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ÖZET 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ ODAKLI MARKA DENKLĠĞĠNĠN 
MÜġTERĠ SADAKATĠNE ETKĠSĠ: MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ VE GÜVENĠN 

ARACI ROLÜ 

ALTUNÖZ, Özlem 

Doktora, Turizm ĠĢletmeciliği Eğitimi Anabilim Dalı 
Tez DanıĢmanı: Prof.Dr. Yüksel ÖZTÜRK 

Nisan– 2013, 151 sayfa 

 

Bu araĢtırmanın amacı; iĢletmelerin sahip olduğu “MüĢteri Odaklı Marka 

Denkliğinin (MOMD)” müĢteri sadakatine etkisini ve müĢteri memnuniyeti ile güven 

unsurlarının aracı rolünü belirlemektir. AraĢtırma amacını gerçekleĢtirmek üzere veri 

toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Anket formu 5 bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci bölümde otel müĢterilerinin bazı demografik özelliklerine iliĢkin sorulara yer 

verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, otel iĢletmelerinin MOMD düzeylerini, üçüncü bölümde 

müĢteri memnuniyetini, dördüncü bölümde markaya olan güveni, beĢinci bölümde ise 

marka sadakatini belirlemeye yönelik ifadelere yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın evrenini, 

Türkiye‟deki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin müĢterileri oluĢturmaktadır. Türkiye‟yi en çok 

ziyaret eden turist milliyetleri göz önünde bulundurularak anket formu Türkçe, 

Ġngilizce, Almanca ve Farsçaya çevrilmiĢtir. Geçerliliği ve güvenirliliği sınanan anket 

formu basit tesadüfî örnekleme yöntemi ile seçilen 10 ilde 39 otel iĢletmesinin 918 

müĢterisine uygulanmıĢtır. Elde edilen veriler araĢtırma modelini sınamak üzere Yapısal 

EĢitlik Modellemesine (YEM) tabi tutulmuĢtur. Bulgular otel iĢletmelerinde 

MOMD‟nin; marka farkındalığı, fiziksel kalite, personel davranıĢları ve marka 

imajından oluĢtuğunu desteklemiĢtir. AraĢtırma bulguları müĢteri sadakatinin 

oluĢmasında MOMD‟nin direk etkisinin düĢük olduğunu göstermiĢtir. Buna karĢın 

MOMD‟nin müĢteri memnuniyeti ve güveni arttırdığı tespit edilmiĢtir. Bulgular müĢteri 

sadakatini arttırmak üzere MOMD, müĢteri memnuniyeti ve güven unsurlarının bir 

arada bulunması gerektiğine dikkati çekmektedir. Bu sonuçlar müĢteri sadakati 

kazanmak isteyen otel iĢletmelerinin MOMD‟nin (marka farkındalığı oluĢturma, 

algılanan fiziksel kalite ve personel davranıĢlarını iyileĢtirme, marka imajını geliĢtirme) 

yanında müĢteri memnuniyeti oluĢturma ve güven kazanma konularına da yatırım 

yapması gerektiğini göstermektedir.  

Anahtar Kelimeler: MüĢteri Odaklı Marka Denkliği, MüĢteri Memnuniyeti, 

Güven, MüĢteri Sadakati, Otel ĠĢletmeleri, Yapısal EĢitlik Modellemesi. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY ON CUSTOMER 

LOYALTY: THE MEDIATORY ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION AND 

TRUST 

ALTUNÖZ, Özlem 

Ph.D., Tourism Management Education Program 

Advisor: Professor Yüksel ÖZTÜRK (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. GĠRĠġ 

 

Günümüzde yaĢanan yoğun rekabet ortamında, destinasyonların pazarda 

tutunabilmelerinin yolu müĢterilerin beklentilerini karĢılamakla kalmayıp bu beklentilerin 

üzerine çıkmaktan ve tüketicilere güven vererek sadık müĢteriler oluĢturmaktan 

geçmektedir. 

Tüketimin üretici tarafından yönlendirildiği pazar ortamlarında iĢletmeler 

açısından ürün veya hizmeti pazarlamada en sık kullanılan yöntem, ürünün iĢlevsel 

özelliklerine dikkat çekerek tüketiciyi ürünü satın almaya yöneltmek olmuĢtur. Sanayi 

devrimi ile birlikte tüketici bilgi düzeyinin artıĢı ve tüketicinin satın alma tercihlerinde 

daha seçici davranmaya yönelmesi, iĢletmeleri farklı pazarlama stratejileri geliĢtirmeye 

zorlamıĢtır.  

Ürünler arasındaki rekabet ürünün iĢlevsel bağlamından uzaklaĢmıĢtır. Marka ve 

markalaĢma bu geliĢim sürecinde bir ürünü diğerinden ayırmaya yardımcı olan ve ürünü 

tanımlayan isim, terim, sembol veya tüm bunların bir kombinasyonu (Palumbo ve 

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

ÇeĢitli iĢ çevrelerinde marka kavramı iĢletmeler açısından en önemli sermaye 

kaynaklarından biri olarak görülmektedir. Günümüzde markanın kimi zaman iĢletmenin 

tüm mal varlığından daha değerli olabilecek bir denkliğe sahip olabileceğinin görülmesi 

ile birlikte marka denkliği kavramı pazarlama araĢtırmalarında ön plana çıkmıĢtır 

(Aaker,1991; Ailawadi vd, 2003; Keller, 2003, Kim ve Kim, 2005; Slotegraaf ve 

Pauwels, 2008). Kar elde etme ve varlığını sürdürebilme tüm ticari iĢletmelerin temel 

amacını oluĢturmaktadır. Özünde her Ģirket kar peĢindedir, ancak günümüzde 

küreselleĢmeyle ortaya çıkan yoğun rekabet ortamı, ürün ve üretim bolluğu, neredeyse 

her açıdan birbirine benzeyen ürün ve hizmetler iĢletmelerin karlılığı sağlamada 

oldukça sıkıntı yaĢamasına sebep olmaktadır. 2000‟li yılların baĢında yapılan bir 

araĢtırmaya göre ilk 100 Amerikan Ģirketinin cirosu 2,82 trilyon dolar, ilk 100 Japon 

Ģirketinin cirosu da aĢağı yukarı 2.79 trilyon dolardır. Buna karĢın ilk 100 Amerikan 

Ģirketinin ortalama %6,4, Japonların ise %1,1 kar oranıyla çalıĢtıkları tespit edilmiĢtir. 
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Koreli Ģirketlerin durumu ise daha kötüdür. Ġlk 25 Kore Ģirketinin %0,7 karlılıkla 

faaliyetlerini sürdürdüğü görülmektedir (Grant, 2006: 11). Bu piyasa koĢullarında 

rakiplerinden daha yüksek çekim gücü yaratamayan iĢletmelerin rekabete direnebilmesi 

için yapabileceği tek Ģey fiyatları düĢürmek olacaktır.  

Yeni müĢterileri iĢletmeye yöneltmek satıĢları arttırmanın bir yolu iken, mevcut 

müĢterilere daha fazla satıĢ yapmak diğer bir yoldur (Ellis, 2004). Fakat yeni müĢteriler 

edinme maliyetinin, mevcut müĢterileri elde tutma maliyetine oranla 5-6 kat fazla 

olması, müĢteri sadakat oranını % 5 artırabilme sonucunda iĢletme gelirlerini %85 

artırma imkânı (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; TaĢpınar, 

2005: 20 – 21; Doyle, 2009: 159) iĢletmelerin mevcut müĢterilerine daha fazla satıĢ 

yapma yollarını aramasına ve müĢteri sadakati kavramının önem kazanmasına sebep 

olmuĢtur.  

MüĢteri sadakati kavramı, tüketicilerin satın alma iĢlemini gerçekleĢtirecekleri 

birçok alternatife sahipken, alternatiflerden birisine karĢı olumlu düĢünceler besleme ve 

bunun sonucunda sürekli satın alma isteği, müĢterisi olma isteği, aynı ürün/hizmet veya 

tedarikçiden satın alma konusundaki kararlılığı Ģeklinde tanımlanabilir (Dick ve Basu, 

1994; Shoemaker ve Lewis, 1999; Kumar ve Shah, 2004; OdabaĢı, 2004: 17; Yoo ve 

Chang, 2005; Baytekin, 2005).  

MüĢteri sadakati oluĢumunda güven (Foster ve Cadogan, 2000; Henry, 2000; 

Chiou, 2004; Hsieh vd., 2005, Duffy, 2005), farklılaĢtırılmıĢ ve kaliteli ürün/hizmet 

sunumu (Sheth ve Parvatiyar, 2002; Hennig-Thurau vd., 2002; Alagöz ve Alagöz, 

2004:23-24), müĢteri tatmini sağlama (Ravald ve Grönroos, 1996; Kandampully ve 

Suhartanto, 2000; Kumar vd., 2003; Beloucif vd., 2004; Fullerton, 2005; Masoomeh; 

2006) gibi faktörler önemli rol oynamaktadır. MüĢterinin ürün veya hizmet markasına 

değer katmasını (Keller, 1993) diğer bir değiĢle müĢterinin markaya çeĢitli değerler 

yükleyerek alternatiflerden ayırmasını ifade eden marka denkliği, müĢteri sadakati 

oluĢturmada da kullanılabilecek bir strateji olarak düĢünülmektedir.  

Marka denkliği genel olarak, bir ürünün marka ismiyle beraber değerinin aynı 

ürünün marka ismi olmasaydı sahip olacağı değerle mukayesesini ifade etmektedir 

(Aaker, 1991; Ailawadi vd., 2003; Keller, 2003, Slotegraaf ve Pauwels, 2008). 

Srivastava ve Shocker (Kim ve Kim, 2005) marka denkliğini, marka ismine bağlı olarak 

ürünün artan değeri Ģeklinde tanımlarken Keller (1993) marka denkliğini, markaya 
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iliĢkin edinilen bilgilerin o markanın pazarlanmasına karĢı tüketicinin tepkisi üzerindeki 

farklılık etkisi olarak açıklamaktadır. Diğer bir deyiĢle marka denkliği, tüketicinin 

markaya olan tutumunu olumlu veya olumsuz yönde değiĢtirebilen bir olgudur.   

Yukarıdaki bilgiler çerçevesinde tezin konusu “Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri 

Odaklı Marka Denkliğinin MüĢteri Sadakatine Etkisi: MüĢteri Memnuniyeti ve Güvenin 

Aracı Rolü” olarak belirlenmiĢ olup, 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde yapılacak olan bir 

uygulama ile söz konusu kavramlar arasındaki iliĢki ve/veya iliĢki düzeyi belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

1.1. Problem Durumu 

Turizm endüstrisinin özellikle geliĢmekte olan ülkeler açısından kalkınma aracı 

olarak kullanılması ile birlikte endüstriye yönelik akademik çalıĢmalar da hız 

kazanmıĢtır. “Ne yaparsak daha fazla turistin gelmesini ve daha fazla harcama 

yapmasını sağlarız?” sorusunu cevaplamak üzere sektörde satıĢların arttırılmasına 

yönelik yeni ve farklılaĢtırılmıĢ ürün stratejilerine dikkat çekilmiĢtir. Buna karĢın turizm 

hareketlerinin nicelik değil nitelik olarak geliĢtirilmesinin öneminin anlaĢılmasıyla 

beraber müĢteri odaklı pazarlama çalıĢmalarına ağırlık verilmiĢ ve iĢletmeler özellikle 

müĢteri sadakatini kazanmaya yönelik birtakım çabalara yönelmiĢtir. Marka oluĢturma 

ve markalama stratejileri bu çabaların bir sonucu olarak ortaya çıkmıĢ faaliyetler 

bütünüdür. Bu noktada konuya yönelik çalıĢmalar incelendiğinde turizm iĢletmeleri 

açısından özellikle önemli görülen marka denkliği ve müĢteri sadakati konularına iliĢkin 

aĢağıda sıralanan problemler tespit edilmiĢtir: 

 Ġlgili literatür incelendiğinde markalamaya yönelik çalıĢmaların sıklıkla 

marka denkliği (brand equity) ve marka değeri (brand value) unsurları 

etrafında yoğunlaĢtığı söylenebilir. Birbiriyle iliĢkili fakat birbirinden 

bağımsız olan bu iki kavramın pek çok çalıĢmada aynı anlamda, birbirinin 

yerine kullanıldığı görülmektedir.  

 Marka denkliği kavramı ve ölçümü ilk olarak diğer endüstrilerde ele 

alınmıĢtır (Aaker, 1991; Keller, 1993; Lassar, 1995). Hizmet iĢletmeleri 

üzerine yapılan sonraki çalıĢmaların (Cobb-Walgren vd., 1995; Muller 1998; 

Berry, 2000) ise hizmet iĢletmelerinin kendilerine has özelliklerini yansıtma 

konusunda eksik kaldıkları görülmektedir.  
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 Marka denkliğine iliĢkin çalıĢmaların büyük çoğunluğu psikolojik ve fiziksel 

pek çok unsurdan etkilenen müĢteri sadakati kavramını marka denkliğini 

oluĢturan unsurlardan birisi olarak ele almıĢtır (Aaker, 1991; Berry, 2000; 

Kayaman ve Araslı, 2007; Nel vd., 2009; Hsu vd., 2011). Bu aynı zamanda 

sadık müĢterileri olmayan bir iĢletmenin marka denkliğinin de olmayacağı 

ya da düĢük olacağını akla getirmektedir.  

Ġlgili literatürün incelenmesi sonucu tespit edilen bu problemler kuramsal 

çerçeve bölümünde ayrıntılı olarak tartıĢılmıĢtır. Marka denkliği ve müĢteri 

sadakatinden elde edilecek faydalar ancak bu kavramların doğru anlaĢılması ve uygun 

stratejilerin geliĢtirilmesi ile mümkün olacaktır. Temelde otel iĢletmelerinde marka 

denkliğini oluĢturan unsurları belirlemek üzere yapılan bu çalıĢmada; marka denkliği ve 

marka değeri kavramlarını ayrıĢtırmaya yönelik önemli teorik bilgiler sunulmuĢ, otel 

iĢletmelerinde yapılan bir uygulama ile marka denkliği kavramını oluĢturan unsurlara ve 

bu unsurların müĢteri sadakatini etkileme düzeylerine, müĢteri memnuniyeti ve güven 

unsurlarının aracı rolüne yönelik önemli bulgular elde edilmiĢtir.  

 

    1.2. AraĢtırmanın Amacı 
Bu araĢtırmada; müĢteri odaklı marka denkliği, müĢteri memnuniyeti, güven, 

müĢteri sadakati ve bu kavramlara iliĢkin alt baĢlıklar hakkında literatür taranarak teorik 

bilgilere yer verilmesi, 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde yapılacak olan bir uygulamayla 

marka denkliği ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkinin ve bu iliĢkiyi yönlendiren aracı 

değiĢkenlerin araĢtırılması amaçlanmaktadır. Bu kapsamda müĢteri odaklı marka 

denkliğini oluĢturan unsurlar otel iĢletmeleri açısından yeniden ele alınmıĢtır. Ayrıca 

müĢteri odaklı marka denkliğinin müĢteri sadakatiyle sonuçlanmasında müĢteri 

memnuniyeti ve güven‟in aracı rolü incelenmiĢtir.  

Ġlgili literatürün incelenmesi sonucu araĢtırma amacına ulaĢmayı sağlayacak 

alternatif hipotezler geliĢtirilmiĢtir. Kuramsal çerçeve bölümünde ayrıntılı olarak ele 

alınan alternatif hipotezler aĢağıda sıralanmaktadır; 

H1: Marka farkındalığı boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2: Fiziksel kalite boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır.   
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H3: Personel davranıĢları boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H4: Marka imajı boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H5: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri memnuniyeti boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H6: MüĢteri memnuniyeti boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H7: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile güven boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H8: MüĢteri memnuniyeti boyutu ile güven boyutu arasında pozitif yönde 

istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H9: Güven boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H10: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 
Rekabet koĢullarının giderek zorlaĢtığı günümüz pazar ortamlarında marka ve 

markalaĢma gerek iĢletmeler açısından, gerekse ülkeler (destinasyonlar) açısından 

pazarlama çabalarının en önemli parçalarından biri haline gelmiĢtir. Ürünün rengi, 

ambalajı, etiketi, Ģekli gibi unsurları kullanarak hem ürünün kaliteli olduğu algısını 

oluĢturma, hem de ürünü benzer ürünlerden farklı hale getirme çabasıyla marka ve 

markalama çalıĢmaları yapan iĢletmeler, artık ürünün tercih edilmesinde bu unsurların 

yeterli olmadığını görmektedir. Yoğun rekabet koĢullarının olduğu pazar ortamlarında 

müĢterilerin iĢletmelere olan sadakat düzeylerinin daha düĢük olduğu (Lee vd., 2003) 

göz önünde bulundurulduğunda marka farkındalığı oluĢturma, markanın saygınlığının 

arttırılması, olumlu marka imajının geliĢtirilmesi ve neticede müĢteri sadakati oluĢturma 

düĢüncesinin (Aaker, 1991) önemi ortaya çıkmaktadır.  

ĠĢletmeye ait marka denkliğinin özellikle turizm iĢletmelerinde müĢterilerin 

algılayacağı riski azaltması, tatmin düzeyini arttırması ve netice itibariyle müĢteri 

sadakatini sağlaması beklenmektedir. Güçlü bir marka iĢletmelere müĢteri sadakati, kriz 

koĢullarına dayanma elastikiyeti, daha yüksek kar marjı, fiyat değiĢimlerine karĢı 
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müĢterilerin daha olumlu tepkileri, lisans verme imkânı, marka geniĢletme fırsatları gibi 

birçok fayda sağlayacaktır (Keller, 2001).  

Turizm iĢletmeleri birer hizmet iĢletmesi olarak değerlendirilmekte ve bu 

iĢletmelerin birçok özelliğine sahip oldukları görülmektedir. Hizmetlerin; iĢlemlenebilir, 

kaybedilebilir, depolanamama, bölünememe, soyutluk ve değiĢken olma (Rızaoğlu, 

2004:21-26) gibi özelliklerinin yanı sıra statü ve marka imajı, tamamlayıcı iĢletmelere 

bağımlılık, daha fazla duygusal satın alma, tüketici riski, zamanlama ve değiĢkenlik, 

kolay bozulabilirlik, ayırt edilememezlik, kolay taklit edilebilme gibi özellikleri de 

vardır (Ġçöz, 2001, 33-37). Bu özellikler göz önünde bulundurulduğunda turistlerin 

alıĢveriĢi yapmadan önce hizmetin ihtiyacı karĢılayıp karĢılayamayacağı konusunda risk 

taĢıdıkları ve emin olamadıkları söylenebilir. Bununla birlikte kötü yapılmıĢ bir tercihin 

sonuçlarını telafi etmek zor olduğu için, müĢteriler hizmet alıĢveriĢi yaparken ani 

kararlar vermekte tereddütlü davranmaktadırlar. Bu tereddütü önlemenin en iyi yolu ise 

müĢteri sadakati oluĢturmaktır. Sadık müĢterilerin iĢletme karını ve iĢ kapasitesini 

arttırması, ağızdan ağza olumlu reklamlar yoluyla iĢletmeye fayda sağlaması ve bunun 

sonucunda iĢletmenin rekabet avantajı elde etmesi gibi faktörler müĢteri sadakatinin göz 

ardı edilmemesi gereken önemli bir unsur olduğunu göstermektedir.  

Bu nedenle turizm iĢletmelerinde müĢteri satın alma kararlarını olumlu yönde 

etkilemek ve satıĢları arttırmak için marka denkliği ile müĢteri sadakati kavramları 

üzerinde durulması gerekmektedir. 

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda müĢteri odaklı marka denkliği kavramı ve 

unsurlarının incelenmesi, marka denkliği ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkinin ortaya 

konması gerek literatüre katkı sağlaması açısından gerekse sektörde faaliyet gösteren 

iĢletmelere yol göstermesi açısından önem taĢımaktadır.  

1.4. AraĢtırmanın Varsayımları  
AraĢtırma kapsamında varsayılan hususlar aĢağıdaki gibi sıralanabilir; 

 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin diğer otel iĢletmelerine göre marka ve 

markalaĢma konularına daha fazla önem verdiği ve bu konularda daha 

profesyonel çalıĢmalar yürüttüğü, 

 Tüm 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine 

ve Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik” (Resmi Gazete Tarihi: 21.06.2005 

Resmi Gazete Sayısı: 25852) gereğince benzer niteliklere haiz olduğu, 
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 ÇalıĢmada hem sayfiye hem de Ģehir otellerini temsil edecek yeterli 

örnekleme ulaĢıldığından çalıĢma sonuçlarının 5 yıldızlı otel iĢletmelerine 

genellenebileceği, 

 Bir iĢletmenin marka denkliğini en iyi değerlendirecek tarafın iĢletme 

müĢterileri olduğu, 

 Bu sebeple turistlere yönelik hazırlanan ve 4 dilde (Türkçe, Ġngilizce, 

Almanca, Farsça) uygulamaya tabi tutulan anket formlarının aynı duyguları 

yansıttığı ve turistlerin eĢit algısını sağladığı, 

 AraĢtırma kapsamında uygulanan anket formunun, turistler tarafından 

anlaĢıldığı ve 

 Tarafsız bir biçimde özgürce doldurulduğu varsayılmıĢtır. 

 1.5. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 
AraĢtırma kapsamında karĢılaĢılan bazı sınırlılıklar da mevcuttur. Bu 

sınırlılıkları ilgili literatüre yönelik sınırlılıklar ve alan araĢtırmasına yönelik sınırlılıklar 

olarak betimlemek mümkündür ve aĢağıdaki gibi sıralanabilir. 

Literatüre Yönelik Sınırlılıklar; 

 Marka denkliği kavramına yönelik tam bir fikir birliğinin olmaması ve her 

çalıĢmada kavrama iliĢkin farklı bir boyutun ya da unsurun ele alınmıĢ 

olması, 

 Marka denkliği ve marka değeri kavramlarının aynı kavrammıĢ gibi ele 

alındığı çalıĢma sayısının çokluğu, bu sebeple marka değeri olarak 

isimlendirilerek marka denkliğinin incelendiği çalıĢmaların ilgili kavram 

kargaĢasını arttıracağı düĢünüldüğünden bu çalıĢmalara ilgili kuramsal 

çerçeve kapsamında yer verilmemesi, 

 Yurt dıĢında yürütülen bazı çalıĢmaları online ortam üzerinden veya basılı 

olarak temin etme konusunda karĢılaĢılan sıkıntılar, 

 Genelde turizm özelde ise otel iĢletmeleri ve özellikleri temel alınarak 

yürütülen çalıĢma sayısının azlığı bu çalıĢma esnasında karĢılaĢılan literatüre 

yönelik sınırlılıklardır.  
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Alan Araştırmasına Yönelik Sınırlılıklar; 

 Alan araĢtırması esnasında kullanılan anket formu konuya yönelik tek bir 

ölçek olmadığı için, geçerliliği ve güvenirliliği kanıtlanmıĢ çok sayıda 

ölçeğin kullanılması ve uzman görüĢleri alınması sonucu oluĢturulmuĢtur. 

 Anket formu yerli ve yabancı turistler hedef alındığı için birden fazla dile 

çevirilmiĢ fakat Türkiye‟yi ziyaret eden her milliyetten turist için çeviri 

yapılamamıĢtır. 

 Milliyetlerin kültürel özellikleri, beklenti ve algıları farklılık gösterebilir. Bu 

sebeple milliyetler bazında yürütülecek çalıĢmalar birbirinden farklı sonuçlar 

verebilecektir. Bu çalıĢmada milliyetlerin kültürel özellikleri, beklenti ve 

algıları göz ardı edilerek uygulamadan elde edilen bulgular tüm milliyetlerin 

ortak görüĢü olarak genellenmiĢtir.  

 AraĢtırma Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmelerini hedef 

almasına karĢın otel iĢletmelerinin sayısının çokluğu, coğrafi olarak 

birbirinden uzaklığı, maliyetin yüksek olması ve tüm iĢletmelere 

ulaĢılamaması dolayısıyla örneklem seçme yoluna gidilmiĢtir.    

 Ġlgili örneklem kapsamında bazı otel iĢletmeleri müĢterileriyle temasa ve 

anket formunun uygulanmasına izin vermemiĢtir. 

 5 yıldızlı otel iĢletmeleri aynı özelliklere sahip iĢletmeler olarak kabul 

edilmesine karĢın bunun fiziksel olarak aynı özellikler olduğu bilinmektedir. 

ĠĢletmenin kurumsal olup olmadığını belirleyecek net bir kriter 

bulunmamaktadır.  

 Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmeleri çok çeĢitli iĢletme 

yapılarına (aile iĢletmesi, yerel zincir otel, uluslararası zincir otel vb.)  ve 

çalıĢma Ģekillerine (sezonluk, tüm yıl, her Ģey dâhil sistem ile çalıĢan 

iĢletmeler, vb.)  sahiptir. Her bir özellik temelinde bulgular farklılık 

gösterebileceği gibi bu çalıĢmada sözkonusu özellikler göz ardı edilerek tüm 

iĢletmeler aynı statüde ele alınmıĢtır. 
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2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

 

Bu bölümde araĢtırmanın dayandığı kuramsal çerçeveye yer verilmiĢtir. Bu 

kapsamda genelden özele doğru marka ve marka denkliği kavramı, marka denkliğinin 

önemi, ölçüm yöntemleri, müĢteri odaklı marka denkliği ve müĢteri odaklı marka 

denkliğini oluĢturan unsurlar, müĢteri memnuniyeti, güven ve müĢteri sadakati konuları 

ele alınarak bu kavramlar arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. Ayrıca konuyla ilgili 

yapılmıĢ çalıĢmalar kapsam, içerik ve sonuçları bağlamında değerlendirilmiĢtir.  

 

2.1. Marka ve Marka Denkliği Kavramı 
Marka ve markalama konuları pazarlama literatüründe sıklıkla araĢtırılmıĢ, 

marka kavramına yönelik çeĢitli tanımlar geliĢtirilmiĢtir. Genel olarak marka ile ilgili 

tanımlar hukuki (trademark) ve pazarlama (brand) olmak üzere iki farklı boyutta ele 

alınmıĢtır. 

Hukuki boyuttaki ilk tanım Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü (WIPO) tarafından 

yapılmıĢtır. WIPO‟ya göre marka (trademark) “Ģahıs veya iĢletmelerin mal ve/veya 

hizmetlerini, bir baĢka Ģahıs veya iĢletmenin mal ve hizmetlerinden ayırt eden 

belirleyici iĢaretlerdir” (http://www.wipo.int) Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Türk Patent Enstitüsü (TPE) 556 sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun 

Hükmünde Kararname uyarınca yapılan bir baĢka tanıma göre ise marka “Bir iĢletmenin 

mal ve/veya hizmetlerini bir baĢka iĢletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayırt etmeyi 

sağlaması koĢuluyla, kiĢi adları dâhil, özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar, 

malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde 

ifade edilebilen, baskı yoluyla yayımlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢarettir 

(www.turkpatent.gov.tr). 

Pazarlama boyutu ile yapılan tanıma göre marka, bir satıcı veya satıcı grubunun 

ürün veya hizmetlerini belirlemek ve bu ürün veya hizmeti rakiplerinden farklılaĢtırmak 

amacıyla tasarlanan isim, terim, imza, sembol, dizayn veya bunların kombinasyonu 

olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1991: 442). Vranesevic ve Stances‟e göre (2003) 
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marka ürün/hizmetleri farklılaĢtırarak müĢterilerin iĢletme ürün/hizmetlerini 

rakiplerinkinden ayırmasına yardımcı olan bir güçtür.  

