir.
4.1.1. Katihmeilara iliskin Bilgiler

Katilimcilara iligkin demografik oOzellikleri bu boliimde yer almaktadir.
Katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim diizeyleri ve aylik

gelirleri ile ilgili bulgular Cizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 5. Katihmcilara iliskin Demografik Bilgiler (N=400)

Demografik Degiskenler N %
Cinsiyetiniz

Kadin 208 52,0
Erkek 192 48,0
Yas

35 yas ve alt1 141 35,3
36-45 yas arasi 145 36,3
46-54 yas arasi 96 24,0
55 yas ve usti 18 45
Medeni Durum

Evli 183 45,8
Bekar 217 54,3
Egitim Durumu

Lise 45 11,3
Onlisans 114 28,5
Lisans 211 52,8
Lisansistii 30 7,5
Gelir Durumu




Cizelge 5 Devam

2000 TL ve alt1 17 4,3
2001-4000 TL aras1 87 21,8
4001-6000 TL aras 175 438
6000 TL ve tzeri 121 30,3

Cizelge 5°de arastirmaya katilanlarin 208’sinin  (%52,0) kadinlardan,
192’sinin (%48,0) erkeklerden olustugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin yas
dagilimi incelendiginde, 141’inin (%35,3), 35 yas ve alti, 145’inin (%36,3) 36-45
yas arast, 96’sinin (%24,0) 46-54 yas arasi, 18’inin (%4,5) 55 yas ve {istlii oldugu
goriilmektedir. Medeni durumlari incelendiginde 183’{iniin (%45,8) evli, 217 sinin
(%54,3) bekar oldugu gorilmektedir. Egitim durumlarina iliskin dagilimlar
incelendiginde 45’inin (%11,3) lise, 114’tiniin (%28,5) 6n lisans, 211’inin (%52,8)
lisans, 30’unun (%7,5) lisansiisti oldugu goriilmektedir.  Gelir dizeyleri
incelendiginde, 17°sinin (%4,3) 2000 TL ve alti, 87’sinin (%21,8) 2001-4000 TL
arasi, 175’inin (%43,8) 4001-6000 TL arasi, 121’inin (%30,3) 6000 TL ve {izeri

seceneklerini isaretledikleri goriilmektedir.

Cizelge 6. Katihmcillarin Kapali Ug¢lu Sorulara Vermis Olduklan
Cevaplarin Dagilimi (N=400)

N % N %
Genel olarak seyahate ¢ikma nedeni Son seyahate ¢ikma nedeni
Dinlenme ve Eglence 199 | 49,8 | Dinlenme ve Eglence 33 8,3
Tarihi ve Kiiltiirel Gezi 40 | 10,0 | Tarihi ve Kiiltiirel Gezi 53 13,3
Aile ve Arkadas Ziyareti 21 | 5,3 |Aile ve Arkadas Ziyareti 11 2,8
Kongre, Toplanti ve Seminer 42 | 10,5 | Kongre, Toplant1 ve Seminer 97 | 24,3
Is Seyahati 86 | 21,5 |Is Seyahati 186 | 46,5
Saglik Amaglt 12 3,0 | Saglik Amagh 20 5,0
Seyahate ¢ikma sikhigi Marka otellerde konaklama sikhig
Iki yilda bir veya daha seyrek 12 | 3,0 |iki yilda bir veya daha seyrek 45 | 113
Yilda bir 41 | 10,3 | Yilda bir 75 18,8
Yilda birkag¢ kez 255 | 63,7 | Yilda birkag¢ kez 230 | 575
Ayda birden fazla 92 | 23,0 | Ayda birden fazla 50 | 12,5
Bu seyahatinizin organizasyonu kim tarafindan | Bu seyahatin konaklama masraflar: kim
yapilmustir? tarafindan karsilanmaktadir?
Bireysel 310 | 77,5 | Bireysel 318 | 79,5
Caligtigim Isletme Araciligiyla 90 | 22,5 | Cahistigim isletme Araciligiyla | 82 | 20,5
Marka otel tercih sikiig Markah bir otli;;zg;elzll;ern yararlanilan

Higbir zaman ‘ 30 ‘ 7,5 | Seyahat Acentas1 ‘ 56 ‘ 14,0
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Cizelge 6 Devam

Bazen 115 | 28,7 | Aile-Arkadaslar 40 | 10,0
Sik Sik 76 | 19,0 |Kitle Hetisim Aragclari 16 4.0
Genellikle 123 | 30,8 | Sosyal Medya/internet 207 | 51,7
Her zaman 56 | 14,0 | Ge¢mis Deneyimler 81 20,3
Farkh otelde kalmak“tan fluyulan rahatsizhk Markal otelleri tercih nedeni
diizeyi

Rahatsiz etmez 192 | 48,0 | Kalite 145 | 36,3
Biraz rahatsiz eder 150 | 37,5 | Fiyat 22 55
Oldukga rahatsiz eder 30 7,5 | Memnuniyet 109 | 27,3
Asirt rahatsiz eder 9 2,3 | Tavsiye 17 4.3
Asla bagka bir otelde konaklamam 19 4.8 | Guvenilirlik 97 24,3

Marka imaj1 10 2,5

Aldigimiz iyi bir hizmetten dolay: aym: marka oteli tercih eder misiniz?

Hayir 8 2,0
Evet 392 | 98,0

Cizelge 6’ya gore katilimcilarin genel olarak seyahate ¢ikma nedenleri
incelendiginde 199°u (%49,8) dinlenme ve eglence, 86’s1 (%21,5) is seyahati, 42’si
(%10,5) kongre, toplant1 ve seminer, 40’1 (%10,0) tarihi ve kiiltiirel gezi, 21’1 (%5,3)
aile ve arkadas ziyareti, 12°si (%3,0) saglik amagli seyahate ¢iktiklar1 goriilmektedir.
En son seyahatlerine ¢ikma nedenleri incelendiginde ise 186’simin (%46,5) is
seyahati, 97’sinin (%24,3) kongre, toplant1 ve seminer, 53’liniin (%13,3) tarihi ve
kiiltiirel gezi, 33’linilin (%38,3) dinlenme ve eglence, 20’sinin (%5,0) saglik amach
ciktiklart goriilmektedir. Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikliklart incelendiginde
255’inin (%63,7) yilda birka¢ kez, 92’sinin (%23,0) ayda birden fazla, 41’inin
(%10,3) yilda bir, 12’sinin (%3,0) iki yilda bir veya daha seyrek c¢iktiklar
goriilmektedir. Markali otellerde konaklama sikliklarina bakildiginda ise 230’unun
(%57,5) yilda birkag kez 75’inin (%18,89) yilda bir, 50’sinin (%12,2) ayda birden
fazla, 45’inin (%11,3) iki yilda bir veya daha seyrek konakladigi goriilmektedir.
Katilmeilarin ~ seyahatlerinin =~ organizasyonunun kim  tarafindan  yapildig:
incelendiginde 310’unun (%77,5) bireysel, 90’ min (%22,5) ise calistig1 isletme
araciligiyla yapildigr goriilmektedir. Konaklama masraflarinin kim tarafindan
karsilandig1 incelendiginde 318’inin (%79,5) bireysel, 82’sinin (%20,5) c¢alistig
isletme aracilifiyla yapildigr goriilmektedir. Katilimeilarin marka otelleri tercih

siklig1 incelendiginde ise 123’iiniin (%30,8) genellikle, 115’inin (%28,7) bazen,
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30’unun (%7,5) hi¢bir zaman, 56’sinin (%14,0) her zaman sikkini isaretledikleri
goriilmektedir. Katilimcilara, markali bir otel segerken yararlaniklar1 kaynaklar
soruldugunda 207’sinin (%51,7) sosyal medya/internet, 81’inin (%20,3) ge¢cmis
deneyimler, 56’sinin (%14,0) seyahat acentasi, 40’min (%10,0) aile-arkadaslar,
16’sinin  (%4,0) kitle iletisim araglarindan  yararlandikar1  goriilmektedir.
Katilimcilarin farkli otelde kalmaktan duyulan rahatsizlik diizeyi incelendiginde
192’sinin (%48,0) rahatsiz etmez, 150’sinin (%37,5) biraz rahatsiz eder, 30 unun
(%7,5) oldukga rahatsiz eder, 19’unun (%#4,8) asla baska bir otelde konaklamam,
9’unun (%2,3) asir1 rahatsiz eder cevabinni verdikleri goriilmektedir. Markali
otellerin tercih nedeni incelendiginde 145’nin (%36,3) kalite, 109’unun (%27,3)
memnuniyet, 97’sinin (%24,3) giivenilirlik, 22’sinin (5,5) fiyat ve 10’unun (%2,5)
marka imaj1 oldugu goriilmektedir. “Aldiginiz iyi bir hizmetten dolay1 ayn1 marka
oteli tercih eder misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi incelendiginde

392’sinin (%98,0) evet, 8’nin (%2,0) ise hayir sikkini isaretledigi goriilmektedir.

Cizelge 7. Katihmcilarin Marka Kavram Algisina Yonelik Bulgular

Marka Kavramm f %
Isim 144 36,0
Giiven 280 70,0
Sembol 58 14,5
Prestij 171 42,8
Profesyonellik 243 60,8
Un-Tanmmirhk 130 32,5

Cizelge 7’ye gore marka kavramini, arastirmaya katilan turistlerin 280’1
(%70,0) giiven, 243’1 (%60,8) profesyonellik, 171’1 (%42,8) prestij, 144’1 (%36,0)
isim, 130°u (%32,5) tn-tanmirhik, 58’1 (%14,5) sembol olarak algilamaktadir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplara gore ile sembol en az orana sahiptir.

4.1.2. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Giivenilirlik analizi, 6lgliim aracinda bulunan ifadelerin kendi aralarinda
tutarlilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla gelistirilmis bir yontemdir
(Kalayci, 2009: 403). Anketin i¢ tutarliliginin dlgiimiinde kullanilan bu yontem
Cronbach's Alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir (Ercan ve Kan, 2004: 213).
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Giivenirlilik katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Bu deger 1’e yaklastikca
giivenirlilik artmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 258).

