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OZET

OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI ODAKLI MARKA DENKLIGININ
MUSTERI SADAKATINE ETKiSi: MUSTERI MEMNUNIYETi VE GUVENIN
ARACIROLU

ALTUNOZ, Ozlem
Doktora, Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof.Dr. Yiiksel OZTURK
Nisan— 2013, 151 sayfa

Bu arastirmanin amaci; isletmelerin sahip oldugu “Miisteri Odakli Marka
Denkliginin (MOMD)” miisteri sadakatine etkisini ve miisteri memnuniyeti ile giiven
unsurlarinin aract roliinii belirlemektir. Arastirma amacimi gergeklestirmek {izere veri
toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu 5 bdoliimden olusmaktadir.
Birinci boéliimde otel miisterilerinin bazi demografik 6zelliklerine iligskin sorulara yer
verilmistir. Ikinci béliimde, otel isletmelerinin MOMD diizeylerini, iigiincii béliimde
miisteri memnuniyetini, dordiincli b6limde markaya olan giiveni, besinci boliimde ise
marka sadakatini belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Arastirmanin evrenini,
Tiirkiye’deki 5 yildizli otel isletmelerinin miisterileri olusturmaktadir. Tiirkiye’yi en ¢ok
ziyaret eden turist milliyetleri goz Oniinde bulundurularak anket formu Tiirkge,
Ingilizce, Almanca ve Farsgaya cevrilmistir. Gegerliligi ve giivenirliligi smanan anket
formu basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen 10 ilde 39 otel isletmesinin 918
miisterisine uygulanmistir. Elde edilen veriler arastirma modelini sinamak {izere Yapisal
Esitlik Modellemesine (YEM) tabi tutulmustur. Bulgular otel isletmelerinde
MOMD’nin; marka farkindaligi, fiziksel kalite, personel davranislari ve marka
imajindan olustugunu desteklemistir. Arastirma bulgular1 miisteri sadakatinin
olusmasinda MOMD’nin direk etkisinin diisiik oldugunu gostermistir. Buna karsin
MOMD’nin miisteri memnuniyeti ve giiveni arttirdig tespit edilmistir. Bulgular miisteri
sadakatini arttirmak tizere MOMD, miisteri memnuniyeti ve giiven unsurlarinin bir
arada bulunmasi1 gerektigine dikkati c¢ekmektedir. Bu sonuclar miisteri sadakati
kazanmak isteyen otel isletmelerinin MOMD’nin (marka farkindaligi olusturma,
algilanan fiziksel kalite ve personel davranislarini iyilestirme, marka imajin1 gelistirme)
yaninda miisteri memnuniyeti olusturma ve giiven kazanma konularina da yatirim

yapmasi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Odakli Marka Denkligi, Miisteri Memnuniyeti,
Giiven, Miisteri Sadakati, Otel Isletmeleri, Yapisal Esitlik Modellemesi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY ON CUSTOMER
LOYALTY: THE MEDIATORY ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION AND
TRUST

ALTUNOZ, Ozlem
Ph.D., Tourism Management Education Program
Advisor: Professor Yiiksel OZTURK (Ph.D.)
April — 2013, 151 pages

The objective of this study is to determine the effect of “Customer-Based
Brand Equity (CBBE)” on Customer loyalty and the mediatory role of customer
satisfaction and trust. In order to serve this purpose, a questionnaire was used as a data
collection tool. The questionnaire is composed of 5 parts. The first part contains
questions on demographic information. As for the second part, there are statements
related to CBBE levels of hotels, in the third part statements on customer satisfaction, in
the fourth part statements on brand trust, and in the five and the last part statements on
brand loyalty. The population of the study is comprised of the customers at 5-star
hotels. Considering the nationalities of people staying at hotels, the questionnaire form
was translated into English, German and Persian. Subsequent to testing the reliability
and the validity of the questionnaire, it was implemented to 918 hotel guests in 10 cites
at 39 hotels. Data collected was analysed though Structural Equation Model (SEM). The
findings support the premise that CBBE is made up of physical quality, personnel
behaviour, and brand image. The findings show that the effect of CBBE in creating
customer loyalty is low. However, it has been found out that CBBE increases customer
satisfaction and trust. The findings points out that in order to increase customer
satisfaction the elements CBBE, customer satisfaction and trust should coexist. The
results suggest that establishments should invest in the elements of creating customer
satisfaction and building trust as well as CBBE (creating brand awareness, perceived
physical quality, improving personnel behaviour and brand image) in order to build

customer loyalty.

Keywords: Customer-Based Brand Equity, Customer Satisfaction, Trust,

Customer Loyalty, Hotel Establishment, Structural Equation Modelling.
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1. GIRiS

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda, destinasyonlarin pazarda
tutunabilmelerinin yolu miisterilerin beklentilerini karsilamakla kalmayip bu beklentilerin
iizerine ¢ikmaktan ve tiiketicilere giiven vererek sadik miisteriler olusturmaktan

geemektedir.

Tiiketimin tretici tarafindan yonlendirildigi pazar ortamlarinda isletmeler
acisindan {iriin veya hizmeti pazarlamada en sik kullanilan yontem, iirliniin islevsel
ozelliklerine dikkat ¢ekerek tiiketiciyi liriinii satin almaya yoneltmek olmustur. Sanayi
devrimi ile birlikte tiiketici bilgi diizeyinin artis1 ve tiiketicinin satin alma tercihlerinde
daha secici davranmaya yonelmesi, isletmeleri farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye

zorlamustir.

Uriinler arasindaki rekabet iiriiniin islevsel baglamidan uzaklasmistir. Marka ve
markalagma bu gelisim siirecinde bir {irlinii digerinden ayirmaya yardimei olan ve tirlinii
tanimlayan isim, terim, sembol veya tiim bunlarin bir kombinasyonu (Palumbo ve

Herbig, 2000; Vranesevic ve Stances, 2003) olarak ortaya ¢ikmistir.

Cesitli is ¢evrelerinde marka kavrami isletmeler acisindan en 6nemli sermaye
kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir. Giinlimiizde markanin kimi zaman igletmenin
tiim mal varligindan daha degerli olabilecek bir denklige sahip olabileceginin goriilmesi
ile birlikte marka denkligi kavrami pazarlama arastirmalarinda 6n plana ¢ikmigtir
(Aaker,1991; Ailawadi vd, 2003; Keller, 2003, Kim ve Kim, 2005; Slotegraaf ve
Pauwels, 2008). Kar elde etme ve varligini siirdlirebilme tiim ticari isletmelerin temel
amacini olusturmaktadir. Oziinde her sirket kar pesindedir, ancak giiniimiizde
kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan yogun rekabet ortamu, iiriin ve liretim bollugu, neredeyse
her acidan birbirine benzeyen iiriin ve hizmetler isletmelerin karliligi saglamada
olduk¢a sikinti yasamasina sebep olmaktadir. 2000’1 yillarin basinda yapilan bir
aragtirmaya gore ilk 100 Amerikan sirketinin cirosu 2,82 trilyon dolar, ilk 100 Japon
sirketinin cirosu da asag1 yukar1 2.79 trilyon dolardir. Buna karsin ilk 100 Amerikan

sirketinin ortalama %6,4, Japonlarin ise %1,1 kar oramyla ¢alistiklar1 tespit edilmistir.



Koreli sirketlerin durumu ise daha kotiidiir. Ik 25 Kore sirketinin %0,7 karlhlikla
faaliyetlerini siirdiirdiigii goriilmektedir (Grant, 2006: 11). Bu piyasa kosullarinda
rakiplerinden daha yiiksek ¢ekim giicii yaratamayan isletmelerin rekabete direnebilmesi

i¢in yapabilecegi tek sey fiyatlar1 diistirmek olacaktir.

Yeni miisterileri isletmeye yoneltmek satiglart arttirmanin bir yolu iken, mevcut
miisterilere daha fazla satis yapmak diger bir yoldur (Ellis, 2004). Fakat yeni miisteriler
edinme maliyetinin, mevcut miisterileri elde tutma maliyetine oranla 5-6 kat fazla
olmasi, miisteri sadakat oranin1 % 5 artirabilme sonucunda isletme gelirlerini %85
artirma imkani (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; Taspinar,
2005: 20 — 21; Doyle, 2009: 159) isletmelerin mevcut miisterilerine daha fazla satig
yapma yollarin1 aramasina ve miisteri sadakati kavraminin énem kazanmasina sebep

olmustur.

Miisteri sadakati kavrami, tiiketicilerin satin alma islemini gerceklestirecekleri
bir¢ok alternatife sahipken, alternatiflerden birisine karsi olumlu diislinceler besleme ve
bunun sonucunda siirekli satin alma istegi, miisterisi olma istegi, ayni iiriin/hizmet veya
tedarik¢iden satin alma konusundaki kararlilig1 seklinde tanimlanabilir (Dick ve Basu,
1994; Shoemaker ve Lewis, 1999; Kumar ve Shah, 2004; Odabasi, 2004: 17; Yoo ve
Chang, 2005; Baytekin, 2005).

Miisteri sadakati olusumunda giiven (Foster ve Cadogan, 2000; Henry, 2000;
Chiou, 2004; Hsieh vd., 2005, Dufty, 2005), farklilastirilmis ve kaliteli {irlin/hizmet
sunumu (Sheth ve Parvatiyar, 2002; Hennig-Thurau vd., 2002; Alagéz ve Alagoz,
2004:23-24), miisteri tatmini saglama (Ravald ve Gronroos, 1996; Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Kumar vd., 2003; Beloucif vd., 2004; Fullerton, 2005; Masoomeh;
2006) gibi faktorler onemli rol oynamaktadir. Miisterinin iirlin veya hizmet markasina
deger katmasmi (Keller, 1993) diger bir degisle miisterinin markaya ¢esitli degerler
yiikleyerek alternatiflerden ayirmasini ifade eden marka denkligi, miisteri sadakati

olusturmada da kullanilabilecek bir strateji olarak diisiiniilmektedir.

Marka denkligi genel olarak, bir iiriiniin marka ismiyle beraber degerinin ayni
iirtiniin marka ismi olmasaydi sahip olacagi degerle mukayesesini ifade etmektedir
(Aaker, 1991; Ailawadi vd., 2003; Keller, 2003, Slotegraaf ve Pauwels, 2008).
Srivastava ve Shocker (Kim ve Kim, 2005) marka denkligini, marka ismine bagli olarak

iriiniin artan degeri seklinde tanimlarken Keller (1993) marka denkligini, markaya



iligskin edinilen bilgilerin o markanin pazarlanmasina karsi tiikketicinin tepkisi iizerindeki
farklilik etkisi olarak agiklamaktadir. Diger bir deyisle marka denkligi, tiiketicinin

markaya olan tutumunu olumlu veya olumsuz yonde degistirebilen bir olgudur.

Yukaridaki bilgiler gergevesinde tezin konusu “Otel Isletmelerinde Miisteri
Odakli Marka Denkliginin Miisteri Sadakatine Etkisi: Miisteri Memnuniyeti ve Giivenin
Aract Roli” olarak belirlenmis olup, 5 yildizli otel isletmelerinde yapilacak olan bir
uygulama ile s6z konusu kavramlar arasindaki iliski ve/veya iligki diizeyi belirlenmeye

calisiimustir.

1.1. Problem Durumu

Turizm endiistrisinin 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan kalkinma aract
olarak kullanilmas1 ile birlikte endiistriye yonelik akademik c¢alismalar da hiz
kazanmistir. “Ne yaparsak daha fazla turistin gelmesini ve daha fazla harcama
yapmasini saglariz?” sorusunu cevaplamak iizere sektdrde satiglarin arttirilmasina
yonelik yeni ve farklilastirilmis {iriin stratejilerine dikkat ¢ekilmistir. Buna karsin turizm
hareketlerinin nicelik degil nitelik olarak gelistirilmesinin 6neminin anlasilmasiyla
beraber miisteri odakli pazarlama ¢aligmalarina agirlik verilmis ve isletmeler 6zellikle
miisteri sadakatini kazanmaya yonelik birtakim ¢abalara yonelmistir. Marka olusturma
ve markalama stratejileri bu g¢abalarin bir sonucu olarak ortaya cikmis faaliyetler
biitiiniidiir. Bu noktada konuya yonelik c¢aligmalar incelendiginde turizm isletmeleri
acisindan o6zellikle 6nemli goriilen marka denkligi ve miisteri sadakati konularina iliskin

asagida siralanan problemler tespit edilmistir:

e [lgili literatiir incelendiginde markalamaya yonelik g¢aligmalarin siklikla
marka denkligi (brand equity) ve marka degeri (brand value) unsurlari
etrafinda yogunlastifi sdylenebilir. Birbiriyle iliskili fakat birbirinden
bagimsiz olan bu iki kavramin pek ¢ok ¢alismada ayni anlamda, birbirinin

yerine kullanildig1 goriilmektedir.

e Marka denkligi kavrami ve Ol¢limii ilk olarak diger endiistrilerde ele
alinmistir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Lassar, 1995). Hizmet isletmeleri
lizerine yapilan sonraki ¢alismalarin (Cobb-Walgren vd., 1995; Muller 1998;
Berry, 2000) ise hizmet isletmelerinin kendilerine has 6zelliklerini yansitma

konusunda eksik kaldiklar1 goriilmektedir.



e Marka denkligine iliskin ¢alismalarin biiyiik cogunlugu psikolojik ve fiziksel
pek c¢ok unsurdan etkilenen miisteri sadakati kavramini marka denkligini
olusturan unsurlardan birisi olarak ele almistir (Aaker, 1991; Berry, 2000;
Kayaman ve Arasli, 2007; Nel vd., 2009; Hsu vd., 2011). Bu ayn1 zamanda
sadik misterileri olmayan bir isletmenin marka denkliginin de olmayacagi

ya da diistik olacagini akla getirmektedir.

Ilgili literatiiriin incelenmesi sonucu tespit edilen bu problemler kuramsal
cerceve bolimiinde ayrintili olarak tartisgilmigtir. Marka denkligi ve miisteri
sadakatinden elde edilecek faydalar ancak bu kavramlarin dogru anlasilmasi ve uygun
stratejilerin gelistirilmesi ile miimkiin olacaktir. Temelde otel isletmelerinde marka
denkligini olusturan unsurlar1 belirlemek iizere yapilan bu ¢alismada; marka denkligi ve
marka degeri kavramlarin1 ayristirmaya yonelik 6nemli teorik bilgiler sunulmus, otel
isletmelerinde yapilan bir uygulama ile marka denkligi kavramini olusturan unsurlara ve
bu unsurlarin miisteri sadakatini etkileme diizeylerine, miisteri memnuniyeti ve giiven

unsurlarinin araci roliine yonelik 6nemli bulgular elde edilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; miisteri odakli marka denkligi, miisteri memnuniyeti, giliven,
miisteri sadakati ve bu kavramlara iliskin alt basliklar hakkinda literatiir taranarak teorik
bilgilere yer verilmesi, 5 yildizli otel isletmelerinde yapilacak olan bir uygulamayla
marka denkligi ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin ve bu iliskiyi yonlendiren araci
degiskenlerin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda miisteri odakli marka
denkligini olusturan unsurlar otel isletmeleri agisindan yeniden ele alinmistir. Ayrica
miisteri odakli marka denkliginin miisteri sadakatiyle sonuglanmasinda miisteri

memnuniyeti ve gliven’in araci rolii incelenmistir.

Ilgili literatiiriin incelenmesi sonucu arastirma amacina ulasmay1 saglayacak
alternatif hipotezler gelistirilmistir. Kuramsal cergeve boliimiinde ayrintili olarak ele

alinan alternatif hipotezler asagida siralanmaktadir;

H;: Marka farkindalig1 boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H,: Fiziksel kalite boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.



Hj3: Personel davranislari boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H,: Marka imaji boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlaml1 bir iliski vardir.

Hs: Misteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri memnuniyeti boyutu
arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Hg: Miisteri memnuniyeti boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif
yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H;: Miisteri odakli marka denkligi boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif
yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Hg: Miisteri memnuniyeti boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif yonde
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Hy: Giiven boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir.

Hjo: Miisteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Rekabet kosullarinin giderek zorlastigi giiniimiiz pazar ortamlarinda marka ve
markalasma gerek isletmeler acisindan, gerekse iilkeler (destinasyonlar) agisindan
pazarlama c¢abalarinin en &nemli pargalarindan biri haline gelmistir. Uriiniin rengi,
ambalaj1, etiketi, sekli gibi unsurlar1 kullanarak hem iriiniin kaliteli oldugu algisini
olusturma, hem de iirlinii benzer iriinlerden farkli hale getirme ¢abasiyla marka ve
markalama ¢aligmalar1 yapan isletmeler, artik iirliniin tercih edilmesinde bu unsurlarin
yeterli olmadigin1 gérmektedir. Yogun rekabet kosullarinin oldugu pazar ortamlarinda
miisterilerin igletmelere olan sadakat diizeylerinin daha diisiik oldugu (Lee vd., 2003)
g0z onilinde bulunduruldugunda marka farkindaligi olusturma, markanin saygiliginin
arttirilmasi, olumlu marka imajinin gelistirilmesi ve neticede miisteri sadakati olusturma

diisiincesinin (Aaker, 1991) 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmeye ait marka denkliginin dzellikle turizm isletmelerinde miisterilerin
algilayacag: riski azaltmasi, tatmin diizeyini arttirmasi ve netice itibariyle miisteri
sadakatini saglamasi beklenmektedir. Gli¢lii bir marka isletmelere miisteri sadakati, kriz

kosullarima dayanma elastikiyeti, daha yiliksek kar marji, fiyat degisimlerine karsi



misterilerin daha olumlu tepkileri, lisans verme imkani, marka genisletme firsatlar1 gibi

bir¢ok fayda saglayacaktir (Keller, 2001).

Turizm igletmeleri birer hizmet isletmesi olarak degerlendirilmekte ve bu
isletmelerin bir¢cok 6zelligine sahip olduklar1 goriilmektedir. Hizmetlerin; islemlenebilir,
kaybedilebilir, depolanamama, boliinememe, soyutluk ve degisken olma (Rizaoglu,
2004:21-26) gibi ozelliklerinin yan1 sira statii ve marka imaji, tamamlayici isletmelere
bagimlilik, daha fazla duygusal satin alma, tiiketici riski, zamanlama ve degiskenlik,
kolay bozulabilirlik, ayirt edilememezlik, kolay taklit edilebilme gibi 6zellikleri de
vardir (I¢dz, 2001, 33-37). Bu ozellikler goz 6niinde bulunduruldugunda turistlerin
aligverisi yapmadan once hizmetin ihtiyaci karsilayip karsilayamayacagi konusunda risk
tagidiklar1 ve emin olamadiklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte kétii yapilmis bir tercihin
sonuclarini telafi etmek zor oldugu i¢in, miisteriler hizmet aligverisi yaparken ani
kararlar vermekte tereddiitlii davranmaktadirlar. Bu tereddiitii 6nlemenin en iyi yolu ise
miisteri sadakati olusturmaktir. Sadik misterilerin isletme karmi ve is kapasitesini
arttirmasi, agizdan agza olumlu reklamlar yoluyla isletmeye fayda saglamasi ve bunun
sonucunda igletmenin rekabet avantaji1 elde etmesi gibi faktorler miisteri sadakatinin goz

ard1 edilmemesi gereken 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Bu nedenle turizm igletmelerinde miisteri satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemek ve satiglar1 arttirmak i¢in marka denkligi ile miisteri sadakati kavramlari

tizerinde durulmasi gerekmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda miisteri odakli marka denkligi kavrami ve
unsurlarinin incelenmesi, marka denkligi ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin ortaya
konmasi gerek literatiire katki saglamasi agisindan gerekse sektorde faaliyet gdsteren

isletmelere yol gostermesi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirma kapsaminda varsayilan hususlar asagidaki gibi siralanabilir;

e 5 yildizli otel isletmelerinin diger otel isletmelerine gore marka ve
markalagma konularmma daha fazla 6nem verdigi ve bu konularda daha

profesyonel ¢aligsmalar yiiriittiigt,

e Tiim 5 yildizli otel igletmelerinin “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine
ve Niteliklerine iliskin Yonetmelik” (Resmi Gazete Tarihi: 21.06.2005

Resmi Gazete Sayisi: 25852) geregince benzer niteliklere haiz oldugu,



Calismada hem sayfiye hem de sehir otellerini temsil edecek yeterli
ornekleme ulasildigindan calisma sonuclarinin 5 yildizli otel isletmelerine

genellenebilecegi,

Bir isletmenin marka denkligini en iyi degerlendirecek tarafin isletme

miisterileri oldugu,

Bu sebeple turistlere yonelik hazirlanan ve 4 dilde (Tiirkge, Ingilizce,
Almanca, Farsca) uygulamaya tabi tutulan anket formlarinin ayni duygulari

yansittig1 ve turistlerin esit algisini sagladigi,

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formunun, turistler tarafindan

anlasildig ve

Tarafsiz bir bicimde 6zgiirce dolduruldugu varsayilmstir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma kapsaminda karsilasilan bazi smrliliklar da mevcuttur. Bu

stirliliklart ilgili literatiire yonelik sinirliliklar ve alan arastirmasina yonelik sinirhiliklar

olarak betimlemek miimkiindiir ve asagidaki gibi siralanabilir.

Literatiire Yonelik Stmirliliklar,

Marka denkligi kavramina yonelik tam bir fikir birliginin olmamasi ve her
caligmada kavrama iligkin farkli bir boyutun ya da unsurun ele alinmis

olmasi,

Marka denkligi ve marka degeri kavramlarmin ayni kavrammis gibi ele
alindig1 ¢alisma sayisinin ¢oklugu, bu sebeple marka degeri olarak
isimlendirilerek marka denkliginin incelendigi caligmalarin ilgili kavram
kargasasini arttiracagl diisliniildiglinden bu ¢alismalara ilgili kuramsal

cerceve kapsaminda yer verilmemesi,

Yurt disinda yiiriitiillen baz1 ¢alismalar1 online ortam iizerinden veya basili

olarak temin etme konusunda karsilasilan sikintilar,

Genelde turizm Ozelde ise otel isletmeleri ve Ozellikleri temel alinarak
yiiriitiilen ¢calisma sayisinin azlig1 bu ¢alisma esnasinda karsilagilan literatiire

yonelik sinirliliklardir.



Alan Arastirmasina Yonelik Stnirliliklar,

Alan arastirmasi esnasinda kullanilan anket formu konuya yonelik tek bir
Olcek olmadigr icin, gegerliligi ve giivenirliligi kanitlanmig c¢ok sayida

6lcegin kullanilmasi ve uzman goriisleri alinmasi sonucu olusturulmustur.

Anket formu yerli ve yabanci turistler hedef alindig1 i¢in birden fazla dile
cevirilmis fakat Tiirkiye’yi ziyaret eden her milliyetten turist i¢in g¢eviri

yapilamamustir.

Milliyetlerin kiiltiirel 6zellikleri, beklenti ve algilar1 farklilik gosterebilir. Bu
sebeple milliyetler bazinda yiirtitiilecek ¢alismalar birbirinden farkli sonuglar
verebilecektir. Bu calismada milliyetlerin kiiltiirel 6zellikleri, beklenti ve
algilar1 goz ard1 edilerek uygulamadan elde edilen bulgular tiim milliyetlerin

ortak goriisii olarak genellenmistir.

Arastirma Tirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerini hedef
almasma karsin otel isletmelerinin sayisinin ¢oklugu, cografi olarak
birbirinden uzakligi, maliyetin yiiksek olmasi ve tim isletmelere

ulasilamamasi dolayisiyla 6rneklem se¢gme yoluna gidilmistir.

Ilgili 6rneklem kapsaminda bazi otel isletmeleri miisterileriyle temasa ve

anket formunun uygulanmasina izin vermemistir.

5 yidizli otel isletmeleri ayni1 Ozelliklere sahip isletmeler olarak kabul
edilmesine karsin bunun fiziksel olarak ayni 6zellikler oldugu bilinmektedir.
Isletmenin kurumsal olup olmadigini belirleyecek net bir kriter

bulunmamaktadir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri ¢ok ¢esitli isletme
yapilarina (aile isletmesi, yerel zincir otel, uluslararasi zincir otel vb.) ve
calisma sekillerine (sezonluk, tiim yil, her sey dahil sistem ile calisan
isletmeler, vb.) sahiptir. Her bir 0Ozellik temelinde bulgular farklilik
gosterebilecegi gibi bu calismada s6zkonusu 6zellikler géz ardi edilerek tiim

isletmeler ayn1 statiide ele alinmustir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin dayandigi kuramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Bu
kapsamda genelden 6zele dogru marka ve marka denkligi kavrami, marka denkliginin
Onemi, Ol¢lim yontemleri, misteri odakli marka denkligi ve miisteri odakli marka
denkligini olusturan unsurlar, miisteri memnuniyeti, giiven ve miisteri sadakati konulari
ele alinarak bu kavramlar arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica konuyla ilgili

yapilmis ¢caligmalar kapsam, igerik ve sonuglar1 baglaminda degerlendirilmistir.

2.1. Marka ve Marka Denkligi Kavram

Marka ve markalama konular1 pazarlama literatliriinde siklikla arastirilmis,
marka kavramina yonelik cesitli tanimlar gelistirilmistir. Genel olarak marka ile ilgili
tanimlar hukuki (trademark) ve pazarlama (brand) olmak iizere iki farkli boyutta ele

alinmustir.

Hukuki boyuttaki ilk tanim Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO) tarafindan
yapilmistir. WIPO’ya goére marka (trademark) “sahis veya isletmelerin mal ve/veya
hizmetlerini, bir baska sahis veya isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt eden

belirleyici isaretlerdir” (http://www.wipo.int) seklinde tanimlanmaktadir.

Tirk Patent Enstitiisii (TPE) 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname uyarinca yapilan bir baska tanima gore ise marka “Bir igletmenin
mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isarettir

(www.turkpatent.gov.tr).

Pazarlama boyutu ile yapilan tanima gore marka, bir satic1 veya satici grubunun
iirtin veya hizmetlerini belirlemek ve bu {iriin veya hizmeti rakiplerinden farklilagtirmak
amactyla tasarlanan isim, terim, imza, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyonu

olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1991: 442). Vranesevic ve Stances’e gore (2003)
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marka irlin/hizmetleri  farklilagtirarak  miisterilerin  isletme iiriin/hizmetlerini

rakiplerinkinden ayirmasina yardime1 olan bir giictiir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag lizere farkli tarihlerde farkli boyutlar ile
ele alinan marka kavraminin en temel fonksiyonu “bir iiriinii digerlerinden ayirma”
konusunda fiireticisine sagladigi faydadir. Aslinda iireticilerin iirettikleri tirlinii diger
tirtinlerden ayirmak tizere kendi damgalarini, logolarini ya da isaretlerini kullanmasi
yeni bir durum degildir. Tanimlarda verilen anlamiyla markalamadan s6z edilemese de
ornegin Izmir’in Menderes ilgesine bagli olan Sasal Kdyii iilke ¢apinda {in yapmis bir
kaynak suyuna sahiptir. Afyon’un kaymagi, Ayas’in domatesi, Corum’un leblebisi gibi
ifadeler bu friinlerin kalite, bilinirlilik ve s6hretlerine bagli olarak halk arasinda
kendiliginden gelismis ve iirlinleri kendi kategorisindeki diger {irlinlerden ayirmaya

yarayan gayriresmi markalar olarak nitelendirilebilir.

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasina ve marka adi kullanimina ise 19.
yiizyilin sonlarinda rastlanmaktadir. Uztug (2003: 14-18) marka adlar1 ve markalamayi
giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisinin iireticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde
belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligi oldugunu belirtmistir. Sanayi devrimi
sonucu tretici-tiiketici iligkisinin farklilasmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar
yapisi, artan nufiis ve sehirlesmeye paralel olarak talepte meydana gelen artig, ulagimin
gelismesi gibi unsurlar pazarin genislemesine ve perakendeci sayisinin artmasina sebep
olmustur. Bu dogrultuda iiretim de artmustir. Ureticilerin bu donemde markasiz mallar
sattiklari, ¢ok az iletisim-reklam cabasinda bulunduklar1 ve toptancilarin diisiik licret
taleplerine boyun egdikleri gozlenmektedir. Artan tiiketici talebi ve teknolojik
gelismeler ireticilere reklam araciligi ile toptancilarin giiclinii azaltacak firsatlar
sunmustur. Bu siire¢ icerisinde tireticilerin farklilagsma amaciyla iiriinlerine ad vermesi,
tirtinlerini korumak iizere patent almasi ve reklami kullanarak miisterileri ile dogrudan
iletisim kurma cabalar1 marka olusturmanin dogusu olarak degerlendirilmektedir. Levi’s
(1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886), Campell’s soup
(1893) gibi markalar bu déonemde ortaya ¢ikmig ve varligini siirdiiren A.B.D. kokenli ilk
markalara 6rnek olarak verilebilir (Uztug, 2003: 14-15).

Bununla birlikte 1777 yilinda Kastamonu’nun Arag ilgesinden Istanbul’a gelerek
lokum, akide vb. iiretimi yapan “Haci Bekir Lokumlar1”, bilinen en eski Tirk
markalarindan birisidir. Tablo 1’de 19. yilizyildan bu yana faaliyetine devam eden en

eski Tiirk markalarindan bazilar1 gortilmektedir.
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Tablo 1
19. Yiizyil Tiirk Markalart

Sirket Kurulus Tarihi
Hac1 Bekir Lokumlari 1777
Hafiz Mustafa Sekerlemeleri 1864
Iskender Kebapgisi 1867
Baklavaci Giillioglu 1871
Kurukahveci Mehmet Efendi 1871
Vefa Bozacisi 1876
Komili 1878
Hac1 Abdullah Lokantasi 1888
Teksima Tekstil 1893
Konyali Lokantas1 1897

Not: Tablo ilgili isletmelerin web sayfalarinda yer alan
bilgilerden yararlanilarak olusturulmustur.

19. yiizyilda ortaya ¢ikan ilk markalama hareketlerinin énceden agik olarak ve
kilo ile satilan iirlinlerin paketlenerek daha genis bir pazara ulastirilmasi amacini
tagidig1 soylenebilir. Bu donemde paketlenen iiriinlere asinalik olusturmak icin paket
tizerinde logolar ve resimler; bu iirlinlerin reklamlarinda ise halka yakin karakterler
kullanilmistir. Resim 1 de Coca-Cola firmasinin 1886 yilindan giinlimiize kadar
paketlemede kullandig1 sise ve logolar goriilmektedir. Firma ilk reklamlarinda
Amerika’l1 bir model ve oyuncu olan Hilda Clark’1 kullanmistir. Dikkati ¢eken diger bir

unsur ise bu dénemde iiriiniin fiyatin1 ve kalitesini hedef alan reklamlar olmustur.

Ancak 20. yiizyila gelindiginde markanin sadece etikete basilan kelimeler ya da
resimler olmadiginin farkina varilmistir. Yalnizca isim, ticari bir logo, essiz bir ambalaj
veya tasarim sahibi olmakla gergekte markanin varligindan s6z edebilmek miimkiin
degildir. Holt’a gore (2005: 19) isimler, logolar ve tasarimlar markanin maddesel
damgalaridir. Uriiniin heniiz bir gegmisi olmadig1 i¢in bu damgalar bos ve anlamdan
yoksundur. 1950’lerden sonra liretim sistemlerinde, teknoloji ve iletisim olanaklarinda,
tiiketici yapisinda biiylik bir degisim yasanmistir. Bu degisime paralel olarak markanin

tirtinden farkli ve bagimsiz bir kavram ve olgu oldugunun anlagildig: sdylenebilir.
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Resim 1
Kronolojik olarak Coca-Cola Logo ve Siseleri

Uriin farkl iilkelere gore degisebilir ancak markanin basarili olabilmesi igin tiim
pazarlarda ayni sekilde konumlandirilmasi gereklidir. Diinyaca taninmis bir fast food
isletmesi olan McDonald’s buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Firma iiriinlerini
faaliyette  bulundugu iilkelerin  yiyecek-igecek  kiiltiirlerini  temel  alarak
sekillendirmektedir. Ornegin Miisliiman iilkelerde domuz eti kullanmayan firma, Cin’de
kopek etli hamburgerler {iretmektedir. Uriin igerikleri farkli olsa da isletmeye yonelik

alg1 tiim tilkelerde ayni1 sekilde geligmistir.

Bu gelismeler markanin, iiriine ifade edilmesi pek kolay olmayan bir deger
kattigim1 gostermektedir. San Francisco temelli Landor Reklam Ajansi’nin kurucusu
Waltor Landor’in genis 6l¢iide bilinen “Uriinler Fabrikalarda Uretilir, Fakat Markalar
Zihinde Yaratilir” s6zii bu durumu oldukca iyi ifade etmektedir. Marka denkligi
kavrami1 markanin maddesel boyutunun markay1 ifade etmeye yeterli olmadiginin
anlasilmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis, marka olusturmanin, siirdiirmenin ve kullanmanin
Oonemine bagli olarak gelismis ve son yillarda hem akademisyenlerin hem de ¢esitli is

cevrelerinin ilgilendigi temel pazarlama konularindan biri haline gelmistir.
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Bu kavrami tanimlamak ve incelemek amaciyla 1991 yilinda Marka Denkligi
Komitesi (MDK) kurulmus fakat komite kavramin tanimina iliskin tam bir fikir
birligine varamamistir (Uztug, 2003: 45). Marka Denkligi Komitesinde arastirmacilar
her ne kadar marka denkligi tanimu ile ilgili bir uzlasim saglayamamis olsalar da, marka
denkliginin 6zilinde miisteriler tarafindan algilanan ve toplam marka bilinirliginden
olusan marka imajindan tiiretildigi goriilmektedir (Michell vd., 2001). Bununla birlikte

marka denkligini ¢esitli agilardan ele almak miimkiindyir.

Franzen (2002: 95) marka denkligine iligkin dort ana bilesenden bahsetmistir.

Bunlar:
e  Bir markanin tiiketicilerin zihnindeki varhigi,
e  Tiiketicilerin satin alma davranislari lizerindeki etkililigi,
) Bir markanin pazar konumu ve finansal verimi tizerindeki etkileri,

o Bir markanimn, sirketin bilangoda gosterilebilen, maddi olmayan
varliklarindan biri olarak ve ancak firma (ya da markanin kendisi)

satilirsa ifadesini bulan finansal degeri unsurlarin1 kapsamaktadir.

Diger taraftan; marka denkligi esasinda iiriin 6zellikleri ile ilgili degildir. Bu
ifadeden yola ¢ikildiginda, tiiketici tercihinin fiziksel 6zelliklerden ¢ok fiziksel olmayan
algilamalara dayandigi ve tiiketici tercihinin de bu yolla olusturulmaya calisildig:
sOylenebilir. Bu ifade, tiim ozellikleri ayni fakat marka ismi farkli olan iki iriiniin
karsilastirilmasini igermektedir. Bu noktada, marka denkligi tiiketicilerin satin alma
kararlarinda bir markanin bir diger markaya gore tercih edilmesinde rol oynayabilen bir

Ozellik tasimaktadir (Karacan, 2006: 22).

Marka denkligine iliskin diger énemli nokta ise, marka denkliginin sirketlerin
sahip oldugu bir varlik ve mali deger olarak degerlendirilmesidir (Uztug, 2003: 47). Bu
noktadan hareketle pazarda iyt konumlandirilmis bir markanin isletmelerin

bilangolarindaki finansal varliklarin mali degerini arttirdigini sdylemek miimkiindir.

Marka denkligi ile ilgili olarak yapilan bu agiklamalara ek olarak ilgili literatiir

incelendiginde marka denkligine iliskin ¢esitli tanimlarin bulundugu goériilmektedir.

Aaker (1996a: 7) marka denkligini; bir marka, marka ismi ve marka sembolii
ile baglantili, isletmeye veya miisterilerine iirlin / hizmet ile saglanan degeri arttiran

veya azaltan, markanin art1 ve eksi degerler dizisi olarak tanimlamigtir. Keller (1993)
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marka denkligini biligsel psikolojik yaklagimla ele almis ve miisterilerin marka
hakkinda sahip oldugu bilginin pazarlanan markaya kars1 farkli tepkiler gelistirmelerine

etken oldugunu ifade etmistir.

Marka denkligini, bir markanin degeri olarak ifade eden Erdem ve Swait (1998),
bu marka degerinin iiriinlin konumunu gosteren giivenilir bir igsaret oldugunu belirterek
marka denkligini bilgi ekonomisi perspektifinden incelemislerdir. Daha genel bir
tanimla marka denkligi, miisteriler agisindan markalanmis bir iriiniin degeri ile
markalanmamisg bir {iriiniin degeri arasinda ki farki gosteren bir kavramdir (McQueen,
1991). Faircloth (2001) marka denkligini pazardaki bir {iriiniin tiiketicilerin zihnindeki

yansimasi seklinde tanimlamaktadir.

Marka denkligi kavrami turizm endiistrisinde de son zamanlarda oldukca ilgi
goren bir konu olmustur (Kim vd, 2008b). Cobb-Walgren vd. (1995) tiiketicilerin marka
tercihlerinde, marka algilar1 ve marka denkligi arasinda bir iligski oldugunu kesfetmistir.
Ayrica aragtirmacilar caligmalarinda, tiiketicilerin marka se¢imlerini ve satin alma
kararlarim1 verirken-bir otel markasim1 secerken- kullandiklar1 fiziksel ve psikolojik

cabalarin da marka denkligini olusturdugunu belirtmistir.

Yukarida verilen tiim agiklama ve tanimlarda miisteri sadakati marka denkliginin
bir bileseni ve olmazsa olmaz unsuru olarak ele alinmistir. Diger bir deyisle bu
aragtirmacilar arasinda miisteri sadakati olmaksizin marka denkliginin olmayacagi ya da

diistik olacag goriisiiniin hakim oldugu sdylenebilir.

Buna karsin Lassar vd. (1995) yapmis olduklart ¢aligmalarinda marka
denkliginin yalnizca bir algi oldugunu, fiziksel bir gostergeyi kapsamadigini one
stirmiislerdir. Brady vd. (2008: 152) de benzer sekilde marka denkligini, ““...mutlak bir
eyleme bagli olmaksizin, bir {irlin ya da hizmetin kendisine asina ve yakin, diger iiriin
ve hizmetlere ise istiin olduguna yonelik inang algisidir. Marka denkligi yalnizca bir

algidir, bir eylem demek degildir...” seklinde tanimlamaktadirlar.