Yukarıdaki tanımlardan da anlaĢılacağı üzere farklı tarihlerde farklı boyutları ile 

ele alınan marka kavramının en temel fonksiyonu “bir ürünü diğerlerinden ayırma” 

konusunda üreticisine sağladığı faydadır. Aslında üreticilerin ürettikleri ürünü diğer 

ürünlerden ayırmak üzere kendi damgalarını, logolarını ya da iĢaretlerini kullanması 

yeni bir durum değildir. Tanımlarda verilen anlamıyla markalamadan söz edilemese de 

örneğin Ġzmir‟in Menderes ilçesine bağlı olan ġaĢal Köyü ülke çapında ün yapmıĢ bir 

kaynak suyuna sahiptir. Afyon‟un kaymağı, AyaĢ‟ın domatesi, Çorum‟un leblebisi gibi 

ifadeler bu ürünlerin kalite, bilinirlilik ve Ģöhretlerine bağlı olarak halk arasında 

kendiliğinden geliĢmiĢ ve ürünleri kendi kategorisindeki diğer ürünlerden ayırmaya 

yarayan gayriresmi markalar olarak nitelendirilebilir.  

ÇağdaĢ anlamda ürünlerin markalanmasına ve marka adı kullanımına ise 19. 

yüzyılın sonlarında rastlanmaktadır. Uztuğ (2003: 14-18) marka adları ve markalamayı 

gündeme getiren geliĢmelerden en önemlisinin üreticilerin ticaret ve tüketiciler üzerinde 

belli bir denetim ve etkinlik sağlama gerekliliği olduğunu belirtmiĢtir. Sanayi devrimi 

sonucu üretici-tüketici iliĢkisinin farklılaĢması, toptancıların hâkim olduğu bir pazar 

yapısı, artan nufüs ve ĢehirleĢmeye paralel olarak talepte meydana gelen artıĢ, ulaĢımın 

geliĢmesi gibi unsurlar pazarın geniĢlemesine ve perakendeci sayısının artmasına sebep 

olmuĢtur. Bu doğrultuda üretim de artmıĢtır. Üreticilerin bu dönemde markasız mallar 

sattıkları, çok az iletiĢim-reklam çabasında bulundukları ve toptancıların düĢük ücret 

taleplerine boyun eğdikleri gözlenmektedir. Artan tüketici talebi ve teknolojik 

geliĢmeler üreticilere reklam aracılığı ile toptancıların gücünü azaltacak fırsatlar 

sunmuĢtur. Bu süreç içerisinde üreticilerin farklılaĢma amacıyla ürünlerine ad vermesi, 

ürünlerini korumak üzere patent alması ve reklamı kullanarak müĢterileri ile doğrudan 

iletiĢim kurma çabaları marka oluĢturmanın doğuĢu olarak değerlendirilmektedir. Levi‟s 

(1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886), Campell‟s soup 

(1893) gibi markalar bu dönemde ortaya çıkmıĢ ve varlığını sürdüren A.B.D. kökenli ilk 

markalara örnek olarak verilebilir (Uztuğ, 2003: 14-15).  

Bununla birlikte 1777 yılında Kastamonu‟nun Araç ilçesinden Ġstanbul‟a gelerek 

lokum, akide vb. üretimi yapan “Hacı Bekir Lokumları”, bilinen en eski Türk 

markalarından birisidir. Tablo 1‟de 19. yüzyıldan bu yana faaliyetine devam eden en 

eski Türk markalarından bazıları görülmektedir.  
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Tablo 1 

19. Yüzyıl Türk Markaları 
 

ġirket KuruluĢ Tarihi 

Hacı Bekir Lokumları 1777 

Hafız Mustafa ġekerlemeleri 1864 

Ġskender Kebapçısı 1867 

Baklavacı Güllüoğlu 1871 

Kurukahveci Mehmet Efendi 1871 

Vefa Bozacısı 1876 

Komili 1878 

Hacı Abdullah Lokantası 1888 

Teksima Tekstil 1893 

Konyalı Lokantası 1897 

Not: Tablo ilgili iĢletmelerin web sayfalarında yer alan 

bilgilerden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. 

 

19. yüzyılda ortaya çıkan ilk markalama hareketlerinin önceden açık olarak ve 

kilo ile satılan ürünlerin paketlenerek daha geniĢ bir pazara ulaĢtırılması amacını 

taĢıdığı söylenebilir. Bu dönemde paketlenen ürünlere aĢinalık oluĢturmak için paket 

üzerinde logolar ve resimler; bu ürünlerin reklamlarında ise halka yakın karakterler 

kullanılmıĢtır. Resim 1 de Coca-Cola firmasının 1886 yılından günümüze kadar 

paketlemede kullandığı ĢiĢe ve logolar görülmektedir. Firma ilk reklamlarında 

Amerika‟lı bir model ve oyuncu olan Hilda Clark‟ı kullanmıĢtır. Dikkati çeken diğer bir 

unsur ise bu dönemde ürünün fiyatını ve kalitesini hedef alan reklamlar olmuĢtur.  

Ancak 20. yüzyıla gelindiğinde markanın sadece etikete basılan kelimeler ya da 

resimler olmadığının farkına varılmıĢtır. Yalnızca isim, ticari bir logo, eĢsiz bir ambalaj 

veya tasarım sahibi olmakla gerçekte markanın varlığından söz edebilmek mümkün 

değildir. Holt‟a göre (2005: 19) isimler, logolar ve tasarımlar markanın maddesel 

damgalarıdır. Ürünün henüz bir geçmiĢi olmadığı için bu damgalar boĢ ve anlamdan 

yoksundur.  1950‟lerden sonra üretim sistemlerinde, teknoloji ve iletiĢim olanaklarında, 

tüketici yapısında büyük bir değiĢim yaĢanmıĢtır. Bu değiĢime paralel olarak markanın 

üründen farklı ve bağımsız bir kavram ve olgu olduğunun anlaĢıldığı söylenebilir.  
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Resim 1 

Kronolojik olarak Coca-Cola Logo ve Şişeleri  
 

Ürün farklı ülkelere göre değiĢebilir ancak markanın baĢarılı olabilmesi için tüm 

pazarlarda aynı Ģekilde konumlandırılması gereklidir. Dünyaca tanınmıĢ bir fast food 

iĢletmesi olan McDonald‟s buna güzel bir örnek teĢkil etmektedir. Firma ürünlerini 

faaliyette bulunduğu ülkelerin yiyecek-içecek kültürlerini temel alarak 

Ģekillendirmektedir. Örneğin Müslüman ülkelerde domuz eti kullanmayan firma, Çin‟de 

köpek etli hamburgerler üretmektedir. Ürün içerikleri farklı olsa da iĢletmeye yönelik 

algı tüm ülkelerde aynı Ģekilde geliĢmiĢtir.  

Bu geliĢmeler markanın, ürüne ifade edilmesi pek kolay olmayan bir değer 

kattığını göstermektedir. San Francisco temelli Landor Reklam Ajansı‟nın kurucusu 

Waltor Landor‟ın geniĢ ölçüde bilinen “Ürünler Fabrikalarda Üretilir, Fakat Markalar 

Zihinde Yaratılır” sözü bu durumu oldukça iyi ifade etmektedir. Marka denkliği 

kavramı markanın maddesel boyutunun markayı ifade etmeye yeterli olmadığının 

anlaĢılmasıyla birlikte ortaya çıkmıĢ, marka oluĢturmanın, sürdürmenin ve kullanmanın 

önemine bağlı olarak geliĢmiĢ ve son yıllarda hem akademisyenlerin hem de çeĢitli iĢ 

çevrelerinin ilgilendiği temel pazarlama konularından biri haline gelmiĢtir.  
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Bu kavramı tanımlamak ve incelemek amacıyla 1991 yılında Marka Denkliği 

Komitesi (MDK) kurulmuĢ fakat komite kavramın tanımına iliĢkin tam bir fikir 

birliğine varamamıĢtır (Uztuğ, 2003: 45). Marka Denkliği Komitesinde araĢtırmacılar 

her ne kadar marka denkliği tanımı ile ilgili bir uzlaĢım sağlayamamıĢ olsalar da, marka 

denkliğinin özünde müĢteriler tarafından algılanan ve toplam marka bilinirliğinden 

oluĢan marka imajından türetildiği görülmektedir (Michell vd., 2001). Bununla birlikte 

marka denkliğini çeĢitli açılardan ele almak mümkündür. 

Franzen (2002: 95) marka denkliğine iliĢkin dört ana bileĢenden bahsetmiĢtir. 

Bunlar: 

 Bir markanın tüketicilerin zihnindeki varlığı, 

 Tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerindeki etkililiği, 

 Bir markanın pazar konumu ve finansal verimi üzerindeki etkileri, 

 Bir markanın, Ģirketin bilançoda gösterilebilen, maddi olmayan 

varlıklarından biri olarak ve ancak firma (ya da markanın kendisi) 

satılırsa ifadesini bulan finansal değeri unsurlarını kapsamaktadır.  

Diğer taraftan; marka denkliği esasında ürün özellikleri ile ilgili değildir. Bu 

ifadeden yola çıkıldığında, tüketici tercihinin fiziksel özelliklerden çok fiziksel olmayan 

algılamalara dayandığı ve tüketici tercihinin de bu yolla oluĢturulmaya çalıĢıldığı 

söylenebilir. Bu ifade, tüm özellikleri aynı fakat marka ismi farklı olan iki ürünün 

karĢılaĢtırılmasını içermektedir. Bu noktada, marka denkliği tüketicilerin satın alma 

kararlarında bir markanın bir diğer markaya göre tercih edilmesinde rol oynayabilen bir 

özellik taĢımaktadır (Karacan, 2006: 22).  

Marka denkliğine iliĢkin diğer önemli nokta ise, marka denkliğinin Ģirketlerin 

sahip olduğu bir varlık ve mali değer olarak değerlendirilmesidir (Uztuğ, 2003: 47). Bu 

noktadan hareketle pazarda iyi konumlandırılmıĢ bir markanın iĢletmelerin 

bilançolarındaki finansal varlıkların mali değerini arttırdığını söylemek mümkündür.  

Marka denkliği ile ilgili olarak yapılan bu açıklamalara ek olarak ilgili literatür 

incelendiğinde marka denkliğine iliĢkin çeĢitli tanımların bulunduğu görülmektedir.  

Aaker (1996a: 7) marka denkliğini; bir marka, marka ismi ve marka sembolü 

ile bağlantılı, iĢletmeye veya müĢterilerine ürün / hizmet ile sağlanan değeri arttıran 

veya azaltan, markanın artı ve eksi değerler dizisi olarak tanımlamıĢtır. Keller (1993) 
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marka denkliğini biliĢsel psikolojik yaklaĢımla ele almıĢ ve müĢterilerin marka 

hakkında sahip olduğu bilginin pazarlanan markaya karĢı farklı tepkiler geliĢtirmelerine 

etken olduğunu ifade etmiĢtir.  

Marka denkliğini, bir markanın değeri olarak ifade eden Erdem ve Swait (1998), 

bu marka değerinin ürünün konumunu gösteren güvenilir bir iĢaret olduğunu belirterek 

marka denkliğini bilgi ekonomisi perspektifinden incelemiĢlerdir. Daha genel bir 

tanımla marka denkliği, müĢteriler açısından markalanmıĢ bir ürünün değeri ile 

markalanmamıĢ bir ürünün değeri arasında ki farkı gösteren bir kavramdır (McQueen, 

1991). Faircloth (2001) marka denkliğini pazardaki bir ürünün tüketicilerin zihnindeki 

yansıması Ģeklinde tanımlamaktadır.   

Marka denkliği kavramı turizm endüstrisinde de son zamanlarda oldukça ilgi 

gören bir konu olmuĢtur (Kim vd, 2008b). Cobb-Walgren vd. (1995) tüketicilerin marka 

tercihlerinde, marka algıları ve marka denkliği arasında bir iliĢki olduğunu keĢfetmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmacılar çalıĢmalarında, tüketicilerin marka seçimlerini ve satın alma 

kararlarını verirken-bir otel markasını seçerken- kullandıkları fiziksel ve psikolojik 

çabaların da marka denkliğini oluĢturduğunu belirtmiĢtir.  

Yukarıda verilen tüm açıklama ve tanımlarda müĢteri sadakati marka denkliğinin 

bir bileĢeni ve olmazsa olmaz unsuru olarak ele alınmıĢtır. Diğer bir deyiĢle bu 

araĢtırmacılar arasında müĢteri sadakati olmaksızın marka denkliğinin olmayacağı ya da 

düĢük olacağı görüĢünün hâkim olduğu söylenebilir.  

Buna karĢın Lassar vd. (1995) yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında marka 

denkliğinin yalnızca bir algı olduğunu, fiziksel bir göstergeyi kapsamadığını öne 

sürmüĢlerdir. Brady vd. (2008: 152) de benzer Ģekilde marka denkliğini, “…mutlak bir 

eyleme bağlı olmaksızın, bir ürün ya da hizmetin kendisine aĢina ve yakın, diğer ürün 

ve hizmetlere ise üstün olduğuna yönelik inanç algısıdır. Marka denkliği yalnızca bir 

algıdır, bir eylem demek değildir…” Ģeklinde tanımlamaktadırlar.  

Lassar vd. (1995) ve Brady vd.‟nin (2008) bu tanımlamaları özellikle önemli 

görülmektedir. Çünkü diğer tanımlardan farklı olarak marka denkliği kavramı ile 

sadakat kavramını bir birinden ayırmaktadır ve bu çalıĢmada temel tanımlar olarak ele 

alınmıĢtır. Sadakat kavramı her ne kadar davranıĢsal ve tutumsal boyutlarıyla ele 

alınmakta olsa da mutlak bir tecrübeyi diğer bir ifade ile ürün ya da hizmetin 

kullanımını gerektirir. DavranıĢsal sadakat, tekrarlanan satın alma davranıĢıyla 
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Ģekillenirken, tutumsal sadakat tavsiye etmeye yönelik duygu ve eylemleri kapsar. 

Yalnızca tutumsal olarak sadık olma davranıĢının bile bir tecrübeyi gerektirdiği açıktır. 

KiĢinin tecrübe etmediği veya hiç kullanmadığı bir ürün veya hizmeti baĢkalarına 

tavsiye etmesi akla uygun görülmemektedir. Buna karĢın kiĢinin bir ürün ya da hizmeti 

hiç satın almamıĢ olması o ürün ya da hizmete yönelik bir algı geliĢtirmesine engel 

değildir. Söz gelimi; Ferrari dünyaca ünlü bir araba markasıdır. Bu markanın 

farkındalığı ve algılanan kalitesi yüksek, imajı oldukça güçlü iken markayı hiç 

kullanmamıĢ biri için marka denkliğinin düĢük olduğunu veya olmadığını söylemek 

yanlıĢ olacaktır. Raggio ve Leone (2007)‟de çalıĢmalarında benzer Ģekilde satın alma 

davranıĢının marka denkliğine iliĢkin bir gösterge olmadığını ifade etmiĢlerdir. 

AraĢtırmacılara göre marka denkliğinin yüksek olması tüketicilerin o ürün ya da hizmeti 

satın almasına sebep olabilir fakat tek baĢına satın alma davranıĢını Ģekillendirme 

gücüne sahip değildir.  

Nam vd. (2011)‟ninde belirttiği gibi marka denkliğinin oluĢması için müĢteri 

sadakatinin olması bir zorunluluk değildir fakat marka denkliğinin yüksek olması 

kiĢileri markaya sadık olmaya yönlendirebilir. Nitekim Cobb-Walgren vd. (1995) 

yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında yüksek marka denkliğinin, satın alma kararını olumlu 

yönde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bu çalıĢmada müĢteri sadakati marka 

denkliğinin bir bileĢeni değil, bir sonucu olarak ele alınmıĢtır.   

Yukarıdaki açıklamalar incelendiğinde marka denkliğinin, markanın tüketiciler 

üzerindeki etkisi vasıtasıyla Ģekillendiğini ve iĢletmeler açısından bir değer 

oluĢturduğunu söylemek mümkündür. Diğer yandan marka denkliğinin tüketicinin 

iĢletmeye iliĢkin edindiği ve edineceği bilgilerle zaman içerisinde geliĢtiği ve iĢletmeler 

için paha biçilemez değerde bir varlık olduğu açıktır. Coca-Cola firmasının eski 

CEO‟su Roberto Goizueta‟nın aĢağıdaki sözleri bu durumu oldukça iyi ifade etmektedir 

(Kotler, 2003: 8); 

“…Bütün fabrikalarımız ve tesislerimiz yanıp kül olabilir, ama Ģirketin değerine 

el sürmemiz çok güç…” 

2.2. Marka Denkliği - Marka Değeri Kavram KargaĢası 
Pazarlama literatüründe marka ile ilgili olarak iki önemli terim ortaya 

çıkmaktadır. Bunlardan biri marka değeri diğeri ise marka denkliğidir. Her ikisi de esas 

olarak markanın bir Ģirkete ifade ettiği ve markanın pazarda edindiği konumun bir 
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sonucu olan değerle bağlantılıdır. Fakat bu iki kavram birbirine yakın olmakla beraber 

kapsam olarak birbirinden farklı kavramlardır. Bu bölümde marka değeri kavramına ve 

marka denkliği ile marka değeri kavramı arasındaki farklara açıklık getirilerek, kavram 

kargaĢasının yer aldığı çalıĢmalar ele alınacaktır.  

 

2.2.1. Marka Denkliği ve Marka Değeri Arasındaki Farklar 

 Marka denkliği ve marka değerinin kavramsal olarak aynı Ģeyi ifade ettiği 

düĢünülmekte ve pek çok çalıĢmada bu iki kavram eĢ anlamlıymıĢ gibi bir birinin yerine 

kullanılmaktadır. Bu çalıĢmalara ilerleyen bölümlerde yer verilecektir. Ancak literatür 

detaylı bir Ģekilde incelendiğinde bu iki kavramın birbirinden farklı ancak birbiriyle 

iliĢkili iki kavram olduğu görülmektedir. 

 Öncelikli olarak marka değeri (brand value/valuation) Ģirket açısından markanın 

finansal terimlerle ifadesini gösterirken; marka denkliği (brand equity) markanın 

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

Marka değeri, bir markanın toplam değeridir (Davis, 2010: 32). BaĢka bir ifade ile 

marka değeri, markanın finansal değerinin tahmin edilme süreci ile ilgilidir. ĠĢletme 

bilançosundaki aktiflerin parasal miktarını ifade eder.  

 Marka denkliği ise Franzen (2002)‟e göre, bir markanın belirli bir pazarda 

tüketicilere ifade ettiği ve tüketicilerin satın alma davranıĢları ile bu markaya yönelik 

tutumlarına olduğu kadar markanın pazarda elde ettiği sonuçlara da yansıyan anlamıdır. 

Bu anlamda marka denkliğini ilk belirleyen kesimin tüketiciler olduğunu söylemek 

mümkündür.  

Marka denkliği bir markanın tüketiciler için ne anlam ifade ettiği ile ilgiliyken, 

marka değeri markanın iĢletme için anlamını temsil eden bir kavramdır (Srivastava ve 

Shocker, 1991; Karadeniz, 2010) ve marka denkliği marka değerine katkı 

sağlayabilmektedir. 

Raggio ve Leone (2007) marka değerini; bir markanın satıĢ veya el değiĢtirme 

değeri olarak tanımlamıĢlardır.  AraĢtırmacılar marka denkliğinin bir markaya olumlu 

finansal getirileri olduğunu, böylece markanın değerini arttırabildiğini ifade etmiĢ ve 

marka denkliği ile marka değeri kavramlarını ayrıĢtırıran bir model önermiĢlerdir (ġekil 

1).    
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ġekil 1 

Marka Denkliği/Marka Değeri Kavramsal Çerçeve 
Kaynak: Ragio ve Leone, 2007: 380-395 

 

ġekil 1‟de de görüldüğü gibi araĢtırmacılara göre marka denkliği sadakat, 

yüksek fiyat, pazar payında artıĢ, yüksek kar, yaĢam boyu müĢteri değerini arttırma gibi 

faydalar sağlayarak marka değerini; karlılık, faaliyet alanının geniĢlemesi, insan 

kaynağı konusunda sağlanan avantajlar, kanal iliĢkilerinin geliĢmesi ve 

patent/lisanslama konularında sağladığı avantajlarla da paydaĢ (tedarikçiler, iĢletme 

ortakları, iĢgörenler, vb.) değerini arttırabilmektedir.  

Keller (1993) marka denkliğinin marka çağrıĢımları sonucu oluĢtuğunu ve her 

markanın gerek kullandığı logo, dizayn, ambalaj gerekse sözcükler, sayılar, harfler ve 

Ģekiller ile tüketici üzerinde satın almasa dahi bir çağrıĢım yaptığını ileri sürmektedir. 

Buna karĢın marka denkliği ile marka değeri arasındaki farkı ortaya koymanın en 

anlaĢılır yolu bir iĢletmeyi “sıfır-denklik” veya “negatif-denklik” yaklaĢımıyla 

incelemektir. Yeni kurulmuĢ ve henüz piyasaya ürün sunmamıĢ bir markanın tüketici 

tarafından farkındalığı, algılanan imajı ve algılanan kalitesi doğal olarak “sıfır” 

olacaktır. Böyle bir durumda “Bu markanın hiçbir piyasa değerinin olmadığını 

söylemek mümkün müdür?” sorusu sorgulanmalıdır. Diğer yandan marka denkliği her 

zaman olumlu ve pozitif değildir. Bir markanın algılanan imajının veya kalitesinin 

olumsuz olduğunu ve büyük ölçüde bu olumsuz imaj ile bilindiğini varsayalım. “Bu 
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marka satıĢa sunulduğunda veya el değiĢtirdiğinde eksi yönde marka denkliğinden 

dolayı ücretsiz olarak mı satılacaktır?” sorusu da irdelenmelidir. Günümüzde bunun en 

güzel örneğini “Çin Malı” olarak tabir edilen ürünler oluĢturmaktadır. Ülke markası 

olarak düĢündüğümüzde menĢei Çin olan bir ürünün kalitesiz, çabuk bozulan, 

dayanıksız bir imaja sahip olduğu dünya genelinde geniĢ ölçüde kabul edilmekte ve 

bilinmektedir. Buna karĢın bir Çin markası satıĢı esnasında “sıfır değer” de 

olmayacaktır.  

Bu kapsamda;  

 Marka denkliği ve marka değerinin bir biriyle iliĢkili fakat birbiriniden 

farklı kavramlar olduğu, 

 Marka değerinin marka denkliğini de içerisine alan daha geniĢ bir 

kavram olduğu,   

 Marka denkliğinin “bir markanın müĢteriler için”, marka değerinin ise 

“bir markanın iĢletme için” anlamını ifade ettiği, 

 Marka denkliğinin markanın yatırımcısı, ortakları, sermayesi gibi 

unsurlardan bağımsız, marka değerinin ise bu unsurlarla iliĢkili olarak 

artıp eksilebildiği, 

 Marka denkliğindeki olumlu ya da olumsuz değiĢimlerin marka 

değerini etkileyeceği, fakat marka değerindeki değiĢimlerin marka 

denkliğine hiçbir etkisinin olmayabileceği, 

  ĠĢletme temelli marka denkliğinin marka değeri olarak değil, 

müĢterinin satın alma istekliliği olarak düĢünülmesi gerektiği 

söylenebilir.  

 

2.2.3. Kavram KargaĢasının Yer Aldığı ÇalıĢmalara Genel BakıĢ  

Ġlgili literatür incelendiğinde marka denkliği ve marka değeri kavramına 

iliĢkin kavram kargaĢasının yaĢandığı çok sayıda yerli ve yabancı çalıĢmaya 

rastlanmıĢtır (Koçak ve Özer, 2004; Cop ve Bekmezci, 2005; Alkibay, 2005; BaydaĢ, 

2007; TaĢkın ve Tekin, 2007; Marangoz, 2007; Karalar ve Kiracı, 2007; Han ve Sung, 

2008; Yapraklı ve Can, 2009; Aktepe ve ġahbaz, 2010; Özgüven,2010; Kocaman ve 

Güngör, 2012; Ural ve Perk, 2012). Bu çalıĢmalardan bazıları marka denkliğine ait 
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tanım, kapsam, amaç, önem, boyut ve bileĢenleri marka değeri adı ile ele alırken, 

özellikle kimi yerli çalıĢmalarda tercüme hatasından dolayı marka denkliği kavramı 

“marka değeri” olarak nitelendirilmiĢtir.  

Söz konusu kavram Ġngilizce karĢılığı ile “Brand Equity” teriminden 

gelmektedir. Oysaki marka değeri “Brand Value” kavramını ifade etmektedir. Söz 

konusu çalıĢmalardan bazılarında bu kargaĢayı engellemek için kavramları ele almak 

yerine “Marka Değeri (Brand Equity)” Ģeklinde ifadeler kullanılmıĢ, böylece ne 

kastedildiğine iliĢkin açıklama getirilmeye çalıĢılmıĢtır.  

Ġlgili literatürde sıklıkla karĢılaĢılan bu kargaĢanın özellikle “Equity” 

kavramını, ifade ettiği anlamı tam olarak karĢılayan Türkçe sözcük bulunmamasından 

kaynaklandığı düĢünülmektedir. “Equity” kelimesinin nereden türediği etimoloji 

sözlüğündeki karĢılığı ile incelendiğinde 12. Yüzyılda Latince “aequitatem” 

sözcüğünden Fransızcaya “Equité” olarak, 14. yüzyılda ise Ġngilizceye “Equity” olarak 

geçtiği görülmektedir (www.etymonline.com). Kavramın ekonomik anlamda bir malın 

piyasa değeri ile bu değere karĢılık düzenlenen alacakları arasındaki farkı ifade ettiği 

söylenebilir (www.audioenglish.net). Diğer bir deyiĢle denklik, muhasebe kayıtları 

tutulurken bir malın piyasadaki değerinden dolayı tüm borçları aĢan kısmı olarak ifade 

edilebilir. Marka denkliği ise, bir mal ya da hizmet markasının müĢteri açısından ifade 

ettiği anlamın, o mal ya da hizmetin bilançosu tutulurken, bilonço kayıtlarına geçen artı 

ya da eksi değerler dizisi olarak düĢünülmelidir.  

TaĢkın ve Akat (2010) çalıĢmalarında marka denkliği ve marka değerinin 

farklı kavramlar olduğunu ifade ederek, “Brand Equity” terimini “Markanın Algısal 

Değeri”, “Brand Value” terimini ise “Markanın Parasal Değeri” olarak ele almıĢlardır. 

Bu giriĢim iki kavram arasındaki kargaĢayı ortadan kaldırmaya yönelik olumlu bir 

durum gibi görünsede, marka denkliğinin yalnızca müĢteri odaklı bir kavram olmadığı, 

iĢletme temelli boyutunun da bulunduğu ve iĢletme temelli marka denkliğinin de parasal 

değerlerle ölçüldüğü göz önünde bulundurulduğunda yeterli görülmemektedir. Bu kez 

kavram iĢletme temelli marka denkliği ile bir karmaĢa içerisine girecektir.  

  Olumlu bir marka denkliği kimi zaman iĢletmenin bilinen tüm mal 

varlığından daha üstün bir değere sahip olabilirken (Kim ve Kim, 2005), olumsuz marka 

denkliği iĢletmenin fiziksel mal varlığına bir ölçüde zarar verebilecektir. Örneğin bir 

iĢletmeye yönelik olumsuz bir marka denkliğinin geliĢmesi iĢletmenin satıĢlarını 
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azaltabilir, hisse senetlerinin değerini düĢürebilir fakat iĢletmenin sahip olduğu 

gayrimenkulün değerini düĢürmeyecektir.  Bu sebeple marka denkliğinin iĢletme 

gelirlerinde bir kaldıraç görevi üstlendiği söylenebilir. Ġlgili alt yapı ve teknik dil desteği 

sağlanamadığı için bu çalıĢmada kullanılmamıĢ olmakla beraber ilgili kavramı ifade 

etmek üzere “Marka Manivelası” veya “Marka Kaldıraçı” gibi terimlerin 

kullanılabileceği düĢünülmektedir.  