Cizelge 8. Cronbach’in Alfa Degerleri ve Giivenilirlik Durumlari

Cronbach’in Alfa Degerleri Giivenilirlik Durumlar:

0,00<a<040

Olcek giivenilir degildir.

040<a<0,60

Olcek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 <a<0_80

Olcek oldukea giivenilirdir.

0,80<a<1,00

Olcek viiksek derecede giivenilirdir.

Kaynak: Kayis, A. (2010). Giivenilirlik Analizi. Kalayci, Seref (Editor).
SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. (5.Basim). Ankara: Asil
Yaym Dagitim.

Cizelge 9. Marka Aski Olcegine iliskin Giivenirlilik Analizi, Standart

Sapma ve Aritmetik Ortalama Sonuglar1 (n=400)

Soru
. _ Silindiginde
Ifade S.S
X Cronbach’s
Alpha
Bu otel markasityla duygusal bir bagim var. 2.08 1,27 963
- Bu otel markasiyla samimi bir iligkim var. 3,12 1,27 962
% Bu otel markasina kendimi yakin hissediyorum. 331 1,23 963
E Bu otel markasi kadar beni mutlu eden bagka bir otel
2 markasi diigiinemiyorum. 3,12 1,28 ,963
E Bu otel markasinda diger otel markalarindan daha g¢ok
B | kalmak istiyorum. 3,47 1,19 ,961
Bu otel markasina bayiliyorum. 3.24 1,20 961
Bu otel markasi beni ¢cok mutlu ediyor 3,38 1.2 962
Bu otel markasin1 sadece goérmek bile bana heyecan
veriyor. 311 1,27 1962
:E Bu otel markasina baghligimm devam edecegini
g diisiiniiyorum. 3,49 1,27 ,961
53 Bu otel markasiyla olan iliskimin kalici olacagina
£ | _inaniyorum. 3,47 121 ,961
= Bu otel markasiyla olan iliskime devam etmeyi
planliyorum. 3,62 117 ,961
Bu otel markasin1 segerek iyi bir karar verdigimi
diigiiniiyorum. 3,68 1,17 ,962
Birinci Béliim ikinci Boliim Olcek Geneli
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Cizelge 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

Cizelge 9°da Marka Aski Olgegine iliskin giivenirlilik analizi yapilmustir.

Giivenirligin testi i¢in yariya bolme yontemi (split-half method) uygulanmistir. Bu

test sonucunda; partl (ilk 6 ifade) i¢in 0,93, part2 (son 6 ifade) i¢in 0,94 ve dSlgegin

geneli i¢in ise 0,96 Cronbach’s Alpha degeri elde edilmistir. Ifadeler icerisinde en

yiiksek ortalama, “Bu otel markasini segerek iyi bir karar verdigimi diisiiniiyorum’

seklindeki 12. ifadede (x=3,68) gerceklesirken, “Bu otel markasiyla duygusal bir

bagim var” seklindeki 1. ifade (x=2,98) ise en diisiik katilim diizeyi olan ifade olarak

belirlenmistir.

Cizelge 10. Marka Sadakati fliskin Giivenirlilik Analizi, Standart Sapma

ve Aritmetik Ortalama Sonuclari (n=400)

Soru
. _ Silindiginde
Ifade S.S
X Cronbach’s
Alpha
Bu otel, diger otel markalarina kiyasla {istiin hizmet kalitesi 3,74 118 958
sunmaktadir.
Bu otelin diger otellerden daha avantajli oldugunu
:s diisiiniiyorum, 3,66 1,06 ,960
i B.l..l not"elde aldigim hizmet ve fiyatin esdeger oldugunu 3,69 1,09 960
-5 | distniiyorum.
E Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyorum. 3,80 1,12 ,958
A | Buotelde kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. 3,80 1,14 ,957
Bu oteli diger otel markalarindan daha ¢ok begeniyorum. 3,73 1,15 ,957
Bu otelde kalmaktan zevk altyorum. 3,68 1,12 ,957
Bagka bir otel markasi daha diisiikk oda fiyat1 sunsa bile, yine 3,35 116 960
bu otelde kalirim.
§ Bu otelde kalmaya devam etmeyi planliyorum. 3,65 1,14 ,957
= | Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edecegim. 3,64 1,13 ,957
E Bu otel ile olan iligkimi siirdiirecegim. 3,63 1,12 ,957
Q9 . . e
E Seyahatlerlmde, b1r oteldej konaklamam gerektiginde 3,57 114 957
.= | ¢ogunlukla bu oteli ziyaret ediyorum.
Bu oteli d_1ger otellere gore son on iki ay igerisinde daha sik 3,36 1,28 962
ziyaret ettim.
Birinci Béliim ikinci Boliim Olcek 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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Cizelge 10°da Marka Sadakati Olgegine iliskin giivenirlilik analizi
yapilmistir. Gilivenirligin testi igin yariya bolme ydntemi (split-half method)
uygulanmistir. Bu yontemde, Ol¢ek ifadeleri tesadiifi olarak iki es pargaya
boliinmektedir. Daha sonra iki parca arasindaki korelasyon incelenmektedir
(Altunigik vd., 2015; 115; Ercan ve Kan, 2004: 213). Bu test sonucunda; Birinci
boliim (ilk 7 ifade) i¢in 0,94 ikinci bdliim (son 6 ifade) icin 0,93 ve 6lgegin geneli
i¢in ise 0,96 Cronbach’s Alpha degeri elde edilmistir. ifadeler igerisinde en yiiksek
ortalama, “Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyorum” seklindeki 4. ifade (x=3,80) ile “Bu
otelde kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum” seklindeki 5. ifade (x=3,80)
gerceklesirken, “Baska bir otel markasi daha diisilk oda fiyati1 sunsa bile, yine bu
otelde kalirnm” seklindeki 8. ifade (x=3,35) ise en diisiik katilim diizeyi olan ifade

olarak belirlenmistir.

Cizelge 11. Arastirmada Kullamlan Marka Sadakati Olcegi ve Marka
Aski Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

Istatistik | Standart Hata

Ortalama 3,64

= Varyans ,898

£ £ % | Standart Sapma 947

g § g Genislik (Ranj) 4,00
n Carpiklik Katsayisi -1,110 122
Basiklik Katsayisi ,719 ,243

Ortalama 3,33

% Varyans 1,09

‘; ’§° Standart Sapma 1,046

£ & | Genislik (Ranj) 4.00
g Carpiklik Katsayisi -,449 122
Basiklik Katsayisi -,884 243

Elde edilen verilere parametrik testlerin (t-testi, anova, faktor analizi gibi)
uygulanmas1 i¢in Oncelikle verilerin normal dagilim saglamasi gerekmektedir.
Verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin anlasilmasi i¢in carpiklik ve
basiklik katsayilar1 incelenmistir. Bu analiz yontemi Ornek verilerin, frekans
dagilimlarinin belirli bir dagilima uyup uymadigini incelemek amaciyla kullanilir
(Kurtulus, 2010: 177). Analiz sonucunda carpiklik ve basiklik degeri -2 ve +2
sinirlart arasinda kaliyorsa verilerin, normal dagilim 6zelligine sahip oldugu
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sOylenmektedir (George ve Mallery, 2010). Cizelge 11°de Marka sadakatine iliskin
carpiklik katsayisi -1,110 ve basiklik katsayis1 719, Marka Askina iligkin ¢arpiklik
katsayisi -,4499 ve basiklik katsayisi -,884 olarak saptanmustir. Carpiklik ve basiklik
kat degerleri -2 ve +2 arasinda oldugundan veriler normal dagilim testlerine tabi

tutulacaktir.

4.1.3. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Cizelge 12. KMO Testi Degerleri

KMO Degeri Yorumlar

1,00 <KMO <0,90 Mikemmel
0,90 < KMO < 0,80 Iyi

0,80 <KMO <£0,70 Orta Diizey
0,70 <KMO < 0,60 Zayif

0,60 < KMO < Koti

Kaynak: Field, A. (2000). Discovering Statistics Using SPSS for Windows.
London — Thousand Oaks —New Delhi: Sage Publications.

KMO ve Bartlett’s Testi bir dl¢cegin faktdr analizine uygun olup olmadigini
analiz etmek amaciyla yapilan bir testtir. (Karagdz ve Kosterelioglu, 2008; islamoglu
ve Almagik, 2014: 403). KMO degeri 1,00’a yaklastikca yapilan analizin daha
anlamli oldugu distiniilmektedir. Barlett testi degiskenler arasinda yiiksek
korelasyon olup olmadigim test etmek amaciyla kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:

322). KMO degerlerine iligkin 6lgiit araliklar1 Cizelge 12°de verilmistir.