Lassar vd. (1995) ve Brady vd.’nin (2008) bu tanimlamalar1 6zellikle 6nemli
goriilmektedir. Ciinkii diger tanimlardan farkli olarak marka denkligi kavrami ile
sadakat kavramini bir birinden ayirmaktadir ve bu ¢alismada temel tanimlar olarak ele
alinmistir. Sadakat kavrami her ne kadar davranigsal ve tutumsal boyutlariyla ele
alinmakta olsa da mutlak bir tecriibeyi diger bir ifade ile iirlin ya da hizmetin

kullaniminm1  gerektirir. Davranigsal sadakat, tekrarlanan satin alma davranisiyla
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sekillenirken, tutumsal sadakat tavsiye etmeye yonelik duygu ve eylemleri kapsar.
Yalnizca tutumsal olarak sadik olma davranisinin bile bir tecriibeyi gerektirdigi aciktir.
Kisinin tecriibbe etmedigi veya hi¢ kullanmadigi bir iirlin veya hizmeti bagkalarina
tavsiye etmesi akla uygun goriilmemektedir. Buna karsin kisinin bir iiriin ya da hizmeti
hi¢ satin almamis olmast o iiriin ya da hizmete yonelik bir alg1 gelistirmesine engel
degildir. S6z gelimi; Ferrari diinyaca iinli bir araba markasidir. Bu markanin
farkindaligi ve algilanan kalitesi yiiksek, imaji oldukca gili¢lii iken markay1 hig
kullanmamis biri i¢in marka denkliginin diisiik oldugunu veya olmadigini séylemek
yanlig olacaktir. Raggio ve Leone (2007)’de caligmalarinda benzer sekilde satin alma
davraniginin marka denkligine iliskin bir gosterge olmadigmnmi ifade etmislerdir.
Arastirmacilara gore marka denkliginin yiiksek olmasi tiiketicilerin o iirlin ya da hizmeti
satin almasina sebep olabilir fakat tek basina satin alma davranisini sekillendirme

giicline sahip degildir.

Nam vd. (2011)’ninde belirttigi gibi marka denkliginin olugmasi i¢in miisteri
sadakatinin olmasi bir zorunluluk degildir fakat marka denkliginin yiiksek olmasi
kisileri markaya sadik olmaya yonlendirebilir. Nitekim Cobb-Walgren vd. (1995)
yapmis olduklar1 calismalarinda yiiksek marka denkliginin, satin alma kararin1 olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu c¢alismada miisteri sadakati marka

denkliginin bir bileseni degil, bir sonucu olarak ele alinmistir.

Yukaridaki agiklamalar incelendiginde marka denkliginin, markanin tiiketiciler
tizerindeki etkisi vasitasiyla sekillendigini ve isletmeler acisindan bir deger
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Diger yandan marka denkliginin tiiketicinin
isletmeye iliskin edindigi ve edinecegi bilgilerle zaman igerisinde gelistigi ve isletmeler
icin paha bigilemez degerde bir varlik oldugu agiktir. Coca-Cola firmasinin eski
CEO’su Roberto Goizueta’nin asagidaki sézleri bu durumu oldukga 1yi ifade etmektedir

(Kotler, 2003: 8);

“...Biitlin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yanip kiil olabilir, ama sirketin degerine

el stirmemiz ¢ok gii¢...”

2.2. Marka Denkligi - Marka Degeri Kavram Kargasasi
Pazarlama literatlirlinde marka ile ilgili olarak iki Onemli terim ortaya
cikmaktadir. Bunlardan biri marka degeri digeri ise marka denkligidir. Her ikisi de esas

olarak markanin bir sirkete ifade ettigi ve markanin pazarda edindigi konumun bir
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sonucu olan degerle baglantilidir. Fakat bu iki kavram birbirine yakin olmakla beraber
kapsam olarak birbirinden farkli kavramlardir. Bu boliimde marka degeri kavramina ve
marka denkligi ile marka degeri kavrami arasindaki farklara agiklik getirilerek, kavram

kargasasinin yer aldig1 ¢alismalar ele alinacaktir.

2.2.1. Marka Denkligi ve Marka Degeri Arasindaki Farklar
Marka denkligi ve marka degerinin kavramsal olarak ayni seyi ifade ettigi

diisiiniilmekte ve pek ¢ok ¢aligmada bu iki kavram es anlamliymis gibi bir birinin yerine
kullanilmaktadir. Bu ¢alismalara ilerleyen boliimlerde yer verilecektir. Ancak literatiir
detayli bir sekilde incelendiginde bu iki kavramin birbirinden farkli ancak birbiriyle

iligkili iki kavram oldugu goriilmektedir.

Oncelikli olarak marka degeri (brand value/valuation) sirket agisindan markanin
finansal terimlerle ifadesini gosterirken; marka denkligi (brand equity) markanin

pazarlama terimleriyle degerini temsil etmektedir (Franzen, 2002: 70).

Marka degeri, bir markanin toplam degeridir (Davis, 2010: 32). Baska bir ifade ile
marka degeri, markanin finansal degerinin tahmin edilme siireci ile ilgilidir. isletme

bilangosundaki aktiflerin parasal miktarini ifade eder.

Marka denkligi ise Franzen (2002)’e gore, bir markanin belirli bir pazarda
tilketicilere ifade ettigi ve tiiketicilerin satin alma davranislart ile bu markaya yonelik
tutumlaria oldugu kadar markanin pazarda elde ettigi sonuglara da yansiyan anlamidir.
Bu anlamda marka denkligini ilk belirleyen kesimin tiiketiciler oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Marka denkligi bir markanin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigi ile ilgiliyken,
marka degeri markanin isletme icin anlamini temsil eden bir kavramdir (Srivastava ve
Shocker, 1991; Karadeniz, 2010) ve marka denkligi marka degerine katki
saglayabilmektedir.

Raggio ve Leone (2007) marka degerini; bir markanin satis veya el degistirme
degeri olarak tanimlamiglardir. Arastirmacilar marka denkliginin bir markaya olumlu
finansal getirileri oldugunu, bdylece markanin degerini arttirabildigini ifade etmis ve

marka denkligi ile marka degeri kavramlarin1 ayristiriran bir model dnermislerdir (Sekil

1.
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Cevresel 0z Alg1 Pazar Diizeyinde
Girdiler
Bireysel Diizeyde
Pazara Yonelik Sonuglar:
Faaliyetler > Marka denkliginin Potansiyel
4 Ag1z yoluyla reklam Pazar diizeyinde Deger:
Sadakat (Tutumsal) potensiyel sonuglart
Taahhiit
Markaya At
iliskin Olumlu Tepkiler; 1.Sadakat » Marka
pazarlama ’ > (Davranigsal) Degeri
gabalary; Pazarlama faaliyetleril 2.Yuksek fiyat
IO Marka Miisteri 3.Pazar pay:
TukEthllerm p»| Bilgisi | Odakli Kisisel anlamda veya 4.Yiksek kar
marka . Marka kullanimda meydana S.Yasam B(zyu.
deneyimleri; Denkligi gelen degisim Miisteri Degeri
Markaya s Sici .
Uriin d 1
iliskin ikincil v kZﬁif;ﬁle;rar 1 Karlilik h 4
bilgiler Yeni rekabet 2. Faaliyet alant Paydas
Marka genislemesi 3.Insan kaynag Degeri
avantajlar
4. Kanal iligkileri
5.Patent/Lisans
SONUCLAR
Sekil 1

Marka Denkligi/Marka Degeri Kavramsal Cergeve
Kaynak: Ragio ve Leone, 2007: 380-395

Sekil 1’de de goriildiigii gibi arastirmacilara gére marka denkligi sadakat,
yiiksek fiyat, pazar payinda artis, yiiksek kar, yasam boyu miisteri degerini arttirma gibi
faydalar saglayarak marka degerini; karlilik, faaliyet alaninin genislemesi, insan
kaynagi konusunda saglanan avantajlar, kanal iliskilerinin gelismesi ve
patent/lisanslama konularinda sagladigi avantajlarla da paydas (tedarikgiler, isletme

ortaklari, isgorenler, vb.) degerini arttirabilmektedir.

Keller (1993) marka denkliginin marka ¢agrisimlari sonucu olustugunu ve her
markanin gerek kullandig1 logo, dizayn, ambalaj gerekse sozciikler, sayilar, harfler ve
sekiller ile tiiketici lizerinde satin almasa dahi bir ¢agrisim yaptigini ileri stirmektedir.
Buna karsin marka denkligi ile marka degeri arasindaki farki ortaya koymanin en
anlagilir yolu bir isletmeyir “sifir-denklik” veya “negatif-denklik” yaklagimiyla
incelemektir. Yeni kurulmus ve heniiz piyasaya iiriin sunmamis bir markanin tiiketici
tarafindan farkindalifi, algilanan imaji ve algilanan kalitesi dogal olarak “sifir”
olacaktir. Bdyle bir durumda “Bu markanin higbir piyasa degerinin olmadigini
sOylemek miimkiin miidiir?” sorusu sorgulanmalidir. Diger yandan marka denkligi her
zaman olumlu ve pozitif degildir. Bir markanin algilanan imajinin veya kalitesinin

olumsuz oldugunu ve biiyiik 6l¢iide bu olumsuz imaj ile bilindigini varsayalim. “Bu
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marka satisa sunuldugunda veya el degistirdiginde eksi yonde marka denkliginden
dolay1 iicretsiz olarak m1 satilacaktir?” sorusu da irdelenmelidir. Giiniimiizde bunun en
giizel drnegini “Cin Mal1” olarak tabir edilen iiriinler olusturmaktadir. Ulke markas1
olarak diisiindiigiimiizde mensei Cin olan bir {riiniin kalitesiz, ¢abuk bozulan,
dayaniksiz bir imaja sahip oldugu diinya genelinde genis Ol¢iide kabul edilmekte ve
bilinmektedir. Buna karsin bir Cin markasi satisi esnasinda “sifir deger” de

olmayacaktir.
Bu kapsamda;

e Marka denkligi ve marka degerinin bir biriyle iligkili fakat birbiriniden

farkli kavramlar oldugu,

e Marka degerinin marka denkligini de igerisine alan daha genis bir

kavram oldugu,

e Marka denkliginin “bir markanin miisteriler i¢in”, marka degerinin ise

“bir markanin isletme i¢in” anlamini ifade ettigi,

e Marka denkliginin markanin yatirimcisi, ortaklari, sermayesi gibi
unsurlardan bagimsiz, marka degerinin ise bu unsurlarla iligkili olarak

artip eksilebildigi,

e Marka denkligindeki olumlu ya da olumsuz degisimlerin marka
degerini etkileyecegi, fakat marka degerindeki degisimlerin marka

denkligine hicbir etkisinin olmayabilecegi,

o Isletme temelli marka denkliginin marka degeri olarak degil,
miisterinin  satin alma istekliligi olarak diisliniilmesi gerektigi

sOylenebilir.

2.2.3. Kavram Kargasasinin Yer Aldig1 Calismalara Genel Bakis

Ilgili literatiir incelendiginde marka denkli§i ve marka degeri kavramma
iliskin kavram kargasasinin yasandigi c¢ok sayida yerli ve yabanci calismaya
rastlanmistir (Kogak ve Ozer, 2004; Cop ve Bekmezci, 2005; Alkibay, 2005; Baydas,
2007; Taskin ve Tekin, 2007; Marangoz, 2007; Karalar ve Kiraci, 2007; Han ve Sung,
2008; Yaprakli ve Can, 2009; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Ozgiiven,2010; Kocaman ve
Gilingor, 2012; Ural ve Perk, 2012). Bu g¢alismalardan bazilar1 marka denkligine ait
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tanim, kapsam, amag¢, onem, boyut ve bilesenleri marka degeri adi ile ele alirken,
ozellikle kimi yerli ¢aligmalarda terciime hatasindan dolayr marka denkligi kavrami

“marka degeri” olarak nitelendirilmistir.

S6z konusu kavram Ingilizce karsiigi ile “Brand Equity” teriminden
gelmektedir. Oysaki marka degeri “Brand Value” kavramini ifade etmektedir. S6z
konusu calismalardan bazilarinda bu kargasay1 engellemek i¢in kavramlari ele almak
yerine “Marka Degeri (Brand Equity)” seklinde ifadeler kullanilmis, bdylece ne

kastedildigine iliskin aciklama getirilmeye caligilmistir.

flgili literatirde siklikla karsilasilan bu kargasanm ozellikle “Equity”
kavramini, ifade ettigi anlami tam olarak karsilayan Tiirk¢e sdzciik bulunmamasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. “Equity” kelimesinin nereden tiiredigi etimoloji
sozliiglindeki karsiligr ile incelendiginde 12. Yiizyilda Latince ‘“aequitatem”
sozciigiinden Fransizcaya “Equité” olarak, 14. yiizyilda ise Ingilizceye “Equity” olarak
gectigi gorlilmektedir (www.etymonline.com). Kavramin ekonomik anlamda bir malin
piyasa degeri ile bu degere karsilik diizenlenen alacaklar1 arasindaki farki ifade ettigi
sOylenebilir (www.audioenglish.net). Diger bir deyisle denklik, muhasebe kayitlari
tutulurken bir malin piyasadaki degerinden dolay1 tiim borglar1 agan kismi olarak ifade
edilebilir. Marka denkligi ise, bir mal ya da hizmet markasinin miisteri agisindan ifade
ettigi anlamin, o mal ya da hizmetin bilancosu tutulurken, bilonco kayitlarina gegen arti

ya da eksi degerler dizisi olarak diisiiniilmelidir.

Taskin ve Akat (2010) calismalarinda marka denkligi ve marka degerinin
farkli kavramlar oldugunu ifade ederek, “Brand Equity” terimini “Markanin Algisal
Degeri”, “Brand Value” terimini ise “Markanin Parasal Degeri” olarak ele almislardir.
Bu girisim iki kavram arasindaki kargasayi ortadan kaldirmaya yonelik olumlu bir
durum gibi goriinsede, marka denkliginin yalnizca miisteri odakli bir kavram olmadig,
isletme temelli boyutunun da bulundugu ve isletme temelli marka denkliginin de parasal
degerlerle o6lgiildiigli géz oniinde bulunduruldugunda yeterli goriilmemektedir. Bu kez

kavram isletme temelli marka denkligi ile bir karmasa icerisine girecektir.

Olumlu bir marka denkligi kimi zaman isletmenin bilinen tiim mal
varligindan daha {istiin bir degere sahip olabilirken (Kim ve Kim, 2005), olumsuz marka
denkligi isletmenin fiziksel mal varhna bir 6lciide zarar verebilecektir. Ornegin bir

isletmeye yonelik olumsuz bir marka denkliginin gelismesi isletmenin satiglarini
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azaltabilir, hisse senetlerinin degerini disiirebilir fakat isletmenin sahip oldugu
gayrimenkuliin degerini diisiirmeyecektir. Bu sebeple marka denkliginin isletme
gelirlerinde bir kaldirag gorevi iistlendigi sdylenebilir. ilgili alt yap1 ve teknik dil destegi
saglanamadigi i¢in bu calismada kullanilmamis olmakla beraber ilgili kavrami ifade
etmek {lizere ‘“Marka Manivelas’” veya ‘“Marka Kaldiragi” gibi terimlerin

kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

Marka denkligi ve marka degeri kavramlarinin her ikisinin de “Brand Equity”
terimini tam olarak karsilamadig1 goriilmektedir. Ancak ilgili literatiirde “Brand Value”
olarak bilinen kavramin “Marka degeri” olarak telaffuz edilmesi dolayisiyla bu
calismada kavram kargasasinin Oniine gecmek iizere “Marka Denkligi” teriminin

kullanilmast uygun bulunmustur.

“Brand Equity” kavramini tam olarak ifade edecek bir sdzciigiin veya terimin
gelistirilmesi hususunda dilbilimcilerin yapacagi ¢alismalar ortaya ¢ikan bu kavram
kargasii giderme konusunda olduk¢a dnemli goriilmektedir. Bu tiir bir girisim konuya

iliskin ¢alismalarin daha anlasilir ve agik olmasina da katki saglayacaktir.

2.3. Marka Denkliginin Onemi

Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda yapilan bir calismada,
pazarlama yonetiminin kars1 karsiya oldugu en dnemli konunun marka denkligi oldugu
belirtilmistir (Aaker, 1991).

Marka denkliginin ¢alisilmasini harekete geciren iki genel etken bulunmaktadir
(Keller, 1993). Bunlardan birincisi, muhasebe kayitlar1 ya da sirket birlesmelerinde
kullanilmak iizere markanin degerinin tam olarak tahmin edilmesini saglayan finansal
faktor unsurudur. Marka denkliginin calisilmasini harekete geciren ikinci etken ise,

pazarlama verimliligini gelistirmeyi hedefleyen strateji odakli faktordiir.

Bununla birlikte marka denkliginin 6nemi, temelde marka ve markalasmanin
sagladig1 faydalardan ileri gelmektedir ve marka ve markalagmanin hem miisterilere

hem de isletmelere ¢esitli faydalar sagladigi bilinmektedir.

2.3.1. isletmeler Acisindan Onemi
Finansal uzmanlar markanin kimi zaman isletmenin tiim mal varhigindan daha

degerli olabilecek bir denklige sahip olabilecegini belirtmis ve marka denkliginin
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isletme performansi agisindan 6nemini dile getirmislerdir (Kim ve Kim, 2005). Diger
yandan Aaker (1991) marka isminin yliksek itibara sahip olmasi durumunda daha az

yatirimla bile isletme basarisin1 garantiledigini ileri siirmektedir.

Marka isletmelere, {iriiniin talebini arttirma, firma ve {riin imajimnin
yerlestirilmesini saglama, isletme satiglarin1 ve rekabet giliciinii arttirma, farkli fiyat
stratejileri gelistirme yetisi, pazart denetleme olanagi, tiiketici bagliligi gibi faydalar
saglar (Cemalciler, 2000: 106; Ar, 2004: 9; Kim vd., 2008 a).

Giiclii markalar, faaliyet gosterilen pazarda, marka sahibine bir pazarlik giicii
saglarken ayni zamanda marka sahibinin kurumsal kimligini de gelistirir. Bireysel
markalarin, giiniimiizde daha 6nemli hale gelen bir takim fonksiyonlar1 vardir. Bunlar
asagidaki sekilde siralanabilir (Craig ve Douglas, 2000: 275);

- Markanin sahibi olan kurumun iiriinleri i¢in bir kimlik sunar,

- Tiiketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan bir sembol islevi goriir,

- Ttiketici tercihlerini basitlestirir ve yonlendirir,

- Kurumun {iriinlerini digerlerininkinden farklilastirir.

Ar’a (2004: 10) gore markanin isletmeler agisindan faydalar1 asagidaki sekilde
siralanabilir:

- Tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir.

- Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar.

- Marka isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiclinii artirir.

- Piyasada daha once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni tirtinlerin

eklenmesini kolaylastirir.

- Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip

eder.

- Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o {irline piyasa fiyatindan

farkl fiyat koymasini saglar.

- Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir

giivence saglar.

Bu kapsamda, markanin miisteriler tarafindan nasil algilandigina iligkin bir
deger olarak marka denkliginin yiiksek olmasi isletmelere olumlu yonde dogrudan ve
dolayli baz1 kazanimlar saglayacaktir. Isletmeye farkli iiriin kategorilerini kullanarak
markay1 genigletme imkan1 sunmasi yiiksek marka denkligi ile edinilen kazanimlardan

bir tanesi olarak degerlendirilebilir (Aaker ve Keller, 1990). Markay1 genisletmek, yeni
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bir marka ismi olusturmayla karsilastirildiginda isletmelerin daha az pazarlama

harcamasi (reklam, fiyat promosyonlar1 gibi) yapmasina olanak tanimaktadir.

Prasad ve Dev (2000) giiclii marka denkligine sahip olan otellerin yiiksek
miisteri memnuniyeti ve fiyat ile deger arasindaki olumlu iliskiye bagli olarak daha
yiiksek doluluk oranlarina ve ortalamalarina sahip olacaklarini belirtmiglerdir. Bu daha
yiiksek islevsel performans anlamina gelmektedir. Bununla birlikte marka denkliginin

yiiksek olmas1 (Keller, 1993; Pitta ve Katsanis, 1995; Yoo vd., 2000; Keller, 2001);

» Tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi ve istekli olmasini

saglayarak,
» Markayi lisanslama imkani sunarak,
» Pazarlama iletisimini etkili kilarak,

> Uriin satis1 yapilan magazalarin marka ile is birligi yapmasm ve

markay1 desteklemesini saglayarak,

» Miisterinin fiyat indirimlerine karsi elastik, fiyat artiglarina karsi ise

inelastik davranmasini saglayarak,
» Rakiplerin pazarlama faaliyetlerine karsi isletmeyi gii¢lendirerek ve

» Kriz ortamlarma kars1 dayanikliligi arttirarak isletmelere faydalar

saglar.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda marka denkligi yiiksek olan isletmelerin
sayginligi, satiglari, rekabet giicli ve finansal performansinin da artacagini sdylemek

mumkindiir.

2.3.2. Miisteriler A¢isindan Onemi

Marka ve markalama isletmeler yaninda tiiketicilere de bir takim faydalar
saglamaktadir. Her seyden once marka tliketicinin kalite garantisidir. Tiiketici, markali
bir iiriin aldiginda satis sonrasi hizmetlerle satis garantisinin devam edecegini bilir.
Tiiketiciyi tirlin konusunda bilgilendirerek iriinii diger iriinlerle karistirmasimi onler
(Cemalciler, 2000: 107; Ar, 2004: 7-10). Marka ayn1 zamanda iirlin/hizmetin islevsel ve
duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, marka cagrisimlari olarak nitelendirilen (Keller,

1993) bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma siirecinin kolaylagsmasina
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yardimer olur (Uztug, 2003: 20). Ozellikle hizmet miisterisi agisindan marka hizmetin

soyutlugu goz oOniine alindiginda 6énemli bir giiven unsurudur ve miisterinin hizmete

iliskin risk algisini azaltir (Kim vd., 2008a).

Tablo 2

Markanin Tiiketicilere Yonelik Fonksiyonlar

Fonksiyon Tiiketicinin Sagladig1 Fayda

Ayirt Etme Acgikca gbrme, aranan {iriinii ¢abucak fark etme

Pratiklik Ayni {iriin tekrar satin alinmak istendiginde zaman ve
enerii tasarrufu saglama

Garanti Uriin ya da hizmet nereden alinirsa alinsin aym kaliteyi
bulacagindan emin olma

Optimizasyon Bir ihtiyaci karsilayacak en iyi performansi veya kendi
kategorisinde en iyi iiriinii satin aldigindan emin olma

Kimlik Karti Kisinin 6z imajin1 veya baskalarina sundugu imaji teyit
imkani

Stireklilik Yillarca tiiketilen markaya yonelik aginalik ve yakinlik
duygusu sonucu olusan tatmin

Hedonistik Markanin ¢ekiciligi, logosu, markayla iletisim halinde
olma ve tecriibeler sonucu elde edilen kazanimlarin
verdigi haz

Etik Markanin gevreye ve topluma (Ekolojik ¢evre, is cevresi,

vatandaslik gorevleri, reklam verme) yonelik sorumluluk
sahibi olmasi ile iliskili tatmin

Kaynak: Kapferer, 2008: 22

Kapferer (2008: 22) markanin miisteriler agisindan sagladigi faydalarin,

markanin fonksiyonlarindan ileri geldigini belirtmekte ve bu faydalar1 Tablo 2’deki gibi

Ozetlemektedir. Buna gore marka “ayirt etme” fonksiyonu ile tiiketicilerin bir {irlini

diger iirlinler arasinda cabucak fark etmesini ve rahatlikla goérmesini saglamaktadir.

“Pratiklik” fonksiyonu ile ayni iiriin tekrar satin alinmak istendiginde o {riinii aramak

icin daha az zaman ve enerji harcamasina yardimci olmaktadir. “Garanti” fonksiyonu ile

tilketiciye ayni kaliteyi satin alacagma dair giivence vermektedir. “Optimizasyon”

fonksiyonu ile satin aldig: iiriiniin ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak {iriin oldugundan
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emin olmasina katki saglayacaktir. “Kimlik kart1” fonksiyonu ile tiiketici iiriiniin temsil
ettigi imajin kendi 6z imajiyla uyumlu olup olmadigi konusunda kanaate sahip
olacaktir. “Siireklilik” fonksiyonu ile tiiketicilerin bildik kalitede bir iirlinii yeniden satin
almasi ile tatmin olmasma sebep olacaktir. “Hedonistik” fonksiyonu ile tliketici
markaya gerek sahip olma gerekse kullanim sonucu olusan toplam hazz1 yasayacaktir.
“Etik” fonksiyonu ise markalamanin yasal bir yaptirmmidir. Bu sebeple tiiketici
markanin ¢evreye ve topluma karsi sorumluluk sahibi davraniglariyla ilgili giiven ve

tatmin yasayacaktir (Kapferer,2008: 22).

Marka, miisterinin karar siirecini kisaltarak tiiketicilere satin almayi
diistindiikleri tiriin hakkinda hatirlatict olmaktadir (Keller, 2003: 68). Markali iirtinler,
tilkketiciye satin aldiklari {irlinden memnun kalmadiklarinda iade, satis sonras1 destek vb.
gibi imkanlar sunarak, tiiketici haklarin1 korur. Yasa ve yonetmeliklerle koruma altina
alinmig olan tiiketici haklarmin, kimligi acik ve belirli olan markalar i¢in uygulanmasi
markasiz {irtin/hizmetlere oranla daha kolay olacaktir. Boylece tiiketicinin memnuniyet
diizeyinin artmasini sagladigi sOylenebilir. Markalamanin yasal boyutu ile olusan
yaptirimlar ve koruma altina alinmis olan tiiketici haklar1 dolasiyla tiiketici kendisini
daha giivende hissedecektir. Diger yandan marka denkligi yiiksek olan bir {iriine sahip
olmanin tiiketiciler icin saglayacagi haz da marka ve marka denkliginin tiiketiciler

acisindan sagladigi faydalar arasinda degerlendirilmektedir (Kapferer, 2008: 22).

2.4. Marka Denkliginin Olciimiine Yonelik Yaklasimlar

Isletmelerin yukarida bahsedilen bu faydalar1 saglayabilmesi igin &ncelikle
markasinin denkligini belirlemesi sonrasinda, marka denkligini gelistirecek yonde
tedbirleri almasi ve stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ilgili literatiir
incelendiginde marka denkliginin 6l¢iimiine yonelik ¢esitli yaklasimlar bulundugu

gorilmektedir.

Capon vd. (2001) marka denkligini “Orgiitsel marka denkligi” ve “miisteri
marka denkligi” olmak {izere iki baslik altinda ele almislardir. Capon vd. (2001)’e gore
orgiitsel marka denkligi isletmenin potansiyel kazanglari, piyasa degeri, yenileme
maliyeti gibi kriterlerle Olclimlenebilir. Diger yandan miisteri marka denkligi,
misterinin algiladigi marka kalitesi, tercihleri ve tatmin diizeyi gibi unsurlarla

Olciilebilmektedir.
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Erdem ve Swait (1998) marka denkligini bilgi ekonomisi agisindan incelemis
ve marka denkliginin miisteri odakli bir yaklasim oldugundan bahsetmislerdir.
Arastirmacilara gére miisteri odakli marka denkligi olumlu bilgilerin yaninda olumsuz
bilgilerle de ilgilidir. Park ve Srinivasan (1994) marka denkligini tiiketicinin genel
marka tercihi ile objektif olarak dl¢timlenen nitelikler temelinde yaptig1 marka tercihi
arasindaki fark olarak ele almisladir. Bu arastirmacilara gére marka denkligi “6zellige
dayanan marka denkligi” ve “0zellige dayanmayan marka denkligi” olarak iki baslik

altinda incelenebilir.

Yukarida ele alinan bu ¢aligmalar incelendiginde marka denkligine yonelik
Ol¢iimlerin bilginin elde edildigi kesime gore sekillendigi gortilmektedir. Diger bir ifade
ile isletmeden elde edilen bilgiler (karlilik, verimlilik, satis rakamlari, vb.) temel
almarak yapilan Olclimler “finansal yaklagim”, miisteriden elde edilen bilgiler
(miisterinin algiladigr kalite, markanin miisteri {lizerinde biraktigi imaj, miisterinin
markay1 bilmesi veya farkinda olmasi, vb.) dogrultusunda yapilan dlgiimler ise “miisteri

temelli yaklagim” olarak ele alinmaktadir.

MARKA DENKLIGININ OLCUMU

i Finansal Yaklasim 1 i Miisteri Odakl 1
i l I Yaklasim l
1e Dogrudan finansal etki,! I e Miisteri algisin !
1 o Piyasadegeri ve kar 1 1 temel alir, 1
1 gibi unsurlarla i i o Markanin duyusal 1
1 Sl¢timlenir. i i boyutu olarak da i
i : i nitelendirilebilir. i
Lmimimmmmm o I Lmimimmmmm o I
Sekil 2

Marka Denkliginin Olciimiine Yonelik Yaklagimlar

Bu calismada marka denkligi dl¢limiine yonelik temel yaklagimlar 2 baslik
altinda toplanmis ve Sekil 2’deki gibi ele alinmistir. Marka denkligine yonelik “finansal
yaklasim” ve “miisteri odakli yaklasim” olarak nitelendirilen Olgiim yoOntemlerine

asagida ayrintili olarak yer verilmistir.
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2.4.1. Finansal Yaklasim

Markanin finansal degerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar 1980’lerde
yasanan sirket satin almalar1 ve birlesmeleri ile daha kapsamli olarak giindeme gelmeye
baslamistir. Bunlar; miisteri tercihlerini dikkate almayan, sirket disindan bilgi
toplamaya daha az ihtiya¢ duyulan ve markanin parasal degerini kapsamli bir sekilde
tesbit etmeye yonelmis finansal modeller olusturmaya yonelik calismalardir (Kaya,

2002:4).

Finansal/Ekonomik Marka Denkligi, tiiketicilerin toplu alim davranisinin bir

sirkete yansiyan dogrudan finansal etkilerini ifade eder (Franzen, 2002:154).

Markanin parasal anlamda degerlendirilmesi, izlenmesi, varliginin korunmasi ve

degerinin artirtlmasi su nedenlerden otiirii gerekmektedir (Stolowy, 1999):

1) Marka degerinin maksimize edilmesi yoluyla hissedar degerinin maksimize

edilmesi,
2) Birlesme ve satin almalarda bir sirketin degerinin hesaplanmasi,
3) Marka i¢in telif hakkinin belirlenmesi,
4) Muhasebe amaglarinin gergeklestirilmesi.

Marka degerlemesi yapilirken ekonomik faydaya vurgu yapan, nesnel bir siirece
dayanan degerleme yonteminin se¢ilmesi gerekmektedir. Pazarlama literatiiriinde ve
uygulamada cesitli degerleme yontemleri tartisilmakta ve 6nerilmektedir. Bu caligmada
onemli bir marka degerleme sirketi olan “Interbrand”in belirlemis oldugu finansal
degerleme yontemleri ele alinmaktadir. Bu yontemler; maliyete dayali marka degerleme
yontemi, piyasa degerine gore marka degerleme yontemi, fiyat primi metodu ve

ekonomik kullanim yaklagimudir.

2.4.1.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme Yontemi

Bir isletmenin sahip oldugu marka degerini s6z konusu markay1 elde etmek igin
katlanilan tiim maliyetlerin toplam1 olarak ele alan bir yaklasimdir (Kaya, 2002: 6). Bu
maliyetler; tanmitim kampanyalari, arastirma ve gelistirme, iiriin gelistirme, promosyon

ve reklam masraflarindan olusmaktadir. Bu yontemde, markaya yapilan tiim yatirimlar
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giinlimiiz fiyatlara taginmakta ve bdylelikle markaya yapilan toplam yatirim miktari
bulunmaktadir. Dolayisiyla maliyete dayali degerlemede marka degerine iliskin
gelecekteki masraflar degil sadece son donem masraflar hesaplanabilmektedir. Diger bir

ifade ile bu yontemde ileriye degil, gegcmise odaklanma s6z konusudur.

Maliyete dayali analizde acik maliyetlere dayali herhangi bir analiz yapmak daha
kolay olabilir. Bu maliyetler; reklam, dogrudan pazarlama, paketleme gibi promosyon
materyalleri v.b. digsal pazarlama maliyetlerini icermektedir. Fakat bu tiir maliyetlerin
esas alinmasi ilgili markanin daha yiiksek degerlenmesine neden olur. Markanin degeri
ile reklam harcamalar1 arasinda dogrudan bir korelasyon yoktur. Bu ise giivenilir

olmayan sonuglara yol agmaktadir (Wood, 2000).

Bu yontemde en belirgin ikilem yalnizca markaya ait maliyetlerin
ayristirilmasindaki  giicliiktiir (Tollington, 2001). Ozellikle personel kalitesi (beseri
sermaye), patentler, firma i¢i bilgi ve deneyimler gibi diger maddi olmayan varliklarin
firma i¢in olusturduklari degerin marka degerinden ayrilmasi hi¢ de kolay degildir.
Ornegin; Microsoft gibi bir bilgisayar yazilim markasi i¢in bir programim yaratilma
degeri ile bir patentin degeri ya da piyasa yoneticisi ile pazarlama yoneticisinin
becerileri kolaylikla ayirt edilemez. (Wood, 2000). Birgok maddi olmayan varligin bu

ozellikleri nedeniyle siniflandirilmalari gergekten zordur.

2.4.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Marka degerinin, o markaya emsal oldugu diisiintilen bir bagka markanin piyasa
degeriyle mukayese edilerek belirlendigi bir yaklasimdir (Madden vd., 2002). Pratik
olan bu yontemde saglikli bir sonug alabilmek icin gercekten birbirine esdeger firma
bulmak gerekir. Ancak genelde kiyaslama igin yeterli veri bulmak zordur. Ozellikle,
sirket birlesmeleri ve satin almalar1 esnasinda 6denen bedeller ve marka degeri cogu
zaman gizli tutuldugu icin bu tip bilgilere ulagsmak neredeyse miimkiin degildir (Capital

Online, 2001).

Diger yandan, hedeflenen gruplar, reklam harcamalari, fiyat promosyonlar1 ve
dagitim kanallar1 gibi 6zellikler benzer olsa bile ayni kategorideki markalarin yarattigi
deger cok farkli olabilmektedir (Interbrand, 2004). Dolayisiyla bu yontemde de

markalarin degerlemesi gilivenilir olmayacaktir.
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2.4.1.3. Fiyat Primi Metodu

Fiyat primi metodunda, markali bir {iriine sahip sirketin ayni iirlinii markasiz
iireten ya da daha zayif bir markaya sahip basgka bir sirkete goére daha fazla fiyat talep
edecegi varsayimina dayanir. Markali iirin ile markasiz iirlin arasinda markadan
kaynaklanan fiyat farki marka degerinin hesaplanmasinda kullanilir. Bulunan fiyat farki
gelecek yillarda elde edilmesi muhtemel satis oranlari ile ¢arpilarak markanin bugiinkii

degeri bulunmus olur (Kaya, 2002: 8).

Bu yontemdeki en 6nemli sorun, nakit akist yapisindaki sorun ve segilen iskonto
oraninin uygunlugudur. Ornegin, markasiz iiriin ile markali {iriiniin sahip oldugu deger
arasinda mukayese yapilamayabilir. Bu yontemin fiyatlar iizerindeki en 6nemli
sinirlamas1 maliyetleri ve yliksek satis hacmi olan bir markanin sahip oldugu o6lgek

ekonomisini dikkate almamasidir (Tollington, 2001).

Marka denkligi ya da finansal dlglimler igin gelistirilen yaklagimlar markanin
ekonomik degerinin tam ve saglikli bir degerlendirmesini saglayacak finansal ve
pazarlama unsurlarindan yoksundurlar. Bu nedenle Interbrand tiim bu ydntemlerin

dezavantajlarini bertaraf eden “ekonomik kullanim yaklagimini™ geligtirmistir.

2.4.1.4. Ekonomik Kullanim Yaklasim

Ekonomik kullanim yaklasimi 1988’de gelistirilen, marka denkligi ve finansal
Olctimlerde genis Olciide fark edilmeye ve kabul edilmeye baslanmis bir marka
degerleme yontemidir. Bu yontem, diinya genelinde 3.500°den fazla markanin
degerlemesinde kullanilmistir. Ekonomik kullanim yaklasimi pazarlama ve finansin temel

prensiplerine dayanmaktadir(Interbrand, 2012).

Pazarlama ilkesi; ticari yasamin bir fonksiyonudur. Nitekim markalar ticari
yasamda performans gosterirler. Ilk olarak, markalar miisteri talebinin yaratilmasimna
yardimct olurlar. Miisteri talebi, satis hacmi ve fiyatlar yoluyla gelire doniismektedir.
Ikincisi, markalar uzun dénemde yeniden satinalma ve sadakat yoluyla miisteri talebini

saglamlastirirlar (Interbrand, 2012).

Finans ilkesi; ticarette yaygin olarak kullanilmakta olan “gelecekte beklenen
gelirin bugiinkii degeriyle” baglantilidir. Markalarin gelecekte elde edecegi gelir ise
belirlenebilir. O halde bir iskonto oraninin kullanimi ile hesaplanan net bugiinkii deger,

realize edilen gelirin riskini de yansitacaktir (Interbrand, 2012).
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Buna gore bir markanin kapsamli bir deger yaratabilmesi i¢in izlenmesi gereken

yol bes asamada ele alinabilir (Interbrand, 2004):

1. Piyasa béliimlendirmesi: Markalar miisteri tercihini etkiler, ancak bu etki her
piyasada farkli sekilde gerceklesir. Degerleme yapilacak markalarla iliskili piyasalarin
homojen ve homojen olmayan miisteri gruplarina gore ayristirilmasi gerekir. Miisteri
gruplart secilirken uygulanacak kriterler iiretim ve hizmet, dagitim kanallari, tiiketim
kaliplari, cografya, eski ve yeni miisteriler vb. dir. Marka degeri hesaplanirken oncelikle
ayristirilmig her bir piyasa i¢in degerleme yapilir daha sonra bunlarin toplami alinarak

marka degeri bulunur.

2. Finansal analiz: Birinci asamada belirtilen boliimlenmis her bir piyasa icin
marka yoluyla yaratilan maddi olmayan varliklardan saglanan gelir ve karlarin
Ongoriilmesi ve tesbit edilmesi asamasidir. Maddi olmayan varliklarin kari, marka
gelirlerinden islem maliyetleri, uygulanabilir vergiler ve sermaye elde etme masraflar
disiilerek belirlenir. Bu yaklasim ekonomik kar elde etme yaklasimi ile benzerlik

gosterir.

3. Talep analizi: Bu asamada marka degerleme islemlerinin yapilacagi soz
konusu piyasalar i¢in {iretim ve hizmetlerde talebin yaratilmasinda markalarin oynagi
rol degerlendirilir ve marka degerinin Slgiilmesini saglayacak maddi olmayan duran
varliklarin kar orani (ya da kazanci) belirlenir. Bunun igin dncelikli yapilmasi gereken
markal1 iiriinlerde talebi etkileyen faktorleri belirlemek ve daha sonra markanin
etkiledigi her bir faktoriin derecesini ortaya koymak gerekir. Marka “markalagsma
indeks deger1” olarak adlandirilan bir gosterge tarafindan Slgiilmektedir. Markalagsma
indeks degeri markalar tarafindan yaratilan maddi olmayan varlik gelirlerinin belli bir
yiizdesini gostermektedir. Marka gelirleri maddi olmayan varliklar ile markalasma

indeks degerinin ¢arpilmasi ile hesaplanmaktadir.