Marka denkliği ve marka değeri kavramlarının her ikisinin de “Brand Equity” 

terimini tam olarak karĢılamadığı görülmektedir. Ancak ilgili literatürde “Brand Value” 

olarak bilinen kavramın “Marka değeri” olarak telaffuz edilmesi dolayısıyla bu 

çalıĢmada kavram kargaĢasının önüne geçmek üzere “Marka Denkliği” teriminin 

kullanılması uygun bulunmuĢtur. 

“Brand Equity” kavramını tam olarak ifade edecek bir sözcüğün veya terimin 

geliĢtirilmesi hususunda dilbilimcilerin yapacağı çalıĢmalar ortaya çıkan bu kavram 

kargaĢını giderme konusunda oldukça önemli görülmektedir. Bu tür bir giriĢim konuya 

iliĢkin çalıĢmaların daha anlaĢılır ve açık olmasına da katkı sağlayacaktır.  

 

2.3. Marka Denkliğinin Önemi 
Marketing Science Institute tarafından 1991 yılında yapılan bir çalıĢmada, 

pazarlama yönetiminin karĢı karĢıya olduğu en önemli konunun marka denkliği olduğu 

belirtilmiĢtir (Aaker, 1991). 

Marka denkliğinin çalıĢılmasını harekete geçiren iki genel etken bulunmaktadır 

(Keller, 1993). Bunlardan birincisi, muhasebe kayıtları ya da Ģirket birleĢmelerinde 

kullanılmak üzere markanın değerinin tam olarak tahmin edilmesini sağlayan finansal 

faktör unsurudur. Marka denkliğinin çalıĢılmasını harekete geçiren ikinci etken ise, 

pazarlama verimliliğini geliĢtirmeyi hedefleyen strateji odaklı faktördür. 

Bununla birlikte marka denkliğinin önemi, temelde marka ve markalaĢmanın 

sağladığı faydalardan ileri gelmektedir ve marka ve markalaĢmanın hem müĢterilere 

hem de iĢletmelere çeĢitli faydalar sağladığı bilinmektedir.  

2.3.1. ĠĢletmeler Açısından Önemi 
Finansal uzmanlar markanın kimi zaman iĢletmenin tüm mal varlığından daha 

değerli olabilecek bir denkliğe sahip olabileceğini belirtmiĢ ve marka denkliğinin 
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iĢletme performansı açısından önemini dile getirmiĢlerdir (Kim ve Kim, 2005). Diğer 

yandan Aaker (1991) marka isminin yüksek itibara sahip olması durumunda daha az 

yatırımla bile iĢletme baĢarısını garantilediğini ileri sürmektedir.  

Marka iĢletmelere, ürünün talebini arttırma, firma ve ürün imajının 

yerleĢtirilmesini sağlama, iĢletme satıĢlarını ve rekabet gücünü arttırma, farklı fiyat 

stratejileri geliĢtirme yetisi, pazarı denetleme olanağı, tüketici bağlılığı gibi faydalar 

sağlar (Cemalciler, 2000: 106; Ar, 2004: 9;  Kim vd., 2008 a).  

Güçlü markalar, faaliyet gösterilen pazarda, marka sahibine bir pazarlık gücü 

sağlarken aynı zamanda marka sahibinin kurumsal kimliğini de geliĢtirir. Bireysel 

markaların, günümüzde daha önemli hale gelen bir takım fonksiyonları vardır. Bunlar 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir (Craig ve Douglas, 2000: 275);  

· Markanın sahibi olan kurumun ürünleri için bir kimlik sunar,  

· Tüketici tarafından kolayca fark edilmeyi sağlayan bir sembol iĢlevi görür,  

· Tüketici tercihlerini basitleĢtirir ve yönlendirir,  

· Kurumun ürünlerini diğerlerininkinden farklılaĢtırır. 

Ar`a (2004: 10) göre markanın iĢletmeler açısından faydaları aĢağıdaki Ģekilde 

sıralanabilir: 

- Tutundurmaya yardımcı olur ve talep oluĢturmada etkilidir.  

- ĠĢletme ve ürün imajının yerleĢtirilmesini sağlar.  

- Marka iĢletmenin satıĢlarını ve rekabet gücünü artırır.  

- Piyasada daha önce baĢarılı olmuĢ bir marka, ürün hattına yeni ürünlerin 

eklenmesini kolaylaĢtırır.  

- Pazarda baĢarılı olmuĢ bir marka, rakiplerinden ayrı bir fiyat stratejisi takip 

eder.  

- Piyasada baĢarılı olmuĢ bir marka, aracı kuruluĢların o ürüne piyasa fiyatından 

farklı fiyat koymasını sağlar.  

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

güvence sağlar. 

Bu kapsamda, markanın müĢteriler tarafından nasıl algılandığına iliĢkin bir 

değer olarak marka denkliğinin yüksek olması iĢletmelere olumlu yönde doğrudan ve 

dolaylı bazı kazanımlar sağlayacaktır. ĠĢletmeye farklı ürün kategorilerini kullanarak 

markayı geniĢletme imkânı sunması yüksek marka denkliği ile edinilen kazanımlardan 

bir tanesi olarak değerlendirilebilir (Aaker ve Keller, 1990). Markayı geniĢletmek, yeni 
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bir marka ismi oluĢturmayla karĢılaĢtırıldığında iĢletmelerin daha az pazarlama 

harcaması (reklam, fiyat promosyonları gibi) yapmasına olanak tanımaktadır.  

Prasad ve Dev (2000) güçlü marka denkliğine sahip olan otellerin yüksek 

müĢteri memnuniyeti ve fiyat ile değer arasındaki olumlu iliĢkiye bağlı olarak daha 

yüksek doluluk oranlarına ve ortalamalarına sahip olacaklarını belirtmiĢlerdir. Bu daha 

yüksek iĢlevsel performans anlamına gelmektedir. Bununla birlikte marka denkliğinin 

yüksek olması (Keller, 1993; Pitta ve Katsanis, 1995; Yoo vd., 2000; Keller, 2001); 

 Tüketicilerin daha yüksek fiyatlar ödemeye razı ve istekli olmasını 

sağlayarak, 

 Markayı lisanslama imkânı sunarak, 

 Pazarlama iletiĢimini etkili kılarak, 

 Ürün satıĢı yapılan mağazaların marka ile iĢ birliği yapmasını ve 

markayı desteklemesini sağlayarak, 

 MüĢterinin fiyat indirimlerine karĢı elastik, fiyat artıĢlarına karĢı ise 

inelastik davranmasını sağlayarak, 

 Rakiplerin pazarlama faaliyetlerine karĢı iĢletmeyi güçlendirerek ve 

 Kriz ortamlarına karĢı dayanıklılığı arttırarak iĢletmelere faydalar 

sağlar. 

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda marka denkliği yüksek olan iĢletmelerin 

saygınlığı, satıĢları, rekabet gücü ve finansal performansının da artacağını söylemek 

mümkündür. 

 

2.3.2. MüĢteriler Açısından Önemi 
Marka ve markalama iĢletmeler yanında tüketicilere de bir takım faydalar 

sağlamaktadır. Her Ģeyden önce marka tüketicinin kalite garantisidir. Tüketici, markalı 

bir ürün aldığında satıĢ sonrası hizmetlerle satıĢ garantisinin devam edeceğini bilir. 

Tüketiciyi ürün konusunda bilgilendirerek ürünü diğer ürünlerle karıĢtırmasını önler 

(Cemalciler, 2000: 107; Ar, 2004: 7-10). Marka aynı zamanda ürün/hizmetin iĢlevsel ve 

duygusal özelliklerini özetlemekte, marka çağrıĢımları olarak nitelendirilen (Keller, 

1993) bellekteki bilgilerin hatırlanmasına ve satın alma sürecinin kolaylaĢmasına 



23 

 

 

 

yardımcı olur (Uztuğ, 2003: 20). Özellikle hizmet müĢterisi açısından marka hizmetin 

soyutluğu göz önüne alındığında önemli bir güven unsurudur ve müĢterinin hizmete 

iliĢkin risk algısını azaltır (Kim vd., 2008a).  

 

Tablo 2 

Markanın Tüketicilere Yönelik Fonksiyonları 
 

 

Kaynak: Kapferer, 2008: 22 

 

Kapferer (2008: 22) markanın müĢteriler açısından sağladığı faydaların, 

markanın fonksiyonlarından ileri geldiğini belirtmekte ve bu faydaları Tablo 2‟deki gibi 

özetlemektedir. Buna göre marka “ayırt etme” fonksiyonu ile tüketicilerin bir ürünü 

diğer ürünler arasında çabucak fark etmesini ve rahatlıkla görmesini sağlamaktadır.  

“Pratiklik” fonksiyonu ile aynı ürün tekrar satın alınmak istendiğinde o ürünü aramak 

için daha az zaman ve enerji harcamasına yardımcı olmaktadır. “Garanti” fonksiyonu ile 

tüketiciye aynı kaliteyi satın alacağına dair güvence vermektedir. “Optimizasyon” 

fonksiyonu ile satın aldığı ürünün ihtiyacını en iyi Ģekilde karĢılayacak ürün olduğundan 

Fonksiyon Tüketicinin Sağladığı Fayda 

Ayırt Etme Açıkça görme,  aranan ürünü çabucak fark etme 

Pratiklik Aynı ürün tekrar satın alınmak istendiğinde zaman ve 
enerji tasarrufu sağlama 

Garanti Ürün ya da hizmet nereden alınırsa alınsın aynı kaliteyi 

bulacağından emin olma 

Optimizasyon Bir ihtiyacı karĢılayacak en iyi performansı veya kendi 
kategorisinde en iyi ürünü satın aldığından emin olma 

Kimlik Kartı KiĢinin öz imajını veya baĢkalarına sunduğu imajı teyit 
imkânı 

Süreklilik Yıllarca tüketilen markaya yönelik aĢinalık ve yakınlık 
duygusu sonucu oluĢan tatmin 

Hedonistik Markanın çekiciliği, logosu, markayla iletiĢim halinde 
olma ve tecrübeler sonucu elde edilen kazanımların 
verdiği haz 

Etik Markanın çevreye ve topluma (Ekolojik çevre, iĢ çevresi, 
vatandaĢlık görevleri, reklam verme) yönelik sorumluluk 
sahibi olması ile iliĢkili tatmin 
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emin olmasına katkı sağlayacaktır. “Kimlik kartı” fonksiyonu ile tüketici ürünün temsil 

ettiği imajın kendi öz imajıyla uyumlu olup olmadığı konusunda kanaate sahip 

olacaktır. “Süreklilik” fonksiyonu ile tüketicilerin bildik kalitede bir ürünü yeniden satın 

alması ile tatmin olmasına sebep olacaktır. “Hedonistik” fonksiyonu ile tüketici 

markaya gerek sahip olma gerekse kullanım sonucu oluĢan toplam hazzı yaĢayacaktır. 

“Etik” fonksiyonu ise markalamanın yasal bir yaptırımıdır. Bu sebeple tüketici 

markanın çevreye ve topluma karĢı sorumluluk sahibi davranıĢlarıyla ilgili güven ve 

tatmin yaĢayacaktır (Kapferer,2008: 22).  

Marka, müĢterinin karar sürecini kısaltarak tüketicilere satın almayı 

düĢündükleri ürün hakkında hatırlatıcı olmaktadır (Keller, 2003: 68). Markalı ürünler, 

tüketiciye satın aldıkları üründen memnun kalmadıklarında iade, satıĢ sonrası destek vb. 

gibi imkânlar sunarak, tüketici haklarını korur. Yasa ve yönetmeliklerle koruma altına 

alınmıĢ olan tüketici haklarının, kimliği açık ve belirli olan markalar için uygulanması 

markasız ürün/hizmetlere oranla daha kolay olacaktır. Böylece tüketicinin memnuniyet 

düzeyinin artmasını sağladığı söylenebilir. Markalamanın yasal boyutu ile oluĢan 

yaptırımlar ve koruma altına alınmıĢ olan tüketici hakları dolasıyla tüketici kendisini 

daha güvende hissedecektir. Diğer yandan marka denkliği yüksek olan bir ürüne sahip 

olmanın tüketiciler için sağlayacağı haz da marka ve marka denkliğinin tüketiciler 

açısından sağladığı faydalar arasında değerlendirilmektedir (Kapferer, 2008: 22). 

 

2.4. Marka Denkliğinin Ölçümüne Yönelik YaklaĢımlar 

ĠĢletmelerin yukarıda bahsedilen bu faydaları sağlayabilmesi için öncelikle 

markasının denkliğini belirlemesi sonrasında, marka denkliğini geliĢtirecek yönde 

tedbirleri alması ve stratejiler geliĢtirmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ilgili literatür 

incelendiğinde marka denkliğinin ölçümüne yönelik çeĢitli yaklaĢımlar bulunduğu 

görülmektedir.  

Capon vd. (2001) marka denkliğini “örgütsel marka denkliği” ve “müĢteri 

marka denkliği” olmak üzere iki baĢlık altında ele almıĢlardır. Capon vd. (2001)‟e göre 

örgütsel marka denkliği iĢletmenin potansiyel kazançları, piyasa değeri, yenileme 

maliyeti gibi kriterlerle ölçümlenebilir. Diğer yandan müĢteri marka denkliği, 

müĢterinin algıladığı marka kalitesi, tercihleri ve tatmin düzeyi gibi unsurlarla 

ölçülebilmektedir.  
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Erdem ve Swait (1998) marka denkliğini bilgi ekonomisi açısından incelemiĢ 

ve marka denkliğinin müĢteri odaklı bir yaklaĢım olduğundan bahsetmiĢlerdir. 

AraĢtırmacılara göre müĢteri odaklı marka denkliği olumlu bilgilerin yanında olumsuz 

bilgilerle de ilgilidir. Park ve Srinivasan (1994) marka denkliğini tüketicinin genel 

marka tercihi ile objektif olarak ölçümlenen nitelikler temelinde yaptığı marka tercihi 

arasındaki fark olarak ele almıĢladır. Bu araĢtırmacılara göre marka denkliği “özelliğe 

dayanan marka denkliği” ve “özelliğe dayanmayan marka denkliği” olarak iki baĢlık 

altında incelenebilir.  

Yukarıda ele alınan bu çalıĢmalar incelendiğinde marka denkliğine yönelik 

ölçümlerin bilginin elde edildiği kesime göre Ģekillendiği görülmektedir. Diğer bir ifade 

ile iĢletmeden elde edilen bilgiler (karlılık, verimlilik, satıĢ rakamları, vb.) temel 

alınarak yapılan ölçümler “finansal yaklaĢım”, müĢteriden elde edilen bilgiler 

(müĢterinin algıladığı kalite, markanın müĢteri üzerinde bıraktığı imaj, müĢterinin 

markayı bilmesi veya farkında olması, vb.) doğrultusunda yapılan ölçümler ise “müĢteri 

temelli yaklaĢım” olarak ele alınmaktadır. 

 

 

ġekil 2 

Marka Denkliğinin Ölçümüne Yönelik Yaklaşımlar 

 

Bu çalıĢmada marka denkliği ölçümüne yönelik temel yaklaĢımlar 2 baĢlık 

altında toplanmıĢ ve ġekil 2‟deki gibi ele alınmıĢtır. Marka denkliğine yönelik “finansal 

yaklaĢım” ve “müĢteri odaklı yaklaĢım” olarak nitelendirilen ölçüm yöntemlerine 

aĢağıda ayrıntılı olarak yer verilmiĢtir.  

Finansal YaklaĢım 
 

 Doğrudan finansal etki, 
 Piyasa değeri ve kar 

gibi unsurlarla 

ölçümlenir. 

MüĢteri Odaklı 
YaklaĢım 

 MüĢteri algısını 
temel alır, 

 Markanın duyusal 
boyutu olarak da 

nitelendirilebilir. 

MARKA DENKLĠĞĠNĠN ÖLÇÜMÜ 
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2.4.1. Finansal YaklaĢım 

Markanın finansal değerinin belirlenmesine yönelik çalıĢmalar 1980‟lerde 

yaĢanan Ģirket satın almaları ve birleĢmeleri ile daha kapsamlı olarak gündeme gelmeye 

baĢlamıĢtır. Bunlar; müĢteri tercihlerini dikkate almayan, Ģirket dıĢından bilgi 

toplamaya daha az ihtiyaç duyulan ve markanın parasal değerini kapsamlı bir Ģekilde 

tesbit etmeye yönelmiĢ finansal modeller oluĢturmaya yönelik çalıĢmalardır (Kaya, 

2002:4). 

Finansal/Ekonomik Marka Denkliği, tüketicilerin toplu alım davranıĢının bir 

Ģirkete yansıyan doğrudan finansal etkilerini ifade eder (Franzen, 2002:154). 

Markanın parasal anlamda değerlendirilmesi, izlenmesi, varlığının korunması ve 

değerinin artırılması Ģu nedenlerden ötürü gerekmektedir (Stolowy, 1999):  

1) Marka değerinin maksimize edilmesi yoluyla hissedar değerinin maksimize 

edilmesi,  

2) BirleĢme ve satın almalarda bir Ģirketin değerinin hesaplanması,  

3) Marka için telif hakkının belirlenmesi,  

4) Muhasebe amaçlarının gerçekleĢtirilmesi. 

Marka değerlemesi yapılırken ekonomik faydaya vurgu yapan, nesnel bir sürece 

dayanan değerleme yönteminin seçilmesi gerekmektedir. Pazarlama literatüründe ve 

uygulamada çeĢitli değerleme yöntemleri tartıĢılmakta ve önerilmektedir. Bu çalıĢmada 

önemli bir marka değerleme Ģirketi olan “Interbrand”in belirlemiĢ olduğu finansal 

değerleme yöntemleri ele alınmaktadır. Bu yöntemler; maliyete dayalı marka değerleme 

yöntemi, piyasa değerine göre marka değerleme yöntemi, fiyat primi metodu ve 

ekonomik kullanım yaklaĢımıdır.  

 

2.4.1.1. Maliyete Dayalı Marka Değerleme Yöntemi 
Bir iĢletmenin sahip olduğu marka değerini söz konusu markayı elde etmek için 

katlanılan tüm maliyetlerin toplamı olarak ele alan bir yaklaĢımdır (Kaya, 2002: 6). Bu 

maliyetler; tanıtım kampanyaları, araĢtırma ve geliĢtirme, ürün geliĢtirme, promosyon 

ve reklam masraflarından oluĢmaktadır. Bu yöntemde, markaya yapılan tüm yatırımlar 
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günümüz fiyatlarına taĢınmakta ve böylelikle markaya yapılan toplam yatırım miktarı 

bulunmaktadır. Dolayısıyla maliyete dayalı değerlemede marka değerine iliĢkin 

gelecekteki masraflar değil sadece son dönem masraflar hesaplanabilmektedir. Diğer bir 

ifade ile bu yöntemde ileriye değil, geçmiĢe odaklanma söz konusudur.  

Maliyete dayalı analizde açık maliyetlere dayalı herhangi bir analiz yapmak daha 

kolay olabilir. Bu maliyetler; reklam, doğrudan pazarlama, paketleme gibi promosyon 

materyalleri v.b. dıĢsal pazarlama maliyetlerini içermektedir. Fakat bu tür maliyetlerin 

esas alınması ilgili markanın daha yüksek değerlenmesine neden olur. Markanın değeri 

ile reklam harcamaları arasında doğrudan bir korelasyon yoktur. Bu ise güvenilir 

olmayan sonuçlara yol açmaktadır (Wood, 2000). 

Bu yöntemde en belirgin ikilem yalnızca markaya ait maliyetlerin 

ayrıĢtırılmasındaki güçlüktür (Tollington, 2001). Özellikle personel kalitesi (beĢeri 

sermaye), patentler, firma içi bilgi ve deneyimler gibi diğer maddi olmayan varlıkların 

firma için oluĢturdukları değerin marka değerinden ayrılması hiç de kolay değildir. 

Örneğin; Microsoft gibi bir bilgisayar yazılım markası için bir programın yaratılma 

değeri ile bir patentin değeri ya da piyasa yöneticisi ile pazarlama yöneticisinin 

becerileri kolaylıkla ayırt edilemez. (Wood, 2000). Birçok maddi olmayan varlığın bu 

özellikleri nedeniyle sınıflandırılmaları gerçekten zordur. 

 

2.4.1.2. Piyasa Değerine Göre Marka Değerleme 

Marka değerinin, o markaya emsal olduğu düĢünülen bir baĢka markanın piyasa 

değeriyle mukayese edilerek belirlendiği bir yaklaĢımdır (Madden vd., 2002). Pratik 

olan bu yöntemde sağlıklı bir sonuç alabilmek için gerçekten birbirine eĢdeğer firma 

bulmak gerekir. Ancak genelde kıyaslama için yeterli veri bulmak zordur. Özellikle, 

Ģirket birleĢmeleri ve satın almaları esnasında ödenen bedeller ve marka değeri çoğu 

zaman gizli tutulduğu için bu tip bilgilere ulaĢmak neredeyse mümkün değildir (Capital 

Online, 2001). 

Diğer yandan, hedeflenen gruplar, reklam harcamaları, fiyat promosyonları ve 

dağıtım kanalları gibi özellikler benzer olsa bile aynı kategorideki markaların yarattığı 

değer çok farklı olabilmektedir (Interbrand, 2004). Dolayısıyla bu yöntemde de 

markaların değerlemesi güvenilir olmayacaktır. 
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2.4.1.3. Fiyat Primi Metodu 

Fiyat primi metodunda, markalı bir ürüne sahip Ģirketin aynı ürünü markasız 

üreten ya da daha zayıf bir markaya sahip baĢka bir Ģirkete göre daha fazla fiyat talep 

edeceği varsayımına dayanır. Markalı ürün ile markasız ürün arasında markadan 

kaynaklanan fiyat farkı marka değerinin hesaplanmasında kullanılır. Bulunan fiyat farkı 

gelecek yıllarda elde edilmesi muhtemel satıĢ oranları ile çarpılarak markanın bugünkü 

değeri bulunmuĢ olur (Kaya, 2002: 8). 

  Bu yöntemdeki en önemli sorun, nakit akıĢı yapısındaki sorun ve seçilen iskonto 

oranının uygunluğudur. Örneğin, markasız ürün ile markalı ürünün sahip olduğu değer 

arasında mukayese yapılamayabilir. Bu yöntemin fiyatlar üzerindeki en önemli 

sınırlaması maliyetleri ve yüksek satıĢ hacmi olan bir markanın sahip olduğu ölçek 

ekonomisini dikkate almamasıdır (Tollington, 2001). 

Marka denkliği ya da finansal ölçümler için geliĢtirilen yaklaĢımlar markanın 

ekonomik değerinin tam ve sağlıklı bir değerlendirmesini sağlayacak finansal ve 

pazarlama unsurlarından yoksundurlar. Bu nedenle Interbrand tüm bu yöntemlerin 

dezavantajlarını bertaraf eden “ekonomik kullanım yaklaĢımını” geliĢtirmiĢtir. 

 

2.4.1.4. Ekonomik Kullanım YaklaĢımı 
 Ekonomik kullanım yaklaĢımı 1988‟de geliĢtirilen, marka denkliği ve finansal 

ölçümlerde geniĢ ölçüde fark edilmeye ve kabul edilmeye baĢlanmıĢ bir marka 

değerleme yöntemidir.  Bu yöntem, dünya genelinde 3.500‟den fazla markanın 

değerlemesinde kullanılmıĢtır. Ekonomik kullanım yaklaĢımı pazarlama ve finansın temel 

prensiplerine dayanmaktadır(Interbrand, 2012).  

Pazarlama ilkesi; ticari yaĢamın bir fonksiyonudur. Nitekim markalar ticari 

yaĢamda performans gösterirler. Ġlk olarak, markalar müĢteri talebinin yaratılmasına 

yardımcı olurlar. MüĢteri talebi, satıĢ hacmi ve fiyatlar yoluyla gelire dönüĢmektedir. 

Ġkincisi, markalar uzun dönemde yeniden satınalma ve sadakat yoluyla müĢteri talebini 

sağlamlaĢtırırlar (Interbrand, 2012). 

Finans ilkesi; ticarette yaygın olarak kullanılmakta olan “gelecekte beklenen 

gelirin bugünkü değeriyle” bağlantılıdır. Markaların gelecekte elde edeceği gelir ise 

belirlenebilir. O halde bir iskonto oranının kullanımı ile hesaplanan net bugünkü değer, 

realize edilen gelirin riskini de yansıtacaktır (Interbrand, 2012). 
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Buna göre bir markanın kapsamlı bir değer yaratabilmesi için izlenmesi gereken 

yol beĢ aĢamada ele alınabilir (Interbrand, 2004): 

1. Piyasa bölümlendirmesi: Markalar müĢteri tercihini etkiler, ancak bu etki her 

piyasada farklı Ģekilde gerçekleĢir. Değerleme yapılacak markalarla iliĢkili piyasaların 

homojen ve homojen olmayan müĢteri gruplarına göre ayrıĢtırılması gerekir. MüĢteri 

grupları seçilirken uygulanacak kriterler üretim ve hizmet, dağıtım kanalları, tüketim 

kalıpları, coğrafya, eski ve yeni müĢteriler vb. dir. Marka değeri hesaplanırken öncelikle 

ayrıĢtırılmıĢ her bir piyasa için değerleme yapılır daha sonra bunların toplamı alınarak 

marka değeri bulunur.  

2. Finansal analiz: Birinci aĢamada belirtilen bölümlenmiĢ her bir piyasa için 

marka yoluyla yaratılan maddi olmayan varlıklardan sağlanan gelir ve karların 

öngörülmesi ve tesbit edilmesi aĢamasıdır. Maddi olmayan varlıkların karı, marka 

gelirlerinden iĢlem maliyetleri, uygulanabilir vergiler ve sermaye elde etme masrafları 

düĢülerek belirlenir. Bu yaklaĢım ekonomik kar elde etme yaklaĢımı ile benzerlik 

gösterir.  

3. Talep analizi: Bu aĢamada marka değerleme iĢlemlerinin yapılacağı söz 

konusu piyasalar için üretim ve hizmetlerde talebin yaratılmasında markaların oynağı 

rol değerlendirilir ve marka değerinin ölçülmesini sağlayacak maddi olmayan duran 

varlıkların kar oranı (ya da kazancı) belirlenir. Bunun için öncelikli yapılması gereken 

markalı ürünlerde talebi etkileyen faktörleri belirlemek ve daha sonra markanın 

etkilediği her bir faktörün derecesini ortaya koymak gerekir.  Marka “markalaĢma 

indeks değeri” olarak adlandırılan bir gösterge tarafından ölçülmektedir. MarkalaĢma 

indeks değeri markalar tarafından yaratılan maddi olmayan varlık gelirlerinin belli bir 

yüzdesini göstermektedir. Marka gelirleri maddi olmayan varlıklar ile markalaĢma 

indeks değerinin çarpılması ile hesaplanmaktadır.    

4. Rekabet kıyaslaması: Gelecekte elde edilmesi umulan yani beklenen gelirin 

risk profilini yansıtan marka iskonto oranlarından hareketle markanın rekabet 

üstünlükleri ve zayıflıkları belirlenir. Bu ise, “marka gücü puanı” olarak adlandırılan bir 

gösterge tarafından ölçülmektedir. Bunlar geniĢ kapsamlı rekabet kıyaslaması ve marka 

piyasalarının yapısal değerlendirilmesi, istikrar, liderlik pozisyonu, büyüme trendi, 

yardımlar, yasal korunabilirlik gibi unsurlardır.  
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5. Marka değerinin hesaplanması: Marka değeri gelecekteki marka kazançlarının 

marka iskonto oranları yoluyla bugünkü değere indirgenmesiyle bulunur. Bugünkü 

değer hesabı hem geçmiĢ hem de gelecek periyodunu içerir ve markaların gelecekte 

gelir oluĢturma gücünü yansıtır. Bu hesaplamalar marka değerleme modellemesinin 

yapılacağı birçok alanda fayda sağlar. Bunlar; 

-Piyasa ve yatırım stratejileri etkisinin öngörülmesi, 

-HaberleĢme bütçelerinin belirlenmesi ve değerlendirilmesi, 

-Marka yatırımlarının getirisini hesaplayabilmek, 

-Yeni piyasalardaki fırsatları değerlendirmektir. 