Cizelge 13°de Marka Aski Olgegine iliskin faktdr analizi sonucunda 6z degeri
birden biiyiik ii¢ boyut elde edilmistir. Bu boyutlar samimiyet, tutku, bagliliktir.
Olgegin orjinalinde de bu boyutlar bulunmaktadir. Analiz yapilirken faktor yiik
degerleri 0,40’1n altinda olan 3 ifade (18, 19, 28) dl¢ekten ¢ikarilmistir. Bu boyutlar
toplam varyansin % 84,240 ini agiklamaktadir. Analizde, KMO degeri, sig.
(p=0,000) anlamlilik diizeyinde ,945 olarak belirlenmistir. Bu deger miikemmel bir
orneklem yeterliligini ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu ise 5247,739

olarak bulunmustur.
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Cizelge 13. Marka Askina Iliskin Faktor Analizi Sonuclar1 ve
KMO ve Bartlett Testi Degerleri

Ifadeler
Baghhk | Tutku | Samimiyet
ifade29 831
ifade27 828
ifade26 754
ifade25 687
ifade24 794
ifade22 781
ifade23 737
ifade20 618
ifade21 568
ifadel6 ,830
ifadels 812
ifadel7 760
Faktorlerin Eigen Degerleri 72,363 6,666 5,211
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans
Degorleri (%) ¢ Yans 30,057 | 28523 | 25,660
Aciklanan Toplam Varyans (%) 84,240
KMO Orneklem Yeterliligi ,945
Ki Kare 5247,739
Bartlett’s Kiiresellik Testi
Anlamlilik 0,000

Cizelge 14°de Marka Sadakati Olgegine iliskin faktdr analizi sonucunda &z
degeri birden biiyiik {i¢ boyut elde edilmistir. Analiz yapilirken faktor ylik degerleri
0,40’1n altinda olan ikinci ifade 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu boyutlar toplam varyansin
% 80,179’unu agiklamaktadir. Olgekte, bilissel, duygusal, ¢abasal ve eylemsel olmak
tizere dort boyut bulunurken (Oliver, 1999), arastirma sonucunda katilimcilarin
vermis oldugu yanitlar dogrultusunda cabasal ve eylemsel boyutlarin ifadeleri tek
faktor altinda birlesmistir. Boylelikle 6l¢ek ifadeleri ii¢c boyut altinda toplanmustir.
Bu iic boyut bilissel, duygusal, cabasal-eylemsel boyutlaridir. Analizde, KMO
degeri, sig. (p=0,000) anlamhlik diizeyinde, 953 olarak belirlenmis bu deger

milkemmel bir 6rneklem yeterliligini ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi
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sonucu ise 5056,797 olarak bulunmustur. Bu durumda arastirma cergevesinde

orneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 14. Marka Sadakatine iliskin Faktor Analizi Sonuclar1 ve KMO
ve Bartlett Testi Degerleri

Cabasal-

. Eylemsel |Duygusal Bilissel

LIS s Boyut Boyut Boyut
ifadel4 ;799
ifade13 765
ifadell ;720
Ifade12 ;710
ifade10 ;700
ifade9 ,690
ifade8 786
ifade6 786
ifades 746
ifade7 703
ifade3 795
ifaded ,805
ifadel 560
Faktorlerin Eigen Degerleri 68,810 6,877 4,492
F])ilg{gggity[slt Ag¢iklanan Varyans 31,616 29,278 19.285
Aciklanan Toplam Varyans (%) 80,179
KMO Orneklem Yeterliligi ,953

Ki Kare 5056,797
Bartlett’s Yiizeysellik Testi
Anlamlilik 0,000

4.1.4. T-Testi Sonuglari

T testi sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan testlerden biridir. Iki
grup arasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliligin olup olmadigin tespit amaciyla

yapilan bir analiz yontemidir (Altunisik vd., 2015: 182).
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Alan yazimn incelendiginde Voorn (2013) ve Meisenzahl (2017) cinsiyet ile

marka aski arasinda, Meisenzahl (2017) ve Sonmez (2010) cinsiyet ile marka

sadakati arasinda anlamli bir farklilik tespit ettigi goriilmektedir. Aktuglu ve Temel’e

gore (2006) tiiketicilerin medeni durumlart marka tercihlerini etkilemektedir.

Bayraktaroglu (2004) ve Dursun ve Arslan (2017) medeni durum ile marka sadakati

arasinda anlamli bir farklilik tespit ettigi goriilmektedir.

Cizelge 15. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Aski ve Alt

Boyutlarim Algilamalar1 Acisindan Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar:

Levene Testi t-Testi
F P T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar 79 37 -2,61 398 ,00
Esit Olmayan 261 39737 00
Varyanslar
Marka Asla Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,20 1,05
Erkek 192 3,47 1,01
Esit Varyanslar ,07 78 -2,31 398 ,02
Esit Olmayan 231 39552 02
.. | Varyanslar
SN e Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,01 1,15
Erkek 192 3,28 1,15
_ Esit Varyanslar 46 49 -2,56 398 ,01
Z o Olmayan 256 39691 01
yanslar
S| Tutku Feisivetini N X S.S
< yetiniz .
= Kadin 208 313 110
Erkek 192 341 1,07
Esit Varyanslar 2,35 12 -2,35 398 ,01
Esit Olmayan 235 397,93 01
5 Varyanslar
Baghhk Cinsiyetiniz N X S5
Kadin 208 3,44 1,15
Erkek 192 3,70 1,07

Cizelge 15°de cinsiyet degigskenine gore katilimcilarin marka aski ve alt

boyutlarmi algilamalarina iliskin aritmetik ortalamalar1 verilmistir. Olgeklerin

aritmetik ortalamalar1 incelediginde birbirlerinden farkli oldugu goriilmektedir. Bu

farklarin anlamli birer fark olup olmadigim 6lgmek igin Bagimsiz Orneklem t-Testi

yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda Levene Testi anlamlilik diizeyi p<0,05 kritik
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degerinin {istiinde olan durumlar i¢in varyansin esit olma durumuna iligkin degerleri,
bu degerin altinda olan durumlar i¢in ise varyansin esit olmama durumuna iligkin
degerleri dikkate alinmistir. Analiz sonucunda, katilimcilarin cinsiyetleri ile marka
aski algilamalart (p=0,00) ve alt boyutlar1 olan samimiyet boyutu (p=0,02) tutku
boyutu (p=0,01) ve baghlik boyutu arasinda (p=0,01) anlamli bir farklilik
bulunmustur. Arastirma sonucunda erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara oranla

daha fazla marka aski egiliminde oldugu sonucuna ulagilmistir.

Cizelge 16. Katilmcilarin Marka Sadakati ve Alt Boyutlarim Cinsiyet

Degiskenine Gore Algilamalari Agisindan Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Levene Testi t-Testi

F P T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar ,489 48 -2,34 398 ,02
Marka Es_it (_)lm_ay_an Varyanslar -2,33 390,76 ,02
Sadakati Cinsiyetiniz N X 9.5
Kadin 208 3,53 91
Erkek 192 3,75 ,96
Esit Varyanslar ,860 ,35 -1,83 398 ,06
Esit Olmayan Varyanslar -1,83 388,58 ,06
Biligsel | Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,61 ,96
_ Erkek 192 3,79 1,03
S Esit Varyanslar 261 10 [-1,96 398 05
o Esit Olmayan Varyanslar -1,95 383,66 ,05
ccnc: Duygusal| Cinsiyetiniz N X S.S
=< Kadin 208 3,65 .98
‘25 Erkek 192 3,86 1,10
Esit Varyanslar ,064 ,80 -2,50 398 01
Esit Olmayan Varyanslar -2,49 394,54 01
g;ll::::; Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 341 .99
Erkek 192 3,66 1,00

Cizelge 16°da cinsiyet degigskenine gore katilimcilarin marka sadakati ve alt
boyutlarina iligkin aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir. Analiz sonucunda,
katilimcilarin cinsiyetleri ile marka sadakati algilamalar1 (p=0,02) ve alt boyutlari

olan duygusal (p=0,05) ve ¢abasal-eylemsel boyutu arasinda (p=0,01) anlamli bir
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farklilik bulunurken, biligsel boyut arasinda (p=0,06) anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Cizelge 17. Katimcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Marka Aski
ve Alt Boyutlarnm Algillamalar1 Agsindan Bagimsiz  Orneklem T-Testi

Sonuc¢lan
Levene Testi t-Testi
F P T Sd P (2-Uclu)
‘ Esit Varyanslar 3,04 ,08 2,85 398 ,00
Esit Olmayan Varyanslar 2,87 394,54 ,00
Marka ASkl Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,49 .99
Bekar 217 3,20 1,07
Esit Varyanslar 2,60 ,10 196 398 ,05
Esit Olmayan 198 39424 04
STy Varyanslar
et Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,26 1,11
Bekar 217 3,03 1,19
Esit Varyanslar 1,71 .19 2,41 398 01
Z Esit Olmayan 242 39087 01
3~ Varyanslar
_54: Tutku  Medeni Durum N X S.S
= Evli 183 3,40 1,07
Bekar 217 3,14 1,11
Esit Varyanslar 3,39 ,06 | 3,49 398 ,00
Esit Olmayan 351 39411 00
Varyanslar
Baghlik | \1edeni Durum N X S.S
Evli 183 3,78 1,06
Bekar 217 3,39 1,14

Cizelge 17°de medeni durum degiskenine gore katilimcilarin marka agki ve
alt boyutlarina iligkin aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir. Analiz sonucunda,
medeni durum ile marka aski (p=0,00) ve alt boyutlar1 olan samimiyet (p=0,05),
tutku (p=0,01) ve baglilik boyutu arasinda (p=0,00) anlaml1 bir fark bulunmustur.
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Arastirma sonucunda evli katilimeilarin, bekar katilimeilara oranla daha fazla marka

aski egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cizelge 18. Katihmcillarin Marka Sadakati ve Alt Boyutlarimm Medeni

Durum Degiskenine Gore Algilamalar1 Acisindan Bagimsiz Orneklem T-Testi

Sonuclari
Levene Testi t-Testi
F P T Sd P (2-Uglu)
‘ Esit Varyanslar ,186 ,66 1,92 398 ,05
Esit Olmayan Varyanslar 1,91 384,97 ,05
Marka :

Sadakati Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,74 95
Bekar 217 3,55 .93
Esit Varyanslar 454 ,50 2,18 398 ,03
\ Esit Olmayan Varyanslar 2,16 376,94 ,03
Bilissel | Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,82 1,03
Bekar 217 3,60 ,96
= Esit Varyanslar ,079 A7 1,22 398 22
S Esit Olmayan 122 38397 22

S Dlyguzal Varyan§lar
S Medeni Durum N X S.S
= Evli 183 3,82 1,05
= Bekar 217 3,69 1,03
Esit Varyanslar 1,639 ,20 1,98 398 ,04
Esit Olmayan Varyanslar 1,99 391,98 ,04
g;r;?z;‘; Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,64 1,00
 Bekar 217 3,44 1,03

Cizelge 18’de medeni durum degiskenine gore katilimcilarin marka sadakati
ve alt boyutlarina iliskin aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir. Analiz sonucunda,
katilimcilarin medeni durum ile marka sadakati algilamalart (p=0,05) ve alt boyutlari
olan biligsel (p=0,03) ve cabasal-eylemsel boyutu arasinda (p=0,04) anlamli bir
farklilik bulunurken, duygusal boyutu arasinda (p=0,22) anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Arastirma sonucunda evli katilimcilarin, bekar katilimcilara oranla

daha fazla marka sadakati egiliminde oldugu sonucuna ulagilmustir.
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Seyahate ¢ikma nedenlerine iliskin marka aski ve marka sadakati iligkisini
incelemek iizere gergeklestirilen analiz sonuglart Cizelge 19°da yer almaktadir. Bu
analizin gerceklestirilmesinde degiskenler iki ana basglik altinda toplanmistir. (1)
Kisisel Seyahatler — Dinleme ve Eglence, Tarihi ve Kiiltiirel Gezi, Aile-Arkadas
Ziyareti, Saglik Amagli. (2) Profesyonel Seyahatler- Kongre, Toplanti ve Seminer, Is
Seyahati.