4. Rekabet kiyaslamasi: Gelecekte elde edilmesi umulan yani beklenen gelirin
risk profilini yansitan marka iskonto oranlarindan hareketle markanin rekabet
iistlinliikleri ve zayifliklart belirlenir. Bu ise, “marka giicli puan1” olarak adlandirilan bir
gosterge tarafindan olcililmektedir. Bunlar genis kapsamli rekabet kiyaslamasi ve marka
piyasalarmin yapisal degerlendirilmesi, istikrar, liderlik pozisyonu, biiylime trendi,

yardimlar, yasal korunabilirlik gibi unsurlardir.
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5. Marka degerinin hesaplanmasi: Marka degeri gelecekteki marka kazanglarinin
marka iskonto oranlari yoluyla bugiinkii degere indirgenmesiyle bulunur. Bugiinkii
deger hesab1 hem ge¢mis hem de gelecek periyodunu igerir ve markalarin gelecekte
gelir olusturma giiclinii yansitir. Bu hesaplamalar marka degerleme modellemesinin

yapilacag bircok alanda fayda saglar. Bunlar;
-Piyasa ve yatirim stratejileri etkisinin 6ngdriilmesi,
-Haberlesme biitcelerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi,
-Marka yatirimlarinin getirisini hesaplayabilmek,

-Yeni piyasalardaki firsatlar1 degerlendirmektir.

2.4.2. Miisteri Odakh Yaklasim

Marka denkligi gelistirmenin en 6nemli hususu, isletmelerin markay1 satin alan
ve/veya markayr satin almay1 planlayan tiiketiciler ile siki bir iletisim kurabilmesidir.
Isletmelerin bunu bagarabilmesinin en ideal yolu miisteri odakli marka denkligi
olusturmasindan ge¢mektedir. Ilgili literatiir incelendiginde miisteri odakli marka

denkligine yonelik farkli bakis acilar1 bulundugu goriilmektedir.

Miisteri odakli marka denkligini tanimlamaya ve olgiimlemeye yonelik Aaker
(1991)’in “Marka denkligi”, Keller (1993)’1n “Miisteri odakli marka denkligi” Berry
(2000)’nin ise “Hizmet isletmeleri i¢in miisteri odakli marka denkligi” modellerinin en
sik kullanilan modeller oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu kapsamda arastirmacilarin marka

denkligi 6l¢ciim modellerine asagida ayrintili olarak yer verilmistir.

2.4.2.1.Aaker ve Marka Denkligi Modeli

Marka denkligi ve marka iizerine ¢ok sayida arastirma yapmis ve teori gelistirmis
bir arastirmaci olan David A. Aaker’in marka denkligi modeli arastirmacilar arasinda
oldukga kabul gormiis ve siklikla ele alinmistir. Aaker’e gore (1991) marka denkligi
olusturmak ve gelistirmek isletmelerin marka yonetimi konusundaki en temel
amaglarindan birisi olmalidir. Marka denkligi bir markanin nasil yonetildigi ve nasil
etki gosterdigi ile ilgilidir. Marka denkligini isletme ve miisteriler agisindan deger
saglayan bir kavram olarak ele alan arastirmaci, kavrami 5 bilesenden olusan bir yap1

olarak incelemis ve ortaya koymustur.
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Aaker (1991)’in gelistirdigi modele goére marka denkligini olusturan bu bilesenler;

miisteri sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve markaya ait

diger varliklardir(patent

hakki,

tescil, paydaslarla

arastirmacinin marka denkligi modeli goriilmektedir.

iliskiler,

Diisiiriilen pazarlama
maliyetleri

Artan satislar

Marka
/ Sadakati

A\ 4

Yeni miisteriler cekme
e Farkindalik olusturma
e Giiven

Rekabetci tehditlere tepki
verecek zamam kazandirma

N

Baska ¢agrisimlarla baglanti
kurma olanag:

vb.). Sekil 3’te

Maiisterilerin;

o Bilgileri islemesi ve
yorumlamasina,

o Aligveris kararini verirken
kendisini giivende hissetmesine,

o Kullanim tatmini saglamasina

olanak tamyarak miisterilere
deger saglar.

Pazarlama programlarmin
etkililigini ve verimliligini
arttirarak,

Marka Sadakati olusturarak,

Fiyatlama ve karlilig
arttirarak,

Marka Genisleme olanagi
sunarak,

Artan satilar yoluyla,

Rekabet avantaji saglayarak,

isletmelere deger saglar.

Asinalik/sempati

Marka

Farkindahg Onemlilik ve baghhk isareti
Onemsenen marka
Satin alma sebebi
Marka
Denkliéi [Farkhlastirma/Konumlandirma
Alglla.nan P |Fiyatlandirma

Kalite
[Paydaslarin ilgisi
[Marka Genisleme
Bilgi siirecine destek
Satin alma sebebi

Marka o

o P (Olumlu tutum ve duygular

Cagrisimlar olusturma
[Marka Genisleme
\ Diger -
Rekabet Avantaji
Marka " !
Sekil 3

Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Aaker, 1996a: 9

Sekil 3‘e gore marka denkliginin her bir bileseni miisteriler ve isletmeler i¢in bazi

faydalar saglayarak deger olusturur. Bununla birlikte gii¢lii bir marka denkligine sahip

olmanin ilk kosulu mevcut marka denkligini dogru, acik ve tanimlayict bir sekilde

Olcebilmektir. Arastirmaci, isletmelerin satis rakamlari, maliyet analizleri, karlilik ve
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yatirim doniis oranlari gibi kabul gdérmiis finansal tekniklerle yaptiklari dl¢timlerin
mutlak surette marka varliklarin1 ve performansint dogru bir sekilde gosterecegini
belirtmistir. Fakat bu Olgiimlerin yalnizca mevcut duruma iliskin kisa dénemli ve
rakamsal bilgiler vermesi, isletmelerin gelecege yonelik yatirimlari konusunda karar
verirken eksik karar vermesine sebep olabilecektir. Bu dogrultuda marka denkligi
modelinde yer alan ve markanin duyusal boyutunu ifade eden 5 bileseni dl¢limlemek
lizere Aaker (1996a: 316) “Marka Denkliginde 10” olarak isimlendirdigi bir 6l¢lim

modeli 6nermistir. Bu 6l¢iim modeli Tablo 3’de goriilmektedir.

Aaker’in (1996a) oOnermis oldugu 5 farkli kategoride 10 boyutlu olarak
Ol¢iimlenen marka denkligi modelinin ilk 4 kategorisi (Sadakat, Algilanan Kalite,
Marka cagrisimlar1 ve Farkindalik) marka denkligini miisteri odakli dl¢iimlemeyi
amaglarken, 5. Kategori (Pazar Hareketlerinin Olgiimii) isletmenin hizmet ettigi

pazardan elde edilen bilgiler yolu ile dl¢limleme yapmay1 saglamaktadir.

Aaker (1996b) ayn1 yil yaptig1 bir ¢aligmasinda sadakat dlgeginin uygulanmasi
icin o lirlin ya da hizmetin miisterisi olmanin bir zorunluluk oldugunu belirtmistir. Diger

bir deyisle markanin miisterisi olmayan tiiketicilere sadakat 6lgegi uygulanamaz.

Tablo 3
Marka Denkliginde 10 Boyut

Fiyatlandirma Giicii

Sadakat Ol¢iimii :
Tatmin /Sadakat

Algilanan Kalite

Algilanan Kalite / Liderlik Ol¢iimii - - ]
Liderlik /Popiilatire

Algilanan Deger

Cagnristirma/Farkhlastirma Ol¢iimii Marka Kimligi

Orgiitsel Cagrisimlar
Marka Farkindalig:

Farkindahk Ol¢iimii

N | B | e AN Bl | Enli Bad | B bem

Pazar Pay1

Pazar Hareketlerinin Ol¢iimii - -
10. Piyasa degeri ve dagitim ag1

Kaynak: Aaker, 1996a: 319

Bu durumda miisteri sadakatini marka denkliginin bir boyutu olarak kabul etmek,
markay1 yalnizca mevcut miisterilerinin goziinden eksik bir sekilde degerlendirmek
olacaktir. Oysaki markay1 satin alma giicline sahip, potansiyel miisterilerin isletmeler

icin 6nemi aciktir. Marka denkliginin yalnizca markay: kullanan tiiketicilerin degil, o
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piyasada bulunan tiim potansiyel miisterilerin markay1 algilayis bicimiyle sekillendigi

distiniilmektedir.

2.4.2.2.Keller ve Miisteri Odakh Marka Denkligi Modeli

Keller (2003: 59) markanin giicliniin, miisterinin markayla yasadig1 tecriibe
sonucu markayla ilgili ne 6grendigi, hissettigi, gordiigii ve duydugu ile zaman igerisinde
sekillendigini belirtmektedir. Diger bir deyisle markanin giicii miisterinin zihninde ne
biraktigiyla alakalidir. Arastirmaci miisteri odakli marka denkligini; bir marka
pazarlanirken miisterinin markaya verdigi tepkinin markaya iliskin sahip oldugu bilgiye
gore farklilasmasi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda miisteri bir
markaya yonelik yiiksek diizeyde farkindaliga ve asinaliga sahip olursa ve marka,
miisteri zihninde gii¢lii, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar yaparsa miisteri odakli marka
denkligi olusacaktir (Keller, 2003: 67). Sekil 4’de Keller’in (1993: 7) miisteri odakl

marka denkligine yonelik marka bilgisi modeli yer almaktadir.

Marka Fiyat
Hatirlanirlig
Ambalaj
Marka - —
Farkindali Urdinle iligkili Kullanict
arkindaligl Olmayan imgelemi
Marka Nitelikler

Bilinirligi Kullanim
Uriinle iliskili imgelemi

MARKA Favydalar

BILGISI e g;wm Fonksivonel
Deneyimsel
Marka [ Tutumlar |

Cagrisiminin Sembolik

Olumlulugu

Marka

Imajl Marka Cagrisim
Giicti
Marka

Cagrigiminin
Benzersizligi

Sekil 4
Marka Bilgisinin Boyutlar
Kaynak; Keller, 1993: 7

S6z konusu model incelendiginde Keller’a gore (1993) miisteri odakli marka
denkliginin temelini olusturan marka bilgisi marka farkindalifi ve marka imaj ile
sekillenmektedir. Marka farkindaligi bir markanin miisteri tarafindan hatirlanirlign ve

bilinirliligi gibi unsurlar kapsamaktadir. Diger yandan marka imaji bir markanin
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misterinin zihninde yaptig1 ¢agrisimlarla ilgilidir. Markanin miisteri zihninde ne tiir bir
cagrisim yaptig (lirlinlin niteliklerine yonelik, {iriiniin faydalarina yonelik ve tutumsal
cagrisimlar), bu cagrisimlarin olumlu veya olumsuz olmasi, ¢agrisimin zayif ya da

giiclii olmas1 ve benzersizligi gibi unsurlar markanin imajmi sekillendirmektedir.

Aaker (1991) ve Keller (1993)’tin marka denkligi modellerini temel alarak

gelistirilen diger baz1 modeller asagida agiklanmaya ¢aligilmistir.

Lassar vd. (1995) Keller’in yukarida agiklanan marka denkligi modelini temel
alarak ve gelistirerek miisteri odakli marka denkliginin 5 6zelligi bulunan bir yap1
oldugunu ileri siirmiislerdir. Arastirmacilara gore marka denkliginin bu 5 ozelligi

asagidaki gibi siralanabilir;
e Marka denkligi her hangi nesnel bir gosterge degil tiiketici algisidir,
e Marka denkligi marka ile iliskilendirilen kiiresel degerleri ifade eder,

e Markanin yalnizca fiziksel nitelikleriyle degil marka ismi ile iliskilendirilen

kiiresel degerlerdir,
e Marka denkligi kesin olmamakla birlikte rekabet ile ilgilidir,
e Marka denkligi isletmenin finansal performansini olumlu yonde etkiler.

Arastirmacilar bu 6zelliklerin markanin algilanan faydasin1 ve markaya yonelik
talebi arttirdigini belirterek marka denkligine iliskin 5 bilesene dikkat ¢ekmislerdir.

Bunlar; performans, deger, sosyal imaj, glivenirlilik ve ilgidir.

Yoo vd. (2000) pazarlama karmasi elemanlar: ile marka denkligi arasindaki
iliskiyi inceledikleri bir ¢alismalarinda marka denkligine iliskin bilesenleri; Algilanan
kalite, miisteri sadakati ve marka farkindalig1 olarak ele almislardir. Bununla birlikte
Yoo ve Donthu 2001 yilinda yapmis olduklar1 bir ¢calismada ise miisteri odakli marka
denkligini 6l¢limlemek iizere Aaker (1991) ve Keller (1993)’1in yukarida bahsedilen
modellerini temel alarak “cok boyutlu miisteri odakli marka denkligi 6lgegi” olarak
isimlendirdikleri bir 6lcek gelistirmiglerdir. Arastirmacilar gelistirmis olduklar1 bu
Olcekte marka farkindaligi ve marka cagrisimlart arasindaki ayirimi net olarak ortaya
koyan akademik bir bulgu bulunmamasindan yola ¢ikarak bu iki kavrami tek bir kavram
altinda toplamiglardir. Arastirmacilarin bu bulgusu bu ¢alismada da temel alinmig ve
marka farkindalig1 ile marka cagrisimlar “marka farkindaligi” baghigi altinda tek bir

kavram olarak ele alinmistir.
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2.4.2.3. Berry ve Hizmet Isletmeleri icin Miisteri Odaklh Marka Denkligi
Modeli

Bilindigi gibi hizmet isletmeleri kendilerine has bir takim 6zellikleri barindiran
isletmelerdir. Her seyden oOnce hizmetin soyut bir oOzellik tagimasi,
standartlastirilamamasi, hizmet kalitesinin ve algilanis bi¢iminin hizmeti sunan ve alan
kisinin anlik psikolojilerinden oldukca fazla etkilenmesi gibi unsurlar hizmetlerin marka
denkligine yonelik daha &zel Olgiimleri gerekli kilmaktadir. 1lgili literatiir
incelendiginde hizmetlerin marka denkligine yonelik Sl¢timleri temel alan az sayida

calisma oldugu goriilmektedir.

Berry (2000) Keller’in marka denkligi modelini hizmet islemeleri agisindan
revize ederek yeniden ele alan sayili aragtirmacidan birisidir. Aragtirmact hizmet
sirasinda miisterilerin duyularina hitap ederek ayrit edici, acik mesajlar ulagtirmanin ve
giiven olusturmanin marka denkligi meydana getirmede ki Oneminden bahsederek
hizmetler i¢in bir markalama modeli gelistirmistir. Aragtirmacinin bu modeli Sekil 5’te

goriilmektedir.

Sunulan isletme » Marka Farkindaligi |
Markast \ \

Markaya Yonelik \ Marka Denkligi
Dis Tletisim Mo \

\
N
Miisterinin Isletme 1y Marka Anlami/
ile Tecriibesi » Marka Cagrigimlari

Sekil 5
Hizmetler icin Markalama Modeli
Kaynak: Berry, 2000: 130

Arastirmaciya gore sunulan isletme markasi; isletmelerin kimligi, amaclari,
hizmetleri, ismi, logosu ve goriilebilen diger unsurlarini kapsayan kontrolli iletisim
faaliyetidir ve marka farkindaligini dogrudan etkiler. Markaya yonelik dis iletisim
unsuru; Agiz yoluyla reklam, tavsiye gibi unsurlar1 kapsayan ve igletmenin kontrol
edemedigi unsurlardir. Bununla birlikte marka farkindaligi ve markaya yiiklenen

anlam/marka cagrisimlart marka denkliginin temel bilesenleridir.
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Ancak bu iki unsur marka denkliginin olusumunu ayni1 diizeyde
etkilememektedir. Arastirmaci temel olarak miisterinin isletme ile tecriibesi; buna ek
olarak isletme markasi ve markaya yonelik dis iletisim sonucu olusan marka anlaminin
marka denkligi olusumunda daha 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Berry’nin
(2000) hizmet isletmeleri s6z konusu oldugunda giiven’in 6neminden bahsettigi halde
modelinde bu unsura yer vermemesi bir eksiklik olarak goriilmektedir. Diger yandan
Keller (1993) marka denkliginin marka cagrisimlart yoluyla gelistigini ifade ederken,
bazi ¢agrisimlarin markayi tecriibe etmeden de otomatik olarak gelistigini belirtmistir.
Diger bir deyisle isletme ile yasanan tecriibe isletmenin marka denkligini pekistirebilir,
arttirabilir, eksiltebilir. Fakat marka denkligininin olusabilmesi i¢in miisterinin isletme

ile ilgili tecriibe yasamasi bir zorunluluk olarak diistiniilmemektedir.

Muller 1998 yilinda yapmis oldugu bir calismada hizmetler icin marka
denkliginin 3 temel bilesenden olusmas1 gerektigini belirtmistir. Arastirmaciya gore bu
temel bilesenler; yliksek kaliteli iirlin ve hizmetler, hizmetin icra edilmesi ve
sembolik/animsatict imajdir. Arastirmact restoran markalarini ele alarak yiiriitmiis
oldugu bu calismasinda bu {i¢ unsurdan olusan marka denkliginin yiiksek olmasinin

miisteri sadakatine yonlendiren bir etmen oldugu sonucuna ulagmaistir.

Cobb-Walgren vd. (1995) Aaker’in (1991) marka denkligi modelini hizmet
isletmelerine uyarlamis ve modelin algisal boyutunu olusturan marka farkindahigi,
marka cagrisimlart ve algilanan kalite unsurlarini ele almiglardir. Arastirmacilar yiiksek
marka denkliginin yeniden satin alma ve miisteri sadakati lizerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Yukaridaki agiklamalar ve ilgili literatiir incelemesi sonucunda bu calismada
misteri odakli marka denkligini olusturan unsurlar; Marka farkindaligi (Marka
cagrisimlar1 + Marka farkindaligl), Algilanan kalite (Fiziksel Kalite + Personel
Davraniglar1) ve marka imaj1 olarak belirlenmistir. Diger yandan miisteri sadakati marka
denkliginin bir bileseni degil, miisteri memnuniyeti ve giiven vasitasiyla sekillenen bir
sonucu olarak ele alinmigtir. Calisma modeli dogrultusunda miisteri odakli marka
denkligini olusturan marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1; ara degiskenler
olarak ele alinan miisteri memnuniyeti ve giliven; bagimli degisken olarak ele alinan

miisteri sadakati agsagida ayrintili olarak agiklanmaya ¢alisilacaktir.
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2.5. Miisteri Odakh Marka Denkliginin Bilesenleri

2.5.1. Marka Farkindahg
Marka farkindalifi, markalamaya yonelik yiiriitilen hemen hemen tim
caligmalarin ortak konularindan birisidir. En genel anlamiyla “bir markanin miisterinin

zihnindeki varlig1” olarak ifade edilebilir (Aaker, 1996a: 330).

Ilgili literatiir incelendiginde marka farkindaligmin tanimmna ve kapsamina
yonelik ¢ok sayida calisma oldugu goriilmektedir. Ornegin; Kim vd. (2008a) marka
farkindaligini; tiikketicinin markaya iligkin tutumunu, markay1 kabuliinii, animsamasini,
markaya iligkin yiiksek diizeyde bilgiye sahip olmasini ifade eden bir kavram olarak
tanimlarken, Valkenburg ve Buijen (2005) marka farkindaligini, bir kisinin belirli bir

marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif bilgi olarak tanimlamaktadirlar.

Marka farkindaligi yalnizca bir markayi bilmek ve goérmiis olmakla sinirli bir
kavram degildir. Tiiketicinin markaya iligkin isim, sembol, logo gibi tiim bilgilerini
biitiinlestirerek, ayn1 anda hatirlamasin1 (Hoeffler ve Keller, 2003) ve markay1 diger

markalar arasinda tanimasini (Keller, 1993) gerektirir.

Keller (2003: 67) marka farkindaliginin “markay1 tanima” ve “marka ¢agrisimi”
olarak nitelendirilen iki unsuru kapsamasi gerektigini belirtmistir. Arastirmaciya gore
marka tanima; miisterinin markaya iliskin bir ipucu verildiginde markay: hatirlama
kabiliyetini ifade etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici daha Onceden gordiigii ve
duydugu bir markayr dogru bir sekilde diger markalardan ayirabilmelidir. Marka
cagrisimi ise; markanin icerisinde bulundugu iirlin ya da hizmet kategorisinden
bahsedildiginde veya o kategoride bir iirlin ya da hizmetin kullanilmasina, satin
alinmasina yonelik bir durum olustugunda tiiketici zihninde o markanin ¢agrismasini
ifade etmektedir. Ornegin, susayarak soguk bir seyler igmek isteyen tiiketicilerin
zihnine ilk olarak Coca-Cola markasinin gelmesi bu markaya iligkinin cagrisimin

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda marka farkindaliginin; bir markanin
tiiketici zihnindeki ¢agrisimlart ve hatirlanma diizeyiyle ilgili oldugunu, tiiketicilerin
markaya iligkin tanima ve hatirlama diizeyi ne derece yiiksekse marka farkindaliginin da

o derece yiiksek olacagini soylemek miimkiindiir.
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Miimkiin olan en yiiksek farkindaligi saglamak genel olarak isletmelerin
markalama c¢aligmalarinin temel amaglarindandir. Franzen’e gore (2002: 49-50) marka

farkindalig1 6l¢iimiinde de kullanilabilecek iki tiir hatirlama vardir. Bunlar;

e Destekli marka hatirlamasi: Tiiketicinin marka adi verildiginde, o
markayla daha 6nce karsilasmis oldugunu dogrulama diizeyidir. Ornek: X
marka i¢ecegi biliyor musunuz? Marka adi disinda herhangi bir ipucu
olmadigindan, destekli marka hatirlamas1 ve markanin taninmasi genelde

ayni1 seylerdir.

e Desteksiz marka hatirlamasi: Tiiketicinin bir {irtine iliskin ipucu (6rnegin;
iriin grubu, grubun karsiladigr gereksinimler ya da iirlin grubundaki
markalarin  ¢agristirdigt niteliksel Ozellikler) verildiginde markay1
soyleyebilme yetenegidir. Ornek: “X kategorisindeki hangi markalar:
tantyorsunuz?” ya da “Camasirlarinizda en iyi beyazligi saglayan tiim

deterjanlar1 saym”.

Markaya iligkin “desteksiz marka hatirlama diizeyi’nin yiiksek olmasi her
markanin marka farkindaligit konusunda ulasmak istedigi nihai bir sonugtur.
Farkindaligin yiiksek olmasi tiiketicilerin satin alma kararlarinda da olumlu yonde etkili
olacaktir. Ayni {iriin kategorisine ait marka se¢ciminde bilinen markanin secilmesi daha
olasidir. Seetharaman vd., (2001) mdiisteriler tarafindan markanin kabul edilirligi ve
farkindalig1 fazla oldugu zaman belirli bir markaya olan talebin arttigin1 belirtmislerdir.
Isletmeler tiiketiciler iizerinde marka farkindaligin1 saglamak ve arttirmak {izere reklam,
tanitim ve promosyon gibi pek ¢cok pazarlama faaliyetini kullanmaktadirlar.

Arastirma sirketi AcNielsen’in 2009 yilinda Tiirkiye’de 108 markayr kapsayan
“marka bilinirlik” arastirmasinda, “yakin hissedilen marka”, “ilk hatirlanan marka”
olarak Arcelik birinci sirada yer almistir. Bu arastirmanin sonuglart Garifik 1°de

gosterilmistir.
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Yakin Hissedilen Marka ilk hatirlanan marka

ARGELIK %211

NIKE %35
BOSCH %46
LOW % 34
BEKO %28
SONY %21
COCA-COLA %18
VESTEL %17
PINAR %16
LEVI'S %13
MERCEDES %12
MAVIJEANS % 11

DIGER %336

Grafik 1
2009 Yili Marka Bilinirlik Arastirmasinin Sonuclari
Kaynak: Nielsen Markalar Aragtirmasi, www.retailturkiye.com

Yiiksek dlizeyde marka farkindaligi olusturmanin tliketicinin karar alma
stirecinde bilme avantaji, diislinme avantaji ve se¢gme avantaji olmak tiizere ii¢ dnemli
avantajinin  bulundugunu belirten Keller (2003: 68), bunlar1 asagidaki sekilde
acgiklamaktadir:

Bilme Avantaji; marka farkindaligi tiiketicinin zihninde markaya iliskin
cagrisimlar olusmasin1 ve bu c¢agrisimlarin giliglenmesini saglayarak karar siirecinde
etkili olur. Markaya iliskin bir algi gelisebilmesi i¢in Oncelikle tiiketici zihninde
markaya iliskin imgeler ve nod’larin olugmasi gereklidir. Zihinde olusan markaya
iliskin bu imgeler tiiketicinin marka ismi s6z konusu oldugunda farkh tiirde bilgileri

kolaylikla marka ile iligkilendirmesini saglayacak tlirde olmalidir.

Diistinme Avantaji; tiiketicinin markanin sundugu iiriin ya da hizmete yonelik
bir ihtiyacin1 karsilamak istediginde markayr diislinmesi Onemlidir. Marka
farkindaliginin artmasi markaya iligkin boyle bir ihtiya¢ ortaya ciktiginda tiiketicinin

markay1 diistinme ihtimalini arttirmaktadir. Tiiketicilerin tek bir markaya sadik olmasi



40

nadir goriilen bir davranistir. Bunun yerine tiiketicilerin zihninde satin almayi
diisiinecegi ve rutin olarak satin aldigi bir dizi marka vardir. Tipik olarak tiiketiciler
satin alim konusunda yalnizca birka¢ markay1 diisiineceklerinden, yiliksek farkindalik
olusturularak bu marka dizisinin igerisinde yer almak ayni zamanda diger markalarin
daha az hatirlanmasi veya akla gelmesi olarak degerlendirilebilir. Psikolojide bu durum
“baz1 bilgilerin hatirlanmasi diger bazi bilgilerin akla gelmesini engellemektedir”
seklinde agiklanmaktadir. Ornegin bir tiiketici hizli yemek yemek istediginde Burger
King markas1 aklina geliyorsa, baska bir isletmeye gitmeyi diisiinme ihtimali daha

diistiktiir.

Se¢me Avantaji; marka farkindaliginin yiiksek olmast ile tiiketicinin zihninde
yer alan marka dizisi igerisine giren bir marka, 6zellikle tiiketici diger markalara yonelik
bir bag olusturmadiysa tiiketicinin tercihini degistirebilmektedir. Diger bir deyisle
tilketici diisiik baglilik yasadigi durumlarda marka farkindaligini temel alarak kendisine

daha yakin hissettigi markaya yonelik tercih yapabilmektedir.
Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda marka farkindaliginin;
e Markayla ilk karsilasmadan itibaren bagladigi,

e Satin alinmasa dahi markanin logo, isim, renk, dizayn, reklam ve

brostirlerinde kullandig1 her tiirlii imgeden etkilenerek sekillendigi,

e Farkindalik olusturma konusunda basarili olan markalarin tiiketicinin

zihninde olumlu ¢agrisimlar olusturmay1 bagaran markalar oldugu,
e Yiiksek marka farkindaliginin iirlinii tercih etme ve satin alma konusunda
tiiketiciyi yonlendirdigi sdylenebilir.

Yukaridaki agiklamalardan hareketle marka farkindaligi bu c¢alismada miisteri
odakli marka denkliginin temel bir bileseni olarak ele alinmis ve asagida yer alan

alternatif arastirma hipotezi olusturulmustur;

H,: Marka farkindalig1 boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.
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2.5.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterinin bir iirlin ya da hizmeti ilgili diger alternatiflerden
daha istiin nitelikli ve miilkemmel olarak degerlendirmesi seklinde tanimlanabilir
(Zeithaml, 1988; Aaker, 1991: 85; Keller, 2003: 238). Kalite algis1 kimi zaman {iriin
veya hizmeti daha 6nceden tiiketmis olma sonucu elde edilen deneyimle olugmaktadir.

Fakat kalite algisinin tek belirleyicisi eski deneyimler degildir.

Miisteriler liriin veya hizmeti daha 6nceden tecriibe edemedikleri zaman marka
ismi, fiyat, markayla ilgili reklamlar gibi ipuglarini kullanarak {iriin veya hizmetin
kalitesine iliskin bir kaniya varirlar (Dodds, 2002). Zeithaml’a (1988) gore algilanan
kalite nesnel ve gergek kaliteden farklidir ve miisterinin tercihler dizisini etkileyen bir
algidir. Hennig-Thurau ve Klee (1997) kalite algisinin ¢esitli psikolojik etmenlerden
kaynaklandigini belirterek kalite algisini 5 sinifta toplamislardir. Buna gore:

Devamlilik Belirten Kalite Algisi: Misteri iiriin veya hizmeti olumlu yonde
degerlendirmekle birlikte bu {irlin veya hizmetle ilgili gelecekte daha yiiksek

performans beklentisi icerisine girer.

Dengeli Kalite Algisi: Misteri liriin veya hizmetin kalitesine iligkin olumlu

izlenimlere sahiptir ve bu kalitenin devamliligini ister.

Kabullenilmis Kalite Algisi: Miisteri, liriin veya hizmete iligskin kalitenin yetersiz
oldugu kanisindadir fakat kendi standartlarin1 bu daha diisiik diizeydeki kaliteye

uyarlarlar.

Sabit Kalite Algisi: Miisteri, lirlin veya hizmete iliskin olumsuz yargilara sahiptir
ve bu olumsuz yargilarin sebebi olan yetersizlikleri ¢6zmek icin higbir girisimde

bulunmaz.

Yapici Kalite Algisi: Miisteri, Uriin veya hizmetin kalitesiz oldugunu
diistinmektedir fakat gelecekte kaliteyi gelistirmek icin ¢esitli sekillerde (sikayet etme,

oneride bulunma, vb) isletme ile igbirligine girer.

Hennig-Thurau ve Klee (1997) ayn1 zamanda yukarida bahsedilen farkli kalite
algilarinin, miisterinin isletmeye olan baglilig1 iizerinde farkl etkilere sahip olacagini
belirtmislerdir. Miisterinin bir markaya iliskin algiladig1 kalite o markanin tercihinde

giiclii bir etkiye sahiptir (Homer, 2008).
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Birer hizmet igletmesi olarak turizm isletmeleri agisindan kalite algisinin dnemi
artmaktadir. Hizmet tliketimi bir sonug tiiketimi degil, bir siire¢ tiikketimidir (Grénroos,
2004) ve hizmetin iiretimi ve tliketimi esnasinda hizmet tedarikgisi ile miisteri ayni
ortamda hazir bulunmaktadir (Keith vd., 2004). Bu sebeple bir hizmete iliskin kalite
algis1 hizmeti sunan ve alan kisilerin anlik psikolojilerinden ve gevresel etmenlerden
olduke¢a etkilenmektedir. Diger bir deyisle, bir hizmet satin alan miisteri gilinlin farkl

saatlerinde bile ayn1 hizmetin kalitesine iligkin farkli algiya sahip olabilir.

Iglesias ve Guillen (2004), restoran isletmelerinde kalite ve fiyatin miisteri
tatmini iizerindeki etkisini incelemis ve miisterinin kalite algisinin miisteri
memnuniyetinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Keith vd. (2004)
hizmetlerin tiretildigi ortamda tiiketilmesi sonucu iiretici ile tiiketicinin temas halinde
oldugunu ve hizmetin {iretim ve tiiketim siirecinde olusacak kalite algisinin miisteriyi
memnun edecegini ifade etmiglerdir. Bunun sonucunda ise miisteri isletme ile tekrar alig

veris yapmak isteyecektir (Keith vd., 2004).

Diger yandan turizm endistrisinde, beklenen kaliteyi karsilayamama
durumunda isletmelerin diisiik performans sergilemeleri kaginilmazken, iistiin hizmet
kalitesi gelistirmek ise, rekabet avantaji elde etme ve farklilastirma kaynagi olarak
goriilmektedir (Sharma ve Patterson, 1999; McQuilken vd., 2000; Foster ve Cadagon,
2000).

Tiiketiciler benzer fiziksel 6zelliklere sahip bir¢ok iirlinden birini tercih edecegi
zaman lriiniin markasin1 “bir kalite isareti” olarak kullanirlar (Vranesevic ve Stances;
2003). Buna gore bir iirliniin rakip triinlerle fiziksel 6zellikler acisindan rekabet ettigi
ve o lrlinlin higbir 6zel avantaji olmadig1 durumlarda tiiketicilerin satin alma kararini

verirken {irlinlin markasina gore degerlendirme yaptiklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin pazarlama ¢alismalarinda son derece énemli olan kalite algis1 satin
alma Oncesi olusan bir unsurdur ve miisteri odakli marka denkliginin de 6nemli bir
bilesenidir. Bununla birlikte Aaker ve McLoughlin (2010: 164) algilanan kalitenin
“Urlin kalitesi” ve “hizmet kalitesi” olarak iki farkli kapsamda ele alinabilecegini
belirtmislerdir. Arastirmaciya gore lrilinlerin algilanan kalitesi; performans, uygunluk,
iirlin nitelikleri, miisteri destegi, satin alma ve kullanim siire¢lerinin kalitesi ile estetik
dizayn1 olmak iizere 6 unsuru kapsar. Buna karsin hizmet kalitesi biiyiik Olciide

algilanan yeterlilik, talebe yanit verebilme ve empati ile sekillenmektedir.
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Kisilerin kendilerine sunulan hizmetin kalitesi ile ilgili algilarin1 sayisal veriler ile
Olclip analizini yapmak hayli zor olmakla birlikte pazarlama literatiiriinde hizmet
kalitesi Ol¢timiine yonelik ¢esitli modeller bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; Teknik ve
Fonksiyonel Kalite Modeli (Gronroos, 1984), Bosluk Modeli ve SERVQUAL
(Parasuraman vd., 1985), Niteliksel Hizmet Kalitesi Modeli (Haywood-Farmer, 1988),
Sentezlenmis Hizmet Kalitesi Modeli (Brogowicz vd., 1990), SERVPERF Hizmet
Kalitesi Modeli (Cronin ve Taylor, 1992), Ideal Deger Hizmet Kalitesi Modeli
(Mattson, 1992), Degerlendirilmis Performans ve Normlandirilmis Kalite Modeli (Teas,
1993), Nitelik ve Genel Etki Modeli (Dabholkar, 1996), Miisteri Degeri ve Miisteri
Tatmini Modeli (Oh, 1999), i¢ Hizmet Kalitesi Modeli (Frost ve Kumar, 2000) ve I¢
Hizmet Kalitesi VZA Modeli (Soteriou ve Stavrinides, 2000) olarak siralanabilir.

Otel isletmeleri 6nemli birer hizmet isletmesi oldugundan dolay1 bu caligmada
hizmet kalitesi 6l¢lim modeli olarak pazarlama literatiiriinde genis Ol¢lide kabul géren
Parasuraman vd. (1985)’nin gelistirmis oldugu “Hizmet Kalitesi Olg¢iim Modeli

(SERVQUAL)” kullanilmustir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) hizmet kalitesini; kisinin hizmeti
almadan onceki beklentileri ile hizmet sonrasi hizmet deneyimini kiyaslamalar1 olarak
tanimlamis ve beklenti ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi
olarak Ol¢iimlemislerdir. SERVQUAL hizmet kalitesi modeline gore; algilanan hizmet
kalitesi, kisilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sirasinda olusan algilarinin
arasindaki farktir. Kisilerin bekledigi hizmet algiladiklart hizmetten biiyiik olursa kisiler
icin algilanan kalite tatmin edici olmaz. Kisilerin bekledikleri hizmetin algiladiklari
hizmete esit olmasi durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olur. Kisilerin
algiladiklar1 kalitenin ideal kalite olarak kabul edilebilmesi i¢in, bekledikleri hizmetin
algiladiklar1 hizmetten kii¢lik olmas1 gerekmektedir (Parasuraman vd., 1985). Buna gore
algilanan hizmet kalitesi “Fiziksel 6zellikler”, “Giivenilirlik”, “Heveslilik/Talebe yanit
verebilme”, “Gilivence” ve “Empati” olmak iizere 5 unsurdan olusmaktadir. Bununla
birlikte Akan 1995 yilinda 4 hizmet sektorii (Otel, Havaalani, Banka ve Sigorta
hizmetleri) lizerinde yapmis oldugu bir ¢alisma ile SERVQUAL modelinin Tiirkiyede
uygulanabilirliligini ve model igerisinde yer alan her bir boyutun Tiirk hizmet
tiikketicileri agisindan Onemini incelemistir. Calisma sonuglarn Tirkiye’de otel
isletmelerinin hizmet kalitesinin belirlenmesinde “Empati” boyutunun olduk¢a etkisiz

hatta 1ilgisiz oldugunu ortaya koymustur (Akan, 1995). Yukarida belirtilen bu
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aciklamalar dogrultusunda ilgili model bu calismaya uyarlanirken 4 boyut (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik/talebe yanit verebilme ve glivence) “fiziksel kalite” ve
“personel davraniglar1” adi altinda ele alinmis ve asagida belirtilen alternatif arastirma

hipotezileri olusturulmustur.

H,: Fiziksel kalite boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Hj3: Personel davranislari boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

2.5.3. Marka Imaji
Imaj kisinin bir nesneye iliskin sahip oldugu inams, diisiince ve izlenimler
kiimesidir. Bireyler iiriin veya hizmete karsi tavir ve hareketlerini genellikle sahip

oldugu imaj dogrultusunda sekillendirirler (Kotler, 2002; 273).

Marka imaji ise, tiiketicinin zihninde marka ile iliskilendirdigi cagrisimlar olarak
tanimlanmaktadir. Markayla ilgili bu ¢agrisimlar bilgi pargaciklari seklinde
disiiniilebilir ve markanin tiiketici i¢in anlamin1 ifade eder. Yine bu ¢agrisimlar, {iriinle
iligkili olan ya da olmayan tutumsal, islevsel, sembolik veya ge¢mis tecriibelerle elde
edilmis faydalar yoluyla kazanilir (Keller, 1993). Nitekim Aaker de (1991) marka
imajin1 tiiketicilerin zihninde yer alan markaya iliskin tim c¢agrisimlar seklinde
tanimlamistir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak marka imajini iirlin veya hizmetle dogrudan
ilgili olan veya olmayan oOzelliklerin, faydalarin ve zihinde olusan cagrisimlarin

olusturdugu diisiinceler ve inanislar biitiinii olarak ifade etmek uygun olacaktir.