 

 2.4.2. MüĢteri Odaklı YaklaĢım 

Marka denkliği geliĢtirmenin en önemli hususu, iĢletmelerin markayı satın alan 

ve/veya markayı satın almayı planlayan tüketiciler ile sıkı bir iletiĢim kurabilmesidir. 

ĠĢletmelerin bunu baĢarabilmesinin en ideal yolu müĢteri odaklı marka denkliği 

oluĢturmasından geçmektedir. Ġlgili literatür incelendiğinde müĢteri odaklı marka 

denkliğine yönelik farklı bakıĢ açıları bulunduğu görülmektedir.  

MüĢteri odaklı marka denkliğini tanımlamaya ve ölçümlemeye yönelik Aaker 

(1991)‟in “Marka denkliği”, Keller (1993)‟ın “MüĢteri odaklı marka denkliği” Berry 

(2000)‟nin ise “Hizmet iĢletmeleri için müĢteri odaklı marka denkliği” modellerinin en 

sık kullanılan modeller olduğu göze çarpmaktadır. Bu kapsamda araĢtırmacıların marka 

denkliği ölçüm modellerine aĢağıda ayrıntılı olarak yer verilmiĢtir.  

 

2.4.2.1.Aaker ve Marka Denkliği Modeli 
Marka denkliği ve marka üzerine çok sayıda araĢtırma yapmıĢ ve teori geliĢtirmiĢ 

bir araĢtırmacı olan David A. Aaker‟in marka denkliği modeli araĢtırmacılar arasında 

oldukça kabul görmüĢ ve sıklıkla ele alınmıĢtır. Aaker‟e göre (1991) marka denkliği 

oluĢturmak ve geliĢtirmek iĢletmelerin marka yönetimi konusundaki en temel 

amaçlarından birisi olmalıdır.  Marka denkliği bir markanın nasıl yönetildiği ve nasıl 

etki gösterdiği ile ilgilidir. Marka denkliğini iĢletme ve müĢteriler açısından değer 

sağlayan bir kavram olarak ele alan araĢtırmacı, kavramı 5 bileĢenden oluĢan bir yapı 

olarak incelemiĢ ve ortaya koymuĢtur.  
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Aaker (1991)‟in geliĢtirdiği modele göre marka denkliğini oluĢturan bu bileĢenler; 

müĢteri sadakati, marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve markaya ait 

diğer varlıklardır(patent hakkı, tescil, paydaĢlarla iliĢkiler, vb.). ġekil 3‟te 

araĢtırmacının marka denkliği modeli görülmektedir.  

 

 

ġekil 3 

Aaker’in Marka Denkliği Modeli 
Kaynak: Aaker, 1996a: 9 

 

ġekil 3„e göre marka denkliğinin her bir bileĢeni müĢteriler ve iĢletmeler için bazı 

faydalar sağlayarak değer oluĢturur. Bununla birlikte güçlü bir marka denkliğine sahip 

olmanın ilk koĢulu mevcut marka denkliğini doğru, açık ve tanımlayıcı bir Ģekilde 

ölçebilmektir. AraĢtırmacı, iĢletmelerin satıĢ rakamları, maliyet analizleri, karlılık ve 

Marka 

Denkliği 

Marka 

Sadakati 

 

DüĢürülen pazarlama 

maliyetleri 

 

Artan satıĢlar 

 

Yeni müĢteriler çekme 

 Farkındalık oluĢturma 

 Güven 

 

Rekabetçi tehditlere tepki 

verecek zamanı kazandırma 

 

Marka 

Farkındalığı 

Algılanan 
Kalite 

Marka 

ÇağrıĢımlar
ı 

Diğer 
Marka 

Varlıkları 

 

BaĢka çağrıĢımlarla bağlantı 
kurma olanağı 
 

AĢinalık/sempati 
 

Önemlilik ve bağlılık iĢareti 
 

Önemsenen marka 

 

 

Satın alma sebebi 
 

FarklılaĢtırma/Konumlandırma 

 

Fiyatlandırma 

 

PaydaĢların ilgisi 
 

Marka GeniĢleme 

 

Bilgi sürecine destek 

 

Satın alma sebebi 
 

Olumlu tutum ve duygular 

oluĢturma 

 

Marka GeniĢleme 

 

Rekabet Avantajı 

 

MüĢterilerin; 

 Bilgileri iĢlemesi ve 
yorumlamasına, 

 AlıĢveriĢ kararını verirken 
kendisini güvende hissetmesine, 

 Kullanım tatmini sağlamasına 

olanak tanıyarak müĢterilere 
değer sağlar. 

 

 

 

 Pazarlama programlarının 
etkililiğini ve verimliliğini 
arttırarak, 
 

 Marka Sadakati oluĢturarak, 
 

 Fiyatlama ve karlılığı 
arttırarak, 
 

 Marka GeniĢleme olanağı 
sunarak, 

 

 Artan satıĢlar yoluyla, 
 

 Rekabet avantajı sağlayarak, 
 

ĠĢletmelere değer sağlar. 
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yatırım dönüĢ oranları gibi kabul görmüĢ finansal tekniklerle yaptıkları ölçümlerin 

mutlak surette marka varlıklarını ve performansını doğru bir Ģekilde göstereceğini 

belirtmiĢtir. Fakat bu ölçümlerin yalnızca mevcut duruma iliĢkin kısa dönemli ve 

rakamsal bilgiler vermesi, iĢletmelerin geleceğe yönelik yatırımları konusunda karar 

verirken eksik karar vermesine sebep olabilecektir. Bu doğrultuda marka denkliği 

modelinde yer alan ve markanın duyusal boyutunu ifade eden 5 bileĢeni ölçümlemek 

üzere Aaker (1996a: 316) “Marka Denkliğinde 10” olarak isimlendirdiği bir ölçüm 

modeli önermiĢtir. Bu ölçüm modeli Tablo 3‟de görülmektedir.  

Aaker‟in (1996a) önermiĢ olduğu 5 farklı kategoride 10 boyutlu olarak 

ölçümlenen marka denkliği modelinin ilk 4 kategorisi (Sadakat, Algılanan Kalite, 

Marka çağrıĢımları ve Farkındalık) marka denkliğini müĢteri odaklı ölçümlemeyi 

amaçlarken, 5. Kategori (Pazar Hareketlerinin Ölçümü) iĢletmenin hizmet ettiği 

pazardan elde edilen bilgiler yolu ile ölçümleme yapmayı sağlamaktadır.  

Aaker (1996b) aynı yıl yaptığı bir çalıĢmasında sadakat ölçeğinin uygulanması 

için o ürün ya da hizmetin müĢterisi olmanın bir zorunluluk olduğunu belirtmiĢtir. Diğer 

bir deyiĢle markanın müĢterisi olmayan tüketicilere sadakat ölçeği uygulanamaz.  

 

 

Tablo 3 

Marka Denkliğinde 10 Boyut 
 

Sadakat Ölçümü 
1. Fiyatlandırma Gücü 

2. Tatmin /Sadakat 

Algılanan Kalite / Liderlik Ölçümü 
3. Algılanan Kalite 

4. Liderlik /Popülatire 

ÇağrıĢtırma/FarklılaĢtırma Ölçümü 

5. Algılanan Değer 

6. Marka Kimliği 

7. Örgütsel ÇağrıĢımlar 

Farkındalık Ölçümü 8. Marka Farkındalığı 

Pazar Hareketlerinin Ölçümü 
9. Pazar Payı 

10. Piyasa değeri ve dağıtım ağı 

Kaynak: Aaker, 1996a: 319 

 

Bu durumda müĢteri sadakatini marka denkliğinin bir boyutu olarak kabul etmek, 

markayı yalnızca mevcut müĢterilerinin gözünden eksik bir Ģekilde değerlendirmek 

olacaktır. Oysaki markayı satın alma gücüne sahip, potansiyel müĢterilerin iĢletmeler 

için önemi açıktır. Marka denkliğinin yalnızca markayı kullanan tüketicilerin değil, o 
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piyasada bulunan tüm potansiyel müĢterilerin markayı algılayıĢ biçimiyle Ģekillendiği 

düĢünülmektedir. 

2.4.2.2.Keller ve MüĢteri Odaklı Marka Denkliği Modeli 
Keller (2003: 59) markanın gücünün, müĢterinin markayla yaĢadığı tecrübe 

sonucu markayla ilgili ne öğrendiği, hissettiği, gördüğü ve duyduğu ile zaman içerisinde 

Ģekillendiğini belirtmektedir. Diğer bir deyiĢle markanın gücü müĢterinin zihninde ne 

bıraktığıyla alakalıdır. AraĢtırmacı müĢteri odaklı marka denkliğini; bir marka 

pazarlanırken müĢterinin markaya verdiği tepkinin markaya iliĢkin sahip olduğu bilgiye 

göre farklılaĢması olarak tanımlamaktadır.  Bu yaklaĢım doğrultusunda müĢteri bir 

markaya yönelik yüksek düzeyde farkındalığa ve aĢinalığa sahip olursa ve marka, 

müĢteri zihninde güçlü, olumlu ve benzersiz çağrıĢımlar yaparsa müĢteri odaklı marka 

denkliği oluĢacaktır (Keller, 2003: 67). ġekil 4‟de Keller‟ın (1993: 7) müĢteri odaklı 

marka denkliğine yönelik marka bilgisi modeli yer almaktadır.  

 
 

 

 
ġekil 4 

Marka Bilgisinin Boyutları 
Kaynak; Keller, 1993: 7 

 

 

Söz konusu model incelendiğinde Keller‟a göre (1993) müĢteri odaklı marka 

denkliğinin temelini oluĢturan marka bilgisi marka farkındalığı ve marka imajı ile 

Ģekillenmektedir. Marka farkındalığı bir markanın müĢteri tarafından hatırlanırlığı ve 

bilinirliliği gibi unsurlar kapsamaktadır. Diğer yandan marka imajı bir markanın 
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müĢterinin zihninde yaptığı çağrıĢımlarla ilgilidir. Markanın müĢteri zihninde ne tür bir 

çağrıĢım yaptığı (ürünün niteliklerine yönelik, ürünün faydalarına yönelik ve tutumsal 

çağrıĢımlar), bu çağrıĢımların olumlu veya olumsuz olması, çağrıĢımın zayıf ya da 

güçlü olması ve benzersizliği gibi unsurlar markanın imajını Ģekillendirmektedir.  

Aaker (1991) ve Keller (1993)‟ün marka denkliği modellerini temel alarak 

geliĢtirilen diğer bazı modeller aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Lassar vd. (1995) Keller‟ın yukarıda açıklanan marka denkliği modelini temel 

alarak ve geliĢtirerek müĢteri odaklı marka denkliğinin 5 özelliği bulunan bir yapı 

olduğunu ileri sürmüĢlerdir. AraĢtırmacılara göre marka denkliğinin bu 5 özelliği 

aĢağıdaki gibi sıralanabilir;  

 Marka denkliği her hangi nesnel bir gösterge değil tüketici algısıdır,  

 Marka denkliği marka ile iliĢkilendirilen küresel değerleri ifade eder,  

 Markanın yalnızca fiziksel nitelikleriyle değil marka ismi ile iliĢkilendirilen 

küresel değerlerdir,  

 Marka denkliği kesin olmamakla birlikte rekabet ile ilgilidir, 

 Marka denkliği iĢletmenin finansal performansını olumlu yönde etkiler. 

AraĢtırmacılar bu özelliklerin markanın algılanan faydasını ve markaya yönelik 

talebi arttırdığını belirterek marka denkliğine iliĢkin 5 bileĢene dikkat çekmiĢlerdir. 

Bunlar; performans, değer, sosyal imaj, güvenirlilik ve ilgidir.  

Yoo vd. (2000) pazarlama karması elemanları ile marka denkliği arasındaki 

iliĢkiyi inceledikleri bir çalıĢmalarında marka denkliğine iliĢkin bileĢenleri; Algılanan 

kalite, müĢteri sadakati ve marka farkındalığı olarak ele almıĢlardır. Bununla birlikte 

Yoo ve Donthu 2001 yılında yapmıĢ oldukları bir çalıĢmada ise müĢteri odaklı marka 

denkliğini ölçümlemek üzere Aaker (1991) ve Keller (1993)‟ın yukarıda bahsedilen 

modellerini temel alarak “çok boyutlu müĢteri odaklı marka denkliği ölçeği” olarak 

isimlendirdikleri bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir. AraĢtırmacılar geliĢtirmiĢ oldukları bu 

ölçekte marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları arasındaki ayırımı net olarak ortaya 

koyan akademik bir bulgu bulunmamasından yola çıkarak bu iki kavramı tek bir kavram 

altında toplamıĢlardır.  AraĢtırmacıların bu bulgusu bu çalıĢmada da temel alınmıĢ ve 

marka farkındalığı ile marka çağrıĢımları “marka farkındalığı” baĢlığı altında tek bir 

kavram olarak ele alınmıĢtır.  
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2.4.2.3. Berry ve Hizmet ĠĢletmeleri Ġçin MüĢteri Odaklı Marka Denkliği 
Modeli 

Bilindiği gibi hizmet iĢletmeleri kendilerine has bir takım özellikleri barındıran 

iĢletmelerdir. Her Ģeyden önce hizmetin soyut bir özellik taĢıması, 

standartlaĢtırılamaması, hizmet kalitesinin ve algılanıĢ biçiminin hizmeti sunan ve alan 

kiĢinin anlık psikolojilerinden oldukça fazla etkilenmesi gibi unsurlar hizmetlerin marka 

denkliğine yönelik daha özel ölçümleri gerekli kılmaktadır. Ġlgili literatür 

incelendiğinde hizmetlerin marka denkliğine yönelik ölçümleri temel alan az sayıda 

çalıĢma olduğu görülmektedir.  

Berry (2000) Keller‟ın marka denkliği modelini hizmet iĢlemeleri açısından 

revize ederek yeniden ele alan sayılı araĢtırmacıdan birisidir. AraĢtırmacı hizmet 

sırasında müĢterilerin duyularına hitap ederek ayrıt edici, açık mesajlar ulaĢtırmanın ve 

güven oluĢturmanın marka denkliği meydana getirmede ki öneminden bahsederek 

hizmetler için bir markalama modeli geliĢtirmiĢtir. AraĢtırmacının bu modeli ġekil 5‟te 

görülmektedir.  

 

 

 

 
ġekil 5 

Hizmetler için Markalama Modeli 
Kaynak: Berry, 2000: 130 

 

AraĢtırmacıya göre sunulan iĢletme markası; iĢletmelerin kimliği, amaçları, 

hizmetleri, ismi, logosu ve görülebilen diğer unsurlarını kapsayan kontrollü iletiĢim 

faaliyetidir ve marka farkındalığını doğrudan etkiler. Markaya yönelik dıĢ iletiĢim 

unsuru; Ağız yoluyla reklam, tavsiye gibi unsurları kapsayan ve iĢletmenin kontrol 

edemediği unsurlardır. Bununla birlikte marka farkındalığı ve markaya yüklenen 

anlam/marka çağrıĢımları marka denkliğinin temel bileĢenleridir.  

Sunulan ĠĢletme 
Markası 

Markaya Yönelik 
DıĢ ĠletiĢim 

MüĢterinin ĠĢletme 
ile Tecrübesi 
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Marka ÇağrıĢımları 

Marka Denkliği 
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Ancak bu iki unsur marka denkliğinin oluĢumunu aynı düzeyde 

etkilememektedir. AraĢtırmacı temel olarak müĢterinin iĢletme ile tecrübesi; buna ek 

olarak iĢletme markası ve markaya yönelik dıĢ iletiĢim sonucu oluĢan marka anlamının 

marka denkliği oluĢumunda daha önemli bir etken olduğunu belirtmiĢtir. Berry‟nin 

(2000) hizmet iĢletmeleri söz konusu olduğunda güven‟in öneminden bahsettiği halde 

modelinde bu unsura yer vermemesi bir eksiklik olarak görülmektedir. Diğer yandan 

Keller (1993) marka denkliğinin marka çağrıĢımları yoluyla geliĢtiğini ifade ederken, 

bazı çağrıĢımların markayı tecrübe etmeden de otomatik olarak geliĢtiğini belirtmiĢtir. 

Diğer bir deyiĢle iĢletme ile yaĢanan tecrübe iĢletmenin marka denkliğini pekiĢtirebilir, 

arttırabilir, eksiltebilir. Fakat marka denkliğininin oluĢabilmesi için müĢterinin iĢletme 

ile ilgili tecrübe yaĢaması bir zorunluluk olarak düĢünülmemektedir. 

Muller 1998 yılında yapmıĢ olduğu bir çalıĢmada hizmetler için marka 

denkliğinin 3 temel bileĢenden oluĢması gerektiğini belirtmiĢtir. AraĢtırmacıya göre bu 

temel bileĢenler; yüksek kaliteli ürün ve hizmetler, hizmetin icra edilmesi ve 

sembolik/anımsatıcı imajdır. AraĢtırmacı restoran markalarını ele alarak yürütmüĢ 

olduğu bu çalıĢmasında bu üç unsurdan oluĢan marka denkliğinin yüksek olmasının 

müĢteri sadakatine yönlendiren bir etmen olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır.  

Cobb-Walgren vd. (1995) Aaker‟in (1991) marka denkliği modelini hizmet 

iĢletmelerine uyarlamıĢ ve modelin algısal boyutunu oluĢturan marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımları ve algılanan kalite unsurlarını ele almıĢlardır. AraĢtırmacılar yüksek 

marka denkliğinin yeniden satın alma ve müĢteri sadakati üzerinde önemli bir etkisi 

olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Yukarıdaki açıklamalar ve ilgili literatür incelemesi sonucunda bu çalıĢmada 

müĢteri odaklı marka denkliğini oluĢturan unsurlar; Marka farkındalığı (Marka 

çağrıĢımları + Marka farkındalığı), Algılanan kalite (Fiziksel Kalite + Personel 

DavranıĢları) ve marka imajı olarak belirlenmiĢtir. Diğer yandan müĢteri sadakati marka 

denkliğinin bir bileĢeni değil, müĢteri memnuniyeti ve güven vasıtasıyla Ģekillenen bir 

sonucu olarak ele alınmıĢtır.  ÇalıĢma modeli doğrultusunda müĢteri odaklı marka 

denkliğini oluĢturan marka farkındalığı, algılanan kalite ve marka imajı; ara değiĢkenler 

olarak ele alınan müĢteri memnuniyeti ve güven; bağımlı değiĢken olarak ele alınan 

müĢteri sadakati aĢağıda ayrıntılı olarak açıklanmaya çalıĢılacaktır. 
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2.5. MüĢteri Odaklı Marka Denkliğinin BileĢenleri  

2.5.1. Marka Farkındalığı  
Marka farkındalığı, markalamaya yönelik yürütülen hemen hemen tüm 

çalıĢmaların ortak konularından birisidir. En genel anlamıyla “bir markanın müĢterinin 

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

Ġlgili literatür incelendiğinde marka farkındalığının tanımına ve kapsamına 

yönelik çok sayıda çalıĢma olduğu görülmektedir. Örneğin; Kim vd. (2008a) marka 

farkındalığını; tüketicinin markaya iliĢkin tutumunu, markayı kabulünü, anımsamasını, 

markaya iliĢkin yüksek düzeyde bilgiye sahip olmasını ifade eden bir kavram olarak 

tanımlarken,   Valkenburg ve Buijen (2005) marka farkındalığını, bir kiĢinin belirli bir 

marka hakkında sahip olduğu aktif veya pasif bilgi olarak tanımlamaktadırlar. 

Marka farkındalığı yalnızca bir markayı bilmek ve görmüĢ olmakla sınırlı bir 

kavram değildir. Tüketicinin markaya iliĢkin isim, sembol, logo gibi tüm bilgilerini 

bütünleĢtirerek, aynı anda hatırlamasını (Hoeffler ve Keller, 2003) ve markayı diğer 

markalar arasında tanımasını (Keller, 1993) gerektirir.  

Keller (2003: 67) marka farkındalığının “markayı tanıma” ve “marka çağrıĢımı” 

olarak nitelendirilen iki unsuru kapsaması gerektiğini belirtmiĢtir. AraĢtırmacıya göre 

marka tanıma; müĢterinin markaya iliĢkin bir ipucu verildiğinde markayı hatırlama 

kabiliyetini ifade etmektedir. Diğer bir deyiĢle, tüketici daha önceden gördüğü ve 

duyduğu bir markayı doğru bir Ģekilde diğer markalardan ayırabilmelidir. Marka 

çağrıĢımı ise; markanın içerisinde bulunduğu ürün ya da hizmet kategorisinden 

bahsedildiğinde veya o kategoride bir ürün ya da hizmetin kullanılmasına, satın 

alınmasına yönelik bir durum oluĢtuğunda tüketici zihninde o markanın çağrıĢmasını 

ifade etmektedir. Örneğin, susayarak soğuk bir Ģeyler içmek isteyen tüketicilerin 

zihnine ilk olarak Coca-Cola markasının gelmesi bu markaya iliĢkinin çağrıĢımın 

yüksek olduğunu göstermektedir.  

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda marka farkındalığının; bir markanın 

tüketici zihnindeki çağrıĢımları ve hatırlanma düzeyiyle ilgili olduğunu, tüketicilerin 

markaya iliĢkin tanıma ve hatırlama düzeyi ne derece yüksekse marka farkındalığının da 

o derece yüksek olacağını söylemek mümkündür.  
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Mümkün olan en yüksek farkındalığı sağlamak genel olarak iĢletmelerin 

markalama çalıĢmalarının temel amaçlarındandır. Franzen‟e göre (2002: 49-50) marka 

farkındalığı ölçümünde de kullanılabilecek iki tür hatırlama vardır. Bunlar; 

 

 Destekli marka hatırlaması: Tüketicinin marka adı verildiğinde, o 

markayla daha önce karĢılaĢmıĢ olduğunu doğrulama düzeyidir. Örnek: X 

marka içeceği biliyor musunuz? Marka adı dıĢında herhangi bir ipucu 

olmadığından, destekli marka hatırlaması ve markanın tanınması genelde 

aynı Ģeylerdir. 

 Desteksiz marka hatırlaması: Tüketicinin bir ürüne iliĢkin ipucu (örneğin; 

ürün grubu, grubun karĢıladığı gereksinimler ya da ürün grubundaki 

markaların çağrıĢtırdığı niteliksel özellikler) verildiğinde markayı 

söyleyebilme yeteneğidir. Örnek: “X kategorisindeki hangi markaları 

tanıyorsunuz?” ya da “ÇamaĢırlarınızda en iyi beyazlığı sağlayan tüm 

deterjanları sayın”. 

 

Markaya iliĢkin “desteksiz marka hatırlama düzeyi”nin yüksek olması her 

markanın marka farkındalığı konusunda ulaĢmak istediği nihai bir sonuçtur. 

Farkındalığın yüksek olması tüketicilerin satın alma kararlarında da olumlu yönde etkili 

olacaktır. Aynı ürün kategorisine ait marka seçiminde bilinen markanın seçilmesi daha 

olasıdır. Seetharaman vd., (2001) müĢteriler tarafından markanın kabul edilirliği ve 

farkındalığı fazla olduğu zaman belirli bir markaya olan talebin arttığını belirtmiĢlerdir. 

ĠĢletmeler tüketiciler üzerinde marka farkındalığını sağlamak ve arttırmak üzere reklam, 

tanıtım ve promosyon gibi pek çok pazarlama faaliyetini kullanmaktadırlar. 

AraĢtırma Ģirketi AcNielsen‟in 2009 yılında Türkiye‟de 108 markayı kapsayan 

“marka bilinirlik” araĢtırmasında, “yakın hissedilen marka”, “ilk hatırlanan marka” 

olarak Arçelik birinci sırada yer almıĢtır. Bu araĢtırmanın sonuçları Garifik 1‟de 

gösterilmiĢtir. 
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Grafik 1 

2009 Yılı Marka Bilinirlik Araştırmasının Sonuçları 
Kaynak: Nielsen Markalar AraĢtırması, www.retailturkiye.com 

 

 

Yüksek düzeyde marka farkındalığı oluĢturmanın tüketicinin karar alma 

sürecinde bilme avantajı, düĢünme avantajı ve seçme avantajı olmak üzere üç önemli 

avantajının bulunduğunu belirten Keller (2003: 68), bunları aĢağıdaki Ģekilde 

açıklamaktadır: 

Bilme Avantajı; marka farkındalığı tüketicinin zihninde markaya iliĢkin 

çağrıĢımlar oluĢmasını ve bu çağrıĢımların güçlenmesini sağlayarak karar sürecinde 

etkili olur. Markaya iliĢkin bir algı geliĢebilmesi için öncelikle tüketici zihninde 

markaya iliĢkin imgeler ve nod‟ların oluĢması gereklidir. Zihinde oluĢan markaya 

iliĢkin bu imgeler tüketicinin marka ismi söz konusu olduğunda farklı türde bilgileri 

kolaylıkla marka ile iliĢkilendirmesini sağlayacak türde olmalıdır.  

Düşünme Avantajı; tüketicinin markanın sunduğu ürün ya da hizmete yönelik 

bir ihtiyacını karĢılamak istediğinde markayı düĢünmesi önemlidir. Marka 

farkındalığının artması markaya iliĢkin böyle bir ihtiyaç ortaya çıktığında tüketicinin 

markayı düĢünme ihtimalini arttırmaktadır. Tüketicilerin tek bir markaya sadık olması 
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nadir görülen bir davranıĢtır. Bunun yerine tüketicilerin zihninde satın almayı 

düĢüneceği ve rutin olarak satın aldığı bir dizi marka vardır. Tipik olarak tüketiciler 

satın alım konusunda yalnızca birkaç markayı düĢüneceklerinden, yüksek farkındalık 

oluĢturularak bu marka dizisinin içerisinde yer almak aynı zamanda diğer markaların 

daha az hatırlanması veya akla gelmesi olarak değerlendirilebilir. Psikolojide bu durum 

“bazı bilgilerin hatırlanması diğer bazı bilgilerin akla gelmesini engellemektedir” 

Ģeklinde açıklanmaktadır.  Örneğin bir tüketici hızlı yemek yemek istediğinde Burger 

King markası aklına geliyorsa, baĢka bir iĢletmeye gitmeyi düĢünme ihtimali daha 

düĢüktür.  

Seçme Avantajı; marka farkındalığının yüksek olması ile tüketicinin zihninde 

yer alan marka dizisi içerisine giren bir marka, özellikle tüketici diğer markalara yönelik 

bir bağ oluĢturmadıysa tüketicinin tercihini değiĢtirebilmektedir. Diğer bir deyiĢle 

tüketici düĢük bağlılık yaĢadığı durumlarda marka farkındalığını temel alarak kendisine 

daha yakın hissettiği markaya yönelik tercih yapabilmektedir.  

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda marka farkındalığının; 

 Markayla ilk karĢılaĢmadan itibaren baĢladığı, 

 Satın alınmasa dahi markanın logo, isim, renk, dizayn, reklam ve 

broĢürlerinde kullandığı her türlü imgeden etkilenerek Ģekillendiği, 

 Farkındalık oluĢturma konusunda baĢarılı olan markaların tüketicinin 

zihninde olumlu çağrıĢımlar oluĢturmayı baĢaran markalar olduğu, 

 Yüksek marka farkındalığının ürünü tercih etme ve satın alma konusunda 

tüketiciyi yönlendirdiği söylenebilir.  