Cizelge 19. Katihmcilarin Seyahate Cikma Nedenlerine Gore Marka

Aski ve Sadakatleri Arasinda Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclar

Levene t-Testi
Testi
F P T Sd P (2-
Uclu)
‘ Esit Varyanslar ,003 ,955| -1,957 398 ,051
 Esit Olmayan Varyanslar -1,973 254,173 050
Nz:(kla \ Genel olarak seyahate ¢cikma nedeni
Kisisel Seyahatler 272 3,26 1,05
Profesyonel Seyahatler 128 3,48 1,02
Esit Varyanslar 1,052 ,306| -2,420 398 ,016
\ Esit Olmayan Varyanslar -2,501 270,347 ,013
Marka :
Sl Genel olarak seyahate ¢ikma nedeni
Kisisel Seyahatler 272 3,56 .96
Profesyonel Seyahatler 128 3,80 ,88

Cizelge 19’da katilimcilarin seyahate ¢ikma nedenlerine gore profesyonel
seyahat ve kisisel seyahat amach seyahat edenlerin marka aski ve sadakatleri
arasinda bagimsiz drneklem t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonucunda, genel
olarak seyahate ¢ikan katilimcilarin marka agki ile arasinda (p=0,051) anlamli bir
farklilik bulunamazken, marka sadakatlerinde (p=0,01) anlamli bir farlilik tespit
edilmistir. Profesyonel seyahate (x=3,80) ¢ikan katilimcalar markaya daha sadik

olarak goriilmektedir.

4.1.5. Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar

Varyans analizi ii¢ veya daha fazla degiskenin karsilagtirilmasi gereken

durumlarda kullanilan bir ydéntemdir (Altumsik vd., 2012: 183; Islamoglu ve
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Almagcik, 2014: 312). Calismanin bu kisminda varyans analizlerine iliskin bulgulara

yer verilmisgtir.

Alanyazin incelendiginde S6nmez (2015) ve Nalbant (2017) yas ile marka
aski arasinda, Pandir ve Yasin (2017) egitim diizeyi ile marka aski arasinda,
Halitoglu (2018) gelir diizeyi ile marka agki arasinda anlamli bir farklilik tespit ettigi
goriilmektedir. Moschis vd., (1984) ve Uzunkaya (2016) yas ile marka sadakati
arasinda, Kurtuldu ve Cilingir (2009) ve Fettahlioglu (2015) egitim diizeyi ile marka
sadakati arasinda, Dogru ve Koger (2016) ve Tiirkmendag ve Hassan (2018) gelir

diizeyi ile marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik tespit edildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin  yaglar1 ile marka aski algilamalar1 arasinda anlamli bir
farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla yapilan varyans analizi

sonugclar1 Cizelge 20°de yer almaktadir.

Cizelge 20. Katihmcilarin Yas Degiskeni ile Marka Aski ve Alt

Boyutlarina fliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Kareler Kareler
Varyansin Kaynagi Toplami | Sd | Ortalamas1 | F P
Gruplar Arasi 4,86 4 1,216 1,111 ,351
Marka AsKt - |Grup igi 43232 395 1,004
Toplam 437,19 399
- Gruplar Arasi 4,62 4 1,157 853  ,493
Samimiyet Grup ici 536,011 395 1,357
= Toplam 540,63 399
< Gruplar Arasi 4,62 4 1,156 956 ,432
3 TUutku  Grup ici 4775555 395 1,209
g Toplam 482,178 399
Baghlik |Gruplar Arasi 6,66 4 1,665 1,318 ,263
Grup ici 499,004 395 1,263
Toplam 505,665 399

Katilimcilarin yaslar1 ile marka agki ve alt boyutlarini arasinda anlamli bir
farkliligin bulunup bulunmadig: tespit etmek amaciyla varyans analizi yapilmistir.
Gruplar arasinda fark olup olmadigint gdsteren p kritik degerlerinin 0,05’ten (p<,05)

kiiclik olmast anlamli bir farkin oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda yas
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degiskeni ile marka aski (F= 1,111; p<,05), samimiyet (F= ,853; p<,05), tutku (F=
,956; p<,05) ve baghlik (F= 1,318; p<,05) ile yas degiskeni arasinda anlamli bir fark

tespit edilememistir.

Katilimeilarin yaglar1 ile marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir
farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla yapilan varyans analizi

sonuglar1 Cizelge 21°de yer almaktadir.

Cizelge 21. Katihmcilarin Yas Degiskeni ile Marka Sadakati ve Alt

Boyutlarina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Varyansin Kaynagi Toplanm [ Sd Ortalamas1 | F P
Gruplar Arasi 5,791 4 1,448 1,622 ,168
Marka Grup ici 352,656 395 ,893
Sadakati  [Toplam 358,447 399
Gruplar Arasi 9,216 4 2,304 2,335 ,055
= Bilissel  Grup ici 389,801 395 ,987
g Toplam 399,018 399
'c-c: Gruplar Arasi 4,561 4 1,140 1,045 ,384
ccnts Duygusal Grup ici 430,989 395 1,091
< Toplam 435,550 399
CEU Gruplar Arasi 5,660 4 1,415 1,396 ,235
Cabasal- Grup ici 400,539 395 1,014
Eylemsel Toplam 406,200 399

Katilimeilarin yaglari ile marka sadakati ve alt boyutlarin1 arasinda anlamh
bir farkliligin bulunup bulunmadigi tespit etmek amaciyla varyans analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda yas degiskeni ile marka sadakati (F= 1,622; p<,05) ve
alt boyutlar1 olan bilissel (F= 2,335; p<,05), duygusal (F= 1,045 p<,05), cabasal-
eylemsel (F= 1,396; p<,05) ile anlaml1 bir fark tespit edilememistir..

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka aski algilamalar1 arasinda anlaml
bir farkliligin bulunup bulunmadigin tespit etmek amaciyla yapilan varyans analizi

sonuglar1 Cizelge 22’de yer almaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka aski ve alt boyutlarini arasinda

anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadig: tespit etmek amaciyla varyans analizi
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yapilmustir. Gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren p kritik degerlerinin
0,05’ten (p<,05) kiiglik olmasi1 anlaml bir farkin oldugunu gostermektedir. Analiz
sonucunda egitim diizeyi ile marka aski (F= ,865; p<,05), samimiyet (F= ,566;
p<,05), tutku (F=1,102; p<,05) ve baglhlik (F=,945; p<,05) arasinda anlaml1 bir fark

tespit edilememistir.

Cizelge 22. Katihmcilarin Egitim Diizeyi ile Marka Aski ve Alt

Boyutlarna iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Kareler
Varyansin Kaynagi Toplan [ Sd Ortalamas1 | F P
Gruplar Arast | 3 798 4 950 865 485
Marka Aski G T
rup ici 433,393 395 1,097
Toplam 437,191 399
- Gruplar Arasi 3,083 4 771 566 687
Samimiyet IGryp ici 537,556 395 1,361
- Toplam 540,639 399
-2
Z Gruplar Arasi 5,321 4 1,330 1,102 ,355
s Tutku  Grup ici 476,857 395 1,207
g Toplam 482,178 399
Gruplar Arasi 4,793 4 1,198 ,945 438
Bagk  |Gryp ici 500,872 395 1,268
Toplam 505,665 399

Katilimcilarin  egitim diizeyleri ile marka sadakati algilamalar1 arasinda
anlaml bir farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla yapilan varyans

analizi sonuglar Cizelge 23’de yer almaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka sadakati ve alt boyutlarini arasinda
anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadig: tespit etmek amaciyla varyans analizi
yapilmustir. Analiz sonucunda egitim diizeyi ile marka sadakati (F=,519; p<,05) ve
alt boyutlar1 olan bilissel (F= ,569; p<,05), duygusal (F= ,692; p<,05), cabasal-
eylemsel (F=,367; p<,05) ile anlaml1 bir fark tespit edilememistir.
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Cizelge 23. Katihmcilarin Egitim Diizeyi ile Marka Sadakati ve Alt

Boyutlarna iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Kareler
Varyansin Kaynagi Toplam [ Sd | Ortalamasi1 | F P
Gruplar Arasi 1,873 4 468 519 722
Marka
Sadakati  (Grup i¢i 356.574 395 903
Toplam 358,447 399
Gruplar Arasi 2,286 4 572 ,569 ,685
Bilissel . -
Grup ici 396,732 395 1,004
= Toplam 399,018 399
X
= Gruplar Arasi 3,032 4 758 ,692 598
s | Duygusal .
% Grup ici 432,518 395 1,095
7
= Toplam 435,550 399
= Gruplar A
ruplar Arasi 1,503 4 376 ,367 ,832
Cabasal- ”r
Eylemsel Grup ici 404,697 395 1,025
Toplam 406,200 399

Katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka aski algilamalar1 arasinda anlamli bir
farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla yapilan varyans analizi

sonuglar Cizelge 24’de yer almaktadir.