Doyle (2003:408) marka imajin1 ii¢ bilesene ayirarak formiile etmektedir.
Buna gdre marka imaji: iyi bir iiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek

degerlerin (ED) bilesimidir ve;
Marka Imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler olarak gosterilebilir.
Kavas (2004) marka imajin1 olusturan unsurlar1 agagidaki gibi siralamaktadir:

e Uriinle Dogrudan Ilgili Ozellikler; iiriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn.

e Uriine Eklenen Ozellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini.
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e Markanin Sagladig1 Yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar.
e Markaya kars1 genel tutumlar
e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Tim bu unsurlar markanin tiiketici tarafindan algisin1 olusturmakta ve
tiikketicinin markay1 tercihinde 6nem arz etmektedir. Diger yandan Uztug (2003; 40)
gorsel sunumu imajin temel 6zelliklerinden biri olarak ele almaktadir. Gorsel sunum,
marka imajinin sézel olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun
bir diger onemli 6zelligi, markanin sahip oldugu 06zgiin ve benzersiz sembollerin
tiikketici zihninde saklanmasina ve hatirlanmasina olan etkisidir. Pazarlama iletisiminde
kullanilan gorsel kimlik ve mesajlar tiiketici zihninde markaya yonelik bir resim
olusmasini saglamaktadir. Bu anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle

iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitlintidiir.
Doyle’ye (2003; 398-399) gore ii¢ tiir marka imaj1 vardir;

o Ozellikli Markalar: Uriiniin  fonksiyonel —ozellikleri gdz ©niinde
bulundurularak giiven olusturmast durumudur. Genellikle ¢ok sayida {iriin
alternatifinin bulundugu ortamlarda kaliteyi ve iiriin 6zelliklerini objektif
olarak degerlendirmek zordur. Bu durumlarda tiiketicinin bazi 6zelliklere
sahip oldugu iddia edilen iiriine yonelmesini saglar. Ornegin; Persil’in
riinleri daha beyaz yikadigina yonelik inanis tiiketiciyi bu {riinii satin

almaya yonlendirmekle birlikte {iriiniin niteligine iligkin bir inanistir.

e Tutku Markalari: Bu imaj tiiriinde iiriiniin 6zelligine iliskin ¢ok az bilgi
yansitilmakta ve tiiketicinin yasam stiliyle 1ilgili mesajlar verilmeye
calisilmaktadir. Ornegin: Rolex saat reklam ve tanitimlarinda profesyonel
yoneticiler kullanilmaktadir. Bdylece alicinin bu markayr tercih etme
kararini, zenginlik ve iin ile iligskilendirme yapmasi saglanmaktadir. Diger
bir deyisle, tiiketiciler iirlinii fonksiyonel faydalar1 yaninda statii, sayginlik

ve kendine gliven amaciyla satin almaktadirlar.

e Deneysel Markalar: Uriin ile tiiketici arasinda bir felsefe olusturur ve
duygulara yoneliktir. Kiginin markayi tercih etmesi ile elde edecegi deneyim

vurgulanmaktadir. Microsoft’un “Sinir Gokyiiziidiir. Bugiin nereye gitmek
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istersiniz?” slogani ile yaptig1 ¢agrisim deneysel markalara 6rnek olarak

gosterilebilir.

Marka imaj1 lizerine yapilan caligmalar olumlu bir marka imaji olusturmanin
isletmelere ¢ok sayida avantaj sagladigini ortaya koymaktadir. Olumlu ve basarili bir
marka imaj1 ile tiiketiciler; s6z konusu markanin hangi ihtiyacina hizmet edecegini
belirler ve markayr rekabet halindeki diger markalardan ayirabilirler. Dolayisiyla
basarili bir marka imaj1 tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(Hsieh vd., 2004). Diger yandan isletmelerin olumlu bir marka imaji olusturmasi ve
gelistirmesi ile marka denkliginin (Aaker, 1991; Keller, 1993) ve miisteri sadakatinin
(Kandampully ve Suhartanto, 2003; Nandan, 2005; Thakur, 2012) artacagi sdylenebilir.

Bloemer ve Ruyter (1998) imaj, miisteri menuniyeti ve sadakat kavramlar
arasindaki iliskiyi aragtirdiklar1 aragtirmalarinda asagidaki Sekil 6°’daki gibi bir model

Onermislerdir.

Detaylandirma

Sekil 6
Bloemer ve Ruyter’in Imaj, Memnuniyet ve Sadakat Modeli
Kaynak: Bloemer ve Ruyter, 1998: 509

Calisma sonuglar1 imaj ile miisteri sadakati arasinda direk bir iligki olmadigini,
miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti ile sekillendigini ortaya koymaktadir. Diger
bir deyisle imajin miisteri sadakati olusturmasi ancak miisteri memnuniyeti araciligryla
gerceklestirmektedir. Arastirma sonuglart ayni zamanda giliglii imajin miisteri
memnuniyeti olusumunda bir Onciil oldugunu gostermistir. Yukaridaki agiklamalar
dogrultusunda iirtinle karsilasmadan dahi olusabilen marka imaj1 bu calismada miisteri
odakli marka denkliginin bir bileseni olarak ele alinmis ve test edilmek iizere asagidaki

alternatif aragtirma hipotezi olusturulmustur;
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H4: Marka imaj1 ile miisteri odakli marka denkligi arasinda pozitif yonde

istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

) 2.6. Miisteri Memnuniyetinin Marka Denkligi ve Miisteri Sadakati ile
Hiskisi

Tim isletmelerin nihai hedefi karli satislar yapmak ve devamliligin
stirdiirmektir. Buna karsin tiiketicilerin nihai hedefi ise minimum maliyetle maksimum
fayday1 saglamak olacaktir.

Tiketiciler, bir ihtiyag ortaya c¢iktiginda bu ihtiyac1 karsilamak iizere
basvurduklar1 {irlin ya da hizmetin ihtiyac1 beklentileri dogrultusunda karsilamasini
umarlar. Nitekim miisteri memnuniyeti; {riin ya da hizmete iligkin beklentinin
kargilanmasi1  seklinde tanimlanabilir. Eger beklenti karsilanirsa memnuniyet,
karsilanmaz ise memnuniyetsizlik olusacaktir (Oliver, 1980).

Yapilan bu tanim dogrultusunda miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile ayni
sey oldugu diisilincesi olusabilir. Nitekim hizmet kalitesi de miisterilerin beklentilerinin
kargilanma diizeyi olarak tanimlanmisti. Bu noktada iki kavram arasindaki temel
farklara deginmek yerinde olacaktir. Her seyden Once miisteri memnuniyetinin
olusabilmesi i¢in miisterinin {irlin veya hizmeti kullanmasi bir zorunluluktur. Tiiketici,
kullanim ger¢eklesmeden o iiriin ya da hizmetten memnun olup olmayacagini ve bunun
ne diizeyde olacagini bilemez. Hizmet kalitesi ise gergek bir tiiketim tecriibesi olmadan
yalnizca algilarla da sekillenebilir (Oliver 1993’ten aktaran Anderson vd. 1994). Diger
yandan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine gore daha soyut bir kavramdir. Hizmet
kalitesine 1iliskin algi reklam, promosyon, tanitim gibi faaliyetlerden etkilenir.
Tiiketicinin bir iiriin/hizmeti hi¢ kullanmasa dahi o tlriin/hizmetin kalitesine yonelik bir
algiya sahip olacagi s6ylenebilir. Oysa miisteri memnuniyeti daha karmasik bir yapidir.

En yalin hali ile hizmet kalitesi tiiketicinin “Bu {irlin/hizmet ihtiyacimi
karsilarm1?” sorusuna verecegi cevap, miisteri memnuniyeti ise tiiketicinin “Bu
iiriin/hizmeti elde etmek i¢in katlandigim zaman, para, emek, vb.’lere degermiydi?”
sorusuna verecedi cevap olarak diisiiniilmelidir. Iki kavram arasindaki fark Sekil 7°de

gosterilmeye calisilmistir.



| Satin Alim Oncesi

iHTIYAC
Bir ihtiyag¢ s6z konusudur
Or: Kisi susamustir

v
BEKLENTI
Ihtiyacin ¢dziimiine
yonelik beklenti gelisir
Or: Kisi susuzlugunu

VAATLER
Isletme reklam ve tanitim
faaliyetleriyle;

e Sahip oldugu iriiniin
susuzlugu en iyi gideren,
e En kolay ulasilan,

e En saglikl,

e En uygun fiyatli.. vb.
Uriin oldugunu duyurur.

gidermek ister

-

inandina Degil inandirica

Isletmenin yapnus oldugu tiim bu pazarlama alismalarmin inandiriciligs, iiriin
yada hizmeti kullamilmis kisilerin tavsiyeleri ve diger pek ¢ok etken kisinin kalite
algisin1 olusturur.

Or: Bu iiriin benim susuzlugumu Or: Bu iiriin benim susuzlugumu

S wins$n[Q) 1SAIBY JPWZI ueueis[y

gidermeye yeterli degildir. giderecektir. g
=5
[«
()
L
Alg Algr
Diisiik Kalite Yiiksek Kalite
Or: Susuzlugumu giderecek Or: Bu iiriin digerlerine gore
daha kaliteli tirinler var. daha kalitelidir. /
Satin Alma Siireci \
Olumsuz Olumlu

Ekstra bir durum olmadikga (lirliniin
bulunamamasi, ihtiyacin farkli sekillerde ortadan
kalkmasi, vb.) satin alma davranist

gergeklesecektir.

Beklenti
Bu asamada iirliniin nitelikleriyle beraber isletmenin
sunmus oldugu vaatler dogrultusunda beklenti yeniden
sekillenir.
Or: Susuzlugumu en iyi sekilde, en saglikli, en uygun
fiyata giderecek triin bu olmali.

/ —"— ~

Alg1 Algl
Beklenti Kargilanmadi Beklenti Karsilandi

Ekstra bir durum olugmadikea (alternatif
tirtinlere ulagamama, piyasadaki tek tiriin olma
vb.) satin alma davranig1 ger¢eklesmeyecektir.
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Or: Susuzlugumu daha iyi sekilde, daha Or: Uriin susuzlugumu bekledigim =3
saglikli, daha uygun fiyata giderecek olgiide karsiladi. Daha iyisini g
tiriinlerde vardi. bulamazdim -
SONUC SONUC
Miisteri Memnun Degil Miisteri Memnun /

Sekil 7

Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Olusum Siirecine Iliskin Farklar
Not: Sekil ilgili pazarlama literatiirinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.
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Sekil 7°de de gorildigi gibi hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
kavramlarini; satin alim 6ncesi duygular ve satin alim esnasinda olusan duygular olarak
ele almak yerinde olacaktir. Bir ihtiyacin dogmasi sonucu ortaya ¢ikan ilk beklenti,
ihtiyac1 karsilamaktir. Thtiyacim1 karsilamak {izere iiriin/hizmet arayisma giren tiiketici,
isletmenin ¢esitli reklam ve tanitim faaliyetleri, isletmeyle ge¢miste bir tecriibe yasayip
yasamadigi, isletmeye iligkin ¢evresinden tavsiye, Oneri veya elestiri alip almadigi,
isletmenin amblem, logo veya iiriin/hizmete yonelik dizayn1 vb. pek cok unsuru
degerlendirerek isletmeye yonelik bir alg gelistirir.

Ihtiyacin karsilanacagi inanisiyla sekillenen algi “yiiksek hizmet kalitesi”,
karsilanamayacagi yoniinde sekillenen algi ise “diisiik hizmet kalitesi” diislincesini
doguracaktir. Daha o6nceki boliimlerde de belirtildigi gibi algilanan yiiksek hizmet
kalitesi tiiketiciyi iiriinii satin almaya yoOnlendirir. Ancak {irlinii satin alma kararinin
verilmesi asamasinda isletmenin sunmus oldugu vaatler dogrultusunda tiiketici
beklentisi yeniden sekillenecektir. Beklentinin yeniden sekillenmesinde ayni
iiriin/hizmeti sunan rakip isletmelerle yapilan mukayeseler biiyiik 6nem tagimaktadir.
Tiiketici artik yalnizca ihtiyacini gidermeyi degil en iyi, en uygun, en dogru tercihle
giderme beklentisi tastyacaktir. Tiiketici bu beklenti icerisinde tiriin/hizmeti satin alir ve
kullanir. Bu asamada isletmeye ve sunmus oldugu {irlin/hizmete yonelik beklenti
karsilanirsa “miisteri memnuniyeti”, karsilanmaz ise “miisteri memnuniyetsizligi”
olusacaktir.

Bu agiklamalar dogrultusunda miisteri memnuniyetinin satin alma sonrasi olugan
bir algi oldugu sdylenebilir. Béylece satin alma kararinda etkili olan miisteri odakl
marka denkliginin miisteri memnuniyeti lizerinde de bir etkisi olacag1 diisiincesinden
hareketle asagidaki alternatif arastirma hipotezi olusturulmustur;

Hs: Miisteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri memnuniyeti boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Diger yandan, miisteri memnuniyeti iizerine yapilan ¢ok sayida calisma ile
miisteri memnuniyetinin isletmelere sagladigi kazanimlar aciklanmaya caligiimis,

miisteri memnuniyeti olusturmanin yollar1 aranmaistir.

Ravald ve Gronroos (1996) miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati

olusturmada en onemli kriterlerden biri oldugunu bildirmislerdir. Bu akademisyenlere
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gbre, memnun edilmis bir miisteri memnun edilmemis diger miisterilere gore daha uzun
stire isletmeye sadik kalir ve genellikle isletmeden daha fazla satin alim yapmaya baglar.
Ilgili literatiir incelendiginde miisteri memnuniyetinin; miisteri sadakati, tekrarlanan
aligverigler, ag1z yoluyla olumlu reklam yapma egilimi (Beloucif vd., 2004; Russell-
Bennett vd., 2007; Flint vd., 2011; Thakur, 2012; Chen, 2012) isletmenin finansal
performansinda artis (Anderson vd., 1994; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Noyan ve
Simsek, 2011) gibi faydalar sagladigi soylenebilir.

Ozellikle turizm endiistrisinde iiriinlerin giderek birbirine benzemesi sonucu,
rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamaya
yonelik ihtiyaglart artmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Turizm isletmeleri
acisindan bakildiginda turistin seyahatinden elde ettigi tatmini maksimize etmek, turizm
isletmelerinin is basarist i¢in kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Tatmin olan
bir turistin tecriibelerini bagkalarina anlatma ve tavsiyelerde bulunma olasilig1 daha
yiiksektir. Bu ise isletmeler agisindan bakildiginda en etkili ve ucuz pazarlama seklidir.
Turist tatmini, turistin elde tutma oranini artirmakta, yeniden isletmenin miisterisi olma
egilimi saglamakta ve turist sadakati olusturmaktadir (Masoomeh; 2006). Bu
aciklamalar dogrultusunda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi

incelemek iizere agsagidaki alternatif aragtirma hipotezi olusturulmustur;

Hg: Miisteri Memnuniyeti boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif

yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.

2.7. Giivenin Marka Denkligi, Miisteri Memnuniyeti ve Sadakat ile Iliskisi

Tiirk dil kurumu giiven kavramint; “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma
ve baglanma duygusu, itimat” olarak tanimlamaktadir (Biiyiik Tiirk¢e Sozliik). Ancak
pazarlama caligmalarinda “giiven” konusuna ge¢meden Once giivenin yalnizca risk
tastyan durumlarda gerekli bir unsur oldugunu (Elliott ve Yannopoulou, 2007) bilmek
ve algilanan risk kavramina deginmek yerinde olacaktir.

Risk kavramu tiiketiciler agisindan “zarar gérme ihtimali” olarak tanimlanabilir.
Zarar gorme ihtimali ne kadar biiyilik olursa, tliketicinin risk algis1 da o oranda biiyiik
olacaktir (Mitchell, 1999). Diger yandan risk; kisiler i¢in 6onem arz eden bir sey
tehlikedeyse ve elde edilecek neticeler belirsiz ise ortaya ¢ikan durum veya algi
seklinde tanimlanmakta (Rosa, 2003: 56), “Subjektif Risk” ve “Objektif Risk” olmak
tizere iki boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir (Mitchell, 1999). Subjektif risk;
kisiden kisiye degisen ve algisal bir boyuttur. Objektif risk ise ayni durum karsisinda
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nesnel olarak herkesin ayni sekilde gorebilecegi zarari ifade etmektedir. Objektif risk
genel olarak fiziksel bir zararin s6z konusu oldugu tip gibi bilim dallarinda ele
alinmaktadir. Buna karsin sosyal bilimlerde algisal risk olarak tanimlanan ve kisiden
kisiye degisiklik gosterebilen risk kavrami kullanilmaktadir. Nitekim bu ¢alismada da
risk algisiyla kastedilen “subjektif,” yani tiiketiciden tiiketiciye degisen risk algisidir.
Tiiketiciler agisindan risk algisinin bilgi olmadig1 veya eksik oldugu durumlarda ortaya
ctkma ihtimali yiliksektir (Campbell ve Goodstein, 2001).

Bu durumda her tiiketicinin risk algisinin, o iirlin ya da hizmete sahip olmak i¢in
0dedigi bedelin (para, zaman, emek, vb.) dnemi dogrultusunda farklilik gdsterecegi
sOylenebilir. Dolayisiyla ayni iiriin ya da hizmete iligkin risk algis1 da kisiden kisiye
degisecektir. Ornegin; Yilda yalmizca bir kez tatile ¢ikmaya yetecek zaman ve biitgeye
sahip bir aile i¢in tatilinde hi¢ bilmedigi bir destinasyonu ya da bilmedigi bir isletmeyi
tercih etmenin riski, birden ¢ok kez tatile ¢ikmaya yetecek zaman ve biitgeye sahip
baska bir aileye gore daha fazla olacaktir.

Risk algist arttirkca tliketicinin satin alma egilimi azalmaktadir (Wu vd., 2011)
Diger yandan Erdem (1998) tiiketicilerin yeni bir iiriin satin alacaklarinda algilanan risk
yiiksek ise yeni bir marka yerine bilinen bir markay1 tercih edeceklerini ifade etmistir.
Bu bilgiler 1s1ginda algilanan riski azaltmak {izere miisteri giiveni kazanmanin
isletmeler i¢in 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

O halde bu asamada giiven kavraminin miisteriler i¢in ne ifade ettigini ve nasil
olustugunu ele almak uygun olacaktir. Ingram vd. (2008: 35) bir saticinin giiven
olusturabilmesi i¢in asagidaki sorulara yanit olacak niteliklere sahip olmas1 gerektigini
belirtmektedir;

e Ne hakkinda konustugunu biliyor musun? — Yetkinlik, Uzmanlik

e Benim i¢in en iyi olan1 6nerecek misin? — Miisteri Odaklilik

e Diiriist ve samimi misin? — Diirtistliik, A¢ik sozliilitk

e Isletmen ve sen verdiginiz sézlerin arkasinda durabilecek misiniz? -
Giivenilebilirlik

e Sizinle paylagtigim bilgileri gizli tutacak misimz?-Misteri Odaklilik,

Giivenilebilirlik.

Bu dogrultuda miisteri giivenini, miisterinin aligveris yaptig1 isletmenin;

yetkinlik ve uzmanliga sahip, diiriist, miisteri odakli olduguna iliskin ve verdigi sozleri
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yerine getirecegine iliskin inanci olarak tamimlayabiliriz. Isletmeler risk algisini
azaltmak ve giliven olusturmak i¢in ¢ok ¢esitli pazarlama, halkla iliskiler ve sponsorluk
faaliyetleri yiirtitebilirler. Fakat {iriin ya da hizmeti satin alip kullanmadan 6nce miisteri
giiveninin olusacagin1 sdyleyemeyiz. Keller (1993) miisteri gliveninin iirin/hizmet
kullanim1 ve miisteri memnuniyetinden etkilendigini belirtmektedir. Her iki unsurda
goriildiigii gibi tiiketim sonrasi tecriibe ile sekillenmektedir. Bu dogrultuda miisteri
odakli marka denkligi ve miisteri memnuniyetinin markaya ydnelik giiveni etkiledigi
sOylenebilir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak asagidaki alternatif hipotezler
olusturulmustur;

H7: Misteri odakli marka denkligi boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif
yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.

Hg: Miisteri memnuniyeti boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif yonde
istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Giliven olusturmak elbette her isletme i¢in bir gerekliliktir. Ancak faaliyet alani
hizmet olan turizm isletmeleri agisindan glivenin 6neminin arttig1 sdylenebilir. Laroche
vd. (2004) yaptiklar1 bir ¢aligmada {iriin ve hizmetleri biribirinden ayiran en temel
unsurlardan birisi olan “soyutluk™ niteliginin risk algisini arttirdigini, Rees ve Gardner
(2003) ise belirsizlikleri azaltma etkisine sahip oldugu i¢in, giivenin hizmetler agisindan
kritik bir 6nemi oldugunu ifade etmistir. Bu 6nem gilivenin yalnizca risk azaltma ve

satin alma karar siirecindeki etkisiyle sinirli degildir.

Pritchard vd. (1999) hava yolu ve otel isletmeleri agisindan taahhiit ve giiven
kavramlarini inceleyerek, bu kavramlarin miisteri sadakati olusturmada dogrudan etkisi
bulunan kilit kavramlar olduklarina dair bulgular sunmuslardir. lgili literatiirde miisteri
giiveninin miisteri sadakati kazanma iizerindeki etkisini inceleyen cesitli caligsmalar
vardir (Morgan ve Hunt, 1994; Berry, 1995; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Martin vd.,
2004; Gounaris, 2005; Ranjbarian vd., 2011; Mohammad, 2012). Bu dogrultuda test

edilmek iizere asagidaki alternatif arastirma hipotezi olusturulmustur;

Hy: Giiven boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel

agidan anlamli bir iliski vardir.

2.8. Miisteri Sadakati ve Miisteri Odaklhh Marka Denkligi
Teknolojinin gelismesi, tiiketicilerin giderek daha bilingli hale gelmesi, istek
ve ihtiyaclardaki siirekli degisim buna karsin {iriin ve hizmetlerde ¢ok fazla

farklilastirmaya gidilememesi isletmelerin sadik miisteriler olusturma yollarini
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aramasina, arastirmacilarin ise miisteri sadakati konusuna yogunlagsmasina sebep
olmustur. Sadakat kavrami yiizyillardir bilinen bir kavram olmakla beraber eski
zamanlarda gii¢ ve kontrolii en yiiksek diizeye c¢ikarmak i¢in kullanilirdi. Kumar ve
Shah (2004) Eski Roma Imparatorlugunda giiclii generallerin politik bir iltimas elde
etmek veya hiikiimeti devirmek i¢in ordularinin sadakatini kullandiklarini, 21. ylizyila
gelindiginde ise bu generallerin yerini sadik miisterilerin yardimiyla pazar paylarini
korumak ve gelistirmek i¢in ¢aba sarfeden pazarlamacilarin aldigin1 sdyleyerek sadakat

kavramina farkli bir bakis acis1 kazandirmstir.

Miisteri sadakati, marka yOnetiminin en temel amagclarindan birisidir (Boo vd.,
2009). Bu sebeple akademisyenler arasinda sadakat kavrami, sadakat tiir ve boyutlari,
sadakattan elde edilen kazanimlar ve sadakat olusturma stratejileri siklikla ele
almmistir. Sadakat kavramina iliskin pazarlama literatiiriinde ¢ok sayida tanim

bulunmaktadir. Literatiirde yer alan bu tanimlardan bazilar1 Tablo 4’de listelenmistir.

Tablo 4
Sadakat Kavramina iliskin Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Bazi Tamimlar

Arastirmaci Yil Tanim

Aaker 1991 Miisterinin markaya karsi baglilik duygusu tagimast

Belirli bir iiriin grubunu temsil eden ¢ok sayida marka varken, tiiketicinin

Chaudhuri 1997 diizenli olarak belirli bir markayi satin almayi tercih etmesi

Uncles ve Laurent 1997 Miisterinin isletmeye olan baglilik tutum ve davranislari

Miisterinin bir iirtin veya hizmeti tercih ederek, gelecekte siirekli olarak bu
Oliver 1999 iirlin veya hizmetin misterisi olmaya veya satin almaya yonelik giiclii istegi
sonucu olusan davraniglar biitiinii

Back ve Parks 2003 Belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu biligsel tutumlarin bir sonucu

Uztug 2003 Tiiketicinin markaya olan inang giicii

Sadece tiiketicinin ayni markay: tekrar satin almasi degil ayn1 zamanda

Schoenbachler vd. 2004 markaya yonelik psikolojik bir bag olusturmasi

Miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markayi satin alma ya da benzer
Odabast 2004 ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazay tercih
etme egilimi, arzusu ve eylemi

Marka ile miisterinin heniiz ortak bir gegisi yokken rakipler ¢ekici tekliflerle

Holt 2005 gelseler dahi miisterilerin kendi markalariyla kalma istegi

Cry vd. 2007 Miisterinin bir isletme ile olan iliskisini devam ettirme istegi

Not: Tablo ilgili pazarlama literatiiriinden yararlanilarak aragtirmaci tarafindan

olusturulmustur.
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Tablo 4 incelendiginde tanimlarindan da anlasilacag: lizere sadakatin, isletme ile
tekrardan aligveris yapma istegi ve isletmeyi baskalarina tanitma, tavsiyelerde bulunma
davraniglarini kapsadigi goriilmektedir. Giinlimiizde her isletme, markalarina yonelik
sadik miisteriler edinmeye c¢alismaktadir. Bunun en 6nemli nedeni mevcut miisteriyi
elde tutmanin yeni miisteri kazanmaya gore daha az maliyetli olmasidir. Bu kapamda
isletmelerin sadik miisterilerden ¢esitli faydalar elde ettigi sOylenebilir. Doyle (2003:
159-160) sadik miisterilerin isletmelere sagladigi faydalar su sekilde siralamaktadir:

Ele ge¢irme maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlari ve zaman
gibi maliyetler géz Oniine alindiginda, yeni miisterileri kazanmak olduk¢a pahalidir.
Yeni bir miisteri kazanma maliyetinin, eski miisteriyi elde tutmanin maliyetinden alti

kat1 fazla oldugu tahmin edilmektedir.

Baz karlilik: Sirketin, miisteri sadakatini kazanmadan 6nceki yaptig1 alimlarla
getirdigi kazanctir. Bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulur ise, yillik baz karlilik

toplam1 o kadar yiiksek olacaktir.

Gelir biiyiikliigii: Sadik miisteriler, harcamalarini zaman igerisinde arttirirlar.
Sirketin {irlin hattin1 daha iyi 6grenir ve sirkete daha ¢ok gilivendikleri i¢in de daha fazla

is baglantis1 kuracaklardir.

Faaliyet maliyeti: Miisteriler sirketi daha iyi tanidik¢a, onlara hizmet sunmanin
maliyeti azalir. Sorunlarin ¢ézlimlenmesinde ve her iki tarafin nasil hareket ettiinin

Ogrenilmesi siirecinde daha az zaman harcanur.

Tavsiyeler: Tatmin olmus miisteriler, potansiyel miisterilere tavsiyelerde
bulunurlar. Pek c¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler kazanmanin en 6nemli yoludur.
Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim yollarindan daha

fazla ikna giiciline sahiptir.

Yiiksek fiyat: Eski miisteriler, yeni miisteriler ile karsilastirildiginda fiyata
daha az duyarhdir. Yeni miisteriler cogunlukla indirim yapilarak sirkete cekilebilir, bu

ise diisiik kar marj1 yaratacaktir.

Bununla birlikte ilgili literatiir incelendiginde sadik miisterilerin isletme karimi
arttirdig (Day vd., 1998; Bowen ve Chen, 2001; Lee vd., 2003; Cretu ve Brodie, 2007;
Bodet, 2008; Minami ve Dawson, 2008), algilanan riski azalttig1 (Lee ve Cunnigham,
2001; Hennig-Thurau vd., 2002; Kim ve Yoon, 2004), agizdan agza olumlu reklamlara
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yonlendirdigi (Hennig-Thurau vd., 2002; Priluck, 2003; Kim ve Yoon, 2004; Kim ve
Kim , 2005) dolayisiyla isletmelere rekabet avantaji sagladigi soylenebilir.

Bunlarin yaninda belirtilen nedenlerden dolay1 sadakat, pazarlamacilar igin
onemli bir kavramdir. Bunlar (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay,

2001):

e Firmalar maksimum kar diizeyine ulasan satislar sayesinde karliligini
devam ettirmektedir. Sadakat gdsteren miisterilerin isletmenin pazarlama
maliyetlerini azalttig1 yoniinde popiiler bir inan¢ vardir. Bunun baglica

nedenleri asagida siralanmaktadir. Bunlar;

o Sadakat, miisteri elde etmek i¢in gerekli olan maliyetleri azaltmaktadir.

Bu, hizmet endiistrisinde daha ¢ok goze carpmaktadir.

o Sadakat, agizdan agiza reklama sebep olmaktadir. Bu sayede isletmenin

pazarlama maliyetleri azalmaktadir
o Sadik miisteriler fiyata daha az duyarlidirlar.

e Marka genisletme, yeni {iriinii piyasaya slirme girisimi i¢in tercih edilen
araglar1 arttirmakta, kismen yeni {iriiniin basarisizlik riskini azaltmakta ve

ortak markanin sadakatini kullanmaktadir.

e Sadakat oranlari, pazar payindaki artis1 ve pazar pay1 yatirimin geri doniis

oranindaki yiiksekligi gostermektedir.

e Rakiplerin pazarlama c¢abalarina daha az duyarli miisteri kitlesine sahip

olmaktadir.

Sadakat konusunda isletmelerin iizerinde durmasi gereken en 6nemli konulardan
biri tiiketicinin markaya mi, yoksa fiyata m1 sadik oldugudur. Temeloglu (2006) nun
otel isletmelerinde konaklayan miisteriler iizerinde yaptigi arastirmaya goére, markaya
sadik olan tiiketiciler i¢in fiyatin 6nemli olmadig1 ortaya konmaktadir. Buna gore, fiyat
degistiginde markay1 almay1 siirdiiren tiiketiciler sadik olarak siniflandirilmaktadir.
Belirli bir markanin puaninin kategorideki tiim markalarin ortalama puaniyla
karsilastirilmas1 marka sadakat endeksini vermektedir. Eger endeks 100’iin {izerindeyse

bu marka, goreli bir sadakate sahip tiiketicilere gilivenebilir anlamina gelmektedir

(Franzen, 2002:121).
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A Markasina sadik olanlarin ortalamas:
Marka Sadakat Endeksi = x 100
Tiim markalara sadik olanlarin ortalamas:

Turizm, genellikle yenilik arayan davraniglarla sekillenir. Boylece dnceden
ziyaret edilen bir destinasyona tekrar gitme yerine destinasyon degistirme egilimi olusur
(Fyall vd., 2003). Bu acidan miisteri sadakati olusturma ve gelistirmenin turizm
isletmeleri acisindan ¢ok daha 6nemli bir unsur oldugu sdylenebilir. Miisteri sadakati
olusturmada etkili unsurlar 6nceki boliimlerde tartisilmistir. Kisaca sadakati inceleyen
caligmalarin genellikle miisteri tatmini, giiven ve hizmet kalitesi kavramlaria
odaklandig1 soylenebilir. Miisteri tatmininin sadakati saglayan Onemli bir etken
oldugunu 6ne siiren Ravald ve Gronroos’a (1996) gore, tatmin olmus bir miisteri tatmin
olmamis diger miisterilere gore daha uzun siire isletmeye sadik kalmakta ve genellikle
isletmeden daha fazla satin alim yapmaya baslamaktadir. Diger yandan Beloucif vd.
(2004) tatmin olmus bir miisterinin ayni1 hizmet veya {lirlin tedarik¢isi ile iligkisine
devam edecegini belirtmislerdir. isletmeye olan bu baglilik duygusu, baska isletmeden
aligveris yapma konusunda miisterinin sugluluk hissetmesine neden olmaktadir (Kumar
vd., 2003). Pritchard vd. (1999), hava yolu ve otel isletmeleri acgisindan taahhiit ve
giiven kavramlarini incelemis ve bu kavramlarin miisteri sadakati olusturmada dogrudan

etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Miisteri sadakatinin 6l¢iimiine yonelik yapilan ilk caligsmalar sadakati yalnizca
tekrardan alis veris yapma egilimi olarak ele almis ve yeninlenen satin alma davranisi
tizerinden dl¢limlemiglerdir. Ancak yalnizca yenilenen satin alma davranisinin kavrami
aciklamaya yeterli olmadig1 anlagilmistir (Reinartz ve Kumar, 2000). Yeniden satin
alma davranigiyla sekillenen “davranigsal sadakat” Dick ve Basu’ya gore (1994) “suni
sadakat” olarak nitelendirilebilir. Diger bir deyisle davranigsal olarak sadik miisteriler
irtin veya hizmete daha iyi bir alternatif bulduklarinda sadakat diizeyleri azalabilecek
ya da sadakatleri bitebilecektir. Buna karsin tutumsal olarak sadik miisteriler, isletmeye
karst duygusal bir yakinlik ve baglilik hissetmekte bu sebeple {iriin veya hizmetin daha
cekici alternatiflerinden kolaylikla etkilenmemektedirler (Shankar vd., 2003). Bu
yiizden, miisteri sadakatini tanimlayan baglica iki unsur; davranigsal ve psikolojik
boyuta dayanmaktadir (Schoenbachler vd., 2004; Kumar ve Shah, 2004) ve bu
calismada miisteri sadakati davranisin ve tutumun bir fonksiyonu olarak ele alinmistir.
Bununla birlikte ilgili literatiir incelemesi sonucu elde edilen bilgiler miisteri

sadakatinin olugsmasi i¢in iiriin ya da hizmetin denenmesi, iriin/hizmetten memnun



57

kalinmas1 ve giiven duyulmasi gerektigini gostermistir. Bu kapsamda bu calismada
miisteri sadakati miisteri odakli marka denkliginden bagimsiz ancak miisteri odakli
marka denkligine bagl olarak degisebilen bir kavram olarak ele alinmis ve asagidaki

alternatif arastirma hipotezi olusturulmustur;

Hjo: Miisteri odaklt marka denkligi boyutu ile miisteri sadakati boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

2.9. Konuya Iliskin Cahsmalara Genel Bakis

Mgili literatiir incelendiginde miisteri odakli marka denkligi ve miisteri sadakati
arasindaki iligkiyi inceleyen az sayida calisma oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte
marka ve miisteri odakli marka denkliginin alt boyutlariyla miisteri sadakati arasindaki
iligkiyi inceleyen ¢esitli ¢alismalarda mevcuttur. Bu bdliimde literatiir taramasi yoluyla
konuyla iligkili olan diger ¢alismalar igerik, yontem ve sonuglari agisindan 6zetlenmeye

calisiimustir.

Tablo5
Konuyla Ilgili Calismalar

TARIH YAZAR/LAR ARASTIRMA KONUSU

Marka denkligi ile iiriin zincirinde dikey olarak genisleme

et Randall vd. arasindaki iligki incelenmistir.

Miigteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi
1999 Oliver, R.L. incelemigtir.  Miisteri memnuniyetinin  sadakat ile
sonuglanmayabilecegi sonucuna varmistir.

Ureticilerin {iriinlerini perakendecilere kabul ettirmesi

1999 L s kD ARl sininlehein i 1omi londin)

1999 Erdem vd. Marka c.ienkh-gl ile miisterinin 6grenme ve se¢im siirecini
incelemislerdir.

1999 Shoemaker ve Lewis Miisteri sadakatinin daha iyi anlasilmasini saglamak tizere

sadakat yonetimini incelemislerdir.

Marka denkligi ve marka denkliginin alt boyutlari ile
2000 Berry marka denkligi olusturmanin hizmetler agisindan 6nemini
ele almistir.

Hizmet kalitesinin ve miisterinin alis veris yapma niyeti

2000 Zeithaml tizerindeki etkisi incelenmistir.

Aaker ve Keller’in ¢ok boyutlu marka denkligi dlgegini
2001 Yoo ve Donthu kullanarak 1530 denegin {ii¢ iiriin kategorisine ait 12
markay1 degerlendirmesini saglamislardir.

Marka isimlerinin bagkalar1 tarafindan kullanilmasiyla
2002 Low ve Blois ortaya ¢ikabilecek problemlere karst marka denkligi
yaklagimiyla Oneriler sunmustur.

Marka denkligini tiiketicinin karar siirecinde olusturdugu

2003 Myers etki agisindan incelemisgtir.

Calismalarinda biligsel, duygusal ve ¢abasal marka

2003 LEsl v LeEms sadakati ile miisteri tatminini incelemislerdir.
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Tablo 5 Devamm

TARIH

YAZAR/LAR

ARASTIRMA KONUSU

2003

Shankar, Smith ve
Rangaswamy

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi ele
aldiklart ¢aligmalarinda online alig veris yapmanin miisteri
tatmini ve miisteri sadakati {izerinde etkisini
incelemiglerdir.

2004

Cranage

Hizmet aksakliklarini misteri sadakati kapsaminda ele
almaktadir.

2004

Morais vd.

Turizm endiistrisinde miisteri sadakati kavramina, miisteri
sadakati olusturma yollarina ve miisteriye yapilan
yatirimlarin sadakat ilizerindeki etkisine deginmisglerdir.

2004

Bendixen vd.

Marka denkligini isletmeler arast kapsamda
incelemiglerdir.

2004

Kumar ve Shah

Miisteri sadakati kapsaminda miisteri davranis ve
tutumlarma iliskin yapilmig ¢alismalari derleyerek miisteri
sadakatinin  Onemli  boyutlarim1  ortaya  koymay1
hedeflemislerdir.

2005

Rajh

Pazarlama karmasi elamanlarinin marka denkligi iizerine
etkisini incelemistir.

2005

Van Riel vd.

Calismalarinda marka denkligini endiistriyel markalama
kapsaminda incelemislerdir.

2005

Kim ve Kim

Marka denkligi ve isletmelerin finansal performansi
arasindaki iligkiyi incelemiglerdir.

2006

Karacan

Marka denkligi ve tiiketicilerin marka denkligi konusuna
tutumunu ele almistir.

2006

Evanschitzky ve Wunderlich

Calisma bulgulart yas, gelir durumu, egitim ve tecriibe,
fiyata duyarlilik, sadakat karti liyeligi gibi bazi etmenlerin
sadakati farkli diizeylerde etkileyen oOnemli etmenler
oldugunu ortaya koymaktadir.

2007

Konecnik ve Gartner

Marka denkligi kavramini incelemis ve destinasyonlar
iizerinde bir uygulama yapmuslardir.

2007

Swierczynska-Kaczor ve
Kossecki

Marka denkligini pazarlama ve finansal yaklasimlardan ele
almiglardir.

2008

Kim vd.

Marka denkligini hastahaneler {izerinde yaptiklar1 bir
uygulama ile misteri iliskileri yonetimi kapsaminda
incelemistir.

2008

Kim vd.

Otellerin marka denkligi ile miisterilerin algiladig1 deger
ve tekrar ziyaret etme istegi arasindaki iliskiyi
aragtirmiglardir.

2008

Chen vd.

Marka denkligi ve alt boyutlarini inceleyerek, cinsiyetin
marka denkligi algilamalarinda etkisi olup olmadigini
aragtirmiglardir.

2008

Lee ve Back

Marka bilgisinde etkili olan marka bilesenlerini
belirlemeyi, marka bilgisi sonucu olugan katilimect
davranislari ve marka bilgisinin farkli etkilerini
incelemeyi amaglamislardir

2008

Brady vd.

Isletme performansina iliskin eksikliklerin giderilmesinde
marka denkliginin roliinii incelemislerdir.

2008

Slotegraaf ve Pauwels

Aragtirmacilar marka denkligini 7 iiriin kategorisinden 100
markaya iliskin verileri 7 yil boyunca toplayarak
isletmelerin ~ promosyonel  faaliyetlerinin  etkililigi
kapsaminda incelemislerdir.