Yukarıdaki açıklamalardan hareketle marka farkındalığı bu çalıĢmada müĢteri 

odaklı marka denkliğinin temel bir bileĢeni olarak ele alınmıĢ ve aĢağıda yer alan 

alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur; 

H1: Marka farkındalığı boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 
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2.5.2. Algılanan Kalite 

Algılanan kalite, müĢterinin bir ürün ya da hizmeti ilgili diğer alternatiflerden 

daha üstün nitelikli ve mükemmel olarak değerlendirmesi Ģeklinde tanımlanabilir 

(Zeithaml, 1988; Aaker, 1991: 85; Keller, 2003: 238). Kalite algısı kimi zaman ürün 

veya hizmeti daha önceden tüketmiĢ olma sonucu elde edilen deneyimle oluĢmaktadır. 

Fakat kalite algısının tek belirleyicisi eski deneyimler değildir.  

MüĢteriler ürün veya hizmeti daha önceden tecrübe edemedikleri zaman marka 

ismi, fiyat, markayla ilgili reklamlar gibi ipuçlarını kullanarak ürün veya hizmetin 

kalitesine iliĢkin bir kanıya varırlar (Dodds, 2002). Zeithaml‟a (1988) göre algılanan 

kalite nesnel ve gerçek kaliteden farklıdır ve müĢterinin tercihler dizisini etkileyen bir 

algıdır. Hennig-Thurau ve Klee (1997) kalite algısının çeĢitli psikolojik etmenlerden 

kaynaklandığını belirterek kalite algısını 5 sınıfta toplamıĢlardır. Buna göre: 

Devamlılık Belirten Kalite Algısı: MüĢteri ürün veya hizmeti olumlu yönde 

değerlendirmekle birlikte bu ürün veya hizmetle ilgili gelecekte daha yüksek 

performans beklentisi içerisine girer. 

Dengeli Kalite Algısı: MüĢteri ürün veya hizmetin kalitesine iliĢkin olumlu 

izlenimlere sahiptir ve bu kalitenin devamlılığını ister.  

Kabullenilmiş Kalite Algısı: MüĢteri, ürün veya hizmete iliĢkin kalitenin yetersiz 

olduğu kanısındadır fakat kendi standartlarını bu daha düĢük düzeydeki kaliteye 

uyarlarlar. 

Sabit Kalite Algısı: MüĢteri, ürün veya hizmete iliĢkin olumsuz yargılara sahiptir 

ve bu olumsuz yargıların sebebi olan yetersizlikleri çözmek için hiçbir giriĢimde 

bulunmaz. 

Yapıcı Kalite Algısı: MüĢteri, ürün veya hizmetin kalitesiz olduğunu 

düĢünmektedir fakat gelecekte kaliteyi geliĢtirmek için çeĢitli Ģekillerde (Ģikâyet etme, 

öneride bulunma, vb) iĢletme ile iĢbirliğine girer. 

Hennig-Thurau ve Klee (1997) aynı zamanda yukarıda bahsedilen farklı kalite 

algılarının, müĢterinin iĢletmeye olan bağlılığı üzerinde farklı etkilere sahip olacağını 

belirtmiĢlerdir. MüĢterinin bir markaya iliĢkin algıladığı kalite o markanın tercihinde 

güçlü bir etkiye sahiptir (Homer, 2008). 
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Birer hizmet iĢletmesi olarak turizm iĢletmeleri açısından kalite algısının önemi 

artmaktadır. Hizmet tüketimi bir sonuç tüketimi değil, bir süreç tüketimidir (Grönroos, 

2004) ve hizmetin üretimi ve tüketimi esnasında hizmet tedarikçisi ile müĢteri aynı 

ortamda hazır bulunmaktadır (Keith vd., 2004). Bu sebeple bir hizmete iliĢkin kalite 

algısı hizmeti sunan ve alan kiĢilerin anlık psikolojilerinden ve çevresel etmenlerden 

oldukça etkilenmektedir. Diğer bir deyiĢle, bir hizmet satın alan müĢteri günün farklı 

saatlerinde bile aynı hizmetin kalitesine iliĢkin farklı algıya sahip olabilir.  

Iglesias ve Guillen (2004), restoran iĢletmelerinde kalite ve fiyatın müĢteri 

tatmini üzerindeki etkisini incelemiĢ ve müĢterinin kalite algısının müĢteri 

memnuniyetinde önemli bir etkiye sahip olduğunu bulmuĢlardır. Keith vd. (2004) 

hizmetlerin üretildiği ortamda tüketilmesi sonucu üretici ile tüketicinin temas halinde 

olduğunu ve hizmetin üretim ve tüketim sürecinde oluĢacak kalite algısının müĢteriyi 

memnun edeceğini ifade etmiĢlerdir. Bunun sonucunda ise müĢteri iĢletme ile tekrar alıĢ 

veriĢ yapmak isteyecektir (Keith vd., 2004). 

Diğer yandan turizm endüstrisinde, beklenen kaliteyi karĢılayamama 

durumunda iĢletmelerin düĢük performans sergilemeleri kaçınılmazken, üstün hizmet 

kalitesi geliĢtirmek ise, rekabet avantajı elde etme ve farklılaĢtırma kaynağı olarak 

görülmektedir (Sharma ve Patterson, 1999; McQuilken vd., 2000; Foster ve Cadagon, 

2000). 

Tüketiciler benzer fiziksel özelliklere sahip birçok üründen birini tercih edeceği 

zaman ürünün markasını “bir kalite iĢareti” olarak kullanırlar (Vranesevic ve Stances; 

2003). Buna göre bir ürünün rakip ürünlerle fiziksel özellikler açısından rekabet ettiği 

ve o ürünün hiçbir özel avantajı olmadığı durumlarda tüketicilerin satın alma kararını 

verirken ürünün markasına göre değerlendirme yaptıkları söylenebilir.  

ĠĢletmelerin pazarlama çalıĢmalarında son derece önemli olan kalite algısı satın 

alma öncesi oluĢan bir unsurdur ve müĢteri odaklı marka denkliğinin de önemli bir 

bileĢenidir. Bununla birlikte Aaker ve McLoughlin (2010: 164) algılanan kalitenin 

“ürün kalitesi” ve “hizmet kalitesi” olarak iki farklı kapsamda ele alınabileceğini 

belirtmiĢlerdir. AraĢtırmacıya göre ürünlerin algılanan kalitesi; performans, uygunluk,  

ürün nitelikleri, müĢteri desteği, satın alma ve kullanım süreçlerinin kalitesi ile estetik 

dizaynı olmak üzere 6 unsuru kapsar. Buna karĢın hizmet kalitesi büyük ölçüde 

algılanan yeterlilik, talebe yanıt verebilme ve empati ile Ģekillenmektedir.  
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KiĢilerin kendilerine sunulan hizmetin kalitesi ile ilgili algılarını sayısal veriler ile 

ölçüp analizini yapmak hayli zor olmakla birlikte pazarlama literatüründe hizmet 

kalitesi ölçümüne yönelik çeĢitli modeller bulunmaktadır. Bunlardan bazıları; Teknik ve 

Fonksiyonel Kalite Modeli (Grönroos, 1984), BoĢluk Modeli ve SERVQUAL 

(Parasuraman vd., 1985), Niteliksel Hizmet Kalitesi Modeli (Haywood-Farmer, 1988), 

SentezlenmiĢ Hizmet Kalitesi Modeli (Brogowicz vd., 1990), SERVPERF Hizmet 

Kalitesi Modeli (Cronin ve Taylor, 1992), Ġdeal Değer Hizmet Kalitesi Modeli 

(Mattson, 1992), DeğerlendirilmiĢ Performans ve NormlandırılmıĢ Kalite Modeli (Teas, 

1993), Nitelik ve Genel Etki Modeli (Dabholkar, 1996), MüĢteri Değeri ve MüĢteri 

Tatmini Modeli (Oh, 1999), Ġç Hizmet Kalitesi Modeli (Frost ve Kumar, 2000) ve Ġç 

Hizmet Kalitesi VZA Modeli (Soteriou ve Stavrinides, 2000) olarak sıralanabilir. 

Otel iĢletmeleri önemli birer hizmet iĢletmesi olduğundan dolayı bu çalıĢmada 

hizmet kalitesi ölçüm modeli olarak pazarlama literatüründe geniĢ ölçüde kabul gören 

Parasuraman vd. (1985)‟nin geliĢtirmiĢ olduğu  “Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli 

(SERVQUAL)” kullanılmıĢtır.  

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) hizmet kalitesini; kiĢinin hizmeti 

almadan önceki beklentileri ile hizmet sonrası hizmet deneyimini kıyaslamaları olarak 

tanımlamıĢ ve beklenti ile algılanan performans arasındaki farklılığın yönü ve derecesi 

olarak ölçümlemiĢlerdir. SERVQUAL hizmet kalitesi modeline göre; algılanan hizmet 

kalitesi, kiĢilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sırasında oluĢan algılarının 

arasındaki farktır. KiĢilerin beklediği hizmet algıladıkları hizmetten büyük olursa kiĢiler 

için algılanan kalite tatmin edici olmaz. KiĢilerin bekledikleri hizmetin algıladıkları 

hizmete eĢit olması durumunda ise algılanan kalite tatmin edici olur. KiĢilerin 

algıladıkları kalitenin ideal kalite olarak kabul edilebilmesi için, bekledikleri hizmetin 

algıladıkları hizmetten küçük olması gerekmektedir (Parasuraman vd., 1985). Buna göre 

algılanan hizmet kalitesi “Fiziksel özellikler”,  “Güvenilirlik”, “Heveslilik/Talebe yanıt 

verebilme”, “Güvence” ve “Empati” olmak üzere 5 unsurdan oluĢmaktadır. Bununla 

birlikte Akan 1995 yılında 4 hizmet sektörü (Otel, Havaalanı, Banka ve Sigorta 

hizmetleri) üzerinde yapmıĢ olduğu bir çalıĢma ile SERVQUAL modelinin Türkiyede 

uygulanabilirliliğini ve model içerisinde yer alan her bir boyutun Türk hizmet 

tüketicileri açısından önemini incelemiĢtir. ÇalıĢma sonuçları Türkiye‟de otel 

iĢletmelerinin hizmet kalitesinin belirlenmesinde “Empati” boyutunun oldukça etkisiz 

hatta ilgisiz olduğunu ortaya koymuĢtur (Akan, 1995). Yukarıda belirtilen bu 
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açıklamalar doğrultusunda ilgili model bu çalıĢmaya uyarlanırken 4 boyut (fiziksel 

özellikler, güvenilirlik, heveslilik/talebe yanıt verebilme ve güvence) “fiziksel kalite” ve 

“personel davranıĢları” adı altında ele alınmıĢ ve aĢağıda belirtilen alternatif araĢtırma 

hipotezileri oluĢturulmuĢtur. 

H2: Fiziksel kalite boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır.   

H3: Personel davranıĢları boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

2.5.3. Marka Ġmajı 
Ġmaj kiĢinin bir nesneye iliĢkin sahip olduğu inanıĢ, düĢünce ve izlenimler 

kümesidir. Bireyler ürün veya hizmete karĢı tavır ve hareketlerini genellikle sahip 

olduğu imaj doğrultusunda Ģekillendirirler (Kotler, 2002; 273).  

Marka imajı ise, tüketicinin zihninde marka ile iliĢkilendirdiği çağrıĢımlar olarak 

tanımlanmaktadır. Markayla ilgili bu çağrıĢımlar bilgi parçacıkları Ģeklinde 

düĢünülebilir ve markanın tüketici için anlamını ifade eder. Yine bu çağrıĢımlar, ürünle 

iliĢkili olan ya da olmayan tutumsal, iĢlevsel, sembolik veya geçmiĢ tecrübelerle elde 

edilmiĢ faydalar yoluyla kazanılır (Keller, 1993). Nitekim Aaker de (1991) marka 

imajını tüketicilerin zihninde yer alan markaya iliĢkin tüm çağrıĢımlar Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Bu tanımlardan yola çıkarak marka imajını ürün veya hizmetle doğrudan 

ilgili olan veya olmayan özelliklerin, faydaların ve zihinde oluĢan çağrıĢımların 

oluĢturduğu düĢünceler ve inanıĢlar bütünü olarak ifade etmek uygun olacaktır.  

Doyle (2003:408) marka imajını üç bileĢene ayırarak formüle etmektedir. 

Buna göre marka imajı: iyi bir ürün (Ü), ayırt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek 

değerlerin (ED) bileĢimidir ve; 

Marka Ġmajı = Ürün x Ayırt Edici Kimlik x Ek Değerler olarak gösterilebilir. 

Kavas (2004) marka imajını oluĢturan unsurları aĢağıdaki gibi sıralamaktadır: 

 Ürünle Doğrudan Ġlgili Özellikler; ürünün yapısında yer alan temel 

fiziksel/kimyasal özellikler, renk, büyüklük, stil, aroma, tat, Ģekil, dizayn. 

 Ürüne Eklenen Özellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, ülke orijini. 
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 Markanın Sağladığı Yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar. 

 Markaya karĢı genel tutumlar 

 Markanın çağrıĢım yapan diğer faktörleri. 

Tüm bu unsurlar markanın tüketici tarafından algısını oluĢturmakta ve 

tüketicinin markayı tercihinde önem arz etmektedir. Diğer yandan Uztuğ (2003; 40) 

görsel sunumu imajın temel özelliklerinden biri olarak ele almaktadır. Görsel sunum, 

marka imajının sözel olmayan güçlü bir bileĢeni olarak değerlendirilir. Görsel sunumun 

bir diğer önemli özelliği, markanın sahip olduğu özgün ve benzersiz sembollerin 

tüketici zihninde saklanmasına ve hatırlanmasına olan etkisidir. Pazarlama iletiĢiminde 

kullanılan görsel kimlik ve mesajlar tüketici zihninde markaya yönelik bir resim 

oluĢmasını sağlamaktadır. Bu anlamda marka imajı, tüketicilerin marka ismiyle 

iliĢkilendirdikleri özellik ve çağrıĢımların bütünüdür.   

Doyle‟ye (2003; 398-399) göre üç tür marka imajı vardır; 

 Özellikli Markalar: Ürünün fonksiyonel özellikleri göz önünde 

bulundurularak güven oluĢturması durumudur. Genellikle çok sayıda ürün 

alternatifinin bulunduğu ortamlarda kaliteyi ve ürün özelliklerini objektif 

olarak değerlendirmek zordur. Bu durumlarda tüketicinin bazı özelliklere 

sahip olduğu iddia edilen ürüne yönelmesini sağlar. Örneğin; Persil‟in 

ürünleri daha beyaz yıkadığına yönelik inanıĢ tüketiciyi bu ürünü satın 

almaya yönlendirmekle birlikte ürünün niteliğine iliĢkin bir inanıĢtır. 

 Tutku Markaları: Bu imaj türünde ürünün özelliğine iliĢkin çok az bilgi 

yansıtılmakta ve tüketicinin yaĢam stiliyle ilgili mesajlar verilmeye 

çalıĢılmaktadır. Örneğin: Rolex saat reklam ve tanıtımlarında profesyonel 

yöneticiler kullanılmaktadır. Böylece alıcının bu markayı tercih etme 

kararını, zenginlik ve ün ile iliĢkilendirme yapması sağlanmaktadır. Diğer 

bir deyiĢle, tüketiciler ürünü fonksiyonel faydaları yanında statü, saygınlık 

ve kendine güven amacıyla satın almaktadırlar.  

 Deneysel Markalar: Ürün ile tüketici arasında bir felsefe oluĢturur ve 

duygulara yöneliktir. KiĢinin markayı tercih etmesi ile elde edeceği deneyim 

vurgulanmaktadır. Microsoft‟un “Sınır Gökyüzüdür. Bugün nereye gitmek 
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istersiniz?” sloganı ile yaptığı çağrıĢım deneysel markalara örnek olarak 

gösterilebilir. 

Marka imajı üzerine yapılan çalıĢmalar olumlu bir marka imajı oluĢturmanın 

iĢletmelere çok sayıda avantaj sağladığını ortaya koymaktadır. Olumlu ve baĢarılı bir 

marka imajı ile tüketiciler; söz konusu markanın hangi ihtiyacına hizmet edeceğini 

belirler ve markayı rekabet halindeki diğer markalardan ayırabilirler. Dolayısıyla 

baĢarılı bir marka imajı tüketicinin satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir 

(Hsieh vd., 2004). Diğer yandan iĢletmelerin olumlu bir marka imajı oluĢturması ve 

geliĢtirmesi ile marka denkliğinin (Aaker, 1991; Keller, 1993) ve müĢteri sadakatinin 

(Kandampully ve Suhartanto, 2003; Nandan, 2005; Thakur, 2012) artacağı söylenebilir.  

Bloemer ve Ruyter (1998) imaj, müĢteri menuniyeti ve sadakat kavramları 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırdıkları araĢtırmalarında aĢağıdaki ġekil 6‟daki gibi bir model 

önermiĢlerdir.  

 

 

 

 
 

ġekil 6 

Bloemer ve Ruyter’in İmaj, Memnuniyet ve Sadakat Modeli 
Kaynak: Bloemer ve Ruyter, 1998: 509 

 

ÇalıĢma sonuçları imaj ile müĢteri sadakati arasında direk bir iliĢki olmadığını, 

müĢteri sadakatinin müĢteri memnuniyeti ile Ģekillendiğini ortaya koymaktadır. Diğer 

bir deyiĢle imajın müĢteri sadakati oluĢturması ancak müĢteri memnuniyeti aracılığıyla 

gerçekleĢtirmektedir. AraĢtırma sonuçları aynı zamanda güçlü imajın müĢteri 

memnuniyeti oluĢumunda bir öncül olduğunu göstermiĢtir. Yukarıdaki açıklamalar 

doğrultusunda ürünle karĢılaĢmadan dahi oluĢabilen marka imajı bu çalıĢmada müĢteri 

odaklı marka denkliğinin bir bileĢeni olarak ele alınmıĢ ve test edilmek üzere aĢağıdaki 

alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur; 

Ġmaj Memnuniyet 

Detaylandırma 

Sadakat 
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H4: Marka imajı ile müĢteri odaklı marka denkliği arasında pozitif yönde 

istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

2.6. MüĢteri Memnuniyetinin Marka Denkliği ve MüĢteri Sadakati ile 

ĠliĢkisi 
Tüm iĢletmelerin nihai hedefi karlı satıĢlar yapmak ve devamlılığını 

sürdürmektir. Buna karĢın tüketicilerin nihai hedefi ise minimum maliyetle maksimum 

faydayı sağlamak olacaktır.   

Tüketiciler, bir ihtiyaç ortaya çıktığında bu ihtiyacı karĢılamak üzere 

baĢvurdukları ürün ya da hizmetin ihtiyacı beklentileri doğrultusunda karĢılamasını 

umarlar. Nitekim müĢteri memnuniyeti; ürün ya da hizmete iliĢkin beklentinin 

karĢılanması Ģeklinde tanımlanabilir. Eğer beklenti karĢılanırsa memnuniyet, 

karĢılanmaz ise memnuniyetsizlik oluĢacaktır (Oliver, 1980).  

Yapılan bu tanım doğrultusunda müĢteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile aynı 

Ģey olduğu düĢüncesi oluĢabilir. Nitekim hizmet kalitesi de müĢterilerin beklentilerinin 

karĢılanma düzeyi olarak tanımlanmıĢtı. Bu noktada iki kavram arasındaki temel 

farklara değinmek yerinde olacaktır.  Her Ģeyden önce müĢteri memnuniyetinin 

oluĢabilmesi için müĢterinin ürün veya hizmeti kullanması bir zorunluluktur. Tüketici, 

kullanım gerçekleĢmeden o ürün ya da hizmetten memnun olup olmayacağını ve bunun 

ne düzeyde olacağını bilemez. Hizmet kalitesi ise gerçek bir tüketim tecrübesi olmadan 

yalnızca algılarla da Ģekillenebilir (Oliver 1993‟ten aktaran Anderson vd. 1994). Diğer 

yandan hizmet kalitesi müĢteri memnuniyetine göre daha soyut bir kavramdır. Hizmet 

kalitesine iliĢkin algı reklam, promosyon, tanıtım gibi faaliyetlerden etkilenir. 

Tüketicinin bir ürün/hizmeti hiç kullanmasa dahi o ürün/hizmetin kalitesine yönelik bir 

algıya sahip olacağı söylenebilir. Oysa müĢteri memnuniyeti daha karmaĢık bir yapıdır.  

En yalın hali ile hizmet kalitesi tüketicinin “Bu ürün/hizmet ihtiyacımı 

karĢılarmı?” sorusuna vereceği cevap, müĢteri memnuniyeti ise tüketicinin “Bu 

ürün/hizmeti elde etmek için katlandığım zaman, para, emek, vb.‟lere değermiydi?” 

sorusuna vereceği cevap olarak düĢünülmelidir.  Ġki kavram arasındaki fark ġekil 7‟de 

gösterilmeye çalıĢılmıĢtır.  
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ġekil 7 

Algılanan Hizmet Kalitesi ve Müşteri Memnuniyeti Oluşum Sürecine İlişkin Farklar 
Not: ġekil ilgili pazarlama literatüründen yararlanılarak araĢtırmacı tarafından 
oluĢturulmuĢtur. 

 

ĠHTĠYAÇ 

Bir ihtiyaç söz konusudur 
Ör: KiĢi susamıĢtır 

BEKLENTĠ 

Ġhtiyacın çözümüne 
yönelik beklenti geliĢir 
Ör: KiĢi susuzluğunu 
gidermek ister 

VAATLER 

ĠĢletme reklam ve tanıtım 
faaliyetleriyle; 

 Sahip olduğu ürünün 
susuzluğu en iyi gideren, 
 En kolay ulaĢılan, 
 En sağlıklı, 
 En uygun fiyatlı.. vb. 
Ürün olduğunu duyurur. 

   Ġnandırıcı Değil                           Ġnandırıcı 
 

ĠĢletmenin yapmıĢ olduğu tüm bu pazarlama çalıĢmalarının inandırıcılığı, ürün 
yada hizmeti kullanılmıĢ kiĢilerin tavsiyeleri ve diğer pek çok etken kiĢinin kalite 

algısını oluĢturur. 
Ör: Bu ürün benim susuzluğumu                                              Ör: Bu ürün benim  susuzluğumu 

       gidermeye yeterli değildir.                                                       giderecektir. 

 

Algı 
Yüksek Kalite 

Ör: Bu ürün diğerlerine göre 
daha kalitelidir. 

Satın Alım Öncesi 

Algı 
 DüĢük Kalite 

Ör: Susuzluğumu giderecek 
daha kaliteli ürünler var. 

Beklenti 
Bu aĢamada ürünün nitelikleriyle beraber iĢletmenin 

sunmuĢ olduğu vaatler doğrultusunda beklenti yeniden 

Ģekillenir. 
Ör: Susuzluğumu en iyi Ģekilde, en sağlıklı, en uygun 
fiyata giderecek ürün bu olmalı. 

Olumsuz 

Ekstra bir durum oluĢmadıkça (alternatif 
ürünlere ulaĢamama, piyasadaki tek ürün olma 
vb.) satın alma davranıĢı gerçekleĢmeyecektir. 

Satın Alma Süreci 

Olumlu 
Ekstra bir durum olmadıkça (ürünün 
bulunamaması, ihtiyacın farklı Ģekillerde ortadan 
kalkması, vb.) satın alma davranıĢı 
gerçekleĢecektir.  

Algı 
 Beklenti KarĢılanmadı 

 
Ör: Susuzluğumu daha iyi Ģekilde, daha 
sağlıklı, daha uygun fiyata giderecek 

ürünlerde vardı. 

Algı 
 Beklenti KarĢılandı 

 
Ör: Ürün susuzluğumu beklediğim 
ölçüde karĢıladı. Daha iyisini 
bulamazdım 

SONUÇ 
 

MüĢteri Memnun Değil 

SONUÇ 
 

MüĢteri Memnun 

A
lgılanan H

izm
et K

alitesi O
luĢum

 Süreci 
M

üĢteri M
em

nuniyeti O
luĢum

 Süreci 
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ġekil 7‟de de görüldüğü gibi hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti 

kavramlarını; satın alım öncesi duygular ve satın alım esnasında oluĢan duygular olarak 

ele almak yerinde olacaktır. Bir ihtiyacın doğması sonucu ortaya çıkan ilk beklenti, 

ihtiyacı karĢılamaktır. Ġhtiyacını karĢılamak üzere ürün/hizmet arayıĢına giren tüketici, 

iĢletmenin çeĢitli reklam ve tanıtım faaliyetleri, iĢletmeyle geçmiĢte bir tecrübe yaĢayıp 

yaĢamadığı, iĢletmeye iliĢkin çevresinden tavsiye, öneri veya eleĢtiri alıp almadığı, 

iĢletmenin amblem, logo veya ürün/hizmete yönelik dizaynı vb. pek çok unsuru 

değerlendirerek iĢletmeye yönelik bir algı geliĢtirir.  

Ġhtiyacın karĢılanacağı inanıĢıyla Ģekillenen algı “yüksek hizmet kalitesi”, 

karĢılanamayacağı yönünde Ģekillenen algı ise “düĢük hizmet kalitesi” düĢüncesini 

doğuracaktır. Daha önceki bölümlerde de belirtildiği gibi algılanan yüksek hizmet 

kalitesi tüketiciyi ürünü satın almaya yönlendirir. Ancak ürünü satın alma kararının 

verilmesi aĢamasında iĢletmenin sunmuĢ olduğu vaatler doğrultusunda tüketici 

beklentisi yeniden Ģekillenecektir. Beklentinin yeniden Ģekillenmesinde aynı 

ürün/hizmeti sunan rakip iĢletmelerle yapılan mukayeseler büyük önem taĢımaktadır. 

Tüketici artık yalnızca ihtiyacını gidermeyi değil en iyi, en uygun, en doğru tercihle 

giderme beklentisi taĢıyacaktır. Tüketici bu beklenti içerisinde ürün/hizmeti satın alır ve 

kullanır. Bu aĢamada iĢletmeye ve sunmuĢ olduğu ürün/hizmete yönelik beklenti 

karĢılanırsa “müĢteri memnuniyeti”, karĢılanmaz ise “müĢteri memnuniyetsizliği” 

oluĢacaktır.  

Bu açıklamalar doğrultusunda müĢteri memnuniyetinin satın alma sonrası oluĢan 

bir algı olduğu söylenebilir. Böylece satın alma kararında etkili olan müĢteri odaklı 

marka denkliğinin müĢteri memnuniyeti üzerinde de bir etkisi olacağı düĢüncesinden 

hareketle aĢağıdaki alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur; 

H5: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri memnuniyeti boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Diğer yandan, müĢteri memnuniyeti üzerine yapılan çok sayıda çalıĢma ile 

müĢteri memnuniyetinin iĢletmelere sağladığı kazanımlar açıklanmaya çalıĢılmıĢ, 

müĢteri memnuniyeti oluĢturmanın yolları aranmıĢtır. 

Ravald ve Grönroos (1996) müĢteri memnuniyetinin, müĢteri sadakati 

oluĢturmada en önemli kriterlerden biri olduğunu bildirmiĢlerdir. Bu akademisyenlere 
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göre, memnun edilmiĢ bir müĢteri memnun edilmemiĢ diğer müĢterilere göre daha uzun 

süre iĢletmeye sadık kalır ve genellikle iĢletmeden daha fazla satın alım yapmaya baĢlar. 