Katilimcilarin  gelir diizeyleri ile marka aski ve alt boyutlarini arasinda
anlaml bir farkliligin bulunup bulunmadigi tespit etmek amaciyla varyans analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda gelir diizeyi ile marka aski (F= 2,025; p<,05),
samimiyet (F= 1,240; p<,05), tutku (F=1,118; p<,05) arasinda anlaml1 bir fark tespit
edilememisken baglilik boyutu ile (F=4,220; p<,05) anlaml bir fark tespit edilmistir.
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Cizelge 24. Katimcillarin Gelir Diizeyi ile Marka Aski ve Alt

Boyutlarina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Varyansin Kaynagi Toplami [ Sd [ Ortalamas1 | F P
Gruplar Arasi
Marka Aski 6,606 3 2202 2,025 ,110
s
rup Iet 430,585 396 1,087
Toplam 437,191 399
- Gruplar Arasi 5,032 3 1,677 1,240 ,295
Samimiyet —
Grup ici 535,607 396 1,353
Toplam 540,639 399
% Gruplar Arast | 4 gsg 3 1,349 1,118 342
:5 Tutku —
2 Grup ici 478,130 396 1,207
«
= Toplam 482,178 399
. Gruplar Arast | 15667 3 5222 4220 ,006
Baghhk —
Grup ici 489,998 396 1,237
Toplam 505,665 399

Katilimeilarin gelir diizeyleri ile marka sadakati algilamalar1 arasinda anlaml
bir farkliligin bulunup bulunmadigin tespit etmek amaciyla yapilan varyans analizi

sonuglar1 Cizelge 25°de yer almaktadir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka sadakati ve alt boyutlarini arasinda
anlaml bir farkliligin bulunup bulunmadigi tespit etmek amaciyla varyans analizi
yapilmustir. Analiz sonucunda gelir diizeyi ile marka sadakati (F=,828; p<,05) ve alt
boyutlar1 olan bilissel (F=,241; p<,05), duygusal (F=,376; p<,05), ¢abasal-eylemsel
(F=1,645; p<,05) ile anlaml1 bir fark tespit edilememistir.
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Cizelge 25. Katihmcilarin Gelir Diizeyi ile Marka Sadakati ve Alt

Boyutlarina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Varyansin Kaynag Toplamu | Sd Ortalamas1 | F P
Gruplar Arasi
Marka 2,234 3 745 828 479
Sadakati Grup ici 356.213 396 900
Toplam 358,447 399
§ Gruplar Arasi 727 3 242 241 868
Bilissel —
Grup ici 398,290 396 1,006
= Toplam 399,018 399
é Gruplar Arasi 1,237 3 412 376,770
&| Duygusal —
g)u Grup ici 434,313 396 1,097
X
g Toplam 435550 399
Gruplar Arasi 5,000 3 1,667 1,645 ,178
Cabasal- —
Eylemsel Grup igi 401,200 396 1,013
Toplam 406,200 399

4.1.6. Korelasyon Analizi Sonugclar1 ve Hipotezler

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligskinin siddetini belirlemek
amaciyla yapilmaktadir (Lorcu, 2015: 229). Korelasyon analizi sonucunda
hesaplanan korelasyon katsayist —1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Iliskinin
diizeyini rakamlarin mutlak biiyiikliigii vermektedir. Iliskinin y&niinii ise rakamlarin
isareti belirlemektedir (Ural ve Kilig, 2005; Altunisik, 2015). Korelasyon
katsayisinin, 0.70-1.00 arasinda olmasi yiiksek diizeyde, 0.70- 0.30 arasinda olmasi
orta diizeyde, 0.30-0.00 arasinda olmasi ise disiik diizeyde bir iliski olarak
tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2010). Arastirmanin bu kisminda korelasyon analizi

sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 26. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
(1) Seyahate Cikma Sikhig 1
(2) Marka Otel Tercih Sikhgi -,047
(3) Marka Otelde Konaklama Sikhi 552" | 297"
(4)Otel Degistirme Hassasiyeti -,055 |,2797| 1417
(5) Marka Sadakati 098" |,196  |,282| 284"
(6) Bilissel Sadakat 067 |,1317| 229" | 2417 | 887"
(7) Duygusal Sadakat 067 |,196" |,2217"| 244™ | 936" | 811"
(8) Cabasal-Eylemsel Sadakat 120" |,198™|,3077| ,2907 | ,9507 | ;750" |,813"
(9) Marka Aski 066 |,1897|,2377"| 316" | ,826 | ,672 |,713|,856
(10) Samimiyet 037 |,1877|,1597"| 295" | ;700" | 584" |,592" | 727|887
(11) Tutku 042 1787 ,2017"| 2977 | ;769" | 610|674 |,797 " |,957  |,783"
(12) Baghilik 104" | 1647 [ ,2937| 2917 | 823" | 677 |,707 |,851 |,934 |,7447| 841"
** (.01 diizeyinde anlaml1 korelasyon (2-tailed) 0.30-0.00 Diisiik Diizeyde 0.70- 0.30 Orta Diizeyde

*0.05 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed)

0.70-1.00 Yiiksek Diizeyde




Cizelge 26’da iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini tespit
etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Bu analiz
sonucunda, katilimcilarin marka aski ile marka sadakati algilamalar1 arasinda
anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde (r=,826, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Buradan hareketle “Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalart
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardwr.” seklindeki H1 hipotezi
desteklenmistir. Elde edilen bu bulgulardan hareketle katilimcilarin markaya olan

asklar1 arttikca markaya duyduklar1 sadakat de artmaktadir.

Katilimeilarin seyahate ¢ikma siklig1 ile marka sadakati algilamalar1 arasinda
anlamli, pozitif ve dislik diizeyde (r=, 098, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligr arttikca marka sadakatleri de artmaktadir. Bu
bulgudan hareketle “Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile marka sadakati
algilamalart arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardw.” seklindeki H6

hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligr ile baglilik boyutu algilamalar1 arasinda
anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde (r=,104, p<0,01) bulunmaktadir. Katilimcilarin
seyahate c¢ikma sikligr arttikga baglilik diizeyleri de artmaktadir. Bu bulgudan
hareketle “Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile baghlik boyutu algilamalart
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir.” seklindeki H2c hipotezi

desteklenmistir. H2, H2a ve H2b hipotezleri desteklenmemistir.

Katilimcilarin marka otel tercih sikligi ile marka sadakati algilamalar
arasinda anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde (r=,196, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin marka sadakati arttikca marka otel se¢im sikligr da artmaktadir. Bu
bulgudan hareketle “Katilimcilarin marka otel tercih sikligi ile marka sadakati
algilamalar: arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.” seklindeki H7

hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin marka otel tercih siklig1 ile marka agki algilamalari arasinda
anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde (r=,189, p<0,01) bir iligki bulunmaktadir. Marka
aski arttikca marka otel se¢im sikligt da artmaktadir. Bu bulgudan hareketle
“Katilmcilarin marka otel tercih siklig1 ile marka aski algilamalar: arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.” seklindeki H3 hipotezi desteklenmistir.
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Katilimeilarin marka otelde konaklama siklig1 ile marka sadakati algilamalar
arasinda anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde (r=,282, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin marka otelde konaklama siklig1 arttikca marka sadakati de artmaktadir
Bu bulgudan hareketle “Katilimcilarin marka otelde konaklama sikligi ile marka
sadakati algilamalari arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski vardwr.” seklindeki

H8 hipotezi desteklenmistir.

Katilimeilarin marka otelde konaklama sikligi ile marka agki algilamalar
arasinda anlamli, pozitif ve diistik diizeyde (r=,237, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin marka otelde konaklama siklig1 arttikga marka aski da artmaktadir Bu
bulgudan hareketle “Katilimcilarin marka otelde konaklama sikligi ile marka aski
algilamalart arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardwr.” seklindeki H4

hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka sadakati algilamalari
arasinda anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde (r=,284, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin marka sadakati arttikga hassasiyet diizeyi de artmaktadir. Bu bulgudan
hareketle “Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka sadakati algilamalart
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardwr.” seklinde H9 hipotezi

desteklenmistir.

Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka agki algilamalar1 arasinda
anlamli, pozitif ve orta diizeyde (r=,316, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilarin marka aski arttikga hassasiyet diizeyi de artmaktadir. Bu bulgudan
hareketle “Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka aski algilamalari
arasinda anlamly ve pozitif yénlii bir iliski vardw.” seklinde HS5 hipotezi

desteklenmistir.

Katilimcilarin samimiyeti ile marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli,
pozitif ve yiiksek diizeyde (r=,700, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir. Elde bu
bulgudan hareketle katilimcilarin markaya olan samimiyetleri arttikga sadakatlerinin
de arttigin1 s6yleyebilmek miimkiindiir. Katilimeilarin tutkular1 ile marka sadakati
algilamalar1 arasinda anlaml, pozitif ve yiiksek diizeyde (r=,769, p<0,01) bir iliski
bulunmaktadir. Elde bu bulgudan hareketle katilimcilarin markaya olan tutkular
arttikca sadakatlerinin de artacagini sdyleyebilmek miimkiindiir. Katilimecilarin

bagliliklart ile marka sadakati algilamalari arasinda anlamli, pozitif ve yiiksek

90



diizeyde (r=,823, p<0,01) bir iliski bulunmaktadir. Elde bu bulgudan hareketle
katilimcilarin markaya olan bagliliklar1 arttikga sadakatlerinin de artacagini

sOyleyebilmek miimkiindiir.

4.1.7. Regresyon Analizi ve Hipotezler

Bu caligmada degiskenler arasi iliskiye bakilmistir. Ancak katilimcilarin
marka askina iligkin algilarinin marka sadakati tizerine etkisi diizeyini belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi bir bagimli
degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz degisken arasindaki etkiyi tespit etmek
amaci ile kullanilan istatiksel bir analiz yontemidir (Biyiikoztiirk, 2010: 87). Bir
diger ifade ile temel olarak en az iki degisken arasindaki iliskinin incelenmesinde

kullanilmaktadir (Durmus vd., 2011: 154).

Bu dogrultuda marka aski bagimsiz, katilimcilarin marka sadakati bagiml
degisken olarak belirlendigi basit dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Basit

dogrusal regresyon analizi sonuglari, Cizelge 27°de gosterilmektedir.