2008

Bodet

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi,
miisteri sadakatinin iki boyutu (davranigsal ve tutumsal
sadakat) acisindan incelemistir.
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Tablo S Devam
TARIiH YAZAR/LAR ARASTIRMA KONUSU
Miisteri sadakati olusturmada ve finansal karlilik
2008 Minami ve Dawson saglamada misteri  iliskileri  yOnetiminin  etkisini
incelemislerdir.
Destinasyon sadakatini inceleyen calismasinda,
. . destinasyon imaji, turistlerin kosullu ve toplam tatmini gibi
2008 Geng-Qoing Chi ve Qu kavramlari eleJ almis ve bunlar arfsmdaki ilisiiyi
incelemistir.
2008 Ashish Sinha, Nicholas J Miisteri temelli marka degeri, hiyerarsik BAYES metodu
Ashill ve Aaron Gazley ile 6l¢iilmiistiir.
Bir destinasyon = markalama modeli  gelistirmeyi
2009 Boo vd, amaclayarak marka denkligi modelini kullanmislardir.
Marka denkligini etkileyen faktorleri incelerken hem
2L LT i isletme igi hemgde isletmeydlsl faktorlere deginmislerdir.
Zhaohua Deng, Yaobin Lu, Cin’de yapilan bu calismada miisteri tatmini ve marka
2010 Kwok Kee Wei, Jinlong baglilig1 arasindaki iliski incelenmistir.
Zhang
Atila Yuksel, Fisun Yuksel, Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerine olan
2010 o o
Yasin Bilim etkileri arastirilmistir.
Tanmay Chattopadhyay, Pazarlama karmasi elemanlarinin otomotiv sektdriinde
2010 Rudrendu Narayan Dutta, marka degeri lizerindeki etkisi incelenmistir.
Shradha Sivani
2010 Siatilan Bepsislen Sadik tiiketicilerin mgrka se'ldf.:lkatlerinin bitmesi ile
meydana gelen durumu incelemistir.
2010 Carmen Camarero, Mar1’a Yerli ve yabanci ziyaretgiler agisindan kiiltiirel aktiviteler
Jose Garrido, Eva Vicente lizerindeki marka degeri aragtirilmistir.
2010 Kevin Lane Keller on kanglh. perakende sektoriinde marka degeri yonetimi
incelenmistir.
2010 Judith Lynne Zaichkowsky, = Maddi olmayan duran varliklar igin marka degeri
Myles Parlee, Jeanette Hill endiistriyel boyutta ele alinmistir.
2010 Jin-Soo Lee, Ki-Joon Back Katilimer temelli marka degeri incelenmistir.
2010 Henry Tsai, Catherine Miigteri temelli kumarhane marka degeri ile firma
Cheung, Ada Lo performansi arasindaki iligki arastirilmustir.
Yazilim sektoriinde pazarlama karmasi elemanlari ve
2011 Ji-Hern Kim, Yong J. Hyun  kurum imajmin  marka denkligi iizerinde etkisi
incelenmistir.
2011 Janghyeon Nam, Yuksel Otel ve restoranlarda miisteri sadakati ile marka baglilig
Ekinci, Georgina Whyatt ve marka denkligi arasindaki iliski incelenmistir.
2011 i Toriies, Jese £ Tilss Musterl .t.atmini ve marka degeri arasindaki iliski
Olglilmiistiir.
Yi-Min Chen, Yi-Fan Su, Uluslar arasi pazarda iriiniin menseinin marka degeri
2011 . . L .
Feng-Jyh Lin iizerine olan etkisi incelenmistir.
2011 Asli D.A. Tasci, Basak Miisteri temelli marka degerinin agirlama endistirisi
Denizci Guillet tizerindeki etkileri incelenmistir.
Leila Hamzaoui-Essoussi, Marka mengeinin, marka degeri ve marka kisiligi
2011 Dwight Merunka, Boris iizerindeki etkisi incelenmistir.
Bartikowski
Pierre Valette-Florence, Marka kisiligi ve satis promosyonlarmin marka degeri
2011 Haythem Guizani, Dwight iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Merunka
Bob McKercher, Basak Bu calismada turizmin g“elecegi iqir? 'mﬁst'eri sadak?F
2012 programlarinin  tekrar gdzden gecirilmesi gerektigi

Denizci-Guillet, Erica Ng

iizerinde durulmustur.




60

Tablo 5 Devam
TARIH YAZAR/LAR ARASTIRMA KONUSU
Perakende sektoriinde marka denkligi 6lgiilmeye ¢alisilmis
2012 Magali Jara, Ge” rard Cliquet ~ ve Keller’in daha 6nceki galigsmasi 1s18inda yeni sonuglar

elde edilmistir.

Luis Callarisa, Javier Sanchez

Sosyal medya platformlarinin miisteri temelli otel marka

2012 Garcia, John Cardiff, degeri lizerine olan etkisi arastirilmustir.
Alexandra Roshchina
Kyung Hoon Kim, Byung Joo Kurum imajinin ve marka degerinin siirdiiriilebilirligi
2012 Jeon, Hong Seob Jung, Wei  iizerinde personel davranisinin etkisi incelenmistir
Lu, Joseph Jones
2012 Bo H.Ferns, AndrewWalls Kalict sethat .a.hskanhkl'ar% ve destinasyon marka degeri
arasindaki iligki incelenmistir.
Anna Torres, Tammo H.A. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 ile marka degeri
2012 Bijmolt, Josep A. Tribd, Peter  arasindaki iliski incelenmistir.
Verhoef
2012 Rong Huang, Emine Sarigollii Marka bvilin.iylig.ir.lin. Pellzarlama. karmam elemanlar1 ve
marka degeri ile iligkisi incelenmistir.
Michel Laroche, Mohammad  Sosyal medyanin miisteri sadakati {izerine etkisi
2012 Reza Habibi, Marie-Odile Olglilmiistiir.
Richard
2013 A.Gandomi, S.Zolfaghari Baglilik programlarinin, miisteri sadakatine olan etkisi

Olclilmiistiir.

Not: Tablo ilgili literatiir derlenerek arastirmaci taratindan olusturulmustur.

Tablo 5’da konuyla ilgili olarak daha dnce yapilmis calismalar kronolojik bir
sira halinde verilmektedir. Miisteri odaklt marka denkligine iliskin ¢aligmalarin
ozellikle 2000 yilindan sonra artmis oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diger yandan

yapilan ¢alismalar asagidaki sonuglara ulagmistir:

Randall vd. — 1998: Arastirmacilar bu caligmalarinda marka denkligi ile iiriin
zincirinde dikey olarak genisleme arasindaki iliskiyi incelemek iizere bisiklet
endiistrisinde bir uygulama yapmislardir. Buna gére marka denkligi ile {irlin zincirinde

dikey biiylime stratejisi arasinda olumlu bir iligki vardir.

Oliver — 1999: Oliver bu calismasinda sadakat ile miisteri memnuniyetinin ayni
sey olmadigini, diger bir ifade ile her tatmin olmus miisterinin sadik miisteri
olmayacagimi ortaya koymustur. Diger yandan Oliver miisteri tatmininin sadakat icin
onemli bir etken oldugunu, tahammiil ve sosyal baglar olmak iizere diger etkenlerin de

g6z Oniinde bulundurulmasi halinde basar1 sansinin artacagini ifade etmistir.

Collins-Dodd ve Louviere — 1999: Marka denkligininin islemenin iirliniinii daha

kolay kabul ettimersine olanak tanimasi ve satiglar1 arttirmasi gibi faydalarindan yola



61

cikarak, dreticilerin iirlinlerini perakendecilere kabul ettirmesi hususunda marka
denkliginin etkisini incelemislerdir. Bu baglamda perakendecilerin karar alma siirecinin

agsamalar1 ele alinmistir.

Erdem vd. - 1999: Bu caligmalarinda marka denkligi ile miisterinin 6grenme ve
secim siirecini incelemislerdir. Arastirmacilar aynt zamanda son pazarlama

trendlerinden olan magaza imaj1 ve internet lizerine odaklanmiglardir.

Shoemaker ve Lewis — 1999: Arastirmacilar bu c¢alismalarinda miisteri
sadakatinin daha iyi anlasilmasini saglamak iizere sadakat yonetimini incelemislerdir.
Bu kapsamda siklik ve sadakat programlari arasindaki farklar ortaya koyulmus, tatminin
sadakat demek olmadig1 agiklanmistir. Bununla birlikte arastirmacilar miisteri sadakati
olusturmak tiizere sadakat iiggeni olarak isimlendirdikleri bir yap1 ortaya koymuslardir.
Sadakat iicgeninde yer alan her bir yapi derinlemesine ag¢iklanmigtir. Buna gore,
Sadakat ti¢ggeninin ilk asamasi “siire¢” tir. Siire¢ ile anlatilmak istenen miisterinin
isletme ile ilk iletisime girdigi andan itibaren iirlin veya hizmete iliskin yasadigi, tecriibe
ettigi ve hissettigi duygu ve diisiincelerdir. Diger bir ifade ile “Hizmet nasil yapiliyor?,
Uriin nasil sunuluyor?” gibi sorularin cevaplandigi bu asama ayni1 zamanda miisterinin
tatmin ve tatminsizlik yasayacagi ilk asamay1 olusturuyor. Miisteri sadakatini hizmet
isletmeleri agisindan ele alan yazarlar, bu asamada personelle olan etkilesimin énemine

dikkat cekmektedirler.

Sadakat iicgeninin ikinci asamasi “deger olusturma” olarak isimlendirilmistir.
Bu asamada miisteriler icin deger olusturmanin yollar1 agiklanmaktadir. Sadakat
licgeninin liclincli asamasi ise, “iletisim” olarak isimlendirilmistir. Bu asamada
isletmelerin ¢esitli teknolojik donanimlar1t da kullanarak miisterilerle iliskileri
siirdlirmesi lizerine odaklanilmistir. Calismanin sonunda ise yazarlar miisteri sadakat

programlarinin basarisini 6l¢gme yollarini ele almigslardir.

Berry — 2000: Hizmetlerin marka denkligini belirlemeye yonelik yaptigi bu
caligmasinda marka, markalagsma, hizmetlerde marka, marka denkligi ve marka
denkliginin alt boyutlar1 ile marka denkligi olusturmanin hizmetler agisindan énemini

ele almistir.

Zeithaml — 2000: Arastirmaci bu ¢alismasinda agirlikli olarak hizmet kalitesi,

hizmet kalitesinin unsurlari, karlilik iizerine etkisini ele almakla birlikte, hizmet
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kalitesinin ve miisterinin alig veris yapma niyeti iizerindeki etkisine iligkin 6nemli

bilgiler de sunmaktadir.

Yoo ve Donthu — 2001 : Arastirmacilar bu ¢alismalarinda Aaker ve Keller’in ¢ok
boyutlu marka denkligi 6l¢gegini kullanarak 1530 denegin ii¢ iiriin kategorisine ait (spor
ayakkabi, kamera filmi ve renkli televizyon) 12 markayr degerlendirmesini

saglamiglardir.

Low ve Blois — 2002: Calismalarinda endiistriyel pazarlarda markalama
konusunu ele almis ve marka isimlerinin baskalar1 tarafindan kullanilmasiyla ortaya

cikabilecek problemlere kars1 marka denkligi yaklasimiyla dneriler sunmustur.

Myers — 2003: Marka denkligini tiiketicinin karar siirecinde olusturdugu etki
acisindan incelemistir. Bu kapsamda alkolsiiz icki kategorisinde hizmet veren 9 ulusal

icecek markasi lizerinde bir uygulama yapmustir.

Back ve Parks — 2003: Calismalarinda bilissel, duygusal ve g¢abasal marka
sadakati ile miisteri tatminini incelemiglerdir. Arastirmacilar marka sadakatine iliskin bu
lic yaklasimla miisteri memnuniyeti arasindaki dogrudan ve dolayl iliskileri ele

almislardir.

Shankar, Smith ve Rangaswamy — 2003: Misteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi ele aldiklar1 calismalarinda online alig veris yapmanin miisteri tatmini
ve miisteri sadakati lizerinde etkisini incelemislerdir. Bu kapsamda arastirmacilar
miisteri tatmini, miisteri tatminini etkileyen faktorler, miisteri sadakati, miisteri
sadakatini etkileyen faktorler ile online ve offline alis verisin avantajlar1 ve

dezavantajlarini ortaya koymuslardir.

Cranage — 2004: Calismasinda hizmet aksakliklarini miisteri sadakati
kapsaminda ele almaktadir. Arastirmaci hizmet aksakliklarmin yalnizca hizmetin
niteliklerinden degil, hizmetin ulastirilmasi esnasinda da olusabilecegini ifade ederek

boylesi durumlarda miisteri sadakatinin 6nemine deginmistir.

Morais vd. — 2004: Arastirmacilar bu ¢alismalarinda turizm endiistrisinde
misteri sadakati kavramina, miisteri sadakati olusturma yollarina ve miisteriye yapilan
yatirnmlarin sadakat {lizerindeki etkisine deginmislerdir. Calisma bulgulari miisterilerin
kendilerine yatirim yapildigini hissetmesi durumunda isletmeye daha ¢ok yoneldigini ve
bu yonelimin sadakatle sonuclandigini gostermektedir. Bulgular ayni1 zamanda

miisteriye ilgi ve sevgi gosterme, miisteri hakkinda bilgi edinme gibi yatirimlarin maddi
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yatirimlardan daha degerli oldugunu ve miisteri sadakatini saglamada daha basarili

oldugunu ortaya koymaktadir.

Bendixen vd. — 2004: Calismalarinda marka denkligini isletmeler arasi
kapsamda incelemiglerdir. Arastirmacilar marka denkliginin olusumuna etki eden
faktorler arasinda uygun iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve alis veris kararini
etkileyen diger faktorleri de géz oniinde bulundurmuslardir. Sonuglar marka denkliginin
yiiksek olmasi durumunda fiyatlardan elde edilecek kar’in da yiiksek olacagini ortaya

koymustur.

Kumar ve Shah — 2004: Misteri sadakati kapsaminda miisteri davranis ve
tutumlarina iligkin yapilmis calismalari derleyerek miisteri sadakatinin 6nemli
boyutlarini ortaya koymay1 hedeflemislerdir. Yazarlar bu dogrultuda miisteri sadakati
kavrami, miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme, miisteri sadakatinin boyutlari
(davranigsal ve tutumsal sadakat), sadakat ile karlilik arasindaki iligskiyi ele alarak

sadakat ve sik kullanici programlarinin etkisine deginmislerdir.

Rajh — 2005: Pazarlama karmasi elamanlarinin marka denkligi iizerine etkisini
incelemistir. Universite ogrencileri iizerinde bir uygulama yapan Rajh, pazarlama
karmasi elemanlarinin marka denkligini farkli diizeylerde etkiledigi sonucuna
ulasmigtir. Rajh’mn bulgular1 bazi pazarlama karmasi elemanlarinin marka denkligi
lizerine olumsuz etkisinin oldugunu da gostermektedir. Ornegin sik¢a yapilan fiyat

indirimleri marka denkligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Van Riel vd. — 2005: Caligmalarinda marka denkligini endiistriyel markalama
kapsaminda incelemislerdir. Yazarlar ayni zamanda marka denkliginin olusumunda
etkili bir faktor olarak pazarlama karmasi elemanlarini ele almislardir. Buna gére marka
denkligi, ge¢miste pazarlama karmasina yapilan basarili yatirimlarin bir sonucu olarak
isletmenin miisteri sadakati elde etmesi, marka farkindaligi meydana getirmesi, marka

imaj1 olusturmasi ve kalite algisini ylikseltmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Kim ve Kim — 2005: Arastirmacilar marka denkligi ve isletmelerin finansal
performans1 arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Uygulama alan1 olarak liiks otel
isletmeleri ve zincir restoran igletmelerinin secildigi bu ¢alismada marka denkligi ve alt
boyutlarinin ele alinarak her bir boyutun isletme performansina etkisi belirlenmeye
calistlmistir. Calisma bulgulart marka sadakati, algilanan kalite ve marka imajinin

miusteri temelli marka denkliginin 6nemli bilesenleri olduguna isaret etmektedir.
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Sonuglar ayn1 zamanda marka denkliginin bilesenleri ile liiks otel ve zincir restoran

isletmelerinin performansi arasinda olumlu bir iligski oldugunu ortaya koymustur.

Karacan — 2006: Yiksek lisans tez ¢alismasinda marka denkligi ve tiiketicilerin
marka denkligi konusunda tutumunu ele almistir. Adana’da 301 turist iizerinde yapilan
bir uygulama ile turistlerin kaldiklar otele iliskin marka farkindalig1, marka sadakatleri,

kalite algilar1 ve imaj algilar1 belirlenmeye calisilmistir.

Sadakat iizerine yapilan g¢alismalar sadakati farkli perspektiflerden (Marka
sadakati, destinasyon sadakati vb.) ve farklt boyutlardan (Tutumsal Sadakat,

Davranigsal Sadakat) ele almislardir.

Evanschitzky ve Wunderlich — 2006: Aragtirmacilar Oliver’in 1997 yilinda 6ne
siirdiigli 4 asamali sadakat modelinden (inanmak, sevmek, niyetlenmek ve faaliyete
geemek) yola ¢ikmis fakat bu modelin sadakati sekillendirici bazi etmenleri goz ardi
ettigini belirtmislerdir. Calisma bulgular1 yas, gelir durumu, egitim ve tecriibe, fiyata
duyarlilik, sadakat kart1 iiyeligi gibi bazi etmenlerin sadakati farkli diizeylerde etkileyen

onemli etmenler oldugunu ortaya koymaktadir.

Konecnik ve Gartner — 2007: Arastirmacilar marka denkligi kavramini incelemis
ve destinasyonlar fiizerinde bir uygulama yapmuslardir. Turistlerin destinasyonu
degerlendirdigi bir uygulamayla elde edilen bulgular imajimn, marka farkindaliginin,
algilanan kalitenin ve marka sadakatinin marka denkliginin 6nemli bilesenleri olduguna
isaret etmektedir. Uygulama iki farkli Sloven destinasyonunda yapilmis ve marka
denkligi bilesenlerine iligkin degerlendirmelerin destinasyona gore farklilik gosterdigi

bulunmustur.

Swierczynska-Kaczor ve Kossecki — 2007: Marka denkligini pazarlama ve
finansal yaklagimlardan ele almislardir. Arastirmacilar ayni1 zamanda marka denkliginin
misteri degeriyle iliskili oldugunu one siirerek, miisterinin yasam boyu degerini ve

miisteri sadakat diizeyini esas alan bir miisteri degerlendirme metodu gelistirmislerdir.

Kim vd. — 2008a: Arastirmacilar marka denkligini hastahaneler tizerinde
yaptiklar1 bir uygulama ile miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda incelemis ve basarili
bir miisteri iliskileri vasitasiyla 5 faktoriin marka denkligini etkiledigini One
siirmiiglerdir. Buna gore: giiven, miisteri tatmini, iligkisel baglilik, marka sadakati ve
marka farkindaligi hastahanelerin marka denkligi olusturmasina yardimci ve miisteri

iligkileri ile yonetilebilecek faktorlerdir. Calisma bulgular1 ayn1 zamanda hastahanelerin
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misteri iligkilerini iyi yonetirlerse imaj elde etme ve olumlu marka denkligi olusturma

konusunda basarili olacaklarina isaret etmektedir.

Kim vd. — 2008b: Bu caligmalarinda otellerin marka denkligi ile miisterilerin
algiladig1 deger ve tekrar ziyaret etme istegi arasindaki iligkiyi arastirmislardir. Orta
biiyiiklilkte en az bir otelde konaklamis olan 264 yolcu flizerinde bir uygulama
yapilmistir. Elde edilen veriler marka denkliginin tiim boyutlarinin (marka sadakati,
algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka imaj1) miisterinin isletmeye iliskin deger
algisinda olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayni1 ¢alisma bulgular1 marka
denkligini iki boyutu olan marka farkindaligi ve marka sadakatinin miisterinin yeniden
ziyaret etme istegini arttirdigini ortaya koymustur. Kalite algisi, yeniden ziyaret etme
istegi lizerinde direk olarak etkili bulunmazken, isletmenin miisteri acisindan degerini
artirarak dolayli yoldan yeniden ziyaret istegini arttirmaktadir. Calisma bulgular

misterinin isletmeyi degerli olarak algilamasinin 6nemi lizerinde durmaktadir.

Chen vd. — 2008: Calismalarinda marka denkligi ve alt boyutlarini inceleyerek,
cinsiyetin marka denkligi algilamalarinda etkisi olup olmadigini arastirmislardir.
Calisma bulgulan sadakat, miisteri odakli marka denkligi ve alt boyutlarina iliskin
katilimc1  goriiglerinin  cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigini ortaya koymustur. Bununla birlikte marka cagrisimlarina yonelik 8
ifadeden dordiinde bay ve bayanlarin goriisleri arasinda farklilik tespit edilmistir.
Bayanlarin marka ¢agrisimlari konusunda baylara gore daha olumlu diisiincelere sahip

oldugu belirlenmistir.

Lee ve Back — 2008: Bu arastirmalarinda marka bilgisinde etkili olan marka
bilesenlerini belirlemeyi, marka bilgisi sonucu olusan katilimci1 davraniglar1 (markayla
is birligi yapma, marka farkindaligi gibi) ve marka bilgisinin farkli etkilerini (marka
tatmini, marka degeri, markaya olan giiven ve tutumsal marka sadakati gibi) incelemeyi
amaclamislardir. Marka bilgisinin etkisi sonucu olusan kavramlar arasinda olumlu bir
iliskinin oldugu goriilmiistiir. Buna gore, miisteri tatmini ile marka degeri, marka degeri
ile markaya olan giiven, marka tatmini ile markaya olan gliven ve markaya olan giiven

ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu iliskiler vardir.

Brady vd. — 2008: Arastirmacilar isletme performansina iligkin eksikliklerin
giderilmesinde marka denkliginin roliinii incelemislerdir. 1ki bagimsiz ¢alisma ile 4

endiistriden 669 katilimciyla yapilan uygulamada yiiksek marka denkliginin daha
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yiiksek miisteri tatminine etken oldugu bulunmustur. Marka denkliginin ayn1 zamanda

performansta olusan eksiklikleri onarici etkisi oldugu goriilmiistiir.

Slotegraaf ve Pauwels — 2008: Arastirmacilar marka denkligini 7 {irlin
kategorisinden 100 markaya iliskin verileri 7 yil boyunca toplayarak isletmelerin
promosyonel faaliyetlerinin etkililigi kapsaminda incelemislerdir. ¢calisma bulgulari hem
asli hemde kiimiilatif satiglarin yiiksek marka denkligine sahip {iriinlerde pazarlama
promosyonlarindan daha ¢ok etkilendigini gdstermistir. Diisiik marka denkligine sahip
triinler ise pazarlama promosyonlarindan iriinlerinin  tanmitimi1  yoniinde

faydalanmaktadirlar.

Bodet — 2008: Calismasinda miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki
iligkiyi, miisteri sadakatinin iki boyutu (davranigsal ve tutumsal sadakat) agisindan
incelemistir. Spor hizmetleri kapsaminda yapilan bir uygulama sonucu elde edilen
bulgular toplam tatminin tutumsal sadakat {izerindeki etkisini ortaya koymustur.
Bununla birlikte ¢alisma bulgulari ne miisteri tatmininin ne de tutumsal sadakatin
miisterinin yeniden alis veris yapip yapmayacagi konusunda bir fikir veremeyecegini

ileri sirmektedir.

Minami ve Dawson — 2008: Calismalarinda miisteri sadakati olusturmada ve
finansal karlilik saglamada miisteri iliskileri yonetiminin etkisini incelemislerdir. Bu
kapsamda miisteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlama, miisteri bagliligi gibi

kavramlar1 konu almiglardir.

Geng-Qoing Chi ve Qu — 2008: Destinasyon sadakatini inceleyen ¢aligsmasinda,
destinasyon imaji, turistlerin kosullu ve toplam tatmini gibi kavramlar1 ele almis ve

bunlar arasindaki iliskiyi incelemistir. 345 anket formundan elde edilen veriler 15181nda;

a) Destinasyon imajinin turistlerin kosullu tatminini direk olarak etkiledigi,

b) Destinasyon imaj1 ve kosullu tatminin turistlerin toplam tatminini direk olarak
etkiledigi,

c) Kosullu ve toplam tatminin destinasyon sadakati iizerinde hem direk hem de

dolayl etkilere sahip oldugu bulunmustur.
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Boo vd. — 2009: Arastirmacilar bir destinasyon markalama modeli gelistirmeyi
amaglayarak marka denkligi modelini kullanmiglardir. Las Vegas ve Atlantic City’e
gelen ziyaretgiler ilizerinde online bir uygulama yapilarak 6nerilen model ve alternatif
modeller test edilmistir. Bu ¢alismada ayn1 zamanda teorik agidan destinasyon
markalama, misteri temelli marka denkligi ve marka denkliginin alt boyutlar
destinasyonlar acgisindan incelenmistir. Yazarlar marka denkliginin alt boyutlarini
destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji, destinasyon marka kalitesi,
destinasyon marka degeri, destinasyon marka bagliligi olmak iizere 5 bashk altinda

incelemislerdir.

Burman vd. — 2009: Calismalarinda marka denkligini etkileyen faktorleri
incelerken hem isletme i¢i hem de isletme dis1 faktorlere deginmislerdir. Bu kapsamda
marka denkligi olusturmada isletme ici bir kaynak olarak personelin 6nemine dikkat

cekmislerdir.

flgili kavramsal ger¢eve taramasi miisteri odakli marka denkliginin isletmelere
vaz gecilmez stiinliikler saglayacagimi gostermektedir. Miisteri sadakati, isletme
karliliginda artis, is performanst ve marka genisleme imkéni bu avantajlardan
bazilaridir. Miisteri odaklt marka denkligini yiikseltmek isletmelerin dolayisiyla
faaliyette bulundugu piyasada rekabet giiclinii arttiracaktir. Ancak miisteri odakli marka
denkliginin tiim bu avantajlarindan faydalanabilmek i¢in isletmelerin etkili marka
yonetimi gergeklestirmesi kacinilmazdir. Bu sebeple 6zellikle 2000’11 yillardan sonra
hiz kazanan miisteri odakli marka denkligi ¢aligmalarinin kavrami ve igerigini, iliski
halinde bulundugu diger kavramlari, onciilleri ve sonuglarini belirlemeye odaklandigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda genelde hizmet isletmeleri 6zelde ise turizm isletmeleri
lizerine yapilan calismalarin sayica azligr dikkati c¢ekmektedir. Tiirk turizm
endiistrisinin ekonomi igerisindeki onemi dikkate alindiginda makro diizeyde turizm
endistrisine mikro diizeyde ise isletmelere fayda saglayacak genis kapsamli
caligmalarin yapilmast 6nemli goriilmektedir. Bu ¢alismada ilgili literatiir detayli bir
sekilde incelenerek ve turizm endiistrisinin 6zellikleri de géz Oniinde bulundurularak
misteri odakli marka denkliginin bilesenleri, miisteri memnuniyeti, giiven ve miisteri
sadakati kavramlar ile iliskisi incelenmektedir. S6z konusu iliskiyi belirlemek iizere
yapilan uygulamaya iligkin detayl bilgi, aciklama ve bulgular arastirma yontemi ve

sonu¢ boliimlerinde ele alinmaktadir.



68

3. ARASTIRMA YONTEMI

Yontem konusu bir aragtirmanin en 6nemli sorunlarindan birisidir. Bu nedenle
arastirmaya karar verilirken yonteminde oOncelikle belirlenmesi ve ve agiklanmasi
gerekir. Bilim yontemi genel anlamiyla uygulamali bir arastirmada gergege ulagmak
icin izlenen yol veya siireci ifade eder (Seyidoglu, 2000: 1-17). Arastirma siireci
cembersel bir siirectir (Balci, 2004: 5). Diger bir deyisle asamalardan her biri digerine
baglidir. Sekil 8’de arastirmada takip edilen siire¢ goriilmektedir.

) 1.Asama
Ilgili literatiir taramast,
problemin tespiti

6.Asama 2.Asama
Bilimsel literatiirle Arastirma konusunun
karsilagtirma, sonug ve agiklanmasi, amag ve

oOnerilerin agiklanmasi hipotezlerin gelistirilmesi

3.Asama

5.Asama Aragtirma yonteminin
Verilerin ¢oziimlenmesi, secilmesi, veri toplama
bulgularin analizi aracinin olusturulmast

4.Asama
Verilerin toplanmasi

Sekil 8
Arastirma Siireci
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Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan bilimsel yontem; arastirma
modeli, arastirmanin evren ve Orneklemi, verilerin ¢oziimlenmesi ve elde edilen

bulgular basliklar altinda ele alinacaktir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaglarina gore degisiklik gdsteren ¢ok sayida arastirma tasarimi
bulunmaktadir. Her bir arastirma tasariminin veriyi toplamak ve analiz etmek igin
kullanilan genis yelpazede bir arastirma yontemi vardir. Arastirma tasariminin tiiriine
karar verilirken arastirma probleminin yapisi ve aragtirmanin hangi amaca hizmet
edecegi oOnemlidir. Kategorize etmek, betimlemek, aciklamak, degerlendirmek,
karsilastirmak, iliskilendirmek, o6ngoérmek, kontrol etmek gibi amaglar bunlardan
bazilaridir (Atan vd., 2012: 26-29). Diger yandan amaglar1 bakimindan aragtirmalar
destekleyici ve kesfedici arastirmalar olarak ikiye ayrilmaktadir (Seyidoglu, 2000: 33);

Destekleyici Arastirmalar; Bilgilerin yorumuna dayali aragtirmalardir. Tartigmali

bir konuda belirli bir goriisii savunmaya yonelik olurlar.

Kesfedici Arastirmalar; Iliski bulmaya, durum belirlemeye, okuyucuya bilgi
vermeye yoOnelik arastirmalardir. Tanimlara, istatistiksel verilere, Olgiimlere, gozlem,
miilakat ve anketlere, deneylere, vs. dayanarak belirli konularda bilgi iiretmeyi

amaglarlar.

Bu arastirma amaci bakimindan kesfedici bir arastirmadir. Nitekim miisteri
odakli marka denkligi, miisteri memnuniyeti, giiven ve miisteri sadakatine iliskin tanim
ve cerceve ilgili literatiir taramasi ile aktarilmis, s6z konusu kavramlar arasindaki
iligkiler yeniden ele alinarak mevcut bosluklar tespit edilmis ve gelistirilen hipotezler
toplanan verilerin istatistiki yontemlerle analiz edilmesi ile test edilmistir. lgili

literatiiriin incelenmesi sonucu olusturulan aragtirma modeli Sekil 9°da yer almaktadir.



70

Marka
Farkindalig1

Hi(+) Miisteri Memnuniyeti

He(+)
Hs(+)
Fiziksel Kalite \
Hs(+)

%

Miisteri Sadakati

\ 4

Miisteri Odakli

Personel % Marka Denkligi Hio(+)
Davranislari
H7(+) y
i Ho(+)
) Hy(+) Giliven
Marka Imaj1
Sekil 9
Arastirma Modeli

Arastirma modelinde de gorildiigii gibi miisteri odaklt marka denkligini
olusturan unsurlar; Marka farkindaligi, fiziksel kalite, personel davranislart ve marka
imajidir. Miisteri memnuniyeti ve giiven ise miisteri sadakatinin olugsmasinda etkili ara
degiskenler olarak ele alinmigtir. Miisteri sadakati miisteri odakli marka denkliginin bir

bileseni degil miisteri memnuniyeti ve giivenin etkisiyle sekillenen bir sonucudur.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki 5 yildizli otel isletmelerinin miisterileri
olusturmaktadir. Arastirmada; 5 yildizli otel isletmelerinin se¢ilmesinde bu isletmelerin
diger otel isletmelerine gore pazarlama stratejilerini daha profesyonel bir anlayisla
uyguluyor olmalari, biiyiikk Ol¢iide markalagsmis veya markalasma c¢abasi igerisinde

olmalar1 ve miisteri sadakatine daha ¢ok dnem verdikleri varsayimi etkili olmustur.

Aragtirmada, evreni olusturan 5 yildizli otel isletmelerinin fazla sayida ve
birbirine uzak mesafede olmasi ve zaman- maliyet sinirlilig1 nedeniyle 6rneklem segme
yontemine gidilmistir. Bu arastirmada orneklem se¢imi i¢in basit tesadiifi 6rneklem

yontemi kullanilmistir.
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Tablo 6 ‘
érneklem Kapsaminda Illere Gére Bes Yildizli Otel
Isletmelerinin Dagilimi

il Mevcut Otel Ulasilan Otel

Sayisi (5%) Sayisi (5%)

Ankara 12 3
Antalya 200 11
Aydin 10 5
Balikesir 2 1
Bolu 2 1
Bursa 3 1
[stanbul 46 4
[zmir 11 3
Mersin 1 1
Mugla 35 9

TOPLAM 322 39

Not: Veriler 31.10.2011 tarihinde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan alinmistir.

Bu cer¢evede arastirma Ankara, Antalya, Aydin, Balikesir, Bolu, Bursa,
Istanbul, Izmir, Mersin ve Mugla illerindeki 5 yildizli otel isletmelerinde
gerceklestirilmistir. Tiirkiye de toplam 33 ilde 5 yildizli otel isletmesi yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda ele alinan 10 sehirde bulunan 5 yildizli otel sayilar1 ve ulasilan
otel sayilar1 Tablo 6’da verilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan verilere
gore Tirkiye’de 31 Aralik 2011 tarihi itibariyle 379 adet 5 yildizli otel isletmesinin
toplam yatak kapasitesi 257.826dir. Goriildiigii gibi s6z konusu 6rneklemde yer alan
otel igletmelerinin sayis1 evrenin ortalama %85ini barindirmaktadir. Buna karsin yapilan
goriisgmeler sonucunda ancak 39 otel isletmesinden miisterileri ile anket yapma

konusunda izin alinabilmistir.

Diger yandan 2011 yilinda 7.925.639’u yabanci, 3.740.940’1 yerli olmak tizere
toplam 11.666.579 turist Tiirkiye’de faaliyet gosteren bu 5 yildizli otellerde
konaklamistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1). Bu kapsamda arastirma 6rnekleminin ¢api

asagidaki gibi hesaplanmistir (Balci, 2004: 95);
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t2 (PQ)/ d2 )
1+ (;Jﬂ (PQ)/ d>

N=

(1) nolu esitlikte;

((1.96%1.96)*0.25%11.666.579)/(( 11.666.579 -1)*(0.05)* + 1.96%1.96*0.25) = 384

N: Evren biiyiikligii (N=11.666.579)

n: Orneklem biiyiikliigii

d: Tolerans diizeyi (%5)

t: Gliven diizeyinin tablo degeri (t = 1.96)

PQ: Maksimum 6rneklem biiyiikliigii i¢in 6rneklem yiizdesi (PQ=0.5x0.5=
0.25)

Bu kapsamda orneklem hacmi igin alt sinir “384” olarak hesaplanmstir.
Arastirmanin giivenilirliligini arttirmak ve geri donmeyen, gecersiz anket formlarinin
olacagi diisiiniilerek her isletmeye 60 adet olmak iizere 2340 adet anket formu
dagitilmis, 1007 adet anket formu geri donmiis, 89 adet anket formu eksik veya hatali
kodlamalar nedeniyle kapsamdisi tutulmus, 918 adet anket formu ise arastirmaya dahil

edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada otel isletmelerinin miisteri odakli marka denkligi, miisteri
memnuniyeti, gliven ve miisteri sadakatini 6lgmek iizere veri toplama yontemi olarak
anket kullanilmistir. Anket formu ilgili literatiir taranarak gelistirilmistir. Bir igletmenin
miisteri odakli marka denkligini, miisteri memnuniyetini, isletmeye yonelik giiveni ve
sadakati en dogru sekilde degerlendirecek taraf, o isletmenin iiriin ya da hizmetinden
yararlanan miisterileri olacaktir. Bu sebeple anket uygulamasi 5 yildizli otel

isletmelerinde konaklayan otel miisterileri ile yiirtitilmiistiir.

Uygulanan anket formu bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, otel
misterilerinin baz1 demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve
ziyaret sayisi) iliskin sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde, otel isletmesinin miisteri

odakli marka denkligini belirlemek {izere marka farkindaligi- 5, fiziksel kalite-6,
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personel davranislari-6 ve marka imaji-8 olmak iizere 25 ifadeye yer verilmistir.

Ucgiincii  boliimde, miisterilerin isletmeye yonelik memnuniyet diizeyi 2 ifadeyle

Olclilmiistiir. Miisterilerin isletmeye yonelik giiven diizeyini 6lgmek tlizere dordiincii

boliimde 5 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Besinci ve son boliimde ise miisteri

sadakatini belirlemeye yonelik 8 ifadeye yer verilmistir. Tablo 7°de ankette yer alan her

bir boliim i¢in yararlanilan 6lgekler ve bu dlgeklerde kullanilan ifadeler goriilmektedir.

Tablo 7
Anket Plan

Boyutlar

Yardime1 Referanslar

ifadeler

Demografik
Ozellikler

- Cinsiyet

- Yas

- Egitim durumu
- Gelir durumu
- Ziyaret sayis1

Marka
Farkindahg

Yoo vd. (2000)
Yoo ve Donthu
(2001)
Washbon ve Plank
(2002)

1.Otelin fiziksel goriintiisiinii géziimde
canlandirabiliyorum.

2.0tel hakkinda bilgi sahibiyim.

3.0¢teli, rekabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt
edebilirim.

4.0telin baz1 tipik 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.
5.0telin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim.

Algilanan Kalite

(Fiziksel Kalite ve
Personel
Davranislar)

Parasuraman (1985)
Gabbie ve O’Neill
(1996)
Ekinci (2001)
Madanoglu (2004)

Fiziksel Kalite
1.Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir.
2.0telde sunulan yiyecek/igecekler kalitelidir.
3.0telin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir sekilde
sunulur.
4. Hizmet esnasinda kullanilan malzemeler (Monii,
mobilya, vb. gibi) gbze hitap etmektedir.
5.0dalar oldukga zevkli ve iyi dosenmistir.
6.0tel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir.

Personel Davranislar:
1.0tel personeli diizenli ve tertipli goriiniir.
2.Personel konusuyla ilgili iyi bir egitim almis izlenimi
uyandirmaktadir.
3.Bir sorunla kargilagtigim zaman personel bu sorunu
¢ozmek igin samimi bir sekilde ¢aba gosterir.
4.0tel personeli her zaman miisterilere yardimet olmaya
isteklidir.
5.0tel personeli hizli hizmet vermektedir.
6.0tel personeli miisterilere kars1 her zaman naziktir.

Marka imaji

Kim ve Kim (2005)
Kayaman ve Arasli
(2007)

Lee ve Lockshin
(2011)

1.0tel konforludur.

2.0tel iist diizeyde hizmet sunmaktadir.

3.0tel temiz goriiniiyor.

4.Bu otelde kaldigimda kendimi 6zel hissediyorum.
5.0¢tel biiyiik ve ferahtir.

6.0tel sakin ve huzur veriyor.

7.0telin diger otellerden farkli bir imaj1 var.