Ġlgili literatür incelendiğinde müĢteri memnuniyetinin; müĢteri sadakati, tekrarlanan 

alıĢveriĢler, ağız yoluyla olumlu reklam yapma eğilimi (Beloucif vd., 2004; Russell-

Bennett vd., 2007; Flint vd., 2011; Thakur, 2012; Chen, 2012) iĢletmenin finansal 

performansında artıĢ (Anderson vd., 1994; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Noyan ve 

ġimĢek, 2011) gibi faydalar sağladığı söylenebilir. 

Özellikle turizm endüstrisinde ürünlerin giderek birbirine benzemesi sonucu, 

rekabet avantajı elde etmek isteyen iĢletmelerin müĢteri memnuniyeti sağlamaya 

yönelik ihtiyaçları artmaktadır (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Turizm iĢletmeleri 

açısından bakıldığında turistin seyahatinden elde ettiği tatmini maksimize etmek, turizm 

iĢletmelerinin iĢ baĢarısı için kritik bir faktör olarak değerlendirilmektedir. Tatmin olan 

bir turistin tecrübelerini baĢkalarına anlatma ve tavsiyelerde bulunma olasılığı daha 

yüksektir. Bu ise iĢletmeler açısından bakıldığında en etkili ve ucuz pazarlama Ģeklidir. 

Turist tatmini, turistin elde tutma oranını artırmakta, yeniden iĢletmenin müĢterisi olma 

eğilimi sağlamakta ve turist sadakati oluĢturmaktadır (Masoomeh; 2006). Bu 

açıklamalar doğrultusunda müĢteri memnuniyeti ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi 

incelemek üzere aĢağıdaki alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur; 

H6: MüĢteri Memnuniyeti boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

2.7. Güvenin Marka Denkliği, MüĢteri Memnuniyeti ve Sadakat ile ĠliĢkisi 
Türk dil kurumu güven kavramını; “Korku, çekinme ve kuĢku duymadan inanma 

ve bağlanma duygusu, itimat” olarak tanımlamaktadır (Büyük Türkçe Sözlük). Ancak 

pazarlama çalıĢmalarında “güven” konusuna geçmeden önce güvenin yalnızca risk 

taĢıyan durumlarda gerekli bir unsur olduğunu (Elliott ve Yannopoulou, 2007) bilmek 

ve algılanan risk kavramına değinmek yerinde olacaktır.  

Risk kavramı tüketiciler açısından “zarar görme ihtimali” olarak tanımlanabilir. 

Zarar görme ihtimali ne kadar büyük olursa, tüketicinin risk algısı da o oranda büyük 

olacaktır (Mitchell, 1999). Diğer yandan risk; kiĢiler için önem arz eden bir Ģey 

tehlikedeyse ve elde edilecek neticeler belirsiz ise ortaya çıkan durum veya algı 

Ģeklinde tanımlanmakta (Rosa, 2003: 56), “Subjektif Risk” ve “Objektif Risk” olmak 

üzere iki boyutlu bir kavram olarak ele alınmaktadır (Mitchell, 1999). Subjektif risk; 

kiĢiden kiĢiye değiĢen ve algısal bir boyuttur. Objektif risk ise aynı durum karĢısında 
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nesnel olarak herkesin aynı Ģekilde görebileceği zararı ifade etmektedir. Objektif risk 

genel olarak fiziksel bir zararın söz konusu olduğu tıp gibi bilim dallarında ele 

alınmaktadır. Buna karĢın sosyal bilimlerde algısal risk olarak tanımlanan ve kiĢiden 

kiĢiye değiĢiklik gösterebilen risk kavramı kullanılmaktadır. Nitekim bu çalıĢmada da 

risk algısıyla kastedilen “subjektif,” yani tüketiciden tüketiciye değiĢen risk algısıdır. 

Tüketiciler açısından risk algısının bilgi olmadığı veya eksik olduğu durumlarda ortaya 

çıkma ihtimali yüksektir (Campbell ve Goodstein, 2001).  

Bu durumda her tüketicinin risk algısının, o ürün ya da hizmete sahip olmak için 

ödediği bedelin (para, zaman, emek, vb.) önemi doğrultusunda farklılık göstereceği 

söylenebilir. Dolayısıyla aynı ürün ya da hizmete iliĢkin risk algısı da kiĢiden kiĢiye 

değiĢecektir. Örneğin; Yılda yalnızca bir kez tatile çıkmaya yetecek zaman ve bütçeye 

sahip bir aile için tatilinde hiç bilmediği bir destinasyonu ya da bilmediği bir iĢletmeyi 

tercih etmenin riski, birden çok kez tatile çıkmaya yetecek zaman ve bütçeye sahip 

baĢka bir aileye göre daha fazla olacaktır.  

Risk algısı arttırkça tüketicinin satın alma eğilimi azalmaktadır (Wu vd., 2011) 

Diğer yandan Erdem (1998) tüketicilerin yeni bir ürün satın alacaklarında algılanan risk 

yüksek ise yeni bir marka yerine bilinen bir markayı tercih edeceklerini ifade etmiĢtir. 

Bu bilgiler ıĢığında algılanan riski azaltmak üzere müĢteri güveni kazanmanın 

iĢletmeler için önemi ortaya çıkmaktadır.   

O halde bu aĢamada güven kavramının müĢteriler için ne ifade ettiğini ve nasıl 

oluĢtuğunu ele almak uygun olacaktır. Ingram vd. (2008: 35) bir satıcının güven 

oluĢturabilmesi için aĢağıdaki sorulara yanıt olacak niteliklere sahip olması gerektiğini 

belirtmektedir; 

 Ne hakkında konuĢtuğunu biliyor musun? – Yetkinlik, Uzmanlık 

 Benim için en iyi olanı önerecek misin? – MüĢteri Odaklılık 

 Dürüst ve samimi misin? – Dürüstlük, Açık sözlülük 

 ĠĢletmen ve sen verdiğiniz sözlerin arkasında durabilecek misiniz? - 

Güvenilebilirlik 

 Sizinle paylaĢtığım bilgileri gizli tutacak mısınız?–MüĢteri Odaklılık, 

Güvenilebilirlik. 

 

Bu doğrultuda müĢteri güvenini, müĢterinin alıĢveriĢ yaptığı iĢletmenin; 

yetkinlik ve uzmanlığa sahip, dürüst, müĢteri odaklı olduğuna iliĢkin ve verdiği sözleri 
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yerine getireceğine iliĢkin inancı olarak tanımlayabiliriz. ĠĢletmeler risk algısını 

azaltmak ve güven oluĢturmak için çok çeĢitli pazarlama, halkla iliĢkiler ve sponsorluk 

faaliyetleri yürütebilirler. Fakat ürün ya da hizmeti satın alıp kullanmadan önce müĢteri 

güveninin oluĢacağını söyleyemeyiz. Keller (1993) müĢteri güveninin ürün/hizmet 

kullanımı ve müĢteri memnuniyetinden etkilendiğini belirtmektedir. Her iki unsurda 

görüldüğü gibi tüketim sonrası tecrübe ile Ģekillenmektedir. Bu doğrultuda müĢteri 

odaklı marka denkliği ve müĢteri memnuniyetinin markaya yönelik güveni etkilediği 

söylenebilir. Bu açıklamalardan yola çıkarak aĢağıdaki alternatif hipotezler 

oluĢturulmuĢtur; 

H7: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile güven boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

H8: MüĢteri memnuniyeti boyutu ile güven boyutu arasında pozitif yönde 

istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 Güven oluĢturmak elbette her iĢletme için bir gerekliliktir. Ancak faaliyet alanı 

hizmet olan turizm iĢletmeleri açısından güvenin öneminin arttığı söylenebilir. Laroche 

vd. (2004) yaptıkları bir çalıĢmada ürün ve hizmetleri biribirinden ayıran en temel 

unsurlardan birisi olan “soyutluk” niteliğinin risk algısını arttırdığını,  Rees ve Gardner 

(2003) ise belirsizlikleri azaltma etkisine sahip olduğu için, güvenin hizmetler açısından 

kritik bir önemi olduğunu ifade etmiĢtir. Bu önem güvenin yalnızca risk azaltma ve 

satın alma karar sürecindeki etkisiyle sınırlı değildir.  

Pritchard vd. (1999) hava yolu ve otel iĢletmeleri açısından taahhüt ve güven 

kavramlarını inceleyerek, bu kavramların müĢteri sadakati oluĢturmada doğrudan etkisi 

bulunan kilit kavramlar olduklarına dair bulgular sunmuĢlardır. Ġlgili literatürde müĢteri 

güveninin müĢteri sadakati kazanma üzerindeki etkisini inceleyen çeĢitli çalıĢmalar 

vardır (Morgan ve Hunt, 1994; Berry, 1995; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Martin vd., 

2004; Gounaris, 2005; Ranjbarian vd., 2011; Mohammad, 2012). Bu doğrultuda test 

edilmek üzere aĢağıdaki alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur; 

H9: Güven boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

2.8. MüĢteri Sadakati ve MüĢteri Odaklı Marka Denkliği 
Teknolojinin geliĢmesi, tüketicilerin giderek daha bilinçli hale gelmesi, istek 

ve ihtiyaçlardaki sürekli değiĢim buna karĢın ürün ve hizmetlerde çok fazla 

farklılaĢtırmaya gidilememesi iĢletmelerin sadık müĢteriler oluĢturma yollarını 
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aramasına, araĢtırmacıların ise müĢteri sadakati konusuna yoğunlaĢmasına sebep 

olmuĢtur. Sadakat kavramı yüzyıllardır bilinen bir kavram olmakla beraber eski 

zamanlarda güç ve kontrolü en yüksek düzeye çıkarmak için kullanılırdı. Kumar ve 

Shah (2004) Eski Roma Ġmparatorluğunda güçlü generallerin politik bir iltimas elde 

etmek veya hükümeti devirmek için ordularının sadakatini kullandıklarını, 21. yüzyıla 

gelindiğinde ise bu generallerin yerini sadık müĢterilerin yardımıyla pazar paylarını 

korumak ve geliĢtirmek için çaba sarfeden pazarlamacıların aldığını söyleyerek sadakat 

kavramına farklı bir bakıĢ açısı kazandırmıĢtır.  

MüĢteri sadakati, marka yönetiminin en temel amaçlarından birisidir (Boo vd., 

2009). Bu sebeple akademisyenler arasında sadakat kavramı, sadakat tür ve boyutları, 

sadakattan elde edilen kazanımlar ve sadakat oluĢturma stratejileri sıklıkla ele 

alınmıĢtır. Sadakat kavramına iliĢkin pazarlama literatüründe çok sayıda tanım 

bulunmaktadır. Literatürde yer alan bu tanımlardan bazıları Tablo 4‟de listelenmiĢtir. 

Tablo 4 

Sadakat Kavramına ilişkin Pazarlama Literatüründe Yer Alan Bazı Tanımlar 
 

AraĢtırmacı Yıl Tanım 

Aaker 1991 MüĢterinin markaya karĢı bağlılık duygusu taĢıması 

Chaudhuri 1997 
Belirli bir ürün grubunu temsil eden çok sayıda marka varken, tüketicinin 
düzenli olarak belirli bir markayı satın almayı tercih etmesi 

Uncles ve Laurent 1997 MüĢterinin iĢletmeye olan bağlılık tutum ve davranıĢları 

Oliver 1999 

MüĢterinin bir ürün veya hizmeti tercih ederek, gelecekte sürekli olarak bu 
ürün veya hizmetin müĢterisi olmaya veya satın almaya yönelik güçlü isteği 
sonucu oluĢan davranıĢlar bütünü 

Back ve Parks 2003 Belirli bir markaya yönelik çok boyutlu biliĢsel tutumların bir sonucu 

Uztuğ 2003 Tüketicinin markaya olan inanç gücü 

Schoenbachler vd. 2004 
Sadece tüketicinin aynı markayı tekrar satın alması değil aynı zamanda 
markaya yönelik psikolojik bir bağ oluĢturması 

OdabaĢı 2004 

MüĢterinin bir seçim hakkı olduğunda aynı markayı satın alma ya da benzer 

ihtiyaçlarına çözüm bulmak için her zamanki sıklıkla aynı mağazayı tercih 

etme eğilimi, arzusu ve eylemi 

Holt 2005 
Marka ile müĢterinin henüz ortak bir geçiĢi yokken rakipler çekici tekliflerle 
gelseler dahi müĢterilerin kendi markalarıyla kalma isteği 

Cry vd. 2007 MüĢterinin bir iĢletme ile olan iliĢkisini devam ettirme isteği 

Not: Tablo ilgili pazarlama literatüründen yararlanılarak araĢtırmacı tarafından 

oluĢturulmuĢtur. 
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Tablo 4 incelendiğinde tanımlarından da anlaĢılacağı üzere sadakatin, iĢletme ile 

tekrardan alıĢveriĢ yapma isteği ve iĢletmeyi baĢkalarına tanıtma, tavsiyelerde bulunma 

davranıĢlarını kapsadığı görülmektedir. Günümüzde her iĢletme, markalarına yönelik 

sadık müĢteriler edinmeye çalıĢmaktadır. Bunun en önemli nedeni mevcut müĢteriyi 

elde tutmanın yeni müĢteri kazanmaya göre daha az maliyetli olmasıdır. Bu kapamda 

iĢletmelerin sadık müĢterilerden çeĢitli faydalar elde ettiği söylenebilir. Doyle (2003: 

159-160) sadık müĢterilerin iĢletmelere sağladığı faydaları Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

Ele geçirme maliyeti: Reklam, doğrudan posta, satıĢ komisyonları ve zaman 

gibi maliyetler göz önüne alındığında, yeni müĢterileri kazanmak oldukça pahalıdır. 

Yeni bir müĢteri kazanma maliyetinin, eski müĢteriyi elde tutmanın maliyetinden altı 

katı fazla olduğu tahmin edilmektedir. 

Baz karlılık: ġirketin, müĢteri sadakatini kazanmadan önceki yaptığı alımlarla 

getirdiği kazançtır. Bir müĢteri ne kadar uzun süre elde tutulur ise, yıllık baz karlılık 

toplamı o kadar yüksek olacaktır. 

Gelir büyüklüğü: Sadık müĢteriler, harcamalarını zaman içerisinde arttırırlar. 

ġirketin ürün hattını daha iyi öğrenir ve Ģirkete daha çok güvendikleri için de daha fazla 

iĢ bağlantısı kuracaklardır. 

Faaliyet maliyeti: MüĢteriler Ģirketi daha iyi tanıdıkça, onlara hizmet sunmanın 

maliyeti azalır. Sorunların çözümlenmesinde ve her iki tarafın nasıl hareket ettiğinin 

öğrenilmesi sürecinde daha az zaman harcanır. 

Tavsiyeler: Tatmin olmuĢ müĢteriler, potansiyel müĢterilere tavsiyelerde 

bulunurlar. Pek çok pazarda tavsiyeler, yeni iĢler kazanmanın en önemli yoludur. 

Genelde kiĢisel tavsiyeler reklam ve bedeli ödenmiĢ diğer iletiĢim yollarından daha 

fazla ikna gücüne sahiptir. 

Yüksek fiyat: Eski müĢteriler, yeni müĢteriler ile karĢılaĢtırıldığında fiyata 

daha az duyarlıdır. Yeni müĢteriler çoğunlukla indirim yapılarak Ģirkete çekilebilir, bu 

ise düĢük kar marjı yaratacaktır.  

Bununla birlikte ilgili literatür incelendiğinde sadık müĢterilerin iĢletme karını 

arttırdığı (Day vd., 1998; Bowen ve Chen, 2001; Lee vd., 2003; Cretu ve Brodie, 2007; 

Bodet, 2008; Minami ve Dawson, 2008), algılanan riski azalttığı (Lee ve Cunnigham, 

2001; Hennig-Thurau vd., 2002; Kim ve Yoon, 2004), ağızdan ağza olumlu reklamlara 
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yönlendirdiği (Hennig-Thurau vd., 2002; Priluck, 2003; Kim ve Yoon, 2004; Kim ve 

Kim , 2005) dolayısıyla iĢletmelere rekabet avantajı sağladığı söylenebilir.  

Bunların yanında belirtilen nedenlerden dolayı sadakat, pazarlamacılar için 

önemli bir kavramdır. Bunlar (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele ve Mackay, 

2001): 

 Firmalar maksimum kar düzeyine ulaĢan satıĢlar sayesinde karlılığını 

devam ettirmektedir. Sadakat gösteren müĢterilerin iĢletmenin pazarlama 

maliyetlerini azalttığı yönünde popüler bir inanç vardır. Bunun baĢlıca 

nedenleri aĢağıda sıralanmaktadır. Bunlar; 

o Sadakat, müĢteri elde etmek için gerekli olan maliyetleri azaltmaktadır. 

Bu, hizmet endüstrisinde daha çok göze çarpmaktadır. 

o Sadakat, ağızdan ağıza reklama sebep olmaktadır. Bu sayede iĢletmenin 

pazarlama maliyetleri azalmaktadır 

o Sadık müĢteriler fiyata daha az duyarlıdırlar. 

 Marka geniĢletme, yeni ürünü piyasaya sürme giriĢimi için tercih edilen 

araçları arttırmakta, kısmen yeni ürünün baĢarısızlık riskini azaltmakta ve 

ortak markanın sadakatini kullanmaktadır. 

 Sadakat oranları, pazar payındaki artıĢı ve pazar payı yatırımın geri dönüĢ 

oranındaki yüksekliği göstermektedir. 

 Rakiplerin pazarlama çabalarına daha az duyarlı müĢteri kitlesine sahip 

olmaktadır. 

Sadakat konusunda iĢletmelerin üzerinde durması gereken en önemli konulardan 

biri tüketicinin markaya mı, yoksa fiyata mı sadık olduğudur. Temeloğlu (2006)‟nun 

otel iĢletmelerinde konaklayan müĢteriler üzerinde yaptığı araĢtırmaya göre, markaya 

sadık olan tüketiciler için fiyatın önemli olmadığı ortaya konmaktadır. Buna göre, fiyat 

değiĢtiğinde markayı almayı sürdüren tüketiciler sadık olarak sınıflandırılmaktadır. 

Belirli bir markanın puanının kategorideki tüm markaların ortalama puanıyla 

karĢılaĢtırılması marka sadakat endeksini vermektedir. Eğer endeks 100‟ün üzerindeyse 

bu marka, göreli bir sadakate sahip tüketicilere güvenebilir anlamına gelmektedir 

(Franzen, 2002:121). 
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Turizm, genellikle yenilik arayan davranıĢlarla Ģekillenir. Böylece önceden 

ziyaret edilen bir destinasyona tekrar gitme yerine destinasyon değiĢtirme eğilimi oluĢur 

(Fyall vd., 2003). Bu açıdan müĢteri sadakati oluĢturma ve geliĢtirmenin turizm 

iĢletmeleri açısından çok daha önemli bir unsur olduğu söylenebilir. MüĢteri sadakati 

oluĢturmada etkili unsurlar önceki bölümlerde tartıĢılmıĢtır. Kısaca sadakati inceleyen 

çalıĢmaların genellikle müĢteri tatmini, güven ve hizmet kalitesi kavramlarına 

odaklandığı söylenebilir. MüĢteri tatmininin sadakati sağlayan önemli bir etken 

olduğunu öne süren Ravald ve Grönroos‟a (1996) göre, tatmin olmuĢ bir müĢteri tatmin 

olmamıĢ diğer müĢterilere göre daha uzun süre iĢletmeye sadık kalmakta ve genellikle 

iĢletmeden daha fazla satın alım yapmaya baĢlamaktadır. Diğer yandan Beloucif vd. 

(2004) tatmin olmuĢ bir müĢterinin aynı hizmet veya ürün tedarikçisi ile iliĢkisine 

devam edeceğini belirtmiĢlerdir. ĠĢletmeye olan bu bağlılık duygusu, baĢka iĢletmeden 

alıĢveriĢ yapma konusunda müĢterinin suçluluk hissetmesine neden olmaktadır (Kumar 

vd., 2003). Pritchard vd. (1999), hava yolu ve otel iĢletmeleri açısından taahhüt ve 

güven kavramlarını incelemiĢ ve bu kavramların müĢteri sadakati oluĢturmada doğrudan 

etkisi olduğunu ifade etmiĢlerdir.  

MüĢteri sadakatinin ölçümüne yönelik yapılan ilk çalıĢmalar sadakati yalnızca 

tekrardan alıĢ veriĢ yapma eğilimi olarak ele almıĢ ve yeninlenen satın alma davranıĢı 

üzerinden ölçümlemiĢlerdir. Ancak yalnızca yenilenen satın alma davranıĢının kavramı 

açıklamaya yeterli olmadığı anlaĢılmıĢtır (Reinartz ve Kumar, 2000). Yeniden satın 

alma davranıĢıyla Ģekillenen “davranıĢsal sadakat” Dick ve Basu‟ya göre (1994) “suni 

sadakat” olarak nitelendirilebilir. Diğer bir deyiĢle davranıĢsal olarak sadık müĢteriler 

ürün veya hizmete daha iyi bir alternatif bulduklarında sadakat düzeyleri azalabilecek 

ya da sadakatleri bitebilecektir. Buna karĢın tutumsal olarak sadık müĢteriler, iĢletmeye 

karĢı duygusal bir yakınlık ve bağlılık hissetmekte bu sebeple ürün veya hizmetin daha 

çekici alternatiflerinden kolaylıkla etkilenmemektedirler (Shankar vd., 2003). Bu 

yüzden, müĢteri sadakatini tanımlayan baĢlıca iki unsur; davranıĢsal ve psikolojik 

boyuta dayanmaktadır (Schoenbachler vd., 2004; Kumar ve Shah, 2004) ve bu 

çalıĢmada müĢteri sadakati davranıĢın ve tutumun bir fonksiyonu olarak ele alınmıĢtır. 

Bununla birlikte ilgili literatür incelemesi sonucu elde edilen bilgiler müĢteri 

sadakatinin oluĢması için ürün ya da hizmetin denenmesi, ürün/hizmetten memnun 
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kalınması ve güven duyulması gerektiğini göstermiĢtir. Bu kapsamda bu çalıĢmada 

müĢteri sadakati müĢteri odaklı marka denkliğinden bağımsız ancak müĢteri odaklı 

marka denkliğine bağlı olarak değiĢebilen bir kavram olarak ele alınmıĢ ve aĢağıdaki 

alternatif araĢtırma hipotezi oluĢturulmuĢtur;    

H10: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri sadakati boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

2.9. Konuya ĠliĢkin ÇalıĢmalara Genel BakıĢ 

Ġlgili literatür incelendiğinde müĢteri odaklı marka denkliği ve müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkiyi inceleyen az sayıda çalıĢma olduğu görülmüĢtür. Bununla birlikte 

marka ve müĢteri odaklı marka denkliğinin alt boyutlarıyla müĢteri sadakati arasındaki 

iliĢkiyi inceleyen çeĢitli çalıĢmalarda mevcuttur. Bu bölümde literatür taraması yoluyla 

konuyla iliĢkili olan diğer çalıĢmalar içerik, yöntem ve sonuçları açısından özetlenmeye 

çalıĢılmıĢtır.   

Tablo 5 

Konuyla İlgili Çalışmalar 
 

TARĠH YAZAR/LAR ARAġTIRMA KONUSU 

1998 Randall vd. 
Marka denkliği ile ürün zincirinde dikey olarak geniĢleme 
arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

1999 Oliver, R.L. 

MüĢteri memnuniyeti ve sadakat arasındaki iliĢkiyi 
incelemiĢtir. MüĢteri memnuniyetinin sadakat ile 

sonuçlanmayabileceği sonucuna varmıĢtır.  

1999 Collins-Dodd ve Louviere 
Üreticilerin ürünlerini perakendecilere kabul ettirmesi 

hususunda marka denkliğinin etkisini incelemiĢlerdir. 

1999 Erdem vd. 
Marka denkliği ile müĢterinin öğrenme ve seçim sürecini 
incelemiĢlerdir. 

1999 Shoemaker ve Lewis 
MüĢteri sadakatinin daha iyi anlaĢılmasını sağlamak üzere 
sadakat yönetimini incelemiĢlerdir. 

2000 Berry 

Marka denkliği ve marka denkliğinin alt boyutları ile 
marka denkliği oluĢturmanın hizmetler açısından önemini 
ele almıĢtır. 

2000 Zeithaml 
Hizmet kalitesinin ve müĢterinin alıĢ veriĢ yapma niyeti 
üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

2001 Yoo ve Donthu 

Aaker ve Keller‟ın çok boyutlu marka denkliği ölçeğini 
kullanarak 1530 deneğin üç ürün kategorisine ait 12 
markayı değerlendirmesini sağlamıĢlardır. 

2002 Low ve Blois 

Marka isimlerinin baĢkaları tarafından kullanılmasıyla 
ortaya çıkabilecek problemlere karĢı marka denkliği 
yaklaĢımıyla öneriler sunmuĢtur. 

2003 Myers 
Marka denkliğini tüketicinin karar sürecinde oluĢturduğu 
etki açısından incelemiĢtir. 

2003 Back ve Parks 
ÇalıĢmalarında biliĢsel, duygusal ve çabasal marka 
sadakati ile müĢteri tatminini incelemiĢlerdir. 
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Tablo 5 Devamı 
TARĠH YAZAR/LAR ARAġTIRMA KONUSU 

2003 
Shankar, Smith ve 

Rangaswamy 

MüĢteri tatmini ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi ele 
aldıkları çalıĢmalarında online alıĢ veriĢ yapmanın müĢteri 
tatmini ve müĢteri sadakati üzerinde etkisini 
incelemiĢlerdir. 

2004 Cranage 
Hizmet aksaklıklarını müĢteri sadakati kapsamında ele 
almaktadır. 

2004 Morais vd. 

Turizm endüstrisinde müĢteri sadakati kavramına, müĢteri 
sadakati oluĢturma yollarına ve müĢteriye yapılan 
yatırımların sadakat üzerindeki etkisine değinmiĢlerdir. 

2004 Bendixen vd. 
Marka denkliğini iĢletmeler arası kapsamda 
incelemiĢlerdir. 

2004 Kumar ve Shah 

MüĢteri sadakati kapsamında müĢteri davranıĢ ve 
tutumlarına iliĢkin yapılmıĢ çalıĢmaları derleyerek müĢteri 
sadakatinin önemli boyutlarını ortaya koymayı 
hedeflemiĢlerdir. 

2005 Rajh 
Pazarlama karması elamanlarının marka denkliği üzerine 
etkisini incelemiĢtir. 

2005 Van Riel vd. 
ÇalıĢmalarında marka denkliğini endüstriyel markalama 
kapsamında incelemiĢlerdir. 

2005 Kim ve Kim 
Marka denkliği ve iĢletmelerin finansal performansı 
arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. 

2006 Karacan 
Marka denkliği ve tüketicilerin marka denkliği konusuna 
tutumunu ele almıĢtır. 

2006 Evanschitzky ve Wunderlich 

ÇalıĢma bulguları yaĢ, gelir durumu, eğitim ve tecrübe, 
fiyata duyarlılık, sadakat kartı üyeliği gibi bazı etmenlerin 
sadakati farklı düzeylerde etkileyen önemli etmenler 
olduğunu ortaya koymaktadır. 

2007 Konecnik ve Gartner 
Marka denkliği kavramını incelemiĢ ve destinasyonlar 
üzerinde bir uygulama yapmıĢlardır. 

2007 
Swierczynska-Kaczor ve 

Kossecki 

Marka denkliğini pazarlama ve finansal yaklaĢımlardan ele 
almıĢlardır. 

2008 Kim vd. 

Marka denkliğini hastahaneler üzerinde yaptıkları bir 
uygulama ile müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamında 

incelemiĢtir. 

2008 Kim vd. 

Otellerin marka denkliği ile müĢterilerin algıladığı değer 
ve tekrar ziyaret etme isteği arasındaki iliĢkiyi 
araĢtırmıĢlardır. 