Cizelge 27. Regresyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler B Std. Hata | Beta T P
Sabit 1,148 ,089 12,828 | ,000
Marka Sadakati Marka Aski | ,748 ,026 ,826 | 29,226 |,000

R %=0,682; F= 854,165; P=0,000*

Cizelge 27’ de goriildiigl lizere, marka sadakati bagimli, marka ask1 bagimsiz
degisken olarak belirlendigi regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=854,165;
p=0,000 <0,05). Bagimsiz degisken olan marka aski, bagimli degisken marka
sadakatini agiklama oram1 % 68,2 (R*= 0,682)’dir. Bu dogrultuda “Katilimcilarin
marka aski algilamalarimin marka sadakati algilamalart iizerinde anlaml bir etkisi
vardir.” seklindeki H10 desteklenmistir. Ayrica model igerisinde yer alan marka aski

katsayilar1 anlamli olup model denklemi su sekildedir;

Marka Sadakati (Toplam) = 1,148 + 0,826* (Marka Aski)
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Cizelge 28: Hipotez Sonuclari

HiPOTEZ SONUC

H1 | Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalar1 | Desteklendi
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2 | Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile marka aski | Desteklenmedi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H2a | Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile samimiyet | Desteklenmedi
boyutu algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iliski vardir.

H2b | Katilimcilarin seyahate ¢ikma siklhigi ile tutku boyutu | Desteklenmedi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski
vardir.

H2c | Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile baglilik boyutu |  Desteklendi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H3 | Katilimcilarin marka otel tercih sikligi ile marka agki | Desteklendi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski
vardir.

H4 | Katilimcilarin marka otelde konaklama siklig1 ile marka | Desteklendi
aski algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir
iligki vardir.

H5 | Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka agki | Desteklendi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki
vardir.

H6 | Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile marka sadakati | Desteklendi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki
vardir.

H7 | Katilimcilarin marka otel tercih sikligr ile marka sadakati | Desteklendi
algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski
vardir.

H8 | Katilimcilarin marka otelde konaklama sikligi ile marka | Desteklendi
sadakati algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski vardir.

H9 | Katilimcilarin otel degisikligi hassasiyeti ile marka | Desteklendi
sadakati algilamalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki vardir.

H10 | Katilimcilarin marka aski algilamalarinin marka sadakati | Desteklendi
algilamalar lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
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4.2. Tartisma ve Yorum

Bu boliimde katilimeilarin marka aski ve marka sadakati arasindaki iligkiyi

O0lcmek amaciyla yapilan arastirmadan elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Katilimcilarin marka aski ve marka sadakati algilamalar1 arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgudan hareketle tiiketicilerin bir
markaya askla bagli olmalart durumunda zamanla marka sadakati olusacagini
sOyleyebilmek miimkiindiir. Diger bir ifade ile markaya sadik olan tiiketicilerin
zaman icerisinde o markaya asik olabilecegini de sdyleyebilmek miimkiindiir. Bu
bulguyu destekler nitelikte bir¢ok farkli ¢alisma da bulunmaktadir (Caroll ve Ahuvia,
2006; Niyomsart ve Khamwon, 2016; Huang, 2017; Jiang vd., 2017).

Katilimcilarin  marka aski algilamalarmin marka sadakati algilamalar
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bu sonucunu
destekler nitelikte farkli ¢aligmalarda bulunmaktadir (Unal ve Aydin, 2013; Drennan
vd., 2015, Ozyer, 2015; Askin ve Ipek, 2016; Kalyoncuoglu, 2017). Buradan
hareketle bir markaya memnuniyetin de Otesinde ask ile bagl olan tiiketicilerin
zaman icerisinde o markaya sadik birer tliketiciler haline gelebilecegini s6ylemek
mimkiindiir. Markaya asik tiiketicilerin sik sik ayn1 markay1 tercih edecegi ve farkl

bir alternatif arayisi icerisine girme gereksinimi duymayacag diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin  cinsiyet ile marka aski algilamalari arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Genelde kadinlarin marka askinin ve sadakatinin daha
yiiksek oldugu gorilmektedir. Ancak bu arastirma sonucglarina gore erkek
katilimcilarin bayan katilimcilara oranla daha fazla marka askina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu bulgudan hareketle erkeklerin bir {iriiniin 6zelliklerine daha fazla
onem vermeleri ve bayanlara nazaran daha sik seyahat etmelerinin markaya ask
duymalarmi etkileyebilecegini sdyleyebilmek miimkiindiir. Ayrica bayanlarin birden
cok markaya asik olmalari marka degistirme olasiliklarin1 daha fazla arttiracagi
diisiiniilmektedir. Alan yazin incelendiginde erkek katilimcilarin bayanlara oranlara
markalarina askla bagli oldugunu gosteren farkli calismalarda bulunmaktadir (Voorn,
2013; Meisenzahl 2017). Calismanin sonucuna gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
marka aski arasinda anlamli bir fark tespit edemeyen g¢alismalarda bulunmaktadir
(Ozyer, 2015; Rossmann ve Wilke, 2017; Halitoglu, 2018, Celik, 2018). Calismanin

bir diger sonucu ise evli katilimecilarin bekar katilimcilara kiyasla markaya askla

93



bagli olmalaridir. Bu durumun nedeninin evlilerin her konu hakkinda daha titiz ve
dikkatli olmalar1 bekarlarin ise farkli alternatifleri degerlendirme olasiliklarinin daha
yiiksek olmasi oldugu diisiiniilmektedir. Aktuglu ve Temel’e gore (2006)
tikketicilerin medeni durumlar1 marka tercihlerini etkilemektedir. Marka aski ve
medeni durum arasinda herhangi bir fark tespit edemeyen ¢alismalarda

bulunmaktadir (Pandir ve Yasin, 2017).

Katilimcilarin yaglart ve marka aski algilamalari arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Yas degiskeni tiiketicilerin marka askinin olusumunda herhangi
bir etki gostermemektedir. Alan yazinda marka aski ve yas arasinda anlamli farklilik
bulan ¢aligmalar oldugu gibi (S6nmez, 2015; Nalbant, 2017; Pandir ve Yasin, 2017)
herhangi bir farklilik tespit edemeyen calismalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015;
Meisenzahl 2017 Rossmann ve Wilke, 2017). Marka aski ve egitim diizeyi arasinda
anlamli bir fark tespit eden ¢alismalar (Pandir ve Yasin, 2017) oldugu gibi herhangi
bir fark tespit edemeyen (Ozyer 2015) ¢alismalarda bulunmaktadir. Katilimcilarin
egitim diizeyleri ile marka aski algilamalari arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda Halitoglu (2018) anlamli bir
farklilik tespit ederken Pandir ve Yasin (2017) herhangi bir farklilik tespit
edememistir. Bu calismada da katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka aski

algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikliklart ile bagliliklart arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Roy ve arkadaslar1 (2013) duygusal anlamda
markaya bagli olan tiiketicilerin zamanla markaya karst ask duyabileceklerini
belirtmektedir. Sik seyahate ¢ikan tiiketicilerin konaklama gereksinimi duymalari
durumunda memnun olduklar1 agkla bagli olduklar1 marka otelleri tercih edebilme

olasiliklarinin ytliksek oldugu diistiniilmektedir.

Katilimcilarin marka otel tercih siklig1 ile marka agki algilamalari arasinda
anlaml ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu arastirmaya katilan tiiketiciler
bir otel secerken markali otel olmasina dikkat etmektedir. Konaklama karar1 verirken
askla bagli olduklar1 otel markalarini tercih etmektedirler. Markaya kars1 duygusal
anlamda kendilerini yakin hisseden tiiketiciler konaklama sikliklarin1 da
arttirabilmektedir. Kendilerini markaya karsi duygusal anlamda yakin hisseden

tiketicilerin satin alma davranisinin  siklifin1  arttiracagin1  gosteren  farkl
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calismalarda bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012; Yilmaz vd.,
2016). Ayrica bu ¢alismaya katilan, markaya kars1 agsk duyan tiiketiciler farkli bir
otel markasinda konaklamaktan rahatsizlik duymaktadir. Marka ile yasanmis olan
olumlu deneyimler tiiketicilerin otel markasina yonelik hissetmis olduklari olumlu
duygular1 da harekete gecirebilmektedir. Bu durumu destekler nitelikte farkli alanda
calismalarda bulunmaktadir (Rodrigues vd., 2015; Askin ve Ipek, 2016).

Katilimcilarin cinsiyetleri ile marka sadakati algilamalari arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin kadin katilimcilara kiyasla markalarina
daha sadik oldugu goriilmektedir. Bu bulguyu destekler nitelikte farkli alanlarda
yapilmis g¢aligmalarda bulunmaktadir (Goksu 2010; Meisenzahl 2017; Pandir ve
Yasin, 2017). Alan yazinda kadin katilimcilarin markalarina daha sadik oldugunu
tespit eden calisma da bulunmaktadir (Melnyk vd., 2009). Cinsiyet ve marka sadakati
arasinda anlamli bir farklilik tespit edemeyen ¢aligmalar da bulunmaktadir (Kurtuldu
ve Cilingir, 2009; Saxena vd., 2015; Ozer, 2015). Bayan katilimcilarin ekonomik
bagimsizliklarinin erkeklere nazaran daha diisiik seviye olmasindan kaynakli olarak,
daha ¢ok erkeklerin marka otelleri tercih ettikleri ve sadik olduklar diisiiniilmektedir.
Ayrica erkekler herhangi bir {irliniin veya markanin 6zelliklerine daha fazla dikkat
edebilmektedir. Bunlarin yan1 sira erkekler genel olarak belirli markalar
kullanmaktadir. Bayanlar ise birden fazla marka kullandiklar1 i¢in marka degisikligi
yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle erkeklerin

daha sadik olabilecekleri diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar ile marka sadakati algilamalari arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu bulguyu destekler nitelikte caligmalar
bulunurken (Bayraktaroglu, 2004; Fettahlioglu, 2015; Dursun ve Arslan, 2017)
herhangi bir farklilik tespit edemeyen calismalarda bulunmaktadir (Kurtuldu ve
Cilingir, 2009; Erbas, 2016). Evli olan tiiketiciler bekar tiiketicilere gore markalarina
daha sadik oldugu goriilmektedir. Bu durumun nedeninin evli bireylerin kendilerini
bir yere ait, rahat ve giivende hissetmek istemeleri oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle bekar katilimcilara oranla markaya daha sadik olabilmektedirler. Bekar
katilimcilar aidiyet ve rahatlik duygusundan ziyade farkli deneyim arayisi igerisinde

olabilmektedirler.
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Katilimeilarin yaslar1 ve marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Yas degiskeni tiliketicilerin marka sadakatinin
olusumunda herhangi bir etki géstermemektedir. Alan yazinda marka sadakati ve yas
arasinda anlamli farklililk bulan c¢alismalar oldugu gibi (Moschis vd., 1984;
Uzunkaya, 2016; Dursun ve Arslan, 2017) herhangi bir farklilik tespit edemeyen
calismalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015; Halitoglu, 2018). Marka sadakati ve
egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark tespit eden c¢alismalar (Kurtuldu ve Cilingir,
2009; Fettahlioglu, 2015) oldugu gibi herhangi bir fark tespit edemeyen (Ozyer
2015; Tirkmendag ve Hassan, 2018) calismalarda bulunmaktadir. Bu arastirmada
katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda (Uzunkaya, 2016;
Yaprak ve Dursun, 2018) anlamli bir farklilik tespit ederken (Sahin, 2007; Giirbiiz ve
Dogan, 2013) herhangi bir farklilik tespit edememistir. Bu g¢alismada da
katihimcilarin gelir diizeyleri ile marka sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik tespit edilememistir.

Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikligi ile marka sadakati algilamalar1 arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Bu bulgudan hareketle
tilketicilerin sik seyahat etmeleri ayni marka oteli tercih edebilmelerine neden
olabilecegini sdyleyebilmek miimkiindiir. Aragtirmada katilimeilarin marka sadakati
ile marka otel tercih sikligi ve konaklama sikligi arasinda pozitif yonlii bir iliski
tespit edilmistir. Bir markadan memnun olan tiiketiciler satin almaya karar verme
asamasinda tekrar ayn1 oteli secebilmektedir. Ve bu memnuniyetten kaynakli olarak
konaklama sikliklarint arttirabilmektedir. Alinmis olan hizmetten tatmin olan
tiikketicilerin ayn1 markalar1 tekrar tercih ettiklerini belirten ¢caligmalar bulunmaktadir
(Odin vd., 2001; Chang ve Chieng, 2006). Ayrica bir markaya sadik olan tiiketiciler
farkli bir marka otelde kalmaktan rahatsizlik duyabilmektedir. Diger bir ifadeyle otel
degistirme hassasiyetleri olabilmektedir. Sadik olduklar1 otel isletmelerinin sunmus
oldugu hizmetleri diger otellerde bulamamalar1 haline rahatsizlik diizeylerinin

artabilecegini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Insanlarin genel olarak seyahate ¢ikma nedenlerine gore marka sadakatleri
incelendiginde profesyonel seyahat edenlerin marka sadakatlerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bunun 3 farkli sebebi oldugu diistiniilmektedir. Bunlardan

birincisi, profesyonel seyahatlerinin isletme/kurum/kurulus tarafindan finanse

96



edilmesi dolayisiyla bireysel bir marka sadakatinden ziyade kurumsal bir marka
sadakatinin olusmas1 sebep olarak gosterilebilir. ikincisi ise, kurumun/isletmenin
anlasmali oldugu turizm isletmelerinde konaklayan bireylerin zamanla bu markalara
kars1 olumlu duygular beslemesi bir diger sebep olarak gosterilebilir. Son olarak ise,
kisisel amacli seyahat edenlerin farkli deneyimler edinmek amaciyla farkli
isletmeleri tercih etmeleri ve dolayisiyla belirli bir markaya karsi sadakatlerinin

olusmamasina sebep olmasi seklinde yorumlayabilmek miimkiindiir.
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5. SONUC VE ONERILER
5.1. Sonug

Baslangi¢ asamasinda, iiriinler ortaya ¢ikarilmis daha sonrasinda ise piyasada
farklilagsabilmek ve devamliligin saglanabilmesi adina markalar ortaya ¢ikarilmistir.
Zaman igerisinde marka sayisinda da artis yasanmaya baglanmis ve tiiketiciler se¢cim
yapma asamasinda kararsiz kalmaya baglamislardir. Bu denli markalagsmanin
cogalmasi beraberinde yogun rekabet ortamini da getirmistir. Giinlimiizde yogun
rekabet ortamindan az hasarla kurtulabilmek icin isletmelerin daha fazla g¢aba
harcamasi gerekmektedir. Bu nokta da tiiketicilerin beklenti ve isteklerinin neler
oldugunun analizinin ¢ok iyi bir sekilde yapilmast gerekmektedir. Tiiketicilerin bir
markay1 tercih nedenleri ve tercih sikliklarinin bilinmesi markalara 6nemli faydalar

saglayacaktir.

Marka ve tiiketici davranigi arasindaki iliski incelendiginde markanin, tiiketici
satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler i¢in marka bir giiven,
kalite ve memnuniyet simgesi olarak goriilmektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimi
incelendiginde tiiketicilerin sadece rasyonel kararlar aldiklar1 goze carpmaktadir.
Diger bir ifade ile tiiketiciler {irlinlerin sadece islevsel Ozellikleri ve kendilerine
saglayacagl faydalar1 diisiinerek hareket etmekte olup satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Ancak giliniimiizde tiiketiciler kullanmis olduklar1 markalarin
kendilerine deger kattigmi diislinmeye baslamistir. Rasyonellikten ziyade satin
almaya karar asamasinda duygusal davranmaya baslamiglardir. Bu nokta da
tiikketiciler ile uzun donemli iliskilerin kurulmasi her sektorde ciddi anlamda 6nem
arz etmeye baslamistir. Kisa vadeli kurulan iligskiler markalarin devamliliginin

saglanmasina ¢ok fazla etki etmemeye baglamistir.

Tiiketiciler artik standart kaliplasmis markalardan ziyade yenilige acik,
kendilerini 6zel hissetmelerini saglayan, daha gen¢ daha farkli markalara ihtiyag
duymaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler bir markay1 satin almaya ihtiya¢ duymasalar
bile sevdikleri, begendikleri i¢in o markay1 satin alabilmektedir. Tiiketiciler, marka
ile duygusal bir bag kurarak, o markayr hayatlarinin 6nemli bir pargasi haline
getirebilmektedirler. Tiiketici ile marka arasinda gii¢lii ve olumlu duygusal baglarin

olusturabilmesi marka askinin olusmasina neden olabilmektedir. Marka aski



sadakatten de Ote bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kendilerini markaya
duygusal anlamda yakin hisseden markalar agk markalarin1 olugturmaktadir. Marka
aski olusturan isletmeler markalarina giiven yaratabilmekte ve bu dogrultuda sadakat
olusumuna etki etmektedir. Marka ile duygusal bir bag kuran isletmelerin
sadakatlerinin diger isletmelere goére daha yiiksek olabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Bu durumda tiiketicilerin satin alma davraniglarint ve sikliklarin
arttirabilmektedir. Markalarina sadik olan ve askla bagl olan tiiketiciler o markay1
siirekli tercih etmeye farkli alternatif arayisi igerisine girmemeye baslayacaklardir.
Tiiketiciler marka ile yasamis olduklari olumsuz durumlari goz ardi edebilecek
duruma geleceklerdir. Bu dogrultuda fiyat faktorii markaya asik olan ve sadik olan

tilkketiciler i¢cin 6nemsiz bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Otel isletmeleri agisindan bakilacak olursa pazarlama stratejilerini
olustururken geleneksel yontemlerden uzaklasip farklilik yaratacak stratejiler
olusturmalar1 6nem arz etmektedir. Otel markalarinin basarili olabilmeleri igin
tiiketicilerin beklenti ve isteklerini en iyi sekilde analiz edip hedef kitle i¢in en uygun
pazarlama stratejilerini  belirlemeleri zorunluluk haline gelmeye baslamistir.
Gilintimiizde olduk¢a fazla sayida marka otel bulunmaktadir. Tiiketicilere farkl
deneyimler sunan, onlari anlayan, samimi bir ortam sunan otel isletmeleri yogun
rekabet ortaminda farklilik yaratarak On plana c¢ikabileceklerdir. Bu durumun
gerceklesebilmesi i¢in sadakatten de ote bir kavram olan marka askinin
olusturulabilmesi yoOniinde faaliyetlerde bulunmak ciddi anlamda ©nem arz
etmektedir. Tiiketiciler kendilerine samimi gelen, kendilerine maksimum fayday:
saglayan, verilen hizmet kalitesinden memnun olan ve giivenebilecekleri markalara
astk ve sadik olabilmektedir. Markaya askla bagli ve sadik olan tiiketiciler
konaklama sikliklarini arttirmakta ve bu durumda uzun vadede otel markasina fayda
saglamaktadir. Sadik tiiketici olusturma zorlu bir siire¢ olarak goriilmektedir. Ancak
sadik tiiketici profiline sahip olan otel markalar1 yeni tiiketicilere ulagsmaya
harcayacaklar1 zaman ve pazarlama maliyetlerini diisiirebilmektedir. Markaya ask ile
bagli olan ve sadik olan tiiketiciler her konaklama gereksinimi duyduklarinda ayn
otel markasimi tercih etmektedir. Zamanla farkli bir otel markasinda kalmaktan
rahatsizlik duyma diizeyleri de bu dogrultuda artmaktadir. Ayrica markadan memnun
olan tiiketiciler askla bagli olduklar1 ve sadik olduklari markalar1 g¢evresindeki

kisilere tavsiye edebilmektedir.
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5.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglar degerlendirilmis ve bu sonuclar 1s181nda

cesitli Oneriler gelistirilmistir. S6z konusu Oneriler su sekilde siralanabilir;

Markaya ask ile bagh tiiketiciler olusturabilmek adina daha dnceden marka
agki yaratan isletmelerinin yapmis olduklar faaliyetler ve siirecler incelenmeli bu

dogrultuda yeni bir pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Markaya sadik tiiketiciler olusturabilmek adina c¢esitli sadakat olusturma
programlar1 bulunmaktadir ancak basarisizlik ihtimali her zaman g6z Onilinde
bulundurulmalidir. Bu dogrultuda oncelikle vazgegmeden tiiketicilerin beklenti ve

isteklerinin neler oldugu tespit edilmelidir.