8.Bu markay1 kendime yakin hissediyorum.
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Tablo 7 Devam
Boyutlar Yardimci Referanslar ifadeler
Miisteri Oliver (1980) 1.Bu otelde konaklamak genel anlamda memnuniyet
o . vericiydi.
Memnuniyeti Brady vd. (2008) 2.Bu oteli tercih etmekle dogru bir karar verdim.
Morgan ve Hunt 1.Bu otelin markasina giiveniyorum.
(1994) 2.Bu markaya itimadim tamdir.
Giiven Hsteh ve Hiang 3.Bu marka diiriisttiir.
(2004) 4.Bu marka benim ihtiyaglarimi karsilar.
Matzler vd. (2008) 5.Bu marka ile emniyetteyim.
1.Gelecekte konaklamak {izere yine bu oteli tercih
edecegim.
Dick ve Basu 2.Bu otel tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden
(1994) faydalanirim.
3.Cevremdekilere bu otelde konaklamalarini tavsiye
Yoo ve Donthu edecegim.
. . (2001) 4. Baskalarina bu otel ile ilgili olumlu seyler
Miisteri Sadakati Chaudhuri ve sbyleyeceim.
Holbrook(2001) 5.Fiyatlarda klsmen. art1s olsa dahi bu otelin miisterisi
Sudhahar vd olmaya devam ederim.
) 6.Bu otel benim kesinlikle dncelikli tercihim.
(2006) 7.Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz

daha fazla ticret 6deyebilirim.
8.Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.

Ankette yer alan ifadeler 7°1i Likert tipi (l1=hi¢ katilmiyorum, 7=tamamen

katiliyorum olacak sekilde) dlgek ile derecelendirilmistir.

Bununla birlikte Tiirkiye Seyehat Acentalar1 Birligi (TURSAB)’tan alinan
verilere gore 2011 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin milliyetlere gore dagilimi
incelendiginde ilk sirayr Almanya’nin (4.826.315 turist ile) aldigi, ikinci sirayi
Rusya’nin (3.468.214 turist ile), iigiincii siray1 Ingiltere’nin (2.582.054 turist ile),
dordiincii sirayr ise fran'min (1.879.304 turist ile) takip ettigi goriilmektedir. 2012
yilinda da ilk 3 siralama devam etmesine karsin Iran’dan gelen turist sayisinda azalis
oldugu goriilmektedir (Tiirkiye Seyehat Acentalar1 Birligi). Ancak bunun temel sebebi
2012 yilinda ortaya ¢ikan siyasi kriz ortamidir. Bu sebeple hazirlanan anket formu ilgili
uzmanlarca Almanca, Ingilizce ve Farsgaya gevirilmistir. Rusca’ya cevirme ve dil
denetimi sirasinda karsilasilan teknik sorunlar dolayisiyla Rusga anket formu

olusturulamamaistir.

Hazirlanan anket formu 2012 yilinin Nisan-Eyliil aylari arasinda 6 aylik bir siire
boyunca rastgele zamanlarda ilgili destinasyonlarda otel isletmelerinin izni alinarak

misterilere uygulanmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Bu calismada miisteri odakli marka denkligi ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi; miisteri memnuniyetinin ve miisteri gliveninin araci rollinii 6lgmek igin
hazirlanan &lgegin analizinde LISREL 8.80 programui, her bir boyuta ve kavrama iliskin
goriigler ile demografik Ozelliklerin karsilastirilmasinda ise SPSS 16.0 programi

kullanilmustir.

Orneklem grubunu olusturan turistlerin demografik 6zelliklerinin frekans ve
yiizde dagilimlar1 verilmistir. Diger yandan miisteri odakli marka denkligi unsurlari,
misteri memnuniyeti, gliven ve miisteri sadakatini belirlemeye yonelik unsurlarin her
birinin frekans ve yiizde analizleri yaninda standart sapma ve aritmetik ortalamalari
hesaplanmistir. Sonraki asamada arastirma amacini gerceklestirmek ve olusturulan

hipotezleri test etmek ilizere arastirma tasarimi yapisal esitlik modeline tabi tutulmustur.

Arastirmacilara  olduk¢a degisik avantajlar saglayan Yapisal Esitlik
Modellemesinin (YEM) sosyal bilimler ve davranis bilimlerindeki 6nemi ve kullanma
siklig1 giderek artmaktadir. YEM, sosyal bilimlerde teorilerin formiile edilmesi ve
degiskenler arasindaki karmasik iliski yapilarinin bir model yardimiyla agiklanmasinda
yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Neredeyse basli basina bir arastirma yontemi
olarak adlandirilan yapisal esitlik modellemesi sagladig1 avantajlara karsin uygulamada
oldukga zorluk ¢ekilen bir analiz yontemi olarak algilanmaktadir. YEM c¢alismalarinin
en temel Ozelligi tamamen teoriye dayali olmalaridir. Temel amaci ise, aragtirmacinin
kavramlara yonelik oOnceden olusturdugu iliski Oriintiilerinin veriler tarafindan

dogrulanip dogrulanmadigin1 ortaya koymaktir (Simsek, 2007: 1-3).

Bu kapsamda modelin uygunluk analizleri, i¢ gegerliligine yonelik giivenirlilik
analizleri, ifadelerin kavramlari, kavramlarin ise bir birini ag¢iklama diizeyleri
calismanin bulgular boliimiinde ele alinmistir. Bununla birlikte miisteri odaklt marka
denkligini olusturan unsurlarin (marka farkindaligi, fiziksel kalite, personel davraniglar
ve marka imaj1), miisteri memnuniyeti, gliven ve miisteri sadakatinin katilimcilarin
demografik ve diger baz1 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, gelir ve ziyaret sayisi)

farklilik gosterip gostermedigi test edilmis ve yine bulgular kisminda ele alinmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde veri toplama araci ile elde edilen veriler cesitli
istatistikl yontemlerle analiz edilmis ve elde edilen bulgular sunulmustur. Ayrica
arastirma amacini gergeklestirmek {izere olusturulan hipotez testlerine iliskin sonug¢larda
yorumlanarak aciklanmaya calisilmistir. Elde edilen bulgular betimleyici istatistikler,
yapisal esitlik modellemesi ve iligki testlerine yonelik bulgular basliklari altinda ele

alinmaktadir.

4.1. Betimleyici Istatistikler

Katilimeilarin demografik ozellikleri ve diger bazi 6zelliklerine iligkin frekans
ve yiuzde dagilimlari, miisteri odakli marka denkliginin alt boyutlar1 (Marka
farkindaligi, Fiziksel kalite, Personel davranislari, Marka imaj1), miisteri memnuniyeti,
giiven ve miisteri sadakati olgeklerine iliskin goriislerinin frekans ve yiizde dagilimlar

ile aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 agsagida tablolar halinde goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 8’de verilmistir.
Bu dagilima gore katilimeilarin cinsiyeti incelendiginde % 48,3’{iniin bay, % 51,7 sinin
bayan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile ankete katilan bay ve

bayan katilimcilarin sayis1 birbirine yakindir.

Katilimcilarin yaslarina iligkin bulgular incelendiginde katilimeilarin biiytik
cogunlugunun (% 79,1) 21-40 yas arasinda oldugu, % 7,3’{iniin 20 yas ve altinda, %
7,8’inin 51-60 yaslar1 arasinda ve % 5,8’inin ise 61 yasindan biiyiikk oldugu tespit
edilmigtir. Ornek grubunda yer alan katithmecilarm %47,3’i  Onlisans/Lisans
mezunlarindan olugmaktayken % 34,7’si Lise, % 11,5’1 Lisansiisti ve % 6,4’

[Ik6gretim diizeyinde egitime sahiptir. Son olarak katilimcilarin gelir diizeyleri Tabloda
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9’da verilmistir. Buna gore katilimcilarin % 20,5’1 1001-2000TL arasinda, % 16,8’
2001-3000TL arasinda, % 13,31 6001TL’den fazla, % 11,41 3001-4000TL arasinda,
% 9,2°si 1000TL’den az, % 8,81 4001-5000TL arasinda ve % 5,8’i ise 5001-6000TL
arasinda gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. Ornek grubunda yer alan katilimcilarin

% 14,3°1 ise gelir diizeylerini belirtmemistir.

Tablo 8 ) '
Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular (n= 918)

Demografik Ozellikler f %
.. Bay 443 483
Cinsiyet 5 van 475 517
20 ve alt1 67 7,3
21-30 279 30,4
Yas 31-40 262 28,5
41-50 185 20,2
51-60 72 7,8
61 ve lizeri 53 5.8
ko gretim 59 6.4
Egitim L_:isg ‘ 319 34,7
Onlisans/Lisans 434 473
Lisanststi 106 11,5
1000 ve daha az 84 9,2
1001-2000 188 20,5
2001-3000 154 16,8
Ayhk 3001-4000 105 11,4
Gelir 4001-5000 81 8,8
5001-6000 53 5,8
6001 ve tizeri 122 13,3

Belirtilmemis 131 14,3

Tablo 9’da Orneklem grubunun g¢aligmaya katildiklari iller ve cevapladiklar
anket ¢alismasinin yazildigi dile iliskin dagilim verilmistir. Tablo 9’a gore katilimcilarin
anket sorularin1 cevaplandirdiklart iller arasinda Antalya % 25,1 ile ilk sirada yer
alirken % 20,4 ile Aydin ikinci sirada yer almaktadir. Anket ¢alismasinin cevaplandigi
diger iller ise sirastyla su sekildedir; Mugla (13,8), Istanbul (% 9,7), Ankara (9,4), Bolu
(% 5,9), 1zmir (% 5,7), Mersin (% 5,7), Bursa (2,3) ve Balikesir (% 2,2).
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Tablo 9
Anketin Toplandig Sehir ve Anket Diline Iliskin Bulgular (n= 918)

Sehir ve Diller f %
Ankara 86 9,4
Antalya 230 25,1
Aydin 187 20,4
Balikesir 20 2,2
Schir Bolu 54 5,9
Bursa 21 2,3
Istanbul 89 9,7
[zmir 52 5,7
Mersin 52 5,7
Mugla 127 13,8
Tiirkce 397 43,2
Ingilizce 363 39,5
Dil
Almanca 155 16,9
Farsca 3 0,3

Tablo 10°da katilimcilarin ilgili isletmeyi ziyaret sayilarina iliskin dagilim
gosterilmektedir. Tabloya gore, katilimcilarin % 46,2’sinin ilk ziyareti, % 23,9’nun
ikinci ziyaretidir. % 14,81 ilgili otel isletmesine tiglincii kez gelirken, % 15,1°nin ise
dordiincii ziyareti oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogunun (% 53,8)
otel isletmesini birden ¢ok tercih ettigi goriilmektedir. Bu bulgu ilgili otel isletmelerine

yonelik memnuniyet diizeyinin yliksek oldugu izlenimi uyandirmaktadir.

Tablo 10 ‘
Ziyaret Sayisina lligkin Bulgular (n= 918)

Ziyaret Sayis1 f %o
11k kez 424 46,2
Ikinci kez 219 23,9
Ugiincii kez 136 14,8
Dort ve tizeri 139 15,1

Tablo 11°de marka farkilandig1 boyutunu 6lgen ifadelerin betimsel istatistikleri

verilmistir. Buna gore, “otelin bazi tipik 0Ozellikleri ¢abucak aklima gelir” ifadesi
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5,18’lik ortalama ile en yiiksek marka farkindalig: ifadesi olarak tespit edilirken, ikinci
en yiiksek ortalama 5,17’lik ortalama ile “otelin logosunu/semboliinii kolaylikla
animsayabilirim” ifadesi olarak tespit edilmistir. Bu ifadeleri sirasiyla, “otel hakkinda
bilgi sahibiyim” (X: 5,07), “otelin fiziksel gdriintiisiinii géziimde canlandirabiliyorum”
(X: 5,03) ifadeleri izlemektedir. Marka farkindaligi boyutuna iliskin en diisiik ortalama
“oteli, rekabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt edebilirim” (X: 5,02)
ifadesinde hesaplanmistir. Bununla birlikte katilimcilarin otel isletmesinin marka
farkindaligma yénelik olumlu goriise sahip oldugu gériilmektedir (minimum X: 5,02).
Bu ortalama Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin genel olarak

yiiksek bir farkindaliga sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 11
Marka Farkindahgina Iliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Marka Farkindahg

S.S

>

f % f % f % f % f % f % f %

Otelin fiziksel goriintiisiinii goziimde

o 25 2,7 53 58 103 11,2 137 14,9 182 19,8 200 21,8 218 23,7 5,03 1,650
canlandirabiliyorum.

Otel hakkinda bilgi sahibiyim. 29 32 41 45 92 10,0 146 159 179 19,5 221 24,1 210 229 5,07 1,618

Oteli, rekabet halindeki diger otellerden

32 35 58 63 84 92 125 13,6 208 22,7 208 22,7 203 22,1 5,02 1,655
kolaylikla ayirt edebilirim.

Otelin bazi tipik 6zellikleri ¢abucak

. 17 1,9 43 4,7 81 88 141 154 182 19,8 235 25,6 219 239 5,18 1,549
aklima gelir.

Otelin logosunu/semboliinii kolaylikla

35 3,8 42 46 84 92 124 13,5 184 20,0 182 19,8 267 29,1 5,17 1,690
animsayabilirim.

Tablo 12’de algilanan kalite/ fiziksel kalite boyutunu 6lcen ifadelerin betimsel
istatistikleri verilmistir. Tablo 12’ye gore en yiiksek ortalamanin “otelde sunulan
yiyecek/igecekler kalitelidir” ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir (X: 5,50). Bu
ifadeyi sirastyla “bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir” (X: 5,41), “otel
etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir” (X: 5,37), “odalar oldukca zevkli ve iyi
dosenmistir” ( X: 5,37) ifadeleri izlemektedir. Algilanan kalite/ fiziksel kalite boyutuna
iliskin en diisiik ifadeler ise “hizmet esnasinda kullanilan malzemeler (monii, mobilya,
vb. gibi) goze hitap etmektedir” (X: 5,33), “otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir
sekilde sunulur” (X: 5,33) ifadelerinde hesaplanmistir. Katilimeilarin otel isletmelerinin
fiziksel kalitesine iliskin vermis olduklari cevaplar Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5

yildizli otel isletmelerinin genel anlamda gelismis ve tatmin edici fiziksel imkéanlara
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sahip oldugu seklinde yorumlanabilir. Buna karsin en olumsuz goriigsiin “otelin

hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir sekilde sunulur” (X: 5,33) ifadesinde hesaplanmis

olmas1 hizmet sunumu esnasinda ortaya ¢ikan aksakliklara isaret ediyor olabilir.

Tablo 12
Fiziksel Kaliteye Iliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Algilanan Kalite/Fiziksel Kalite X SS
f % £t % f % f % f % f % f %

Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve

- 18 2,0 27 29 67 7,3 89 9,7 194 21,1 292 31,8 231 25,2 541 1,457
temizdir.

Otelde sunulan yiyecek/igecekler kalitelidir. 16 1,7 16 1,7 69 7,511012,0 170 18,5 252 27,5 285 31,0 5,50 1,456

Otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir

sekilde sunulur 19 2,1 31 34 71 7,711312,3 179 19,5 282 30,7 223 24,3 5,33 1,496

Hizmet esnasinda kullanilan malzemeler (Moni

mobilya, vb. gibi) gze hitap ctmektedir. 24 2,6 30 33 66 7,210111,0 202 22,0 268 29,2 227 24,7 533 1,511

Odalar oldukea zevkli ve iyi dosenmistir. 21 23 32 3,5 58 63103112 196 21,4 277 30,2 231 25,2 5,37 1,489

Otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir. ~ 24 2,6 30 3,3 70 7,6 102 11,1 173 18,8 262 28,5 257 28,0 5,37 1,546

Tablo 13’te algilanan kalite/ personel davranislari boyutunu 6l¢en ifadelerin

betimsel istatistikleri verilmistir. Tabloya gore en yiiksek ortalamanin “otel personeli

miisterilere karst her zaman naziktir” ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir (X: 5,62).

Tablo 13
Personel Davranmislarina Iliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Algilanan Kalite/
Personel Davranislar: f % f % f % f % f % f % f %

X SS

Otel personeli diizenli ve tertipli goriniir. 16 1,7 27 29 68 74 90 98 181 19,7 301 32,8 235 25,6 543 1,449

Personel konusuyla ilgili iyi bir egitim almis 15

L 1,6 24 26 74 8,1 113 123 158 17,2 292 31,8 242 264 541 1,463
izlenimi uyandirmaktadir.

Bir sorunla karsilastigim zaman personel bu
sorunu ¢6zmek igin samimi bir sekilde gaba 17 1,9 31 3.4 65 7,1 100 10,9 168 18,3 294 32,0 243 26,5 542 1481
gosterir.

Otel personeli her zaman miisterilere

. - 18 2,0 27 29 64 70 99 10,8 163 17,8 301 32,8 246 26,8 544 1471
yardimcet olmaya isteklidir.

Otel personeli hizl1 hizmet vermektedir. 21 233134 71 7,7 90 98 158 17,2 296 32,2 251 273 542 1,521

Otel personeli miisterilere kars1 her zaman

L 17 19 24 2,6 46 50 103 11,2 142 15,5 261 284 325 354 5,62 1,467
naziktir.

Bu ifadeyi sirasiyla “otel personeli her zaman miisterilere yardimci olmaya
isteklidir” (i: 5,44), “otel personeli diizenli ve tertipli goriiniir” (i: 5,43) ifadeleri
izlemektedir. Algilanan kalite/ personel davramslari boyutuna iliskin en diisiik

ortalamalar ise “bir sorunla karsilastigim zaman personel bu sorunu ¢ézmek i¢in samimi
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bir sekilde caba gdsterir” (X: 5,42), “otel personeli hizli hizmet vermektedir” (X: 5,42),
“personel konusuyla ilgili iyi bir egitim almis izlenimi uyandirmaktadir” (X: 541)

ifadelerinde hesaplanmustir.

Algilanan hizmet kalitesinin diger bir boyutu olan personel davranislarina
iliskin katilimeilarin genel olarak ortalamanin iizerinde (minimum X: 5,41) bir goriise
sahip olduklar1 goriilmektedir. Personel davraniglarina iliskin en diisiik ortalamanin
“personel konusuyla ilgili iyi bir egitim almis izlenimi uyandirmaktadir” (X: 5,41)
ifadesinde hesaplanmis olmasi ilgi ¢ekici bir sonu¢ olarak goriilmektedir. Nitekim
Tiirkiye’de turizm alaninda nitelikli personel ihtiyacini kargilamaya yonelik egitim
kurumlarinin sayist glin gectikce artmaktadir. Bu bulgu séz konusu egitim
kurumlarindan mezun olan turizm personellerinin gerekli niteliklere tam olarak
ulasmadiginin bir gostergesi olabilecegi gibi s6z konusu otel isletmelerinin turizm
egitimi almig personel isttihdam etme konusuna yeteri kadar énem vermediginin bir

gostergeside olabilir.

Tablo 14’de marka imaji1 boyutuna iliskin ifadelerin betimsel istatistikleri

verilmistir. Tabloya gore en yiiksek ortalamamin “otel temiz goriiniiyor” (X: 5,64)

ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir.

Tablo 14 . .
Marka Imajina lliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

S.S

>

Marka Imaji

Otel konforludur. 15 16 26 28 76 83 90 9,8 158 17,2 270 29,4 283 30,8 5,49 1,492

Otel iist diizeyde hizmet sunmaktadir. 23 2,5 35 38 58 6,3 121 13,2 162 17,6 271 29,5 248 27,0 5,36 1,541

Otel temiz goriiniiyor. 10 1,1 23 25 54 59 96 10,5 154 16,8 256 27,9 324 353 5,64 1,421

Bu otelde kaldigimda kendimi 6zel

. 37 40 27 29 57 62 93 10,1 184 20,0 242 26,4 278 30,3 5,39 1,606
hissediyorum.

Otel biiyiik ve ferahtir. 15 16 31 34 59 64 8 93 175 19,1 255 27,8 298 32,5 5,53 1,484

Otel sakin ve huzur veriyor. 15 16 38 41 52 57 92 10,0 160 174 274 29,8 287 31,3 5,52 1,497

Otelin diger otellerden farkli bir imaji

var 37 40 40 44 54 59 105 11,4 193 21,0 272 29,6 217 23,6 5,24 1,603

Bu markay1 kendime yakin

L 43 47 31 34 58 63 98 10,7 188 20,5 251 27,3 249 27,1 5,29 1,639
hissediyorum.

Bu ifadeyi sirasiyla “otel biiyiik ve ferahtir” (i: 5,53), “otel sakin ve huzur

veriyor” (i: 5,52), “otel konforludur” (iz 5,49) ifadeleri izlemektedir. Marka imaji
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boyutunda en diislik ifadeler ise sirasiyla “otelin diger otellerden farkli bir imaj1 var”
(X: 5,24), “bu markay: kendime yakin hissediyorum” (X: 5,29), “otel iist diizeyde
hizmet sunmaktadir” (X: 5,36) ve “bu otelde kaldigimda kendimi 6zel hissediyorum”

(X: 5,39) seklinde hesaplanmustir.

Tablo 14’te yer alan katilimci goriisleri incelendiginde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin genel olarak olumlu bir marka imajma sahip
oldugu sdylenebilir (minimum X: 5,24). Buna karsin marka imajima iliskin en diisiik
ortalamanin “otelin diger otellerden farkli bir imaji var” (iz 5,24) ifadesinde
hesaplanmis olmas1 hizmet isletmelerinin tirlin ve hizmetlerini farklilastirma konusunda
sikintilarini1 ortaya koyan bir bulgu olarak yorumlanabilir. Nitekim hizmetlerin kolay
taklit edilebilme oOzelligi 6zellikle turizm sektoriinde siklikla giindeme gelmekte ve
turizm igletmeleri sunduklart hizmetleri farklilastiracak strateji ve yontemler bulma

arayisina girmektedirler.

Tablo 15’te misteri memnuniyeti boyutuna iligkin ifadelerin betimsel
istatistikleri verilmistir. Buna gore “bu oteli tercih etmekle dogru bir karar verdim”
ifadesinin ortalamasi 5,48 olarak hesaplanirken, “bu otelde konaklamak genel anlamda
memnuniyet vericiydi” ifadesinin ortalamasi 5,40 olarak hesaplanmistir.

Tablo 15
Miisteri Memnuniyetine Iliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Miisteri Memnuniyeti X S8
f % f % f % f % f % f % f %

Bu otelde konaklamak genel anlamda

. s 21 23 38 41 70 7,6 98 10,7 159 17,3 253 27,6 279 30,4 540 1,573
memnuniyet vericiydi.

Bu oteli tercih etmekle dogru bir karar

R 27 29 31 34 62 68 89 9,7 148 16,1 264 28,8 297 32,4 548 1,578
verdim.

Miisteri memnuniyetine iliskin katilimer gortisleri 5 yildizli otel isletmelerinin
miisterilerinin genel olarak otel isletmesinden memnun oldugu seklinde yorumlanabilir

(minimum X: 5,40).

Tablo 16°de giiven boyutuna iligkin ifadelerin betimsel istatistikleri verilmistir.
Tabloya gére en yiiksek ortalamanin “bu marka ile emniyetteyim” (X: 5,40) ifadesinde
hesaplandigr goriilmektedir. Bu ifadeyi sirasiyla, “bu marka benim ihtiyaclarimi

karsilar” (iz 5,38), “bu marka diiriisttiir” (i: 5,35) ifadeleri izlemektedir. Giiven
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boyutunda en diisiik ifadeler ise “bu markaya itimadim tamdir” (X:5,25) ve “bu otelin

markasina giiveniyorum” (X: 5,25) ifadelerinde hesaplanmustir.

Tablo 16 '
Giivene lligkin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

1 2 3 4 5 6 7 .
Giiven X SS
f % f % f % f % f % f % f %
Bu otelin markasina giiveniyorum. 27 29 40 44 69 7,5 110 12,0 172 18,7 291 31,7 209 22,8 5,25 1,564
Bu markaya itimadim tamdir. 34 37 35 38 62 6,8 111 12,1 191 20,8 260 28,3 225 24,5 5,25 1,590
Bu marka diiriisttiir. 25 27 29 32 69 7,5 104 11,3 171 18,6 285 31,0 235 25,6 5,35 1,531

Bu marka benim ihtiyaglarimi karsilar. 31 34 33 3,6 54 59 103 11,2 162 17,6 282 30,7 253 27,6 5,38 1,573

Bu marka ile emniyetteyim. 28 3,1 34 3,7 53 58 104 11,3 175 19,1 249 27,1 275 30,0 5,40 1,571

Tablo 16’ya gore miisterilerin Tirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerine yonelik giiven diizeylerinin ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir
(minimum X: 5,25). Bu veri otel isletmeleri i¢in olduk¢a olumlu bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir. Nitekim hizmet isletmelerine yonelik giiven’in 6nemi kavramsal
cergeve boOlimiinde tartisiimis ve giiven duygusu olusturan isletmelerin tekrardan
ziyaret, agiz yoluyla olumlu reklam, rekabet avantaji gibi pek ¢ok avantaj sagladigi

ilgili literatiir incelemesi sonucu goriilmiistiir.

Tablo 17°de miisteri sadakati boyutuna iligskin ifadelerin betimsel istatistikleri

verilmistir. Tabloya gore en yiliksek ortalamanin “baskalaria bu otel ile ilgili olumlu
seyler soyleyecegim” (X: 5,41) ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir. Bu ifadeyi
strastyla “cevremdekilere bu otelde konaklamalarini tavsiye edecegim” (i: 5,35), “bu
otel tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden faydalamrim” (X: 5,35), “gelecekte
konaklamak iizere yine bu oteli tercih edecegim” (X: 5,28) ifadeleri izlemektedir.
Miisteri sadakati boyutunda en diisiik ifadeler ise sirasiyla “bu otelde konaklamak i¢in
diger otellere nazaran biraz daha fazla iicret 6deyebilirim” (i: 4,90), “fiyatlarda kismen
artis olsa dahi bu otelin miisterisi olmaya devam ederim” (X: 4,99), “bu otel benim
kesinlikle oncelikli tercihim” (ﬁ: 5,11), “kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak

goriiyorum” (X: 5,13) seklinde hesaplanmistir.



84

Tablo 17 . '
Miisteri Sadakatine Iliskin Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Miisteri Sadakati X S8
f % f % f % f % f % f % f %

Gelecekte konaklamak {izere yine bu

Jo o 42 46 39 42 73 80 93 10,1 156 17,0 245 26,7 270 29,4 5,28 1,702
oteli tercih edecegim.

Bu otel tarafindan sunulacak yeni

. 35 3.8 35 38 58 63 102 11,1 172 18,7 242 26,4 274 29,8 5,35 1,628
hizmetlerden faydalanirim.

Cevremdekilere bu otelde

. .. 41 45 35 38 62 68 98 10,7 156 17,0 233 254 292 31,8 535 1,685
konaklamalarini tavsiye edecegim.

Baskalarma bu otel ile ilgili olumlu

seyler soyleyecegim 39 42 33 36 63 69 82 89 159 17,3 239 26,0 303 33,0 541 1,666

Fiyatlarda kismen artig olsa dahi bu

L . 75 82 37 40 69 7,5 108 11,8 181 19,7 243 26,5 205 22,3 4,99 1,802
otelin miisterisi olmaya devam ederim.

Bu otel benim kesinlikle 6ncelikli

. 73 80 35 38 62 68 106 11,5 150 16,3 253 27,6 239 26,0 5,11 1,819
tercihim.

Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere
nazaran biraz daha fazla ticret 8 93 49 53 67 73 104 11,3 163 17,8 258 28,1 192 20,9 4,90 1,865
odeyebilirim.

Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi

e 71 7,7 39 42 75 82 91 99 141 154 235 25,6 266 29,0 5,13 1,856
olarak goriiyorum.

Miisteri sadakatine iliskin Tablo 17° de yer alan katilimci goriisleri otel
miisterilerinin genel olarak kendilerini otel isletmesine sadik olarak degerlendirdiklerini
gostermektedir (minimum X: 4,90). Buna karsin miisteri sadakatine iliskin en diisiik
ortalamalarin “bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha fazla iicret
6deyebilirim” (X: 4,90) ve “fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu otelin miisterisi olmaya
devam ederim” (X: 4,99) ifadelerinde goriilmesi miisterilerin fiyata m1 yoksa otel
isletmesinin farklilik yaratan kalite, marka, imaj, vb. diger unsurlarina m1 sadik oldugu
sorusunu akla getirmektedir. Nitekim ilgili literatiir incelemesi sonucu fiyata yonelik
sadakatin suni sadakat olarak nitelendirildigi (Dick ve Basu, 1994) ve iirlin veya
hizmete daha iy1 bir alternatif bulduklarinda sadakat diizeylerinin azalabilecegi ya da

sadakatlerinin bitebilecegi gortilmustiir.

4.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Oncelikle kullanilan 6lgegin tek boyutlu olup olmadig dogrulayici faktor analizi

kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6l¢egin tek boyutlu bir yapiya

2
sahip olmadig1 belirlenmistir. Bunun i¢in elde edilen karar Slgiitiin degeri £ Kd =3,79
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dur. Olgegin kuramsal yapisinin tek boyutlu olmadig: belirlendikten sonra asagida

verilen Sekil 10’daki teorik modelin analizi gergeklestirilmistir.

Marka
Farkindalig:

Hi(+) ‘ Miisteri Memnuniyeti

He(+)
L. . Hs(+)
Fiziksel Kalite \
Hs(+)

%A
Viistert Ocalh Hig(+) > Miisteri Sadakati
191 10(+
Personel iy Marka Denkligi
Davranislar1 | /
Hy(+) .
. Hy(+) ’ Giiven o
Marka Imai1

Sekil 10

Teorik Model

Yapisal esitlik modellemesinde analiz asamasinda fakli iki yol izlenerek
biitiinlesik modelin uyumu ve ilgili testleri yapilmaktadir. iki asamali ve tek asamali
analiz yaklasimi olarak tanimlanan bu yaklagimlar, modelin biitiinsel olarak nasil analiz
edilecegini agiklamaktadir. Bu ¢aligmada tek agamali yaklagim kullanilarak 6nsel olarak
belirlenen kuramsal modelin analizi saglanmistir. Tek asamali modelde modelin tiim

unsurlar1 ayn1 anda analiz edilmektedir.

Modelin standartlastirilmis yiiklerine ve gilivenirlilik sonuglarma 1iligkin
bulgular tablo 18’de wverilmistir. Tablo 18 incelendiginde tiim maddelerin
standartlagtirilmis ytiklerine iliskin t-degerlerinin 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.
Buda tiim maddelerin yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Modelin uyum olgiitleri incelendiginde ise modelin kuramsal yapisinin istatistiksel

olarak dogrulandig1 goriilmiistiir.
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Tablo 18
Ortalama, Standart Sapma, Standartlastirilmus Yiikler, t-degerleri ve Cronbach’s
Alpha

Faktor / Maddeler  Ortalama Sdt. Sapma Std. Yiikler t-degeri Cronbach’s Alpha

Marka Farkindahgi 0,897
MF1 5,04 1,650 0,85 -
MF2 5,08 1,619 0,87 32,88
MF3 5,02 1,656 0,86 32,53
Fiziksel Kalite 0,892
AK6 5,41 1,458 0,81 -
AKS 5,33 1,496 0,85 30,14
AK9 5,33 1,511 0,81 28,10
AK11 5,38 1,547 0,82 29,79
Personel Davramslar 0,916
PDI2 5,44 1,450 0,88 -
PDI13 5,42 1,464 0,89 38,09
PD14 5,42 1,481 0,86 36,19
PD16 5,42 1,522 0,80 31,39
Marka imaji 0,934
Mi19 5,36 1,541 0,86 -
Mi20 5,64 1,421 0,84 33,75
Mi21 5,39 1,607 0,86 35,40
Mi22 5,54 1,484 0,87 36,02
Mi23 5,52 1,497 0,87 36,05
Giiven
Gl 5,25 1,565 0,82 - 0,950
G2 5,25 1,590 0,92 46,70
G3 5,36 1,531 0,90 45,60
Miisteri Memnuniyeti 0,944
MM1 5,41 1,574 0,94 -
MM2 5,48 1,579 0,95 57,15
Miisteri Sadakati 0,938
MS1 5,28 1,703 0,92 -
MS2 5,36 1,628 0,91 45,90
MS3 5,36 1,685 0,92 47,20

Olgegin tiimii i¢in genel giivenirliligine iligskin hesaplanan Cronbach’ s Alpha
degeri 0,979 dur. Sirasiyla faktorler igin ise;

e Marka farkindalig1 6lgeginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 897

o Fiziksel kalite 6l¢ceginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 892



87

e Personel davraniglar 6lgeginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 916
e Marka imaj1 6lgeginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 934

e Giiven dlgeginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 950

e Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin Cronbach’ s Alpha degeri 0, 944

e Miisteri sadakati Olgeginin Cronbach’ s Alpha degeri ise 0, 938 olarak

hesaplanmuistir.

Faktorlere iligkin hesaplanan Cronbach’ s Alpha degerlerinin 0,890 ile 0,950
arasinda degigsmekte oldugu goriilmektedir. Bu degerler Olcegin yiliksek derecede

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farklt uyum
iyiligi indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar vardir.
Onerilen indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar1 benzerlik orani ki-kare istatistigi
(c2),{c2 /s.d.}, RMSEA (Ortalama hata karakok yaklasimi - Root-mean-square error
approximation) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi - Goodness-of-fit index) dir. {c2
/s.d.}oraninin 3’ten kiiclik deger almasi uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gosterir. RMSEA i¢in ise 0.05’e esit veya daha kiiciik deger miikemmel bir uyuma, 0.08
ve altindaki degerler kabul edilebilir bir uyuma, 0.10’dan daha biiyiik deger de kotii
uyuma karsilik gelmektedir. GFI ise 0 ile 1 araliginda degisen degerler alir. 0.95 ve
tizeri miilkemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 aras1 degerler de kabul edilebilir uyuma karsilik
gelir (Yilmaz vd., 2006). Tablo 19°da modele iliskin uyum kriterleri verilmistir. Buna

gore modelin istatistiksel uyumunun oldukga iyi oldugu goriilmektedir.

Tablo 19 )
Kuramsal Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiisii Model Kriter Sonu¢
2 2 Kabul Edilebilir

l%d 2,86 2< Z%d <3 ~Uyum

RMSEA 0,048 0< RMSEA <0.05 Iyi Uyum
NFI 0,99 0,95 < NFI <1,00 fyi Uyum
NNFI 0,99 0,97 < NNFI <1,00 fyi Uyum
CFI 1 0,95 < CFI £1,00 Iyi Uyum
GFI 0,94 0,95 <GFI <1,00 Iyi Uyum

AGFI 0,92 0,90 < AGFI <1,00 Iyi Uyum
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Modele iliskin Yapisal Esitlik Modellemesi ise Sekil 11°de verilmistir. Analiz
oncesinde marka farkindaligi (MF) boyutunu teorik olarak ac¢ikladig: diisliniilen 5 ifade
vardir. Bunlar sirasiyla; “otelin fiziksel goriintiisiinii goziimde canlandirabiliyorum —
mf1”, “otel hakkinda bilgi sahibiyim — mf2”, “oteli, rekabet halindeki diger otellerden
kolaylikla ayirt edebilirim — mf3”, “otelin baz1 tipik 6zellikleri ¢abucak aklima gelir —
mf4” ve “otelin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim — mf5”dir. Analiz
sonucunda bu ifadelerden ilk tigii istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve marka
farkindaligin1 agiklayici degiskenler olarak analizde birakilmistir. Buna goére mfl
degiskeninin marka farkindaligini agiklama giicii 0.85, mf2 degiskeninin agiklama giicii

0.87 ve mf3 degiskenin agiklama giicii ise 0.86 olarak hesaplanmistir.

Diger yandan analiz 6ncesinde algilanan fiziksel kalite (FK) unsurunu acikladigi
diisiiniilen 6 ifade bulunmaktaydi. Bunlar sirasiyla “bu markaya ait bina ve tesisler
estetik ve temizdir —fk6”, “otelde sunulan yiyecek/igecekler kalitelidir- fk7”, “otelin
hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir sekilde sunulur- tk8”, “hizmet esnasinda kullanilan
malzemeler (monii, mobilya, vb. gibi) géze hitap etmektedir- tk9”, “odalar oldukca
zevkli ve 1yi dosenmistir-fk10” ve “otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir- fk11”
dir. Ancak analiz sonucunda fk7 ve fkl0 ifadelerinin algilanan fiziksel kaliteyi
aciklamada yetersiz oldugu tespit edilmis ve analizlerden cikartilmigtir. Diger 4
ifadeden fk6’nin algilanan fiziksel kaliteyi agiklama giicii 0,81, fk8’in aciklama giicii
0,85, fk9’un agiklama giici 0,81 ve fkll1’in agiklama giicii ise 0,82 olarak

hesaplanmustir.

Analiz Oncesi personel davramiglarimi (PD) agikladigi diisliniilen 6 ifade
kullanilmistir. Buna gore “otel personeli diizenli ve tertipli goriiniir- pd12” ifadesinin
personel davraniglarina iligkin kalite algisim1 agiklama giicii 0,88’dir. “Personel
konusuyla ilgili iyi bir egitim almis izlenimi uyandirmaktadir - pd13” ifadesinin
aciklama giicli 0,89; “bir sorunla karsilastigim zaman personel bu sorunu ¢o6zmek i¢in
samimi bir sekilde caba gosterir —pd14” ifadesinin acgiklama giicii 0,86 ve "otel
personeli hizli hizmet vermektedir- pd 16” ifadesinin agiklama giicii ise 0,80 olarak
hesaplanmistir. Analiz Oncesi personel davranislarina yonelik algilanan kaliteyi
acikladigr diisiiniilen “otel personeli her zaman miisterilere yardimci olmaya isteklidir-
pd15” ve “otel personeli miisterilere karst her zaman naziktir- pd17” ifadelerinin ise

degiskeni agiklamakta yetersiz kaldiklar1 goriilmiis ve analizlerden ¢ikartilmistir.
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Diger yandan analiz 6ncesi marka imajim (MI) acikladig1 diisiiniilen 8 ifade
sirasiyla “otel konforludur —mil8”, “otel iist diizeyde hizmet sunmaktadir- mil19”, “otel
temiz goriiniiyor- mi20”, “bu otelde kaldigimda kendimi 6zel hissediyorum —mi21”,
“otel biiyilk ve ferahtir- mi22”, “otel sakin ve huzur veriyor- mi23”, “otelin diger
otellerden farkli bir imaj1 var- mi24” ve “bu markay1 kendime yakin hissediyorum —
mi25” olarak ele alinmistir. Analiz sonucunda bu ifadelerden besi istatistiksel olarak
anlamli bulunmus ve marka imajini1 agiklayici1 degiskenler olarak analizde birakilmistir.
Buna gore mil9 ifadesinin marka imajmi agiklama giicii 0,86; mi20 ifadesinin 0,84;
mi21 ifadesinin 0,86; mi22 ifadesinin 0,87 ve mi23 ifadesinin agiklama giicii 0,87

olarak hesaplanmuistir.