2008 Chen vd. 

Marka denkliği ve alt boyutlarını inceleyerek, cinsiyetin 
marka denkliği algılamalarında etkisi olup olmadığını 
araĢtırmıĢlardır. 

2008 Lee ve Back 

Marka bilgisinde etkili olan marka bileĢenlerini 
belirlemeyi, marka bilgisi sonucu oluĢan katılımcı 
davranıĢları  ve marka bilgisinin farklı etkilerini 
incelemeyi amaçlamıĢlardır 

2008 Brady vd. 
ĠĢletme performansına iliĢkin eksikliklerin giderilmesinde 
marka denkliğinin rolünü incelemiĢlerdir. 

2008 Slotegraaf ve Pauwels 

AraĢtırmacılar marka denkliğini 7 ürün kategorisinden 100 
markaya iliĢkin verileri 7 yıl boyunca toplayarak 
iĢletmelerin promosyonel faaliyetlerinin etkililiği 
kapsamında incelemiĢlerdir. 

2008 Bodet 

MüĢteri tatmini ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi, 
müĢteri sadakatinin iki boyutu (davranıĢsal ve tutumsal 
sadakat) açısından incelemiĢtir. 
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Tablo 5 Devamı 

 

TARĠH 

 

YAZAR/LAR 

 

ARAġTIRMA KONUSU 

2008 Minami ve Dawson 

MüĢteri sadakati oluĢturmada ve finansal karlılık 
sağlamada müĢteri iliĢkileri yönetiminin etkisini 
incelemiĢlerdir. 

2008 Geng-Qoing Chi ve Qu 

Destinasyon sadakatini inceleyen çalıĢmasında, 
destinasyon imajı, turistlerin koĢullu ve toplam tatmini gibi 
kavramları ele almıĢ ve bunlar arasındaki iliĢkiyi 
incelemiĢtir. 

2008 
Ashish Sinha, Nicholas J 

Ashill ve Aaron Gazley 

MüĢteri temelli marka değeri, hiyerarĢik BAYES metodu 
ile ölçülmüĢtür. 

2009 Boo vd. 
Bir destinasyon markalama modeli geliĢtirmeyi 
amaçlayarak marka denkliği modelini kullanmıĢlardır. 

2009 Burman vd. 
Marka denkliğini etkileyen faktörleri incelerken hem 
iĢletme içi hem de iĢletme dıĢı faktörlere değinmiĢlerdir. 

2010 

Zhaohua Deng, Yaobin Lu, 

Kwok Kee Wei, Jinlong 

Zhang 

Çin‟de yapılan bu çalıĢmada müĢteri tatmini ve marka 
bağlılığı arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

2010 
Atila Yuksel, Fisun Yuksel, 

Yasin Bilim 

MüĢteri memnuniyetinin müĢteri sadakati üzerine olan 
etkileri araĢtırılmıĢtır. 

2010 

Tanmay Chattopadhyay, 

Rudrendu Narayan Dutta, 

Shradha Sivani 

Pazarlama karması elemanlarının otomotiv sektöründe 
marka değeri üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

2010 Svetlana Bogomolova 
Sadık tüketicilerin marka sadakatlerinin bitmesi ile 
meydana gelen durumu incelemiĢtir. 

2010 
Carmen Camarero, Marı´a 
Jose Garrido, Eva Vicente 

Yerli ve yabancı ziyaretçiler açısından kültürel aktiviteler 
üzerindeki marka değeri araĢtırılmıĢtır. 

2010 Kevin Lane Keller 
Çok kanallı perakende sektöründe marka değeri yönetimi 
incelenmiĢtir. 

2010 
Judith Lynne Zaichkowsky, 

Myles Parlee, Jeanette Hill 

Maddi olmayan duran varlıklar için marka değeri 
endüstriyel boyutta ele alınmıĢtır. 

2010 Jin-Soo Lee, Ki-Joon Back Katılımcı temelli marka değeri incelenmiĢtir. 

2010 
Henry Tsai, Catherine 

Cheung, Ada Lo 

MüĢteri temelli kumarhane marka değeri ile firma 
performansı arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. 

2011 Ji-Hern Kim, Yong J. Hyun 

Yazılım sektöründe pazarlama karması elemanları ve 
kurum imajının marka denkliği üzerinde etkisi 
incelenmiĢtir. 

2011 
Janghyeon Nam, Yuksel 

Ekinci, Georgina Whyatt 

Otel ve restoranlarda müĢteri sadakati ile marka bağlılığı 
ve marka denkliği arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

2011 Anna Torres, Josep A. Tribó 
MüĢteri tatmini ve marka değeri arasındaki iliĢki 
ölçülmüĢtür. 

2011 
Yi-Min Chen, Yi-Fan Su, 

Feng-Jyh Lin 

Uluslar arası pazarda ürünün menĢeinin marka değeri 
üzerine olan etkisi incelenmiĢtir. 

2011 
Asli D.A. Tasci, Basak 

Denizci Guillet 

MüĢteri temelli marka değerinin ağırlama endüstirisi 
üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. 

2011 

Leila Hamzaoui-Essoussi, 

Dwight Merunka, Boris 

Bartikowski 

Marka menĢeinin, marka değeri ve marka kiĢiliği 
üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

2011 

Pierre Valette-Florence, 

Haythem Guizani, Dwight 

Merunka 

Marka kiĢiliği ve satıĢ promosyonlarının marka değeri 
üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. 

2012 
Bob McKercher, Basak 

Denizci-Guillet, Erica Ng 

Bu çalıĢmada turizmin geleceği için müĢteri sadakat 
programlarının tekrar gözden geçirilmesi gerektiği 
üzerinde durulmuĢtur. 
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TARĠH 

 

YAZAR/LAR 

 

ARAġTIRMA KONUSU 

2012 Magali Jara, Ge´ rard Cliquet 
Perakende sektöründe marka denkliği ölçülmeye çalıĢılmıĢ 
ve Keller‟in daha önceki çalıĢması ıĢığında yeni sonuçlar 
elde edilmiĢtir. 

2012 

Luis Callarisa, Javier Sánchez 
García, John Cardiff, 
Alexandra Roshchina 

Sosyal medya platformlarının müĢteri temelli otel marka 
değeri üzerine olan etkisi araĢtırılmıĢtır. 

2012 

Kyung Hoon Kim, Byung Joo 

Jeon, Hong Seob Jung, Wei 

Lu, Joseph Jones 

Kurum imajının ve marka değerinin sürdürülebilirliği 
üzerinde personel davranıĢının etkisi incelenmiĢtir 

2012 Bo H.Ferns, AndrewWalls 
Kalıcı seyahat alıĢkanlıkları ve destinasyon marka değeri 
arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

2012 

Anna Torres, Tammo H.A. 

Bijmolt, Josep A. Tribó, Peter 
Verhoef 

Kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢmaları ile marka değeri 
arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

2012 Rong Huang, Emine Sarigöllü 
Marka bilinirliğinin pazarlama karması elemanları ve 
marka değeri ile iliĢkisi incelenmiĢtir. 

2012 

Michel Laroche, Mohammad 

Reza Habibi, Marie-Odile 

Richard 

Sosyal medyanın müĢteri sadakati üzerine etkisi 
ölçülmüĢtür. 

2013 A.Gandomi, S.Zolfaghari 
Bağlılık programlarının, müĢteri sadakatine olan etkisi 
ölçülmüĢtür. 

Not: Tablo ilgili literatür derlenerek araĢtırmacı tarafından oluĢturulmuĢtur. 

 

Tablo 5‟da konuyla ilgili olarak daha önce yapılmıĢ çalıĢmalar kronolojik bir 

sıra halinde verilmektedir. MüĢteri odaklı marka denkliğine iliĢkin çalıĢmaların 

özellikle 2000 yılından sonra artmıĢ olduğunu ifade etmek mümkündür. Diğer yandan 

yapılan çalıĢmalar aĢağıdaki sonuçlara ulaĢmıĢtır: 

Randall vd. – 1998: AraĢtırmacılar bu çalıĢmalarında marka denkliği ile ürün 

zincirinde dikey olarak geniĢleme arasındaki iliĢkiyi incelemek üzere bisiklet 

endüstrisinde bir uygulama yapmıĢlardır. Buna göre marka denkliği ile ürün zincirinde 

dikey büyüme stratejisi arasında olumlu bir iliĢki vardır.  

Oliver – 1999: Oliver bu çalıĢmasında sadakat ile müĢteri memnuniyetinin aynı 

Ģey olmadığını, diğer bir ifade ile her tatmin olmuĢ müĢterinin sadık müĢteri 

olmayacağını ortaya koymuĢtur. Diğer yandan Oliver müĢteri tatmininin sadakat için 

önemli bir etken olduğunu, tahammül ve sosyal bağlar olmak üzere diğer etkenlerin de 

göz önünde bulundurulması halinde baĢarı Ģansının artacağını ifade etmiĢtir.  

Collins-Dodd ve Louviere – 1999: Marka denkliğininin iĢlemenin ürününü daha 

kolay kabul ettimersine olanak tanıması ve satıĢları arttırması gibi faydalarından yola 
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çıkarak, üreticilerin ürünlerini perakendecilere kabul ettirmesi hususunda marka 

denkliğinin etkisini incelemiĢlerdir. Bu bağlamda perakendecilerin karar alma sürecinin 

aĢamaları ele alınmıĢtır.  

Erdem vd. - 1999: Bu çalıĢmalarında marka denkliği ile müĢterinin öğrenme ve 

seçim sürecini incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar aynı zamanda son pazarlama 

trendlerinden olan mağaza imajı ve internet üzerine odaklanmıĢlardır.  

Shoemaker ve Lewis – 1999: AraĢtırmacılar bu çalıĢmalarında müĢteri 

sadakatinin daha iyi anlaĢılmasını sağlamak üzere sadakat yönetimini incelemiĢlerdir. 

Bu kapsamda sıklık ve sadakat programları arasındaki farklar ortaya koyulmuĢ, tatminin 

sadakat demek olmadığı açıklanmıĢtır. Bununla birlikte araĢtırmacılar müĢteri sadakati 

oluĢturmak üzere sadakat üçgeni olarak isimlendirdikleri bir yapı ortaya koymuĢlardır. 

Sadakat üçgeninde yer alan her bir yapı derinlemesine açıklanmıĢtır. Buna göre, 

Sadakat üçgeninin ilk aĢaması “süreç” tir. Süreç ile anlatılmak istenen müĢterinin 

iĢletme ile ilk iletiĢime girdiği andan itibaren ürün veya hizmete iliĢkin yaĢadığı, tecrübe 

ettiği ve hissettiği duygu ve düĢüncelerdir. Diğer bir ifade ile “Hizmet nasıl yapılıyor?, 

Ürün nasıl sunuluyor?” gibi soruların cevaplandığı bu aĢama aynı zamanda müĢterinin 

tatmin ve tatminsizlik yaĢayacağı ilk aĢamayı oluĢturuyor. MüĢteri sadakatini hizmet 

iĢletmeleri açısından ele alan yazarlar, bu aĢamada personelle olan etkileĢimin önemine 

dikkat çekmektedirler.  

Sadakat üçgeninin ikinci aĢaması “değer oluĢturma” olarak isimlendirilmiĢtir. 

Bu aĢamada müĢteriler için değer oluĢturmanın yolları açıklanmaktadır. Sadakat 

üçgeninin üçüncü aĢaması ise, “iletiĢim” olarak isimlendirilmiĢtir. Bu aĢamada 

iĢletmelerin çeĢitli teknolojik donanımları da kullanarak müĢterilerle iliĢkileri 

sürdürmesi üzerine odaklanılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonunda ise yazarlar müĢteri sadakat 

programlarının baĢarısını ölçme yollarını ele almıĢlardır. 

Berry – 2000: Hizmetlerin marka denkliğini belirlemeye yönelik yaptığı bu 

çalıĢmasında marka, markalaĢma, hizmetlerde marka, marka denkliği ve marka 

denkliğinin alt boyutları ile marka denkliği oluĢturmanın hizmetler açısından önemini 

ele almıĢtır. 

Zeithaml – 2000: AraĢtırmacı bu çalıĢmasında ağırlıklı olarak hizmet kalitesi, 

hizmet kalitesinin unsurları, karlılık üzerine etkisini ele almakla birlikte, hizmet 
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kalitesinin ve müĢterinin alıĢ veriĢ yapma niyeti üzerindeki etkisine iliĢkin önemli 

bilgiler de sunmaktadır. 

Yoo ve Donthu – 2001: AraĢtırmacılar bu çalıĢmalarında Aaker ve Keller‟ın çok 

boyutlu marka denkliği ölçeğini kullanarak 1530 deneğin üç ürün kategorisine ait (spor 

ayakkabı, kamera filmi ve renkli televizyon) 12 markayı değerlendirmesini 

sağlamıĢlardır.  

Low ve Blois – 2002: ÇalıĢmalarında endüstriyel pazarlarda markalama 

konusunu ele almıĢ ve marka isimlerinin baĢkaları tarafından kullanılmasıyla ortaya 

çıkabilecek problemlere karĢı marka denkliği yaklaĢımıyla öneriler sunmuĢtur.  

Myers – 2003: Marka denkliğini tüketicinin karar sürecinde oluĢturduğu etki 

açısından incelemiĢtir. Bu kapsamda alkolsüz içki kategorisinde hizmet veren 9 ulusal 

içecek markası üzerinde bir uygulama yapmıĢtır.  

Back ve Parks – 2003: ÇalıĢmalarında biliĢsel, duygusal ve çabasal marka 

sadakati ile müĢteri tatminini incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar marka sadakatine iliĢkin bu 

üç yaklaĢımla müĢteri memnuniyeti arasındaki doğrudan ve dolaylı iliĢkileri ele 

almıĢlardır. 

Shankar, Smith ve Rangaswamy – 2003: MüĢteri tatmini ve müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkiyi ele aldıkları çalıĢmalarında online alıĢ veriĢ yapmanın müĢteri tatmini 

ve müĢteri sadakati üzerinde etkisini incelemiĢlerdir. Bu kapsamda araĢtırmacılar 

müĢteri tatmini, müĢteri tatminini etkileyen faktörler, müĢteri sadakati, müĢteri 

sadakatini etkileyen faktörler ile online ve offline alıĢ veriĢin avantajları ve 

dezavantajlarını ortaya koymuĢlardır. 

Cranage – 2004: ÇalıĢmasında hizmet aksaklıklarını müĢteri sadakati 

kapsamında ele almaktadır. AraĢtırmacı hizmet aksaklıklarının yalnızca hizmetin 

niteliklerinden değil, hizmetin ulaĢtırılması esnasında da oluĢabileceğini ifade ederek 

böylesi durumlarda müĢteri sadakatinin önemine değinmiĢtir. 

Morais vd. – 2004: AraĢtırmacılar bu çalıĢmalarında turizm endüstrisinde 

müĢteri sadakati kavramına, müĢteri sadakati oluĢturma yollarına ve müĢteriye yapılan 

yatırımların sadakat üzerindeki etkisine değinmiĢlerdir. ÇalıĢma bulguları müĢterilerin 

kendilerine yatırım yapıldığını hissetmesi durumunda iĢletmeye daha çok yöneldiğini ve 

bu yönelimin sadakatle sonuçlandığını göstermektedir. Bulgular aynı zamanda 

müĢteriye ilgi ve sevgi gösterme, müĢteri hakkında bilgi edinme gibi yatırımların maddi 
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yatırımlardan daha değerli olduğunu ve müĢteri sadakatini sağlamada daha baĢarılı 

olduğunu ortaya koymaktadır.  

Bendixen vd. – 2004: ÇalıĢmalarında marka denkliğini iĢletmeler arası 

kapsamda incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar marka denkliğinin oluĢumuna etki eden 

faktörler arasında uygun iletiĢim stratejilerinin belirlenmesi ve alıĢ veriĢ kararını 

etkileyen diğer faktörleri de göz önünde bulundurmuĢlardır. Sonuçlar marka denkliğinin 

yüksek olması durumunda fiyatlardan elde edilecek kar‟ın da yüksek olacağını ortaya 

koymuĢtur.  

Kumar ve Shah – 2004: MüĢteri sadakati kapsamında müĢteri davranıĢ ve 

tutumlarına iliĢkin yapılmıĢ çalıĢmaları derleyerek müĢteri sadakatinin önemli 

boyutlarını ortaya koymayı hedeflemiĢlerdir. Yazarlar bu doğrultuda müĢteri sadakati 

kavramı, müĢteri sadakati oluĢturma ve sürdürme, müĢteri sadakatinin boyutları 

(davranıĢsal ve tutumsal sadakat), sadakat ile karlılık arasındaki iliĢkiyi ele alarak 

sadakat ve sık kullanıcı programlarının etkisine değinmiĢlerdir.  

Rajh – 2005: Pazarlama karması elamanlarının marka denkliği üzerine etkisini 

incelemiĢtir. Üniversite öğrencileri üzerinde bir uygulama yapan Rajh, pazarlama 

karması elemanlarının marka denkliğini farklı düzeylerde etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Rajh‟ın bulguları bazı pazarlama karması elemanlarının marka denkliği 

üzerine olumsuz etkisinin olduğunu da göstermektedir. Örneğin sıkça yapılan fiyat 

indirimleri marka denkliğini olumsuz yönde etkilemektedir.  

Van Riel vd. – 2005: ÇalıĢmalarında marka denkliğini endüstriyel markalama 

kapsamında incelemiĢlerdir. Yazarlar aynı zamanda marka denkliğinin oluĢumunda 

etkili bir faktör olarak pazarlama karması elemanlarını ele almıĢlardır. Buna göre marka 

denkliği, geçmiĢte pazarlama karmasına yapılan baĢarılı yatırımların bir sonucu olarak 

iĢletmenin müĢteri sadakati elde etmesi, marka farkındalığı meydana getirmesi, marka 

imajı oluĢturması ve kalite algısını yükseltmesi Ģeklinde ortaya çıkmaktadır.  

Kim ve Kim – 2005: AraĢtırmacılar marka denkliği ve iĢletmelerin finansal 

performansı arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Uygulama alanı olarak lüks otel 

iĢletmeleri ve zincir restoran iĢletmelerinin seçildiği bu çalıĢmada marka denkliği ve alt 

boyutlarının ele alınarak her bir boyutun iĢletme performansına etkisi belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma bulguları marka sadakati, algılanan kalite ve marka imajının 

müĢteri temelli marka denkliğinin önemli bileĢenleri olduğuna iĢaret etmektedir. 



64 

 

 

 

Sonuçlar aynı zamanda marka denkliğinin bileĢenleri ile lüks otel ve zincir restoran 

iĢletmelerinin performansı arasında olumlu bir iliĢki olduğunu ortaya koymuĢtur.  

Karacan – 2006: Yüksek lisans tez çalıĢmasında marka denkliği ve tüketicilerin 

marka denkliği konusunda tutumunu ele almıĢtır. Adana‟da 301 turist üzerinde yapılan 

bir uygulama ile turistlerin kaldıkları otele iliĢkin marka farkındalığı, marka sadakatleri, 

kalite algıları ve imaj algıları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Sadakat üzerine yapılan çalıĢmalar sadakati farklı perspektiflerden (Marka 

sadakati, destinasyon sadakati vb.) ve farklı boyutlardan (Tutumsal Sadakat, 

DavranıĢsal Sadakat) ele almıĢlardır.  

Evanschitzky ve Wunderlich – 2006: AraĢtırmacılar Oliver‟ın 1997 yılında öne 

sürdüğü 4 aĢamalı sadakat modelinden (inanmak, sevmek, niyetlenmek ve faaliyete 

geçmek) yola çıkmıĢ fakat bu modelin sadakati Ģekillendirici bazı etmenleri göz ardı 

ettiğini belirtmiĢlerdir. ÇalıĢma bulguları yaĢ, gelir durumu, eğitim ve tecrübe, fiyata 

duyarlılık, sadakat kartı üyeliği gibi bazı etmenlerin sadakati farklı düzeylerde etkileyen 

önemli etmenler olduğunu ortaya koymaktadır.  

Konecnik ve Gartner – 2007: AraĢtırmacılar marka denkliği kavramını incelemiĢ 

ve destinasyonlar üzerinde bir uygulama yapmıĢlardır. Turistlerin destinasyonu 

değerlendirdiği bir uygulamayla elde edilen bulgular imajın, marka farkındalığının, 

algılanan kalitenin ve marka sadakatinin marka denkliğinin önemli bileĢenleri olduğuna 

iĢaret etmektedir. Uygulama iki farklı Sloven destinasyonunda yapılmıĢ ve marka 

denkliği bileĢenlerine iliĢkin değerlendirmelerin destinasyona göre farklılık gösterdiği 

bulunmuĢtur.  

Swierczynska-Kaczor ve Kossecki – 2007: Marka denkliğini pazarlama ve 

finansal yaklaĢımlardan ele almıĢlardır. AraĢtırmacılar aynı zamanda marka denkliğinin 

müĢteri değeriyle iliĢkili olduğunu öne sürerek, müĢterinin yaĢam boyu değerini ve 

müĢteri sadakat düzeyini esas alan bir müĢteri değerlendirme metodu geliĢtirmiĢlerdir.  

Kim vd. – 2008a: AraĢtırmacılar marka denkliğini hastahaneler üzerinde 

yaptıkları bir uygulama ile müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamında incelemiĢ ve baĢarılı 

bir müĢteri iliĢkileri vasıtasıyla 5 faktörün marka denkliğini etkilediğini öne 

sürmüĢlerdir. Buna göre: güven, müĢteri tatmini, iliĢkisel bağlılık, marka sadakati ve 

marka farkındalığı hastahanelerin marka denkliği oluĢturmasına yardımcı ve müĢteri 

iliĢkileri ile yönetilebilecek faktörlerdir. ÇalıĢma bulguları aynı zamanda hastahanelerin 
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müĢteri iliĢkilerini iyi yönetirlerse imaj elde etme ve olumlu marka denkliği oluĢturma 

konusunda baĢarılı olacaklarına iĢaret etmektedir.  

Kim vd. – 2008b: Bu çalıĢmalarında otellerin marka denkliği ile müĢterilerin 

algıladığı değer ve tekrar ziyaret etme isteği arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. Orta 

büyüklükte en az bir otelde konaklamıĢ olan 264 yolcu üzerinde bir uygulama 

yapılmıĢtır. Elde edilen veriler marka denkliğinin tüm boyutlarının (marka sadakati, 

algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajı) müĢterinin iĢletmeye iliĢkin değer 

algısında olumlu etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Aynı çalıĢma bulguları marka 

denkliğini iki boyutu olan marka farkındalığı ve marka sadakatinin müĢterinin yeniden 

ziyaret etme isteğini arttırdığını ortaya koymuĢtur. Kalite algısı, yeniden ziyaret etme 

isteği üzerinde direk olarak etkili bulunmazken, iĢletmenin müĢteri açısından değerini 

artırarak dolaylı yoldan yeniden ziyaret isteğini arttırmaktadır. ÇalıĢma bulguları 

müĢterinin iĢletmeyi değerli olarak algılamasının önemi üzerinde durmaktadır. 

Chen vd. – 2008: ÇalıĢmalarında marka denkliği ve alt boyutlarını inceleyerek, 

cinsiyetin marka denkliği algılamalarında etkisi olup olmadığını araĢtırmıĢlardır. 

ÇalıĢma bulguları sadakat, müĢteri odaklı marka denkliği ve alt boyutlarına iliĢkin 

katılımcı görüĢlerinin cinsiyete göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

göstermediğini ortaya koymuĢtur. Bununla birlikte marka çağrıĢımlarına yönelik 8 

ifadeden dördünde bay ve bayanların görüĢleri arasında farklılık tespit edilmiĢtir. 

Bayanların marka çağrıĢımları konusunda baylara göre daha olumlu düĢüncelere sahip 

olduğu belirlenmiĢtir.  

Lee ve Back – 2008: Bu araĢtırmalarında marka bilgisinde etkili olan marka 

bileĢenlerini belirlemeyi, marka bilgisi sonucu oluĢan katılımcı davranıĢları (markayla 

iĢ birliği yapma, marka farkındalığı gibi) ve marka bilgisinin farklı etkilerini (marka 

tatmini, marka değeri, markaya olan güven ve tutumsal marka sadakati gibi) incelemeyi 

amaçlamıĢlardır. Marka bilgisinin etkisi sonucu oluĢan kavramlar arasında olumlu bir 

iliĢkinin olduğu görülmüĢtür. Buna göre, müĢteri tatmini ile marka değeri, marka değeri 

ile markaya olan güven, marka tatmini ile markaya olan güven ve markaya olan güven 

ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu iliĢkiler vardır. 

Brady vd. – 2008: AraĢtırmacılar iĢletme performansına iliĢkin eksikliklerin 

giderilmesinde marka denkliğinin rolünü incelemiĢlerdir. Ġki bağımsız çalıĢma ile 4 

endüstriden 669 katılımcıyla yapılan uygulamada yüksek marka denkliğinin daha 
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yüksek müĢteri tatminine etken olduğu bulunmuĢtur. Marka denkliğinin aynı zamanda 

performansta oluĢan eksiklikleri onarıcı etkisi olduğu görülmüĢtür.  

Slotegraaf ve Pauwels – 2008: AraĢtırmacılar marka denkliğini 7 ürün 

kategorisinden 100 markaya iliĢkin verileri 7 yıl boyunca toplayarak iĢletmelerin 

promosyonel faaliyetlerinin etkililiği kapsamında incelemiĢlerdir. çalıĢma bulguları hem 

asli hemde kümülatif satıĢların yüksek marka denkliğine sahip ürünlerde pazarlama 

promosyonlarından daha çok etkilendiğini göstermiĢtir. DüĢük marka denkliğine sahip 

ürünler ise pazarlama promosyonlarından ürünlerinin tanıtımı yönünde 

faydalanmaktadırlar.  

Bodet – 2008: ÇalıĢmasında müĢteri tatmini ve müĢteri sadakati arasındaki 

iliĢkiyi, müĢteri sadakatinin iki boyutu (davranıĢsal ve tutumsal sadakat) açısından 

incelemiĢtir. Spor hizmetleri kapsamında yapılan bir uygulama sonucu elde edilen 

bulgular toplam tatminin tutumsal sadakat üzerindeki etkisini ortaya koymuĢtur. 

Bununla birlikte çalıĢma bulguları ne müĢteri tatmininin ne de tutumsal sadakatin 

müĢterinin yeniden alıĢ veriĢ yapıp yapmayacağı konusunda bir fikir veremeyeceğini 

ileri sürmektedir. 

Minami ve Dawson – 2008: ÇalıĢmalarında müĢteri sadakati oluĢturmada ve 

finansal karlılık sağlamada müĢteri iliĢkileri yönetiminin etkisini incelemiĢlerdir. Bu 

kapsamda müĢteri iliĢkileri yönetimi, iliĢkisel pazarlama, müĢteri bağlılığı gibi 

kavramları konu almıĢlardır. 

Geng-Qoing Chi ve Qu – 2008: Destinasyon sadakatini inceleyen çalıĢmasında, 

destinasyon imajı, turistlerin koĢullu ve toplam tatmini gibi kavramları ele almıĢ ve 

bunlar arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. 345 anket formundan elde edilen veriler ıĢığında;  

 

a) Destinasyon imajının turistlerin koĢullu tatminini direk olarak etkilediği, 

b) Destinasyon imajı ve koĢullu tatminin turistlerin toplam tatminini direk olarak 

etkilediği, 

c) KoĢullu ve toplam tatminin destinasyon sadakati üzerinde hem direk hem de 

dolaylı etkilere sahip olduğu bulunmuĢtur. 
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Boo vd. – 2009: AraĢtırmacılar bir destinasyon markalama modeli geliĢtirmeyi 

amaçlayarak marka denkliği modelini kullanmıĢlardır. Las Vegas ve Atlantic City‟e 

gelen ziyaretçiler üzerinde online bir uygulama yapılarak önerilen model ve alternatif 

modeller test edilmiĢtir. Bu çalıĢmada aynı zamanda teorik açıdan destinasyon 

markalama, müĢteri temelli marka denkliği ve marka denkliğinin alt boyutları 

destinasyonlar açısından incelenmiĢtir. Yazarlar marka denkliğinin alt boyutlarını 

destinasyon marka farkındalığı, destinasyon marka imajı, destinasyon marka kalitesi, 

destinasyon marka değeri, destinasyon marka bağlılığı olmak üzere 5 baĢlık altında 

incelemiĢlerdir.  