Aragtirmada erkek katilimcilarin bayan katilimcilara gére daha ¢ok marka
aski ve marka sadakatine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bu arastirmanin
sonuclarina gore erkek katilimcilarin markaya sadik ve asik olma potansiyellerinin
daha yiiksek oldugu goz oniinde bulundurularak onlarin dikkatini ¢ekebilecek ve
onlar1 markalarma sadik ve asik tiiketiciler haline getirebilecek cesitli stratejiler
izlenmelidir. Bayanlar satin alma kararlarinda zaman zaman duygusal kararlar
verebilmektedir. Buradan hareketle onlarin duygusal yanlarimi harekete gegirecek

faaliyetlerle, markaya yonelik ask ve sadakat yaratilmaya ¢alisilmalidir.

Markalarina ask ve sadakat yaratmak isteyen otel isletmelerinin tiiketicilerle
siirekli iletisim halinde olmas1 gerekmektedir. Iletisim halinde olabilmek iginde
dogum giinti, evlilik y1ldoniimi gibi 6zel giinlerin hatirlanmasi ve tiiketicilere deger
verdikleri hissettirilmelidir. Diger bir ifade ile tiiketiciye bizim ig¢in Ozelsiniz,

degerlisiniz mesaj1 verilmelidir.

Otel isletmeleri reklam stratejilerine daha fazla onem vermelidir. Farkli
sektorlerde yapilan calismalar, reklamlar incelendiginde ask kavraminin dneminin
anlasildig1r ve reklamlarda bunlarin tiiketicilere yansitildigir goriilmektedir. Marka
aski yaratmak isteyen otel isletmeleri duygusal mesaj veren reklamlar

olusturabilirler.

Otel markalarmin sunmus olduklar1 avantajlarin markaya duyulan askin

artmasinda Onemli bir etken olacagi diisiiniilmektedir. Kisiye 6zel olusturulan
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kampanyalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecegi, onlar1 mutlu edecegi ve bu

dogrultuda markaya olan agkini olumlu yonde etkiyebilecegi diisiiniilmektedir.

Otel isletmelerinin, tiiketicilerin markaya kendilerini yakin hissedebilecekleri
hizmetler sunmalar1 dikkatlerini ¢ekebilir ve o markaya yonelik baghilik diizeylerini
de arttirabilmektedir. Otel isletmeleri tiiketiciler ile duygusal bag kurarak satin alma
faaliyetlerinde artisa neden olabilirler. Tiiketicilerin marka ile olumlu duygular
harekete gecirilmeye ¢alisilmalidir. Olumlu duygularin  harekete gecirilmesi

araciligiyla sektor de fark yaratabilirler.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Sayin Katihhmel,

Bu anket formu, “Tiiketicilerde Turistik Uriinlere Yéonelik Marka Aski ve Marka
Sadakati [liskisini” 6lgmeyi amaglamaktadir. Arastrmanin bilimsel degeri agisindan
sorularin ictenlikle yanitlanmasi son derece Onem arz etmektedir. Ankete katilanlarin
verdikleri bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve herhangi bir ticari amagla kullanilmayacaktir.
Marka Aski: Kisiler arasi iliskiye benzer bir iligski olup tiiketicinin bir markaya tutku ile
baglanmasini ifade etmektedir. Marka Sadakati: Miisterinin bir markaya kars1 sergilemis
oldugu olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma davranisidir.

Doc. Dr. Bayram SAHIN - Ozge BICER

Demografik ve Alana iliskin Sorular

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2. Yasiz: () 25 yas ve alt1 () 26-35 yas arast1 () 36-45 yas arasi
() 46-54 yas aras1 () 55 yas ve Ustil
3. Medeni durumunuz: () Evli () Bekar
4. Egitim durumunuz: () 1lkdgretim () Lise () Onlisans
() Lisans () Lisanstistii
5. Gelir durumunuz: () 2000 TL ve alt1 () 2001-4000 TL aras1

() 4001-6000 TL aras1 () 6000 TL tstii
6. Genel olarak seyahate ¢ikma nedeninizi isaretleyiniz.

() Dinlenme ve eglence () Tarihi ve kiiltiirel gezi () Aile-Arkadas Ziyareti(
) Kongre, Toplant1 ve Seminer () Is seyahati () Saglik amaglt
() Diger (belirtiniz).......c.ooviiriiiiiiiii i,

7. Seyahate ¢ikma sikhigimizi isaretleyiniz.
() Ayda birden fazla () Yilda birkag kez () Yilda bir
() Iki y1lda bir veya daha seyrek
8. Bu seyahate ¢ikma nedeninizi isaretleyiniz.
() Dinlenme ve eglence () Tarihi ve kiiltiirel gezi () Aile-Arkadas Ziyareti
() Kongre, Toplant1 ve Seminer () Is seyahati () Saglik amagl
() Diger (belirtiniz)........c.ovvueiiiiiiiii e,
9. Bu seyahatinizin organizasyonu kim tarafindan yapilmistir?
()Bireysel ()Calistigim isletme araciligiyla
( )Diger Kaynaklar(belirtiniz).........................
10. Bu seyahatin konaklama masraflar1 kim tarafindan karsilanmaktadir?
() Bireysel () Calistigim igletme tarafindan
() Diger Kaynaklar(belirtiniz).........................
11. Marka kavrami, size asagidaki ifadelerden hangisini cagristirmaktadir?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)
() Isim () Giiven () Sembol () Prestij ( ) Profesyonellik
() Un-Taninirlik () Diger(belirtiniz).................cocveenenn...




12. Bir otel secerken ne siklikla markal bir otel olmasina dikkat ediyorsunuz?
() Higbir zaman () Bazen () Sik sik () Genellikle

() Her zaman

13. Markal bir otel secerken hangi kaynaktan bilgi alirsiniz?

() Seyahat Acentas1 () Aile-Arkadaslar () Kitle Iletisim Araglar1 (Radyo,tv vb.)
() Sosyal Medya/Internet ( )Gegmis Deneyimler

() Diger(belirtiniz).............coceiviiiiiiin..
14. Markal otelleri tercih nedeninizi isaretleyiniz.
() Kalite () Fiyat () Memnuniyet () Tavsiye () Giivenilirlik

() Marka Imaji () Diger (belirtiniz).........

15. Markal otellerde konaklama sikhigimzi isaretleyiniz.

() Ayda birden fazla () Yilda birkag kez () Yilda bir

() iki y1lda bir veya daha seyrek

16. Aldigimiz iyi bir hizmetten dolay1 ayn1 marka oteli tercih eder misiniz?

() Hayir () Evet

17. Eger sikhikla kullandigimz marka oteliniz doluysa bunun yerine baska bir
marka otelde kalmaniz sizi rahatsiz eder mi?

() Rahatsiz etmez () Biraz rahatsiz eder () Oldukga rahatsiz eder
( )Asir1 rahatsiz eder () Asla baska bir otelde konaklamam

En cok tercih ettiginiz marka oteli baz alarak size en yakin gelen secenegi

X ile isaretleyiniz.
(1Kesinlikle KATILMIYORUM (2) Katilmiyorum (3) Orta Derecede
Katihhyorum
(4) Katihyorum (5) Kesinlikle KATILIYORUM

Bu otel, diger otel markalarina kiyasla istiin hizmet kalitesi | 1| 2| 3| 4|5

sunmaktadir.

Diger oteller, bu otelden daha iyi hizmet sunmamaktadir. 112]3

Bu otelin diger otellerden daha avantajli oldugunu | 1| 2| 3

diisiiniiyorum.

Bu otelde aldigim hizmet ve fiyatin esdeger oldugunu |1|2|3|4|5

diisiiniiyorum.

Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyorum.

Bu otelde kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum.

Bu oteli diger otel markalarindan daha ¢ok begeniyorum.

Bu otelde kalmaktan zevk aliyorum.

Bagka bir otel markasi daha diisiik oda fiyati sunsa bile, yine bu

otelde kalirim.

N
(6)]

N
(6]

A
NN (N[N N
wlwlw|w|w
A D
g|a|aja|o;

Bu otelde kalmaya devam etmeyi planliyorum. 112/3/4]|5
Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edecegim. 112/ 3|4|5
Bu otel ile olan iligkimi siirdiirecegim. 1/2/3/4]|5
Seyahatlerimde, bir otelde konaklamam  gerektiginde | 1| 2| 3| 4|5

cogunlukla bu oteli ziyaret ediyorum.
Bu oteli diger otellere gore son on iki ay icerisinde daha sik | 1| 2| 3| 4|5
ziyaret ettim.
Bu otel markasiyla duygusal bir bagim var. 112|3]4]|5
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Bu otel markasiyla samimi bir iliskim var.

Bu otel markasina kendimi yakin hissediyorum.

Bu otel markasina gercekten giivenebilecegimi diisliniiyorum.

Bu otel markasiyla birbirimizi anladigimizi diisliniiyorum.

Bu otel markasi kadar beni mutlu eden baska bir otel markasi
diisiinemiyorum.

RlRRRk| -

NINININ N

WWwWwiw w

EE SN NN ESN

oljojo| o ol

Bu otel markasinda diger otel markalarindan daha ¢ok kalmak
istiyorum.

-

N

w
S
(6]

Bu otel markasina bayiliyorum.

Bu otel markasi beni ¢ok mutlu ediyor.

Bu otel markasini sadece gormek bile bana heyecan veriyor.

Bu otel markasina bagliligimin devam edecegini diisiiniiyorum.

Bu otel markasiyla olan iligkimin kalic1 olacagina inantyorum.

Bu otel markasiyla olan iliskime devam etmeyi planliyorum.

Bu otele olan bagliligimin 6niine baska bir otelin gegebilecegini
sanmiyorum.

NI

NININININININ

WWWwwwiw

RIS
gljorjor|o|o1| o1 Ol

Bu otel markasini segerek iyi bir karar verdigimi diigtinliyorum.
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