Miisteri memnuniyetini agikladig: diisiilen iki ifade “bu otelde konaklamak
genel anlamda memnuniyet vericiydi — mm1” ve “bu oteli tercih etmekle dogru bir
karar verdim —mm?2” istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve miisteri memnuniyetini
aciklayict degiskenler olarak analizde birakilmigtir. Buna gére mml’in miisteri
memnuniyetini agiklama giici 0,94 ve mm2’nin agiklama giicii ise 0,95 olarak
hesaplanmistir. Diger yandan analiz 6ncesi giiven (G) unsurunu agikladigi diisiiniilen 5
ifade kullanilmistir. Bunlar sirasiyla “bu otelin markasma giiveniyorum —gl”, “bu
markaya itimadim tamdir —g2”, “bu marka diiristtir —g3”, “bu marka benim
ithtiyaglarimi karsilar —g4” ve “bu marka ile emniyetteyim —g5” ifadeleridir. Yapilan
analizler ile gl ifadesinin giiven unsurunu agiklama giicli 0,92; g3’iin agiklama giicli
0,92 ve g4’lin agiklama giicii ise 0,90 olarak hesaplanmistir. Buna karsin g2 ve g4

ifadeleri istatistiksel olarak anlamli bulunmamis ve analizlerden ¢ikartilmistir.

Bununla birlikte analiz 6ncesi miisteri sadakatini (MS) acikladig1 diisiiniilen 8
ifadeden “gelecekte konaklamak iizere yine bu oteli tercih edecegim —ms1” ifadesinin
miisteri sadakatini agiklama giicii 0,92; “bu otel tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden
faydalanirim -ms2” ifadesinin aciklama gilicii 0,91 ve “cevremdekilere bu otelde
konaklamalarin1 tavsiye edecegim —ms3” ifadesinin aciklama giici ise 0,92 olarak
hesaplanmistir. Buna karsin “baskalarina bu otel ile ilgili olumlu seyler séyleyecegim —
ms4”, “fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu otelin miisterisi olmaya devam ederim-
ms5”, “bu otel benim kesinlikle oncelikli tercihim- ms6”, “bu otelde konaklamak i¢in
diger otellere nazaran biraz daha fazla iicret 6deyebilirim —ms7” ve “kendimi bu otelin
sadik bir miisterisi olarak gorliyorum —ms8” ifadeleri istatistiksel olarak anlamli

bulunmamis ve analizlerden ¢ikartilmistir.
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Modelin yapisal kismina iligkin elde edilen sonuglar Sekil 12°de, modelin

yapisal esitlikleri ve degiskenler arasindaki iligkiler ise Tablo 20°de, gosterilmistir.

Marka
Farkindalig:
0.80 Miisteri Memnuniyeti 0.14
. ] 0,90
Fiziksel Kalite %A 0,44
Miisteri Odakli o »| Miisteri Sadakati
Personel % Marka Denkligi
Davranislar1
0,53 \ 4
i 0,55
0.96 Gtiven
Marka imaj1
Sekil 12

Kuramsal Modelin LISREL (Coziimii

Tablo 20 incelendiginde yapisal katsayilara iligkin elde edilen tiim t-degerleri
1,96 kritik degerinden daha biiylik oldugu goriilmektedir. Buda yapisal katsayilarin
timiiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore ilgili hipotez test sonuglar

asagida verilmektedir.

Marka Farkindaligi ile Miisteri Odakli Marka Denkligi Iliskisi

H;: Marka farkindalig1 boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Pazarlama literatiiriinde yapilan onceki ¢aligmalar marka farkindalig ile miisteri
odaklt marka denkligi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir
(Keller, 1993; Aaker, 1996b; Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Kim vd., 2008a;
Huang ve Sarigolli, 2012). S6z konusu ¢alismalarda marka farkindaligi miisteri odakl

marka denkliginin 6nemli bir bileseni olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 20
Yapisal lliskiler ve Matematiksel Formlari

Yapisal iliskiler Std. Yiikler t-degeri
MF->MD 0,80 24,10%*
FK-> MD 0,95 27,63%%*
PD-> MD 0,90 28,90
Mi-> MD 0,96 31,03%*
MD->MM 0,90 31,57
MM->SADAKAT 0,14 2,58%
MD >GUVEN 0,53 11,45%
MM->GUVEN 0,44 9,93
GUVEN->SADAKAT 0,55 8,097
MD->SADAKAT 0,27 4,57*

R2

Yapisal iliskilerin Matematiksel Formu
MD =0,80x MF 0,65
MD =0,95x FK 0,90
MD =0,90x PD 0,80
MD =0,96xMI 0,93
GUVEN =0,44x MM +0,53x MD 0,90

SADAKAT =0,27x MD +0,14x MM +0,55x GUVEN 0,87
Anlamlilik Diizeyi *0,05; **0,01

Bu calismadan elde edilen istatistiksel bulgular da 6nceki ¢aligmalara paralel
sekilde marka farkindaliginin miisteri odakli marka denkligi tizerinde pozitif yonlii bir
etkisinin oldugunu dogrulamaktadir. Nitekim Tablo 20’de de goriildigli gibi elde
edilen veriler marka farkindalig1 degiskeni ile miisteri odakli marka denkligi degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir
(0,80). Bu deger marka farkindaligindaki bir puanlik artisin miisteri odakli marka
denkliginde 0,80 puanlik artisa veya bunun tam tersi marka farkindaligindaki bir
puanlik azalisin miisteri odakli marka denkliginde de azalisa neden olacagini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda “H;: marka farkindalifi boyutu ile miisteri odakli marka
denkligi boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir”

alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Diger yandan bu ¢aligmada 5 yildizli otel isletmelerinde miisteri odakli marka
denkligini 6lgmek iizere marka farkindaligi, fiziksel kalite, personel davranmislari ve
marka imaj1 olmak iizere 4 boyut ele alinmistir. Elde edilen bulgular sonucunda bu 4

boyut icerisinde miisteri odakli marka denkligini agiklama giicii en diisiik olan faktoriin
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marka farkindalig1 oldugu goriilmektedir. Bulgulara goére marka fakindaliginin miisteri
odakli marka denkligini agiklama giicii R* =0,65tir. Tablo 20 incelendiginde bu
rakamin fiziksel kalitede R*= 0,90; personel davranislarinda R’= 0,80; marka imajinda
ise R?>=0,93 oldugu goriilmektedir. Calismadan elde edilen bu sonu¢ Kayaman ve Arasli
(2007)’nin 5 yildizli otel isletmelerinde yapmis olduklar1 ¢aligma bulgulariyla kismen
paralellik gdstermektedir. Kayaman ve Arasli (2007) Kibrista faaliyet gosteren 5 yildizli
otel igletmelerinin marka denkligi unsurlarini belirlerken marka farkindaligi boyutunun
miisteri odakli marka denkligi ile istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi olmadigini
bulmuslardir. Ancak marka farkindalig1 isletmelere; tiiketicileri satin almaya yoneltme,
rekabet halindeki diger iirinlerden ayirma ve tercih etme gibi faydalar sagladigi igin
isletmelerin marka yOnetiminin temel amacglarindan birisi de hedef kitleye yonelik
farkindalik olusturmaktir (Keller, 1993; Seetharaman vd., 2001; Franzen, 2002;
Hoeffler ve Keller, 2003). Bailey ve Ball (2006)’un da belirttigi gibi otel isletmelerinin
bir marka ismi olmasi basar1 i¢in tek basina yeterli bir faktor degildir ancak 6zellikle
risk algisinin oldukga yiiksek rekabetin ise fazla oldugu otel isletmelerinde marka

farkindaliginin yukarida belirtilen bu fonksiyonlarina ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.

Sonug olarak bu g¢aligmadan elde edilen bulgular otel isletmeleri i¢cin marka
farkindaliginin misteri odakli marka denkliginin bir bileseni oldugunu ve marka
farkindaliginin yiliksek olmasinin miisteri odakli marka denkliginin de yiliksek olmasina

yardimci olacagini gostermektedir.

Algilanan Kalite ile Miisteri Odakli Marka Denkligi liskisi

H,: Fiziksel kalite boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Hj: Personel davraniglart boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Mevcut literatiirde algilanan kalite miisteri odakli marka denkliginin 6nemli
bilesenlerinden biri olarak ele alinmaktadir (Aaker, 1991, Cobb-Walgren vd., 1995;
Aaker, 1996a; Muller, 1998; Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Konecnik ve
Gartner, 2007; Kim vd., 2008b; Boo vd., 2009). Diger yandan Kim ve Kim (2005) otel
ve restorant igletmeleri tlizerine yaptiklar1 caligmalarinda algilanan kalitenin otel

isletmelerinde restorant igletmelerine gore daha onemli oldugu ve otel isletmelerinde
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misteri odakli marka denkligini olusturan en énemli unsurun algilanan hizmet kalitesi
en Onemsiz unsurun ise marka farkindaligt oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu
calismada elde edilen ampirik bulgular da literatiirde yer alan bulgularla paralellik

gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 20’de goriildiigii gibi
fiziksel kalite degiskeni ile musteri odakli marka denkligi degiskeni arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugunu gostermektedir (0,95). Bu deger
fiziksel kalite unsurunda meydana gelecek bir puanlik artisin miisteri odakli marka
denkliginde 0,95 puanlik artigsa veya bunun tam tersi fiziksel kalitede meydana gelecek
bir puanlik azalisin miisteri odakli marka denkliginde 0,95 puanlik bir azalisa neden
olacagim ifade etmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak “Hy: fiziksel kalite boyutu ile
miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda pozitif yonlii istatistiksel acidan anlamli

bir iligki vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Diger yandan Tablo 20 incelendiginde personel davranislari degiskeni ile
miisteri odaklt marka denkligi degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir (0,90). Bu sonug¢ personel davranislari
unsurunda meydana gelecek bir puanlik artisin miisteri odakli marka denkliginde 0,90
puanlik artisa veya bunun tam tersi fiziksel kalitede meydana gelecek bir puanlik
azalisin miisteri odakli marka denkliginde 0,90 puanlik bir azalisa neden olacagini ifade
etmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak “Hs: personel davraniglar1 boyutu ile miisteri
odakli marka denkligi boyutu arasinda pozitif yonlii istatistiksel agidan anlamli bir iliski

vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Bu bulgular otel isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri odakli marka
denkligini pozitif yonde etkiledigini gdstermektedir. Ayrica Tablo 20’de goriildiigi
tizere yapilan analizler sonucu fiziksel kalite boyutunun miisteri odakli marka denkligini
aciklama giicii R* =0,90 olarak bulunmustur. Personel davranislarinin miisteri odakli
marka denkligini aciklama giicii ise R* =0,80’dir. Calisma bulgular1 bu kapsamda
mevcut literatiirle paralellik gostermistir. Diger bir ifade ile otel isletmelerinde algilanan

hizmet kalitesi miisteri odakli marka denkliginin 6nemli bir bilesenidir denilebilir.

Bununla birlikte algilanan kaliteyi Olgmek 1iizere pek ¢ok ¢alismada
SERVQUAL teknigi kullanilmis ve algilanan hizmet kalitesi 5 boyutlu (fiziksel

ozellikler, gilivenirlilik, heveslilik, giivence ve empati) bir yapr olarak ele alinmigtir.
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Diger yandan Akan’in 1995 yilinda yapmis oldugu calisma bulgular1 Tiirkiye’de
faaliyet gosteren otel isletmelerinde empati boyutunun etkisiz hatta ilgisiz oldugunu
ortaya koymustur. Diger 4 boyut ise bu ¢alisma ile iliskilendirilerek “fiziksel kalite” ve
“personel davraniglar1” olmak {izere iki baslik altinda ele alinmistir. Kayaman ve Arasl
(2007)’nin otel isletmeleri ilizerine yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda miisteri odakli
marka denkligini olusturan unsurlarin bir biriyle olan iligkisi incelenmistir.
Aragtirmacilar otel igletmelerinin algilanan hizmet kalitesini SERVQUAL o6lgeginin 5
boyutu kapsaminda incelemis ancak fiziksel 6zellikler ve heveslilik boyutlarinin otel
isletmelerinde algilanan hizmet kalitesini sekillendiren ve miisteri sadakatini etkileyen
temel unsurlar oldugunu bulmuslardir. Arastirmacilarin ¢aligmasinda personel nezaketi,
bilgi diizeyi, is becerisi gibi unsurlar1 ifade eden heveslilik boyutu bu caligmada
personel davranislart olarak ele alinmis ve benzer sekilde miisteri odakli marka

denkliginin 6nemli bir bileseni oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sonug olarak Bailey ve Ball (2006)’un da belirttigi gibi algilanan olumlu hizmet
kalitesi otel isletmelerinde marka yonetiminin vazgeg¢ilmez bir parcasidir. Bununla
birlikte Nam vd. (2011)’nin bulgularina paralel olarak 5 yildizli otel isletmelerinde
algilanan hizmet kalitesinin miisteri odakli marka denkligini olusturan 6nemli bir unsur
oldugu, otel isletmeleri s6z konusu oldugunda algilanan hizmet kalitesinin fiziksel kalite

ve personel davranislari temelinde 6lgiimlenebilecegi sdylenebilir.
Marka Imaju ile Miisteri Odakli Marka Denkligi Iliskisi

H4: Marka imaj1 boyutu ile miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.

Tablo 20 incelendiginde marka imaj1 degiskeni ile miisteri odakli marka denkligi
degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu
gorilmektedir (0,96). Bu sonu¢ marka imajinda meydana gelecek bir puanlik artisin
miisteri odakli marka denkliginde 0,96 puanlik artiga veya bunun tam tersi marka
imajinda meydana gelecek bir puanlik azalisin miisteri odakli marka denkliginde de
azalisa neden olacagi anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda “H4: marka imaj1 boyutu ile
miisteri odakli marka denkligi boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlaml

bir iligki vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir.
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Yapilan analizler sonucu elde edilen bu bulgular 6nceki ¢aligmalarla paralellik
gostermektedir. Nitekim Aaker (1991), Keller (1993), Kim ve Kim (2005), Nel vd.
(2009), Hsu vd. (2011) gibi pek ¢ok arastirmaci yapmis olduklari1 ¢aligmalarinda marka
imajimin misteri odakli marka denkliginin 6nemli bir bileseni oldugunu bulmuslardir.
Ozellikle Kim ve Kim (2005)’in otel isletmelerinde miisteri odakli marka denkligini
belirleyen unsurlardan marka imajinin 6nemine iligkin bulgulari1 bu ¢aligma bulgulariyla
ortismektedir. Tablo 20’de de goriildigi gibi analiz sonuglar1 5 yildizli otel
isletmelerinde marka imajimin miisteri odakli marka denkligini agiklama giicii R* =0,93
olarak hesaplanmistir. Bu rakamin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade
ile 5 yildizli otel isletmelerinde algilanan marka imajinin otel isletmesinin miisteri
odakli marka denkligini olusturan 6énemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Miisterilerin
otelin marka imajima iligkin olumlu algis1 arttik¢a otelin sahip oldugu miisteri odakli

marka denkligi de artacaktir.

Miisteri Odakli Marka Denkligi ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi
Hs: Miisteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri memnuniyeti boyutu

arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Tablo 20 incelendiginde miisteri odakli marka denkligi degiskeni ile miisteri
memnuniyeti degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulundugu goriilmektedir (0,90). Bu sonu¢ miisteri odakli marka denkliginde meydana
gelecek bir puanlik artisin miisteri memnuniyetinde 0,90 puanlik artisa veya bunun tam
tersi miisteri odaklt marka denkliginde meydana gelecek bir puanlik azalisin miisteri
odakli marka denkliginde 0,90 puanlik bir azalisa neden olacagini ifade etmektedir.
Dolayisiyla “Hs: miisteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri memnuniyeti boyutu
arasinda pozitif yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir” alternatif hipotezi
kabul edilmistir. Diger bir ifade ile miisteri odakli marka denkligi miisteri

memnuniyetinin artmasi veya azalmasi lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir denilebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bu bulgu konuya iliskin otel isletmelerinde
yapilan Onceki caligmalarin (Prasad ve Dev, 2000; Nam vd., 2011) bulgulariyla
ortiismektedir. Nam vd. (2011)’nin de belirttigi gibi miisteri odaklt marka denkliginin

iiriin ya da hizmete iligkin satin almadan 6nce olusan, miisteri memnuniyetinin ise satin
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alma sonrast olusan bir algi oldugu soylenebilir. Otel isletmelerinde miisteri odakli

marka denkliginin yiiksek olmas1 miisteri memnuniyetini de arttiracaktir.

Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisi

He: Miisteri memnuniyeti boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif

yonde istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Tablo 20’de de goriilebilecegi gibi miisteri memnuniyeti degiskeni ile miisteri
sadakati degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (0,14). Bu sonu¢ miisteri memnuniyetinde meydana gelecek bir puanlik
artisin miisteri sadakatinde de 0,14 puanlik artisa veya bunun tam tersi miisteri
memnuniyetindeki azalisin miisteri sadakatinde de bir azalisa neden olacagim
gostermektedir. Bu dogrultuda “Hg: miisteri memnuniyeti boyutu ile miisteri sadakati
boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir” alternatif
hipotezi kabul edilmistir. Ancak iki kavram arasinda bulunan bu iligkinin beklenenden
diisiik bir iliski oldugu goriilmiistiir. Nitekim konuya yonelik yapilan caligmalar
(Beloucif vd., 2004; Bennett & Rundle -Thiele, 2005; Russell-Bennett vd., 2007;
Sondoh vd., 2007; Flint vd., 2011; Thakur, 2012; Chen, 2012; Pan vd., 2012) miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati olusturmada oldukc¢a Onemli bir unsur oldugunu
gostermekteydi. Ancak bu c¢aligmada elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetinin tek basina

miisteri sadakati olusturmada yeterli bir unsur olmayacagini séylemek miimkiindiir.

Miisteri Odakli Marka Denkligi ile Giiven Iliskisi

H7: Misteri odakli marka denkligi boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif
yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.

Tablo 20°ye gore miisteri odakli marka denkligi degiskeni ile giiven degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (0,53). Bu sonug
miisteri odakli marka denkliginde meydana gelecek bir puanlik artisin giivende 0,53
puanlik artisa veya bunun tam tersi miisteri odakli marka denkliginde meydana gelecek
bir puanlik azalisin giivende 0,53 puanlik bir azalisa neden olacagini ifade etmektedir.
Dolayisiyla “H7: miisteri odakli marka denkligi boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif

yonde istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir.
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Bu caligmada giiven unsuru tiliketici davranisi agisindan ele alinmis ve
misterinin aligveris yaptigi isletmenin; yetkinlik ve uzmanliga sahip, diiriist, miisteri
odakli olduguna ve verdigi sozleri yerine getirecegine iliskin inanci olarak
tanimlanmistir. Laroche vd. (2004) {iriin ve hizmetleri birbirinden ayiran en temel
unsurlardan birisi olan “soyutluk” niteliginin risk algisini arttirdigini, Rees ve Gardner
(2003) ise giivenin belirsizlikleri azaltma etkisi ile hizmetler agisindan kritik bir dnemi
oldugunu belirtmislerdir. Kim vd. (2008a) de miisteri odakli marka denkliginin 6zellikle
hizmetler acisindan 6nemli bir giiven unsuru oldugunu ve miisterinin hizmete iliskin
risk algisini azalttigini ifade etmislerdir. Calismadan elde edilen bulgularin birer hizmet
isletmesi olan otel isletmelerinde miisteri odaklt marka denkliginin miisteri giiveni
tizerindeki pozitif etkisini ortaya koydugu goriilmektedir. Bu ¢alismadan elde edilen
bulgular ile arastirmacilarin bu goriisiiniin Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmeleri icin de ampirik olarak dogrulandigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak otel
isletmelerinin sahip oldugu miisteri odakli marka denkliginin yiliksek olmasi ile
miisterilerin algilayacag riskin azalacagi ve miisterilerin isletmeye yonelik giivenlerinin

arttacagi soylenebilir.

Miisteri Memnuniyeti ile Giiven Iliskisi
Hg: Miisteri memnuniyeti boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif yonde

istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Tablo 20’de yer alan bulgular incelendiginde miisteri memnuniyeti degiskeni ile
giiven degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur
(0,44). Bu sonu¢ miisteri memnuniyetinde meydana gelecek bir puanlik artisin giivende
0,44 puanlik artiga veya bunun tam tersi miisteri memnuniyetindeki azalisin giivende de
bir azalisa neden olacagini gostermektedir. Bu kapsamda “Hg: miisteri memnuniyeti
boyutu ile giiven boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki

vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyeti {liriin veya hizmete yoOnelik beklentinin karsilanmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1980). Bu tanim dogrultusunda kisinin kullandig1
irin ya da hizmete iliskin beklentisinin karsilanmasi sonucu iiriin veya hizmet
isletmesine yonelik giiven duyacagi sdylenebilir. Nitekim Keller (1993) miisterinin iiriin
veya hizmet isletmesine yonelik gliveninin miisteri memnuniyetinden etkilendigini
belirtmektedir. Bu calisma sonucu elde edilen bulgularla aragtirmacinin bu goriisiiniin

ampirik olarak dogrulandigi goriilmektedir. Arastirma bulgularindan yola c¢ikarak
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Tiirkiyede faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin miisteri memnuniyetini
arttirarak miisterinin algiladig riski azaltacagi ve miisterinin giivenini kazanabilecekleri

sonucuna varilabilir.

Bununla birlikte Tablo 20’de yer alan bulgulara gére miisteri odakli marka
denkligi ile miisteri memnuniyetinin birlikte giiven unsurunu agiklama giicii R =0,90
olarak hesaplanmistir. Bu bulgudan hareketle miisteri giliveninin olusabilmesi igin
miisteri odakli marka denkliginin yiiksek olmasi ve miisterinin tiikketim sonrasi otel
isletmesinden memnun kalmasi gerektigi soylenebilir. Diger bir ifade ile miisteri odakl
marka denkligi ve miisteri memnuniyeti unsurlar1 tek baslarina giiven olusumunu
aciklamada yetersiz kalabilmektedirler. Bdylece otel miisterilerinde giiven, miisteri

odakli marka denkliginin ve miisteri memnuniyetinin bir fonksiyonudur denilebilir.

Giiven ile Miisteri Sadakati Iliskisi

Hy: Giiven boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir.

Calismadan elde edilen bulgular incelendiginde (Tablo 20) giiven degiskeni ile
sadakat degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu
goriilmektedir (0,55). Bu deger ile giivendeki bir puanlik artisin sadakatte 0,55 puanlik
artisa veya bunun tam tersi giivendeki bir puanlik azalisin sadakatte de azalisa neden
olacag ifade edilmektedir. Boylece “Ho: giiven boyutu ile miisteri sadakati boyutu
arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir” alternatif hipotezi
kabul edilmistir.

llgili pazarlama literatiirii incelendiginde giiven unsurunun miisteri sadakati
olusturmada Onemli bir unsur olduguna dair bulgulara rastlanmaktadir (Morgan ve
Hunt, 1994; Berry, 1995; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Martin vd., 2004; Gounaris,
2005; Ranjbarian vd., 2011; Mohammad, 2012). Diger yandan Pritchard vd. (1999)
hava yolu ve otel isletmeleri acisindan taahhiit ve giiven kavramlarin1 inceleyerek, bu
kavramlarin miister1 sadakati olusturmada dogrudan etkisi bulunan kilit kavramlar
oldugunu belirtmislerdir. Bu c¢alismadan elde edilen bulgular da arastirmacilarin
bulgulariyla paralellik gostermektedir. Caligmadan elde edilen bulgular dogrultusunda 5
yildizli otel isletmelerinin miisteri giivenini arttirarak miisteri sadakatini de
arttirabilecegi sOylenebilir. Ancak miisteri memnuniyetinde oldugu gibi tek basina
misteri  giiveninin  miisteri  sadakati saglama konusunda yeterli olacag

diistiniilmemektedir.
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Miisteri Odakli Marka Denkligi ile Miisteri Sadakati Iliskisi
Hjo: Miisteri odakli marka denkligi boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda

pozitif yonde istatistiksel agidan anlaml1 bir iligki vardir.

Lassar vd. (1995), Brady vd. (2008) ve Nam vd. (2011) yapmis olduklari
caligmalarinda marka denkliginin yalnizca bir algi oldugunu, fiziksel bir gostergeyi
kapsamadigini 6ne stirmiiglerdir. Buna karsin miisteri sadakati iirlin veya hizmeti belirli
araliklarla satin alma, kullanma, tavsiye etme gibi eylemsel hareketleri
gerektirmektedir. Bu caligmada da arastirmacilara benzer sekilde miisteri odakli marka
denkligi bir algi olarak ele almmistir. Misteri sadakati ise miisteri odakli marka
denkliginin bir bileseni degil bir sonucu olarak degerlendirilmistir. Bununla birlikte
Nam vd. (2011)’nin de belirttigi gibi miisteri odakli marka denkliginin yiiksek olmast
kisileri sadik olmaya yonlendirebilir fakat tek basina etkili bir unsur olacagini sdylemek

zordur.

Nitekim ¢aligma bulgularinin da bu goriisii dogruladigi sdylenebilir. Tablo 20
incelendiginde miisteri odakli marka denkligi degiskeni ile miisteri sadakati degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu goriilmektedir
(0,27). Bu sonug¢ miisteri odakli marka denkliginde meydana gelecek bir puanlik artigin
miisteri sadakatinde 0,27 puanlik artisa veya bunun tam tersi miisteri odakli marka
denkliginde meydana gelecek bir puanlik azalisin miisteri sadakatinde 0,27 puanlik bir
azalisa neden olacagini gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle “H;o: miisteri odakli
marka denkligi boyutu ile miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel
acidan anlamli bir iligki vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir. Ancak miisteri
odakli marka denkligi tek basina miisteri sadakatini aciklama ya da olusturmada yeterli
bir unsur olmayacaktir. Buna karsin Tablo 20’ye gore miisteri odakli marka denkligi
degiskeni, miisteri memnuniyeti degiskeni ve giiven degiskeninin birlikte miisteri
sadakatinin % 87’ sini (RZ: 0,87) acikladigi 0,01 anlam diizeyinde belirlenmistir. Diger
bir ifade ile miisteri sadakati olusumunda miisteri odakli marka denkliginin yiiksek
olmasi, miisterinin otel isletmesini kullanimi sonucu memnun kalmasi ve isletmeye
yonelik gliven duymasi gerektigi sdylenebilir. Bu bulgudan hareketle otel isletmelerinde
miisteri sadakatinin; miisteri odakli marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve giivenin bir

fonksiyonu oldugu sonucuna varilabilir.
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5. SONUC ve ONERILER

Marka denkligi, kiiresel pazarda ortaya ¢ikan hizli degisime ve artan rekabet
ortamina bagl olarak 1980’lerden bu yana pazarlama arastirmalarinda siklikla ele
alimmig ve isletmelerin uzun dénemli basarisinda oldukga etkili oldugu kabul edilen
onemli bir konu haline gelmistir. Konuya iliskin turizm sektoriinde oldukg¢a az sayida
calisma yapilmis olmasi ve bu ¢aligmalarda, kavramin turizm sektériine uyarlanmasinda
goriilen eksiklikler bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bununla birlikte
marka denkligi kavraminin pek ¢ok calismada marka degeri kavrami ile es anlamliymis
gibi kullanilmig olmasi arastirma konusunun secilmesinde etkili olan diger bir husustur.
Diger yandan turizm sektoriiniin igerisinde bulundugu yogun rekabet ortami
diisiiniildiiglinde ve talebin son derece hassas oldugu goz dniinde bulunduruldugunda bu
sektor i¢in sadik miisteriler olusturmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirma ile s6z
konusu kavram kargasasina aciklik getirilmis, otel isletmelerinin sahip oldugu miisteri
odakli marka denkliginin miisteri sadakatine etkisi belirlenmis, miisteri memnuniyeti ve
giiven unsurlarinin miisteri sadakati olusturma konusundaki araci etkisi ortaya

konulmustur.

Ilgili literatiir incelendiginde otel isletmelerinde miisteri odakli marka denkligi,
bilesenleri ve Ol¢clim yontemlerine iliskin farkli bakis agilariin  bulundugu
goriilmektedir. S0z gelimi Prasad ve Dev (2000) otel isletmelerinde miisteri odakli
marka denkliginin miisterinin yasadigi iyi deneyimler sonucu olustugunu ileri
sirmektedir. Bu temel gorlisten hareketle pek ¢ok calismada miisteri sadakati otel
isletmelerinin miisteri odakli marka denkliginin vaz gec¢ilmez bir bileseni olarak
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda MOMD’ni olusturan unsurlarin diger isletmelerde
oldugu gibi marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati olarak

ele alindig1 goriilmektedir (Berry, 2000; Kayaman ve Arasli, 2007; Nel vd., 2009; Hsu
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vd., 2011). Diger baz1 arastirmacilara gore ise isletme ile yasanan tecriibe isletmenin
marka denkligini pekistirebilir, arttirabilir, eksiltebilir. Fakat marka denkligininin
olusabilmesi i¢in miisterinin igletme ile ilgili tecriibe yasamasi bir zorunluluk degildir
(Lassar vd., 1995; Brady vd., 2008; Nam vd., 2011). Nitekim Lassar vd. (1995) yapmis
olduklar1 ¢alismalarinda marka denkliginin yalnizca bir algi oldugunu, fiziksel bir
gostergeyi kapsamadigini 6ne siirmiislerdir. Brady vd. (2008: 152) de benzer sekilde

<

marka denkligini, “...mutlak bir eyleme bagli olmaksizin, bir {iriin ya da hizmetin
kendisine agina ve yakin, diger iiriin ve hizmetlere ise listiin olduguna yonelik inang
algisidir. Marka denkligi yalnizca bir algidir, bir eylem demek degildir...” seklinde
tanimlamaktadirlar. Bu tanimlardan hareketle bu ¢alismada miisteri sadakati
MOMD’nin bir bileseni degil bir sonucu olarak ele alinmis ve bu hipotez kabul

gormiistiir. Calisma bulgulart MMOD’nde meydana gelecek bir artisin miisteri

sadakatinde de artis doguracagini géstermistir.

Diger yandan otel isletmeleri s6z konusu oldugunda algilanan kalitenin
yalnizca otelin {irlin ve hizmetlerine iliskin kalite olmayacag agiktir. Otel isletmeleri
insan1 insan araciligilyla mutlu etmeye calisan isletmelerdir. Bu kapsamda otel
isletmelerinde ¢alisan personelin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Berry (2002) emek yogun
hizmet isletmelerinin pazarlamayi kaliteli personeli ¢ekmek, korumak ve motive etmek
izere kullanabileceklerini; boylece kaliteli hizmet sunma yeteneklerini gelistireceklerini
one siirmektedir. Gummesson (1996)’un da belirttigi gibi hizmet isletmelerinde isletme
icerisindeki her faaliyet, dis yonli iligkileri de etkilemektedir. Bu baglamda i¢ ve dis
yonlii iligkiler arasindaki sinir belirsizdir. Isletmenin pazar etkinliginin isletmenin i¢ ve
dis miisterilerinden ve bunlar arasindaki iliskilerden direk olarak etkilenecegi (Tzokas
ve Saren, 2004) ve turizm isletmelerinin dis miisterilerle ilgilendigi kadar, hizmet
sunumunda en biiylik rolii iistlenen i¢ miisteriler (isletme personeli) ile de ilgilenmesi
gerektigi aciktir. Bu sebeple otel isletmelerinin miisteri odakli marka denkligi
arastirilirken algilanan kalite boyutu fiziksel kalite ve personel davranislart olarak iki
kapsamda ele almmistir. Nitekim arastirma bulgulart fiziksel kalite ve personel
davraniglar1 ile MOMD arasinda pozitif yonde ve istatistiksel agidan anlaml bir iliski
oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular fiziksel kalite ve personel davranislarindaki
artisin MOMD’gini de arttiracagini gostermektedir.

Marka farkindaligi ve marka imajida otel isletmelerinin MOMD’ni olusturan

diger iki unsur olarak ele alinmis ve elde edilen bulgular bu iki Onermeyi de
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dogrulamistir. Buna gore marka farkindaligi ve marka imajindaki artis otel isletmesinin
MOMD’ni de arttirmaktadir. Diger yandan ilgili literatiir incelemesi sonucu
MOMD nin miisteri memnuniyeti ve giiven lizerinde etkili oldugu 6ne siirilmiis ve bu
onerme de elde edilen bulgular sonucu dogrulanmistir. Buna gére MOMD’nde meydana
gelen bir artig miisteri memnuniyeti ve giiveni arttirmakta ya da MMOD’nde meydana
gelen bir azalis miisteri memnuniyeti ve giivende de bir azalisa sebep olmaktadir.
Nitekim c¢alisma bulgulari miisteri memnuniyeti ve MOMD’nin giivenin %90’ 11
acikladigin1  gostermektedir. Bu bulgudan hareketle giivenin MOMD ve miisteri

memnuniyetinin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.

Calismanin 6nemli bir diger bulgusu ise misteri sadakatine yoOnelik
bulgulardir. Ilgili literatiirde miisteri sadakati olusturmada miisteri memnuniyetinin
Oonemi siklikla ele alinmistir (Beloucif vd., 2004; Russell-Bennett vd., 2007; Flint vd.,
2011; Thakur, 2012; Chen, 2012). Elde edilen bulgular miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati olusturmada etken oldugunu gostermektedir. Calisma bulgulart miisteri
memnuniyetindeki artisin miisteri sadakatinde de bir artis doguracagini ortaya
koymustur. Ancak bu artisin ¢ok yiiksek bir artis olacagimi sdylemek dogru
olmayacaktir. Diger bir ifade ile miisteri memnuniyetinde meydana gelen bir puanlik
artis miisteri sadakatinde 0,14 puanlik artisa sebep olmaktadir. Diger yandan arastirma
bulgular1 MOMD’nin tek basina miisteri sadakatinde 0,27 puanlik bir etkiye sahip
oldugunu, giivenin ise 0,55 puanlik bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Oysa
MOMD, miisteri memnuniyeti ve giiven unsurlart bir arada miisteri sadakatinin
%387’sin1 aciklamaktadir. Bu bulgulardan hareketle miisteri sadakatinin MOMD,

miisteri memnuniyeti ve giivenin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.

Arastirma sonucunda otel igletmelerinin sahip oldugu miisteri odakli marka
denkligini etkileyen 4 unsur tespit edilmistir. Bu unsurlar: marka farkindaligi, fiziksel
kalite, personel davranislari ve marka imajidir. Diger yandan miisteri sadakati
olusturmak icin miisteri odakli marka denkliginin tek basina yeterli bir unsur olmadigi
goriilmektedir. Miisteri sadakati olusturmada miisteri memnuniyeti ve gilivenin aract
rolii olduk¢a Onemlidir. Nitekim otel isletmesinin yiiksek bir miisteri odakli marka
denkligine sahip oldugunu diisiinen, miisteri memnuniyeti yliksek, otele giiven duyan ve
sadik olduguna inanan otel miisterilerinin otel isletmesini birden ¢ok kez ziyaret ettigi

de calisma bulgularindan ortaya ¢ikan diger bir sonugtur. Boylece miisteri sadakati
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olusturmak isteyen otel isletmelerinin miisteri odakli marka denkligi, miisteri

memnuniyeti ve marka imajin bir biinyede ele almasi yerinde olacaktir.

Calisma siiresince gozlenen durum ve elde edilen bulgular neticesinde otel

isletmeleri ve akademisyenler i¢in bir takim Oneriler gelistirilmistir.

Otel Isletmeleri I¢in;

e Calisma siiresince pek c¢ok 5 wyildizli otel isletmesinin ilgili arastirma
kapsaminda bilgi vermekten kagindigy, isbirligi yapmak istemedigi gorilmustiir.
Bu ¢alismada dahil olmak {izere bilimsel ¢alismalarin temel amaci yalnizca teori
olusturup bu teorileri okumak degildir. Teorik diinyada ortaya ¢ikan gelismelerin
giindelik hayata ya da sektore yansimalarinin 6l¢lilmesi ile ¢ok daha basarili ve
gercekei caligmalar yapilabilecektir. Bu sebeple otel isletmelerinin giindelik is
rutinini aksatmadigi siirece bu tiir bilimsel calismalara destek olmalar1 ve is
birligi yapmalart hem isletme olarak 6z degerleme yapmalarina hem de soz
konusu aragtirmaya iligkin ne durumda olduklarini tespit etmelerine imkan

saglayacaktir.

¢ Otel isletmelerinin marka farkindaligina iliskin turist algilar1 incelendiginde
algilarin genellikle orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda tim 5
yildizli otel isletmelerinin benzer Ozelliklere sahip oldugu, markayr diger
markalardan ayird etmeyi saglayacak nitelikte farkliliklar gelistiremedigi
distiniilmektedir. Marka farkindaliginin satin alma karar siirecindeki etkisi
kavramsal cercevede tartisilmistir. Otel isletmelerinin sahip oldugu markayi
diger markalardan ayirt etmeyi saglayacak amblem, logo, tasarim, renk,
ambiyans veya fiziksel tesis olusturmalar1 isletmelerin miisteri farkindaligi
olusturmalarinda dolayisiyla satin alma karar siirecini kisaltma konusunda

faydalar saglayacaktir.

e Miisteri odakli marka denkligi otel isletmeleri icin karlilik, miisteri
memnuniyeti, tekrarlanan satin alma davranisi gibi pek ¢ok fayda saglamaktadir.
Bu kapsamda miisteri odakli marka denkligi olusturmak ve yiikseltmek tiim otel
isletmeleri i¢in 6nemli bir konudur. Pazarlama c¢alismalarinda marka denkligi
stratejilerine yonelen otel isletmelerinin miisterinin algiladig: kaliteyi arttirmasi

onemli bir unsurdur. Otel isletmesinde sunulan monii, kullanilan ara¢ ve
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gerecler, oda tefrisati gibi fiziksel unsurlarin yaninda personel davranislarinin da
algilanan kaliteyi etkiledigi bilinmektedir. Bu durum otel isletmelerinin
algilanan kaliteyi arttirabilmek i¢in personelini diizenli olarak is bas1 ve is dis1

egitimlere tabi tutmasi geregini dogurmaktadir.

¢ Otel isletmeleri s6z konusu oldugunda seyahate ¢ikan bireylerin diger iirlin ve
hizmet tliketicilerinden farklilik gostermektedir. Her {iriin ve hizmet tiiketicisi
farkli oranlarda risk algis1 yagsamaktadir. Ancak otel miisterileri 6zellikle ilk kez
tecriibe edecekleri bir isletmeyi tercih ettiklerinde kaybedebilecekleri sey geri
donmesi miimkiin olmayan zamandir. Bilindigi gibi turistler sinirli bir zaman ve
biitce ile maksimum fayday1 saglamak isterler. Bu sebeple risk algisinin yiiksek
olmasi, soyutluk gibi unsurlar otel isletmelerinin miisteri giiveni kazanmasini
zorunlu kilmaktadir. Reklam, brosiir, afis gibi pazarlama araglar1 otel
isletmelerinin sundugu hizmeti somutastirmaya yarayan araglardir. Ancak bu

araglarin dizayn edilirken gergegi yansitmasi oldukg¢a 6nemlidir.

e Miisteri gliveni olusturmak isteyen otel isletmelerinin siirdiirdiikleri pazarlama
faaliyetlerini halkla iliskiler faaliyetleri ile desteklemesi s6z konusu risk
algisinin azaltilmasi konusunda yardimci olacaktir. Her isletmenin pazarlama
faaliyetiyle ilgilendigi agiktir. Ancak pek az sayida isletme halkla iligkiler
faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitmektedir. Ornegin; sponsorluk ¢alismalari ile
bir otel isletmesi ¢evreye ve topluma kars1 duyarli bir marka imaj1 olusturabilir.
Bu imaj otel markasinin farkindaligini arttiracagi gibi, oteli ilk kez tecriibe

edecek olan miisterilerinde otele kars1 giiven duymasina katki saglayacaktir.

e Turizm degisiklik arayan davraniglarla sekillenir. Otel isletmeleri agisindan
sadik miisteriler olusturmak diger iiriin ve hizmet isletmelerine nazaran daha
zordur. Calisma sonucunda otel isletmelerinde miisteri sadakatinin miisteri
odakli marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve giivenin bir fonksiyonu oldugu
goriilmiistiir. Bu sebeple miisteri sadakati olusturmak isteyen otel isletmelerinin
teker teker incelendiginde miisteri sadakatinde ¢ok fazla etkili olmayan bu
unsurlarin tiimiinii  saglayacak tedbirleri almasi ve faaliyetlerde bulunmasi

gereklidir.

Akademisyenler Icin;
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e Marka denkligi 1980 lerden bu yana siklikla arastirilmaya baslanan bir konu
olmasima karsin kavramin igerigine ve tanimina iliskin tam bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Bununla birlikte 6zellikle kavramin Tiirk¢e kullaniminda
karsilagilan kavram sikintisin1 gidermek {izere kavrami etimolojik temelleriyle
ele alan c¢alismalara ihtiyag duyulmaktadir. Bu g¢alismalar kavramin

anlasilirliginin yaninda saglayacagi faydalar1 da arttiracaktir.

e {lgili literatiir incelendiginde turizm isletmeleri iizerine kavrami ele alan smirl
sayida ¢aligma oldugu goriilmektedir. Turizm isletmelerini ve 6zelliklerini temel
alarak daha fazla sayida calisma yapilmasi kavramin daha farkli yonlerinin

ortaya konmasina katki saglayabilir.

e Bu calisma 5 yildizli otel isletmelerinin miisterileri ile yiiriitiilmistiir. Diger
otel statiilerinde yapilacak c¢aligmalar turizm sektoriiniin gelisimine katki
saglayacagi gibi otel isletmelerinin konuya ilgisini arttiracak ve elde edilen

sonuclarin genellenmesine yardimci olacaktir.

Sonu¢ olarak bu calisma ile miisteri odakli marka denkligi kavrami otel
isletmeleri agisindan yeniden ele alinmis ve miisteri sadakati olusturma konusunda
miisteri memnuniyeti ve giivenin araci énemi ortaya konulmustur. Boylece hem otel
isletmelerinin miisteri odakli marka denkliginden daha fazla fayda saglamasina olanak
tantyacak hem de ilgili literatiirde sonraki ¢alismalara onciiliik edecek yeni bir bakis
acist olusturulmustur. Ancak sonuclarin gegerliliginin arttirilabilmesi i¢in daha fazla

sayida ve kiiltiirler aras1 ¢aligmalara ihtiyag siirmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu (Tiirkge)
ANKET FORMU

Degerli Katilimet,
Bu anket formu bilimsel bir arastirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmis olup, vereceginiz bilgiler baska bir
amagla kullanilmayacaktir. Tlginiz ve degerli vaktinizi ayirdigimz igin tesekkiir ederim.

Ars.Gor. Ozlem ALTUNOZ

Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
E-posta: altunoz @ gazi.edu.tr

Tel: 312- 485 14 60/ Dh:212

Cinsiyetiniz: Bay( ) Bayan( )

Yasiniz R

Egitim Durumunuz: ( ) {lkégretim ( )Lise () Onlisans/Lisans () Lisansiisti
Aylik Geliriniz(Liitfen Belirtiniz): ........................

Bu Oteli Kaginci Ziyaretiniz? (Liitfen Belirtiniz): ....................c.oo...

No | Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili Hig Tamamen
kutucugu (1) Hi¢ Katilmiyorum- (7) Tamamen Katiliyorum Katilmiyorum Katiliyorum
olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.

Marka Farkindah@

1 Otelin fiziksel goriintiisiinii goziimde canlandirabiliyorum. 1 2 1314|516 7

2 Otel hakkinda bilgi sahibiyim. 1 2 1314|516 7

3 Oteh', .re'kabet halindeki diger otellerden kolaylikla ayirt 1 13 l4als |6 7
edebilirim.

4 Otelin bazi tipik 6zellikleri cabucak aklima gelir. 1 2 1314 ]5]6 7

5 Otelin logosunu/semboliinii kolaylikla animsayabilirim. 1 2 13141516 7

Algilanan Kalite/Fiziksel Kalite

6 Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir. 1 2 1314 ]5]6 7

7 Otelde sunulan yiyecek/icecekler kalitelidir. 1 2 1314 ]5]6 7

8 Otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir sekilde sunulur. 1 2 314 |5 6 7

9 Hizmet esnasinda kullanilan malzemeler (Monii, mobilya, | > 3 4 5 6 7
vb. gibi) gbze hitap etmektedir.

10 Odalar oldukga zevkli ve iyi dosenmistir. 1 2 1314|516 7

11 Otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir. 1 2 13141516 7

Algilanan Kalite/Personel Davramslar:

12 Otel personeli diizenli ve tertipli goriiniir. 1 2 |3 ]14|5]6 7

13 Personel konusuyla ilgili iyi bir egitim almis izlenimi

1 31415
uyandirmaktadir.

14 Bir sorunla karsilastigim zaman personel bu sorunu ¢6zmek
. o . . 1 2 131411516 7
i¢cin samimi bir gekilde ¢aba gosterir.

15 Qtel pe?soneh her zaman miisterilere yardimct olmaya | >l3lals|oe 7
isteklidir.

16 Otel personeli hizli hizmet vermektedir. 1 2 13141516 7

17 Otel personeli miisterilere karsi her zaman naziktir. 1 2 3 4 5 6 7

Marka imaji

18 Otel konforludur. 1 2 13141516 7

19 Otel list diizeyde hizmet sunmaktadir. 1 2 314 |5 6 7

20 Otel temiz goriiniiyor. 1 2 13141516 7

21 Bu otelde kaldigimda kendimi 6zel hissediyorum. 1 2 13141516 7

22 Otel biiyiik ve ferahtir. 1 2 13141516 7

23 Otel sakin ve huzur veriyor. 1 2 13141516 7

24 Otelin diger otellerden farkli bir imaj1 var. 1 2 13141516 7
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25 Bu markay1 kendime yakin hissediyorum. |1 ]2 [3]4]5]6] 7|

No | Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili Hig Tamamen
kutucugu (1) Hi¢ Katilmiyorum- (7) Tamamen Katilmiyorum Katiliyorum
Katiliyorum olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.

Miisteri Memnuniyeti

1 Bu .ot.eld.e konaklamak genel anlamda memnuniyet 1 2 304l s 6 7
vericiydi.

2 Bu oteli tercih etmekle dogru bir karar verdim. 1 2 314] 5 6 7

No | Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili Hig Tamamen
kutucugu (1) Hi¢ Katilmiyorum- (7) Tamamen Katilmiyorum Katiliyorum
Katiliyorum olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.

Giiven

1 Bu otelin markasina giiveniyorum. 1 2 31456 7

2 Bu markaya itimadim tamdir. 1 2 31456 7

3 Bu marka diiriisttiir. 1 2 31456 7

4 Bu marka benim ihtiyaclarimi karsilar. 1 2 131415 6 7

5 Bu marka ile emniyetteyim. 1 2 314|156 7

No | Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili Hig Tamamen
kutucugu (1) Hi¢ Katilmiyorum- (7) Tamamen Katilmiyorum Katiliyorum
Katiliyorum olacak gekilde isaretleyerek belirtiniz.

Miisteri Sadakati

1 Gelecekte konaklamak iizere yine bu oteli tercih edecegim. | 1 2 | 3|45

2 Bu otel tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden

1 31415

faydalanirim.

3 Cevrefi}dekllere bu otelde konaklamalarini tavsiye 1 >l 3 als|e 7
edecegim.

4 Bagkalarina bu otel ile ilgili olumlu seyler sdyleyecegim. 1 2 |3 |14 ]5]6 7

5 Fiyatlarda kismen a.rtls olsa dahi bu otelin miisterisi 1 >l 3| als 6 7
olmaya devam ederim.

6 Bu otel benim kesinlikle 6ncelikli tercihim. 1 2 131415 6 7

7 Bu otelde konaklamak igin diger otellere nazaran biraz

N N g 1 213 141]5]6 7

daha fazla iicret 6deyebilirim.

8 Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak gériiyorum. 1 2 |31 4]5]6 7
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Ek 2. Anket Formu (Almanca)
FRAGEBOGEN

Liebe Teilnehmer,

Dieser Fragebogen dient zur Erstellung einer Datenbasis fiir eine wissenschaftliche Untersuchung. Thre
angeben werden diskret und anonym behandelt und nicht weitergegeben. Vielen Dank fiir Ihre kostbare Zeit und
Aufmerksamkeit.

Ozlem ALTUNOZ
Universitit Gazi,
Fakultit fiir Handel und Tourismus Bildung

Geschlecht: ( )Ménnlich () Weiblich
Alter: ..o

Schulabschluss: () Grundschule () Gymnasium () Universitdt ( )Graduiert

No | Bitte geben sie ihr Entscheidung mit dem Zahlen von 1 stimme nicht zu
bis 7 (stimme Volkommen 2) ann ankreuzen, auf jedem Niveau der
Beteiligung eines Stimme nicht zu Stimme zu
Einblick in die Hotels
1 Ich kann mir ein Bild vom Hotel machen. 1 2 1314|1516 7
2 Ich habe Informationen iiber das Hotel. 1 |23 [4]|5]6 7
3 Ich kann Thr Hotel von der Konkurrenz unterscheiden. 1 2 13141516 7
4 An manchen typischen Merkmalen von Hotel kann ich mich
. 1213|1456 7
schnell erinnern.
5 Ich erkenne auf Anhieb das Symbol des Hotels. 1 2134 |5]6 7
Wahrgenommene Qualitiit / physikalische Qualitiit
6 Die Anlage und das Gebdude diese Hotelkette sind dsthetisch und
1213|1456 7
sauber.
7 Das angebotene Essen und Trinken sind qualititsvoll. 1 213 |4 |5]6 7
8 Der Hotelservice ist einwandfrei und schnell. 1 213 |4 |5]6 7
9 Die benutzten Utensilien im Hotel (Karte, Mobel, etc.) sind optisch gut. 1 2 3 4 5 6 7
10 Die Zimmer sind gemiitlich und gut ausgestattet. 1 213 |4 |5]6 7
11 Das Hotel verfiigt iiber ein effizientes Reservierungssystem. 1 213 |4 |5]6 7
Wahrgenommene Qualitiit / Mitarbeiterverhalten
12 Das Personal ist ordentlich und gepflegt. 1 213 |4 |5]6 7
13 Das Personal, scheint gut ausgebildet zu sein. 1 213 |4 |5]6 7
14 Bei Problemen zeigt das Personal herzliches Entgegenkommen. 1 213 |4 |5]6 7
15 Das Hotelpersonal ist stets hilfsbereit. 1 213 |4 |5]6 7
16 Das Hotelpersonal ist schnell. 1 213 |4 |5]6 7
17 Das Hotelpersonal ist immer freundlich. 1 213 |4 |5]6 7
Image von Marke (Hotel)
18 Das Hotel ist komfortabel. 1 213 |4 |5]6 7
19 Das Hotel bietet eine gehobene Dienstleistung 1 213 |4 |5]6 7
20 Hotel ist sauber. 1 2 13|14 |5]6 7
21 Ich fiihle mich in disem Hotel sehr besonders. 1 213141516 7
22 Das Hotel ist gro8 und freundlich. 1 213141516 7
23 Das Hotel ist ruhig und gemiitlich. 1 213141516 7
24 Hotels ein besonderes Image. 1 2131415 6 7
25 Dieser Marke fiihle ich mich néher 1 213141516 7
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Bitte geben sie ihr Entscheidung mit dem Zahlen von 1 stimme nicht

zu bis 7 (stimme Volkommen 2) ann ankreuzen, auf jedem Niveau

der Beteiligung eines Stimme nicht zu Stimme zu
Zufriedenheit der Kunden
1 Der Aufenthalt in diesem Hotel war zufriedenheitstellend 1 2 3 4 |5 6 | 7
2 Die Entscheidung fiir diese Hotel war richtige 1 2 1314|567

Bitte geben sie ihr Entscheidung mit dem Zahlen von 1 stimme nicht

zu bis 7 (stimme Volkommen 2) ann ankreuzen, auf jedem Niveau

der Beteiligung eines Stimme nicht zu Stimme zu
Vertrauen
1 Ich vertraue darauf, die Marke in diesem Hotel. 1 2 3 4 5 6 7
2 Ich Vertraue diese Marke ginzlich. 1 2 1314|567
3 Diese Marke ist aufrichtig. 1 2 1314|567
4 Diese Marke erfiillt meine Erwartungen und winseln. 1 2 1314|567
5 Mit dieser Marke fiihle ich mich sicher. 1 2 3 4 |5 6 | 7

Bitte geben sie ihr Entscheidung mit dem Zahlen von 1 stimme nicht

zu bis 7 (stimme Volkommen 2) ann ankreuzen, auf jedem Niveau

der Beteiligung eines Stimme nicht zu Stimme zu
Kundenloyalitit
1 In Zukunft werde ich in diesem Hotel erneut Gast sein 1 2 3 4 15 6 | 7
2 Ich werde von neuen Dienstleistungen des Hotels Gebrauch machen. 1 213|415 6 | 7
3 Ich wiirde Thr Hotel an meine Freunde weiterempfehlen 1 2 1314|567
4 Ich werde Positives an Bekannte weitergeben. 1 213|415 6 | 7
5 Ich werde weiterhin Ihr Kunde bleiben, auch wenn die Preise

o 1 2 1314|567

teilweise hoher werden.
6 Dieses Hotel ist meine erste Wahl. 1 2 3 4 15 6 | 7
7 Um in diesem weiterhin Kunde diese Hotel zu sein, kann ich mir 1 5 3 4 5 6 7

vorstellen mehr Gel auszugeben, als fiir andere Hotels.
8 Ich sehe mich als treue Kunde /Kundin dieses Hotels an. 1 2 3 4 |15 6 | 7
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Thank you for participating in this study. Please take the next few moments to fill out this survey regarding your
general perceptions about brand equity of this hotel. Your answers will be kept confidential and be solely used for

scientific purposes.

Inst. Dr. Ozlem ALTUNOZ

Gazi University

Faculty of Commerce and Tourism Education
Campus of Golbasi

altunoz @ gazi.edu.tr

312- 485 14 60/212

L.Section- Demographic Information

Sex: () Male ( )Female

Ager i

Highest Level of Education Completed:
() Less than high school graduate
() High school graduate
() Associate’s / Bachelor’s degree
() Graduate or professional degree

Monthly Income: ................

Please indicate the number of your stay in this hotel: .................o

I1. Section — Brand Equity

No Please mark the best that you think is appropriate ranging from (1) | Strongly Strongly
“strongly disagree” to (7)“strongly agree” Disagree Agree
Brand Awareness
1 I know what the hotel’s physical appearance looks like. 1 2 3|4 | 5]6]|7
2 I am aware of the hotel. 1 2 134|567
3 I can recognize the hotel among other competing brands. 1 2 13|45 6 | 7
4 Some characteristics of the hotel come to my mind quickly. 1 2 13|14 15 6 | 7
5 I can quickly recall the symbol or logo of the hotel. 1 2 1314|5167
Perceived Quality/Physical Quality
6 The physical facilities at the hotel are visually appealing. 1 2 | 3|45 6 | 7
7 Quality foods /beverages are served at the hotel. 1 2 | 3|45 6 | 7
8 The hotel performs the service right the first time. 1 2 |3 |4 |56 |17
9 Materials associated with the service (such as menus, furniture) are
. . 1 2|3 |4 |5]|6|7
visually appealing.
10 Rooms at the hotel are furnished elegantly. 1 2 |34 516 ]|17
11 Hotel has an effective reservation system. 1 2 | 3|45 6 | 7
Perceived Quality/Staff Behaviour
12 Staff at the hotel appears neat. 1 2 131415 6 | 7
13 It appears that staff has been well trained. 1 2 131415 6 | 7
14 Whe?n you have problems, the staff shows a genuine interest in | >l 3 als 6 | 7
solving them.
15 Staff at the hotel is always willing to help you. 1 2 3|4 |5]|16|7
16 Staff at the hotel performs fast service. 1 2 3|4 |5]|16|7
17 Staff of the hotel is consistently courteous with you. 1 2 3|4 |5]6|7
Brand Image
18 Hotel is comfortable. 1 2 13|45 6 | 7
19 It offers a high level of service. 1 2 1314|5617
20 It has a very clean image. 1 2 13145 6 | 7
21 I become special by visiting this hotel. 1 2 1314|5617
22 It is big and spacious. 1 2 1314|5617
23 It is quiet and restful. 1 2 1314|5617
24 Hotel has a differentiated image from other hotel brands. 1 2 1314|5617
25 Its brand is familiar to me. 1 2 13|45 6 | 7



mailto:altunoz@gazi.edu.tr

II1. Section — Customer Satisfaction

133

No

Please mark the best that you think is appropriate ranging
from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree”

Strongly
Disagree

Strongly

Agree

Customer Satisfaction

1

Overall, I am satisfied with lodging this hotel.

1

2

6

2

I believe I did the right thing when I decided to stay at this
hotel.

1

2

6

IV.Section- Trust

No

Please mark the best that you think is appropriate ranging
from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree”

Strongly
Disagree

Strongly
Agree

Trust

I trust this brand.

I rely on this brand.

This is an honest brand.

This brand meets my expectations.

(S J EEN LOSY ] )

This brand is safe.

[ (YUY VY U N
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V.Section- Brand Loyalty

No

Please mark the best that you think is appropriate ranging
from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree”

Strongly
Disagree

Strongly

Agree

Brand Loyalty

1

I will prefer this hotel again for future accommodation
needs.

I will try new services that are provided by this hotel.

I will recommend other people to patronize to this hotel.

&~ (W

I will say positive things to other people about the services
provided at this hotel.

[\SRER N \SRE S} I S}

W | W|W| W

B e e

WD ||| W

AN [N &

=N (] 2

I will continue to patronize this hotel even if the service
charges are increased moderately.

I have strong preference to this bank.

I am likely to pay a little bit more for using the services of
this hotel.

R I | W

I consider myself to be a loyal guest of the hotel.

[NSRIN NS | S} I 8]

W[ W (W W

S

WD WD [ W
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31.10.2011
tarihi
itibariyle
giincel
TS. ADI ILCE ADI
SURMELI ADANA OTELI ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI
SEYHAN OTELI ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI
IADANA HILTON SA ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI
IKOREL TERMAL OTELI IAFYONKARAHISAR [MERKEZ 5 YILDIZLI
IANEMON AFYON OTELI IAFYONKARAHISAR [MERKEZ 5 YILDIZLI
TERMAL RESORT ORUCOGLU IAFYONKARAHISAR [MERKEZ 5 YILDIZLI
GRAND ERAS OTELI AKSARAY AKSARAY IMERKEZ 5 YILDIZLI
IDEDEMAN OTELI ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
BUYUK SURMELI OTELI IANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
HOTEL iCKALE ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
SWISS OTEL ANKARA ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
CROWNE PLAZA ANKARA ANKARA [YENIMAHALLE 5 YILDIZLI
BARCELO ANKARA ALTINEL OTEL ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
HOTEL BILKENT ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
SHERATON HOTEL§CONVENTION CENTER ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
IANKARA HILTONSA OTELI ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
IAKTIF METROPOLITAN HOTEL ANKARA CANKAYA 5 YILDIZLI
[ESENBOGA AIRPORT HOTEL ANKARA KECIOREN 5 YILDIZLI
BUYUK ANADOLU OTELI ANKARA AKYURT 5 YILDIZLI
DIVAN ANTALYA TALYA OTELI ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
SURAL OTELI ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
SUN ZEYNEP OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
RUBI OTEL ANTALYA IALANYA 5 YILDIZLI
SURAL OTELI 2 ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
CESARS TEMPLE OTELI ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
'VOYAGE SORGUN ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
LIMAK LIMRA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
PGS HOTELS KIRIS RESORT ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IBARUT LARA RESORT ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
IAK-KA HOTELS ALINDA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
LIBERTY HOTEL LARA ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
CONCORDE DE LUXE RESORT ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
ROYAL WINGS HOTEL ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
GRAND OTEL ART SIiDE ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
CRYSTAL SUNRISE QUEEN LUXURY RESORT &SPA IANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
PEMAR OTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
HOLIDAY GARDEN RESORT OTEL ANTALYA IALANYA 5 YILDIZLI
IALVA DONNA ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
MEDER RESORT OTELI ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
TRENDY HOTELS ASPENDOS BEACH ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IBER SERRA PALACE ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
ORANGE COUNTRY RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
RIVA ZENA OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
DYDOM HOTELS BELEK RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
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AYDINBEY FAMOUS RESORT OTEL IANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
BELEK BEACH RESORT OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IAMARA WING RESORT KEMER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
STONE PALACE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
THE MAXIM RESORT HOTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
SIDE MARE RESORT&SPA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SEA WORLD RESORT&SPA IANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
IMONACHUS PARK ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
LEODIKYA RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
CROWNE PLAZA OTEL ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
IELA QUALITY RESORT OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
CALISTA LUXURY RESORT OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SPICE HOTEL&SPA ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SUSESI LUXURY RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IL'OCEANICA BEACH RESORT ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
INOVUM GARDEN SIDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IASDEM BEACH ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
TIVOLI RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SIDE WEST RESORT OTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
CRYSTAL PALACE FAMILY RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
GOLDEN COAST RESORT IANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
CRYSTAL PALACE RESORT KEMER OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IVERA CLUB HOTEL MARE ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IBARCELO TAT BEACH GOLF RESORT HOTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IAMELIA BEACH RESORT OTEL&SPA IANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
QUEEN ELIZABETH ELITE SUIT HOTEL&SPA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
SUNLAND RESORT OTELI ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IVOYAGE BELEK ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IDAIMA RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
ROYAL ATLANTIS SPA & RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IALARA KUM OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
OTIUM ECO CLUB SIDE ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
IALARA STAR OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IALBA ROYAL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IMELAS LARA OTEL IANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
ROYAL DRAGON HOTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
IPALMET RESORT HOTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
LIMAK LARA ANTALYA IMERKEZ S YILDIZLI
STARLIGHT CONVENTION CENTER THALASSO&SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
ILARA BAIA OTEL ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
CESARS OTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
IEREN LYRA RESORT OTEL ANTALYA IMANAVGAT S YILDIZLI
IAMARA BEACH RESORT OTEL SIiDE ANTALYA IMANAVGAT S YILDIZLI
ROSE RESIDENCE HOTELS ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IASKA WASHINGTON RESORT HOTEL & SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IALBA QUEEN ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
AYDINBEY KINGS PALACE OTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
HARRINGTON PARK RESORT ANTALYA IMERKEZ S YILDIZLI
INNOVA RESORT & SPA BELEK OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SWERWOOD BREEZES RESORT OTEL ANTALYA IMERKEZ 5 YILDIZLI
SUNIS EVRENBEACH RESORT & SPA ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
OTEL TURAN PRINCE RESIDENCE ANTALYA IMANAVGAT S YILDIZLI
ADALYA RESORT&SPA OTEL ANTALYA IMANAVGAT 5 YILDIZLI
IBERA ALANYA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
ICORENDON HOTEL&RESORTS-PRESA DI FINICA HOTEL ANTALYA FINIKE 5 YILDIZLI
MUKARNAS SPA RESORT ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SIDEKUM OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
PHASELIS PRINCESS ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IVIKING STAR OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
GRANADA LUXURY RESORT & SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
BUKET RESORT & SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SAPHIR RESORT&SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
THE MARMARA ANTALYA OTELI ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
QUEEN'S PARK RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
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BLUE COLLECTION KIRIS WORLD OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IALAIYE RESORT &SPA HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SIDERA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
HANE GARDEN ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
JUST IN BEACH HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SIDE CROWN PALACE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SEHER SUN PALACE RESORT &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
TACARANDA CLUB&RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IDELPHIN BOTANIK OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
ILONG BEACH RESORT &SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IATTALEIA SHINE ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
LIMAK ATLANTIS OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
KRIZANTEM KATYA HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
BELLA RESORT HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SULTAN OF SIDE RESORT &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
TITAN SELECT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IMARITIM HOTEL CLUB ALANTUR ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IAK-KA HOTELS ANTEDON ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IASTERIA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IART OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
CALIMERA KAYA SIDE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
HOTEL TURQUOISE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
PALOMA RENAISSANCE RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IDEDEMAN ANTALYA HOTEL&CONVENTION CENTER |ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
IASTERIA SORGUN RESORT HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
OZKAYMAK FALEZ OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
SHERATON VOYAGER ANTALYA OTELI ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
GRAND PRESTIGE OTELI ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IAMARA DOLCE ViITA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
LA MER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
TURKIiZ OTELI ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
HEMERA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
MIRADA DEL MAR ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
CLUB HOTEL RIXOS TEKIROVA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
[ELIZE RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IADORA RESORT OTEL-TATIL KOYU ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
GRAND KAPTAN OTELI ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
MAGIC LIFE DER CLUB KEMER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IBEROSTAR BELLIS OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IMAGIC LIFE WATERWORLD ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SEVEN SEAS ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
MAJESTY MIiRAGE PARK RESORT OTELI ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IC HOTEL SANTAI ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IMERYAN OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
CLUB BLUE WATERS ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
OZKAYMAK MARINA OTELI ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
CORINTHIA TATIL KOYU ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
SELIN OTELI ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
OZKAYMAK OTELI ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SEA LIFE FAMILY RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
GALERI RESORT HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
PEGASOS ROYAL & RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
HOTEL KEMAL BAY ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
HiLLSIDE SU OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
X ANADU RESORT HOTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
BEL CONTI RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
FANTASIA HOTEL DE LUXE ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
ARUM OTELI ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SILENCE BEACH RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IDINLER OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
LETOONIA GOLF BELEK ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
ALBA RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SIRENE BELEK ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
WORLD OF WONDERS ( WOW ) TOPKAPI PALACEANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
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KEMER RESORT ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
GRAND HOTEL KILIKYA PALACE ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
HOTEL SIDE STAR ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
RIXOS SUNGATE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
BLUE COLLECTION BELEK ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
CORNELIA DE LUXE RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
RIXOS LARES OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
PAPILLON AYSCHA ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
PAPILLON ZEUGMA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
GLORIA VERDE RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
HOLIDAY PARK RESORT HOTEL ALANYA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IMELAS RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IPORTO AZZURRO DELTA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
ROYAL ViKINGEN RESORT ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IALARA PARK OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IAYDINBEY GOLD DREAMS ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IDELPHIN HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
CHERVO CLUB SIRENA HOTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
[UTOPIA WORLD ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
'WORLD OF WONDERS KREMLIN PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
IPORTO BELLO HOTEL BEACH&RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
'VENEZIA PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
IFAME RESIDENCE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
KEMER GRAND HABER OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
INOVA PARK ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
TRENDY PALM BEACH OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IARYCANDA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
DOGANAYA OTELI ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
TERRACE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IDELPHIN DIVA OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
X ANTHE RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
STELLA BEACH ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
IPHASELIS ROSE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
IFAME RESIDENCE LARA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
TIMO ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SIDE PERISSIA HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
SIDE STAR PARK ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
DELPHIN PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI
CATAMARAN ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI
CLUB GRAND AQUA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
CRYSTAL PARAISO VERDE RESORT & SPA ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SUNSET BEACH ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI
SUENO HOTELS BEACH SIDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
CARYA GOLF OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
IADAM & EVE OTEL ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
SUNIS KUMKOY BEACH RESORT HOTEL &SPA |[ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI
IMARITIM PINE BEACH RESORT ANTALYA SERIK 5 YILDIZLI
CHARISMA HOTEL AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
IPALM WINGS BEACH RESORT&CONVENTION CENTER AYDIN DIDiM 5 YILDIZLI
GARDEN OF SUN OTEL AYDIN DIDIM 5 YILDIZLI
BUYUK ANADOLU DiDIM RESORT HOTEL AYDIN DIDIM 5 YILDIZLI
HOTEL GRAND BELIiSH AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
ONURA OTEL AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
IFANTASIA OTEL AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
KORUMAR HOTEL DE LUXE AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
ADAKULE OTELI AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
SEA LIGHT AYDIN KUSADASI 5 YILDIZLI
HALIC PARK HOTEL BALIKESIR AYVALIK 5 YILDIZLI
GRAND TEMIZEL OTEL BALIKESIR IAYVALIK 5 YILDIZLI
BUYUK ABANT OTELI BOLU MUDURNU 5 YILDIZLI
ABANT PALACE HOTEL BOLU MUDURNU 5 YILDIZLI
CELIK PALAS TERMAL& SPA OTEL BURSA MERKEZ 5 YILDIZLI
ALMIRA OTELI BURSA OSMANGAZI 5 YILDIZLI
IKERVANSARAY TERMAL OTELI BURSA OSMANGAZI 5 YILDIZLI
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KOLIN CANAKKALE OTELI CANAKKALE KEPEZ 5 YILDIZLI
OTEL ANITTA CORUM IMERKEZ 5 YILDIZLI
IANEMON DENIZLI OTELI DENiZLI MERKEZ 5 YILDIZLI
DIYARBAKIR CLASS DIYARBAKIR MERKEZ 5 YILDIZLI
IPOLAT RENAISSANCE ERZURUM OTELI [ERZURUM MERKEZ 5 YILDIZLI
ESKISEHIR ANEMON OTELI ESKISEHIR IMERKEZ(TEPEBASI)5 YILDIZLI
IDEDEMAN GAZIANTEP HOTEL & CONVERTION CENTER GAZIANTEP SEHiTK AMIL 5 YILDIZLI
TUGCAN OTELI GAZIANTEP SAHINBEY 5 YILDIZLI
GRAND OTEL GAZIANTEP GAZIANTEP SEHITKAMIL 5 YILDIZLI
THE MARMARA OTELI ISTANBUL BEYOGLU 5 YILDIZLI
BARCELO ERESIN TOPKAPI OTELI ISTANBUL FATIH 5 YILDIZLI
THE PRINCE OF ODRYS HOTEL ISTANBUL SILIVRI 5 YILDIZLI
GRAND CEVAHIR HOTEL ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
TITANIC PORT OTEL ISTANBUL BAKIRKOY 5 YILDIZLI
KAYA RAMADA PLAZA HOTEL ISTANBUL BUYUKCEKMECE |5 YILDIZLI
RAMADA PLAZA ISTANBUL ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
BY O OTELL ISTANBUL KADIKOY 5 YILDIZLI
LEGACY OTTOMAN HOTEL ISTANBUL EMINONU 5 YILDIZLI
IATIK PASA FOUR SEASONS ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
ITHE GREEN PARK PENDIiK HOTELS& CONVENTION CENTER jST 'ANBUL PENDiK 5 YILDIZLI
IDOUBLETREE BY HILTON ISTANBUL MODA ISTANBUL KADIKOY 5 YILDIZLI
ORTAKOY PRINCESS OTEL ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
IDIVAN ISTANBUL ASIA OTEL ISTANBUL IPENDIK 5 YILDIZLI
IDOUBLETREE BY HILTON ISTANBUL OLD TOWN [STANBUL FATIH 5 YILDIZLI
LIMAK EURASIA LUXURY HOTEL ISTANBUL BEYKOZ 5 YILDIZLI
IPOINT OTEL BARBAROS ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
CROWNE PLAZA ISTANBUL ASIA ISTANBUL PENDIK 5 YILDIZLI
RADISSON SAS CONFERENCE &AIRPORT OTEL [[STANBUL KUCUKCEKMECE |5 YILDIZLI
HOTEL ARTEMIS MARIN PRINCESS ISTANBUL BUYUKCEKMECE |5 YILDIZLI
CINAR OTELI ISTANBUL BAKIRKOY 5 YILDIZLI
HILTON OTELI ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
IDEDEMAN iSTANBUL OTELI ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
SURMELI ISTANBUL OTELI ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
CROWNE PLAZA ISTANBUL - OLD CITY OTEL  [[STANBUL EMINONU 5 YILDIZLI
IKLASSIS OTEL ISTANBUL SILIVRI 5 YILDIZLI
SHERATON ISTANBUL ATAKOY OTEL-ATAKOY MARINA OTEL [STANBUL BAKIRKOY 5 YILDIZLI
CIRAGAN SARAYI OTELI ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
SHERATON ISTANBUL MASLAK ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
SWISSOTEL THE BOSPHORUS ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
IAKGUN ISTANBUL OTELI ISTANBUL FATIH 5 YILDIZLI
CONRAD HILTON ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
ISTANBUL POLAT RENAISSANCE OTEL ISTANBUL BAKIRKOY 5 YILDIZLI
GRAND HYATT ISTANBUL ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
THE PLAZA OTELI ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
CEYLAN INTER-CONTINENTAL ISTANBUL BEYOGLU 5 YILDIZLI
THE RiTZ CARLTON ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
THE GREEN PARK [STANBUL KADIKOY 5 YILDIZLI
THE GREEN PARK HOTEL-MERTER ISTANBUL GUNGOREN 5 YILDIZLI
IMOVENPICK HOTEL ISTANBUL ISTANBUL SISLI 5 YILDIZLI
HOLIDAY INN ISTANBUL CITY ISTANBUL FATIH 5 YILDIZLI
RADISSON SAS BOSPHORUS ISTANBUL BESIKTAS 5 YILDIZLI
ISTANBUL MARRIOTT HOTEL ASIA ISTANBUL KADIKOY 5 YILDIZLI
ESER OTEL PREMIUM & SPA ISTANBUL BUYUKCEKMECE |5 YILDIZLI
IHOLIDAY INN ISTANBUL AIRPORT ISTANBUL BAGCILAR 5 YILDIZLI
CELAL AGA KONAGI ISTANBUL FATIH 5 YILDIZLI
CLUB SULTAN [ZMIR MENDERES 5 YILDIZLI
AQUA FANTASY WORLD OTEL [ZMIR SELCUK 5 YILDIZLI
SWISS OTEL GRAND EFES [ZMIR KONAK 5 YILDIZLI
PALOMA PASHA OTEL iZMIR IMENDERES 5 YILDIZLI
IRICHMOND EPHESUS iZMIR SELCUK 5 YILDIZLI
iZMIR HILTON OTELI [ZMIR KONAK 5 YILDIZLI
EFESUS PRENSES [ZMIR SELCUK 5 YILDIZLI
EFES SURMELI OTELI [ZMIR SELCUK 5 YILDIZLI
ONTUR 2 OTELI iZMIR CESME 5 YILDIZLI
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CACTUS HOTELS CLUB YALI RESORT iZMIR IMENDERES 5 YILDIZLI
RADISSON BLU RESORT & SPA CESME iZMIR CESME 5 YILDIZLI
SARIKAMIS TOPRAK HOTEL KARS SARIKAMIS 5 YILDIZLI
HILTON KAYSERI IKAYSERI KOCASINAN 5 YILDIZLI
EMEX OTEL KOCAELI IKOCAELI izZMIT 5 YILDIZLI
DEDEMAN KONYA KONYA SELCUKLU 5 YILDIZLI
RIXOS KONYA KONYA SELCUKLU 5 YILDIZLI
IANEMON OTEL MALATYA 'YAKINCA 5 YILDIZLI
IMANISA ANEMON MANISA MERKEZ 5 YILDIZLI
MATIAT MARDIN MIDYAT 5 YILDIZLI
[ERDOBA ELEGANCE HOTEL &CONVENTION CENTER |MARDIN IMERKEZ 5 YILDIZLI
IMERSIN HILTONSA OTELI MERSIN MERKEZ 5 YILDIZLI
IAQUA HOTEL MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
SAMARA OTELI MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IMAGICLIFE DER CLUB BODRUM MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
GREEN BEACH RESORT OTEL MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
ROYAL ASARLIK BEACH MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IMARTI RESORT MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
DiVAN MARMARIS MARES MUGLA MARMARIS 5 YILDIZLI
LA BLANCHE MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
GRAND PASA OTELI MUGLA MARMARIS 5 YILDIZLI
'YELKEN OTELI MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
CLUB RESORT SELECT MARIS MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
KEFALUKA RESORT OTEL MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
PALOMA YASMIN RESORT OTEL BODRUM MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IBODRUM DELTA BECH CLUB MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
CRYSTAL GREEN BAY RESORT&SPA MUGLA MILAS 5 YILDIZLI
IMARMARIS RESORT HOTEL MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
OTEL TURUNC MUGLA MARMARIS 5 YILDIZLI
IDEAL PRIME BEACH OTEL MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
GREEN NATURE MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
IBLUEMOON HOTEL & RESORT MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IDIAMOND OF BODRUM MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
RA OTEL MAGIC LIFE MUGLA KOYCEGIZ 5 YILDIZLI
IMARITIM GRAND AZUR HOTEL MUGLA IMARMARIS 5 YILDIZLI
IAZKA OTELI MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
OTEL KARIA PRINCESS MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
SEA GARDEN MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
ISIL CLUB BODRUM MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
'WORLD OF WONDERS BODRUM RESORT MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IKEMPINSKi BARBAROS BAY RESORT MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
CLUB iSIS MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
HiLTON BODRUM TURKBUKU RESORT&SPA MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
IAEGEAN DREAM RESORT MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
HOTEL GRAND iDEAL PREMIUM MUGLA MARMARIS 5 YILDIZLI
ELEGANCE HOTEL MUGLA MARMARIS 5 YILDIZLI
BAIA TEL MUGLA BODRUM 5 YILDIZLI
DINLER OTELI INEVSEHIR IURGUP 5 YILDIZLI
IDOUBLE TREE BY HILTON AVANOS CAPPADOCIA NEVSEHiR IAVANOS 5 YILDIZLI
PERISSIA OTELI INEVSEHIR IURGUP 5 YILDIZLI
DEDEMAN OTELI INEVSEHIR IMERKEZ 5 YILDIZLI
'VERA HOTEL KAYMAKLI INEVSEHIR MERKEZ 5 YILDIZLI
'YALCIN HOTEL&RESORT ORDU FATSA 5 YILDIZLI
RICHMOND SAPANCA NUA WELLNESS SPA SAKARYA SAPANCA 5 YILDIZLI
GURAL SAPANCA WELNESS PARK OTEL SAKARYA SAPANCA 5 YILDIZLI
SANLIURFA DEDEMAN OTEL SANLIURFA MERKEZ 5 YILDIZLI
EL-RUHA OTEL SANLIURFA MERKEZ 5 YILDIZLI
7ZORLU GRAND HOTEL TRABZON MERKEZ 5 YILDIZLI
THERMALIUM WELLNESS PARK OTEL 'YALOVA TERMAL 5 YILDIZLI