Burman vd. – 2009: ÇalıĢmalarında marka denkliğini etkileyen faktörleri 

incelerken hem iĢletme içi hem de iĢletme dıĢı faktörlere değinmiĢlerdir. Bu kapsamda 

marka denkliği oluĢturmada iĢletme içi bir kaynak olarak personelin önemine dikkat 

çekmiĢlerdir. 

Ġlgili kavramsal çerçeve taraması müĢteri odaklı marka denkliğinin iĢletmelere 

vaz geçilmez üstünlükler sağlayacağını göstermektedir. MüĢteri sadakati, iĢletme 

karlılığında artıĢ, iĢ performansı ve marka geniĢleme imkânı bu avantajlardan 

bazılarıdır. MüĢteri odaklı marka denkliğini yükseltmek iĢletmelerin dolayısıyla 

faaliyette bulunduğu piyasada rekabet gücünü arttıracaktır. Ancak müĢteri odaklı marka 

denkliğinin tüm bu avantajlarından faydalanabilmek için iĢletmelerin etkili marka 

yönetimi gerçekleĢtirmesi kaçınılmazdır. Bu sebeple özellikle 2000‟li yıllardan sonra 

hız kazanan müĢteri odaklı marka denkliği çalıĢmalarının kavramı ve içeriğini, iliĢki 

halinde bulunduğu diğer kavramları, öncülleri ve sonuçlarını belirlemeye odaklandığı 

görülmektedir. Bu doğrultuda genelde hizmet iĢletmeleri özelde ise turizm iĢletmeleri 

üzerine yapılan çalıĢmaların sayıca azlığı dikkati çekmektedir. Türk turizm 

endüstrisinin ekonomi içerisindeki önemi dikkate alındığında makro düzeyde turizm 

endüstrisine mikro düzeyde ise iĢletmelere fayda sağlayacak geniĢ kapsamlı 

çalıĢmaların yapılması önemli görülmektedir. Bu çalıĢmada ilgili literatür detaylı bir 

Ģekilde incelenerek ve turizm endüstrisinin özellikleri de göz önünde bulundurularak 

müĢteri odaklı marka denkliğinin bileĢenleri, müĢteri memnuniyeti, güven ve müĢteri 

sadakati kavramları ile iliĢkisi incelenmektedir. Söz konusu iliĢkiyi belirlemek üzere 

yapılan uygulamaya iliĢkin detaylı bilgi, açıklama ve bulgular araĢtırma yöntemi ve 

sonuç bölümlerinde ele alınmaktadır.  



68 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

 

Yöntem konusu bir araĢtırmanın en önemli sorunlarından birisidir. Bu nedenle 

araĢtırmaya karar verilirken yönteminde öncelikle belirlenmesi ve ve açıklanması 

gerekir. Bilim yöntemi genel anlamıyla uygulamalı bir araĢtırmada gerçeğe ulaĢmak 

için izlenen yol veya süreci ifade eder (Seyidoğlu, 2000: 1-17). AraĢtırma süreci 

çembersel bir süreçtir (Balcı, 2004: 5).  Diğer bir deyiĢle aĢamalardan her biri diğerine 

bağlıdır. ġekil 8‟de araĢtırmada takip edilen süreç görülmektedir. 

 

 

ġekil 8 

Araştırma Süreci 
 

1.AĢama 
Ġlgili literatür taraması, 

problemin tespiti 

2.AĢama 
AraĢtırma konusunun 
açıklanması, amaç ve 

hipotezlerin geliĢtirilmesi 

3.AĢama 
AraĢtırma yönteminin 
seçilmesi, veri toplama 
aracının oluĢturulması 

4.AĢama 

Verilerin toplanması 

5.AĢama 
Verilerin çözümlenmesi, 

bulguların analizi 

6.AĢama 
Bilimsel literatürle 

karĢılaĢtırma, sonuç ve 
önerilerin açıklanması 
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ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmada kullanılan bilimsel yöntem; araĢtırma 

modeli, araĢtırmanın evren ve örneklemi, verilerin çözümlenmesi ve elde edilen 

bulgular baĢlıkları altında ele alınacaktır.  

3.1. AraĢtırmanın Modeli  
AraĢtırmanın amaçlarına göre değiĢiklik gösteren çok sayıda araĢtırma tasarımı 

bulunmaktadır. Her bir araĢtırma tasarımının veriyi toplamak ve analiz etmek için 

kullanılan geniĢ yelpazede bir araĢtırma yöntemi vardır. AraĢtırma tasarımının türüne 

karar verilirken araĢtırma probleminin yapısı ve araĢtırmanın hangi amaca hizmet 

edeceği önemlidir. Kategorize etmek, betimlemek, açıklamak, değerlendirmek, 

karĢılaĢtırmak, iliĢkilendirmek, öngörmek, kontrol etmek gibi amaçlar bunlardan 

bazılarıdır (Atan vd., 2012: 26-29). Diğer yandan amaçları bakımından araĢtırmalar 

destekleyici ve keĢfedici araĢtırmalar olarak ikiye ayrılmaktadır (Seyidoğlu, 2000: 33); 

Destekleyici AraĢtırmalar; Bilgilerin yorumuna dayalı araĢtırmalardır. TartıĢmalı 

bir konuda belirli bir görüĢü savunmaya yönelik olurlar.  

KeĢfedici AraĢtırmalar; ĠliĢki bulmaya, durum belirlemeye, okuyucuya bilgi 

vermeye yönelik araĢtırmalardır. Tanımlara, istatistiksel verilere, ölçümlere, gözlem, 

mülakat ve anketlere, deneylere, vs. dayanarak belirli konularda bilgi üretmeyi 

amaçlarlar.  

Bu araĢtırma amacı bakımından keĢfedici bir araĢtırmadır. Nitekim müĢteri 

odaklı marka denkliği, müĢteri memnuniyeti, güven ve müĢteri sadakatine iliĢkin tanım 

ve çerçeve ilgili literatür taraması ile aktarılmıĢ, söz konusu kavramlar arasındaki 

iliĢkiler yeniden ele alınarak mevcut boĢluklar tespit edilmiĢ ve geliĢtirilen hipotezler 

toplanan verilerin istatistiki yöntemlerle analiz edilmesi ile test edilmiĢtir. Ġlgili 

literatürün incelenmesi sonucu oluĢturulan araĢtırma modeli ġekil 9‟da yer almaktadır.  
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ġekil 9 

Araştırma Modeli 
 

 

AraĢtırma modelinde de görüldüğü gibi müĢteri odaklı marka denkliğini 

oluĢturan unsurlar; Marka farkındalığı, fiziksel kalite, personel davranıĢları ve marka 

imajıdır. MüĢteri memnuniyeti ve güven ise müĢteri sadakatinin oluĢmasında etkili ara 

değiĢkenler olarak ele alınmıĢtır. MüĢteri sadakati müĢteri odaklı marka denkliğinin bir 

bileĢeni değil müĢteri memnuniyeti ve güvenin etkisiyle Ģekillenen bir sonucudur.  

 

3.2. Evren ve Örneklem  
AraĢtırmanın evrenini, Türkiye‟deki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin müĢterileri 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmada; 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin seçilmesinde bu iĢletmelerin 

diğer otel iĢletmelerine göre pazarlama stratejilerini daha profesyonel bir anlayıĢla 

uyguluyor olmaları, büyük ölçüde markalaĢmıĢ veya markalaĢma çabası içerisinde 

olmaları ve müĢteri sadakatine daha çok önem verdikleri varsayımı etkili olmuĢtur.  

AraĢtırmada, evreni oluĢturan 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin fazla sayıda ve 

birbirine uzak mesafede olması ve zaman- maliyet sınırlılığı nedeniyle örneklem seçme 

yöntemine gidilmiĢtir. Bu araĢtırmada örneklem seçimi için basit tesadüfî örneklem 

yöntemi kullanılmıĢtır. 

  

 

 

MüĢteri Odaklı 
Marka Denkliği 

MüĢteri Memnuniyeti 

Güven 

MüĢteri Sadakati 

H6(+) 

H9(+) 

Marka 

Farkındalığı 

Fiziksel Kalite 

Marka Ġmajı 

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

H4(+) 

H5(+) 

H7(+) 

H8(+) 

H10(+) 
Personel 

DavranıĢları 
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Tablo 6 

Örneklem Kapsamında İllere Göre Beş Yıldızlı Otel 
İşletmelerinin Dağılımı 

 

Ġl Mevcut Otel  

Sayısı (5*) 
UlaĢılan Otel  

Sayısı (5*) 
Ankara 12 3 

Antalya 200 11 

Aydın 10 5 

Balıkesir 2 1 

Bolu 2 1 

Bursa 3 1 

Ġstanbul 46 4 

Ġzmir 11 3 

Mersin 1 1 

Muğla 35 9 

TOPLAM 322 39 

Not: Veriler 31.10.2011 tarihinde Kültür ve Turizm 
Bakanlığı‟ndan alınmıĢtır.  

 

Bu çerçevede araĢtırma Ankara, Antalya, Aydın, Balıkesir,  Bolu, Bursa, 

Ġstanbul, Ġzmir, Mersin ve Muğla illerindeki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Türkiye de toplam 33 ilde 5 yıldızlı otel iĢletmesi yer almaktadır. 

AraĢtırma kapsamında ele alınan 10 Ģehirde bulunan 5 yıldızlı otel sayıları ve ulaĢılan 

otel sayıları Tablo 6‟da verilmiĢtir. Kültür ve Turizm Bakanlığı‟ndan alınan verilere 

göre Türkiye‟de 31 Aralık 2011 tarihi itibariyle 379 adet 5 yıldızlı otel iĢletmesinin 

toplam yatak kapasitesi 257.826dır. Görüldüğü gibi söz konusu örneklemde yer alan 

otel iĢletmelerinin sayısı evrenin ortalama %85ini barındırmaktadır. Buna karĢın yapılan 

görüĢmeler sonucunda ancak 39 otel iĢletmesinden müĢterileri ile anket yapma 

konusunda izin alınabilmiĢtir. 

Diğer yandan 2011 yılında 7.925.639‟u yabancı, 3.740.940‟ı yerli olmak üzere 

toplam 11.666.579 turist Türkiye‟de faaliyet gösteren bu 5 yıldızlı otellerde 

konaklamıĢtır (Kültür ve Turizm Bakanlığı). Bu kapsamda araĢtırma örnekleminin çapı 

aĢağıdaki gibi hesaplanmıĢtır (Balcı, 2004: 95);  
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n=
 

  22

22

d/PQt
N

1
1

d/PQt









                                                                          (1) 

(1) nolu eĢitlikte;  

((1.96*1.96)*0.25*11.666.579)/(( 11.666.579 -1)*(0.05)
2 

+ 1.96*1.96*0.25) = 384 

 

N: Evren büyüklüğü (N= 11.666.579) 

n: Örneklem büyüklüğü 

d: Tolerans düzeyi (%5) 

t: Güven düzeyinin tablo değeri ( t = 1.96) 

PQ: Maksimum örneklem büyüklüğü için örneklem yüzdesi  (PQ = 0.5 x 0.5 = 

0.25) 

Bu kapsamda örneklem hacmi için alt sınır “384” olarak hesaplanmıĢtır. 

AraĢtırmanın güvenilirliliğini arttırmak ve geri dönmeyen, geçersiz anket formlarının 

olacağı düĢünülerek her iĢletmeye 60 adet olmak üzere 2340 adet anket formu 

dağıtılmıĢ, 1007 adet anket formu geri dönmüĢ, 89 adet anket formu eksik veya hatalı 

kodlamalar nedeniyle kapsamdıĢı tutulmuĢ, 918 adet anket formu ise araĢtırmaya dâhil 

edilmiĢtir.   

 

3.3. Veri Toplama Aracı  
AraĢtırmada otel iĢletmelerinin müĢteri odaklı marka denkliği, müĢteri 

memnuniyeti, güven ve müĢteri sadakatini ölçmek üzere veri toplama yöntemi olarak 

anket kullanılmıĢtır. Anket formu ilgili literatür taranarak geliĢtirilmiĢtir. Bir iĢletmenin 

müĢteri odaklı marka denkliğini, müĢteri memnuniyetini, iĢletmeye yönelik güveni ve 

sadakati en doğru Ģekilde değerlendirecek taraf, o iĢletmenin ürün ya da hizmetinden 

yararlanan müĢterileri olacaktır. Bu sebeple anket uygulaması 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan otel müĢterileri ile yürütülmüĢtür.  

Uygulanan anket formu beĢ bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, otel 

müĢterilerinin bazı demografik özelliklerine (cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, aylık gelir ve 

ziyaret sayısı) iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, otel iĢletmesinin müĢteri 

odaklı marka denkliğini belirlemek üzere marka farkındalığı- 5, fiziksel kalite-6, 
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personel davranıĢları-6 ve marka imajı-8 olmak üzere 25 ifadeye yer verilmiĢtir.   

Üçüncü bölümde, müĢterilerin iĢletmeye yönelik memnuniyet düzeyi 2 ifadeyle 

ölçülmüĢtür. MüĢterilerin iĢletmeye yönelik güven düzeyini ölçmek üzere dördüncü 

bölümde 5 ifadeden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. BeĢinci ve son bölümde ise müĢteri 

sadakatini belirlemeye yönelik 8 ifadeye yer verilmiĢtir. Tablo 7‟de ankette yer alan her 

bir bölüm için yararlanılan ölçekler ve bu ölçeklerde kullanılan ifadeler görülmektedir.  

 

 

Tablo 7 

Anket Planı 
 

Boyutlar Yardımcı Referanslar Ġfadeler 

Demografik 

Özellikler 
 

- Cinsiyet 

- YaĢ 

- Eğitim durumu 

- Gelir durumu 

- Ziyaret sayısı 

Marka 

Farkındalığı 

Yoo vd. (2000) 

Yoo ve Donthu 

(2001) 

Washbon ve Plank 

(2002) 

1.Otelin fiziksel görüntüsünü gözümde 
canlandırabiliyorum. 
2.Otel hakkında bilgi sahibiyim. 
3.Oteli, rekabet halindeki diğer otellerden kolaylıkla ayırt 
edebilirim. 

4.Otelin bazı tipik özellikleri çabucak aklıma gelir. 
5.Otelin logosunu/sembolünü kolaylıkla anımsayabilirim. 

Algılanan Kalite 

(Fiziksel Kalite ve 

Personel 

DavranıĢları) 

Parasuraman (1985) 

Gabbie ve O‟Neill 
(1996) 

Ekinci (2001) 

Madanoğlu (2004) 

Fiziksel Kalite 
1.Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir. 

2.Otelde sunulan yiyecek/içecekler kalitelidir. 
3.Otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir Ģekilde 
sunulur. 

4.Hizmet esnasında kullanılan malzemeler (Mönü, 
mobilya, vb. gibi) göze hitap etmektedir. 
5.Odalar oldukça zevkli ve iyi döĢenmiĢtir. 
6.Otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir. 

Personel DavranıĢları 
1.Otel personeli düzenli ve tertipli görünür. 
2.Personel konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ izlenimi 
uyandırmaktadır. 
3.Bir sorunla karĢılaĢtığım zaman personel bu sorunu 
çözmek için samimi bir Ģekilde çaba gösterir.  
4.Otel personeli her zaman müĢterilere yardımcı olmaya 
isteklidir.  

5.Otel personeli hızlı hizmet vermektedir. 

6.Otel personeli müĢterilere karĢı her zaman naziktir. 

Marka Ġmajı 

Kim ve Kim (2005) 

Kayaman ve Araslı 
(2007) 

Lee ve Lockshin 

(2011) 

1.Otel konforludur. 

2.Otel üst düzeyde hizmet sunmaktadır. 
3.Otel temiz görünüyor. 
4.Bu otelde kaldığımda kendimi özel hissediyorum. 

5.Otel büyük ve ferahtır. 
6.Otel sakin ve huzur veriyor. 

7.Otelin diğer otellerden farklı bir imajı var. 
8.Bu markayı kendime yakın hissediyorum. 
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Tablo 7 Devamı 
Boyutlar Yardımcı Referanslar Ġfadeler 

MüĢteri 
Memnuniyeti 

Oliver (1980) 

Brady vd. (2008) 

1.Bu otelde konaklamak genel anlamda memnuniyet 

vericiydi. 

2.Bu oteli tercih etmekle doğru bir karar verdim. 

Güven 

Morgan ve Hunt 

(1994) 

Hsteh ve Hiang 

(2004) 

Matzler vd. (2008) 

1.Bu otelin markasına güveniyorum. 
2.Bu markaya itimadım tamdır. 
3.Bu marka dürüsttür. 
4.Bu marka benim ihtiyaçlarımı karĢılar. 
5.Bu marka ile emniyetteyim. 

MüĢteri Sadakati 

Dick ve Basu 

(1994) 

Yoo ve Donthu 

(2001) 

Chaudhuri ve 

Holbrook(2001) 

Sudhahar vd. 

(2006) 

1.Gelecekte konaklamak üzere yine bu oteli tercih 
edeceğim. 
2.Bu otel tarafından sunulacak yeni hizmetlerden 
faydalanırım. 
3.Çevremdekilere bu otelde konaklamalarını tavsiye 
edeceğim. 
4.BaĢkalarına bu otel ile ilgili olumlu Ģeyler 
söyleyeceğim. 
5.Fiyatlarda kısmen artıĢ olsa dahi bu otelin müĢterisi 
olmaya devam ederim. 

6.Bu otel benim kesinlikle öncelikli tercihim. 
7.Bu otelde konaklamak için diğer otellere nazaran biraz 
daha fazla ücret ödeyebilirim. 
8.Kendimi bu otelin sadık bir müĢterisi olarak görüyorum. 

 

Ankette yer alan ifadeler 7‟li Likert tipi (1=hiç katılmıyorum, 7=tamamen 

katılıyorum olacak Ģekilde) ölçek ile derecelendirilmiĢtir.  

Bununla birlikte Türkiye Seyehat Acentaları Birliği  (TÜRSAB)‟tan alınan 

verilere göre 2011 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden turistlerin milliyetlere göre dağılımı 

incelendiğinde ilk sırayı Almanya‟nın (4.826.315 turist ile) aldığı, ikinci sırayı 

Rusya‟nın (3.468.214 turist ile), üçüncü sırayı Ġngiltere‟nin (2.582.054 turist ile), 

dördüncü sırayı ise Ġran‟nın (1.879.304 turist ile) takip ettiği görülmektedir. 2012 

yılında da ilk 3 sıralama devam etmesine karĢın Ġran‟dan gelen turist sayısında azalıĢ 

olduğu görülmektedir (Türkiye Seyehat Acentaları Birliği). Ancak bunun temel sebebi 

2012 yılında ortaya çıkan siyasi kriz ortamıdır. Bu sebeple hazırlanan anket formu ilgili 

uzmanlarca Almanca, Ġngilizce ve Farsçaya çevirilmiĢtir. Rusça‟ya çevirme ve dil 

denetimi sırasında karĢılaĢılan teknik sorunlar dolayısıyla Rusça anket formu 

oluĢturulamamıĢtır.  

Hazırlanan anket formu 2012 yılının Nisan-Eylül ayları arasında 6 aylık bir süre 

boyunca rastgele zamanlarda ilgili destinasyonlarda otel iĢletmelerinin izni alınarak 

müĢterilere uygulanmıĢtır.  
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3.4. Verilerin Analizi 

Bu çalıĢmada müĢteri odaklı marka denkliği ve müĢteri sadakati arasındaki 

iliĢkiyi; müĢteri memnuniyetinin ve müĢteri güveninin aracı rolünü ölçmek için 

hazırlanan ölçeğin analizinde LĠSREL 8.80 programı, her bir boyuta ve kavrama iliĢkin 

görüĢler ile demografik özelliklerin karĢılaĢtırılmasında ise SPSS 16.0 programı 

kullanılmıĢtır.   

Örneklem grubunu oluĢturan turistlerin demografik özelliklerinin frekans ve 

yüzde dağılımları verilmiĢtir. Diğer yandan müĢteri odaklı marka denkliği unsurları, 

müĢteri memnuniyeti, güven ve müĢteri sadakatini belirlemeye yönelik unsurların her 

birinin frekans ve yüzde analizleri yanında standart sapma ve aritmetik ortalamaları 

hesaplanmıĢtır. Sonraki aĢamada araĢtırma amacını gerçekleĢtirmek ve oluĢturulan 

hipotezleri test etmek üzere araĢtırma tasarımı yapısal eĢitlik modeline tabi tutulmuĢtur.  

AraĢtırmacılara oldukça değiĢik avantajlar sağlayan Yapısal EĢitlik 

Modellemesinin (YEM) sosyal bilimler ve davranıĢ bilimlerindeki önemi ve kullanma 

sıklığı giderek artmaktadır. YEM, sosyal bilimlerde teorilerin formüle edilmesi ve 

değiĢkenler arasındaki karmaĢık iliĢki yapılarının bir model yardımıyla açıklanmasında 

yaygın bir biçimde kullanılmaktadır. Neredeyse baĢlı baĢına bir araĢtırma yöntemi 

olarak adlandırılan yapısal eĢitlik modellemesi sağladığı avantajlara karĢın uygulamada 

oldukça zorluk çekilen bir analiz yöntemi olarak algılanmaktadır. YEM çalıĢmalarının 

en temel özelliği tamamen teoriye dayalı olmalarıdır. Temel amacı ise, araĢtırmacının 

kavramlara yönelik önceden oluĢturduğu iliĢki örüntülerinin veriler tarafından 

doğrulanıp doğrulanmadığını ortaya koymaktır (ġimĢek, 2007: 1-3).  

Bu kapsamda modelin uygunluk analizleri, iç geçerliliğine yönelik güvenirlilik 

analizleri, ifadelerin kavramları, kavramların ise bir birini açıklama düzeyleri 

çalıĢmanın bulgular bölümünde ele alınmıĢtır. Bununla birlikte müĢteri odaklı marka 

denkliğini oluĢturan unsurların (marka farkındalığı, fiziksel kalite, personel davranıĢları 

ve marka imajı), müĢteri memnuniyeti, güven ve müĢteri sadakatinin katılımcıların 

demografik ve diğer bazı özelliklerine göre (cinsiyet, yaĢ, eğitim, gelir ve ziyaret sayısı) 

farklılık gösterip göstermediği test edilmiĢ ve yine bulgular kısmında ele alınmıĢtır.  

 

 

 



76 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. BULGULAR VE YORUM 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde veri toplama aracı ile elde edilen veriler çeĢitli 

istatistikî yöntemlerle analiz edilmiĢ ve elde edilen bulgular sunulmuĢtur. Ayrıca 

araĢtırma amacını gerçekleĢtirmek üzere oluĢturulan hipotez testlerine iliĢkin sonuçlarda 

yorumlanarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Elde edilen bulgular betimleyici istatistikler, 

yapısal eĢitlik modellemesi ve iliĢki testlerine yönelik bulgular baĢlıkları altında ele 

alınmaktadır. 

 

4.1. Betimleyici Ġstatistikler 

Katılımcıların demografik özellikleri ve diğer bazı özelliklerine iliĢkin frekans 

ve yüzde dağılımları, müĢteri odaklı marka denkliğinin alt boyutları (Marka 

farkındalığı, Fiziksel kalite, Personel davranıĢları, Marka imajı), müĢteri memnuniyeti, 

güven ve müĢteri sadakati ölçeklerine iliĢkin görüĢlerinin frekans ve yüzde dağılımları 

ile aritmetik ortalama ve standart sapmaları aĢağıda tablolar halinde görülmektedir. 

Katılımcıların demografik özelliklerine göre dağılımı Tablo 8‟de verilmiĢtir. 

Bu dağılıma göre katılımcıların cinsiyeti incelendiğinde % 48,3‟ünün bay, % 51,7‟sinin 

bayan katılımcılardan oluĢtuğu görülmektedir. Diğer bir ifade ile ankete katılan bay ve 

bayan katılımcıların sayısı birbirine yakındır.  

Katılımcıların yaĢlarına iliĢkin bulgular incelendiğinde katılımcıların büyük 

çoğunluğunun (% 79,1) 21-40 yaĢ arasında olduğu, % 7,3‟ünün 20 yaĢ ve altında, % 

7,8‟inin 51-60 yaĢları arasında ve % 5,8‟inin ise 61 yaĢından büyük olduğu tespit 

edilmiĢtir. Örnek grubunda yer alan katılımcıların %47,3‟ü Önlisans/Lisans 

mezunlarından oluĢmaktayken % 34,7‟si Lise, % 11,5‟i Lisansüstü ve % 6,4‟ü 

Ġlköğretim düzeyinde eğitime sahiptir. Son olarak katılımcıların gelir düzeyleri Tabloda 
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9‟da verilmiĢtir. Buna göre katılımcıların % 20,5‟i 1001-2000TL arasında, % 16,8‟i 

2001-3000TL arasında, % 13,3‟ü 6001TL‟den fazla, % 11,4‟ü 3001-4000TL arasında, 

% 9,2‟si 1000TL‟den az, % 8,8‟i 4001-5000TL arasında ve % 5,8‟i ise 5001-6000TL 

arasında gelire sahip olduklarını belirtmiĢlerdir. Örnek grubunda yer alan katılımcıların 

% 14,3‟ü ise gelir düzeylerini belirtmemiĢtir.   

 

Tablo 8 

Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular (n= 918) 
 

Demografik Özellikler f % 

Cinsiyet 
Bay 443 48,3 

Bayan 475 51,7 

YaĢ 

20 ve altı 67 7,3 

21-30 279 30,4 

31-40 262 28,5 

41-50 185 20,2 

51-60 72 7,8 

61 ve üzeri 53 5,8 

Eğitim 

Ġlköğretim 59 6,4 

Lise 319 34,7 

Önlisans/Lisans 434 47,3 

Lisansüstü 106 11,5 

Aylık 

Gelir 

1000 ve daha az 84 9,2 

1001-2000 188 20,5 

2001-3000 154 16,8 

3001-4000 105 11,4 

4001-5000 81 8,8 

5001-6000 53 5,8 

6001 ve üzeri 122 13,3 

BelirtilmemiĢ 131 14,3 

 

Tablo 9‟da örneklem grubunun çalıĢmaya katıldıkları iller ve cevapladıkları 

anket çalıĢmasının yazıldığı dile iliĢkin dağılım verilmiĢtir. Tablo 9‟a göre katılımcıların 

anket sorularını cevaplandırdıkları iller arasında Antalya % 25,1 ile ilk sırada yer 

alırken % 20,4 ile Aydın ikinci sırada yer almaktadır. Anket çalıĢmasının cevaplandığı 

diğer iller ise sırasıyla Ģu Ģekildedir; Muğla (13,8), Ġstanbul (% 9,7), Ankara (9,4), Bolu 

(% 5,9), Ġzmir (% 5,7), Mersin (% 5,7), Bursa (2,3) ve Balıkesir (% 2,2).  
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Tablo 9 

Anketin Toplandığı Şehir ve Anket Diline İlişkin Bulgular (n= 918) 
 

ġehir ve Diller f % 

ġehir 

Ankara 86 9,4 

Antalya 230 25,1 

Aydın 187 20,4 

Balıkesir 20 2,2 

Bolu 54 5,9 

Bursa 21 2,3 

Ġstanbul 89 9,7 

Ġzmir 52 5,7 

Mersin 52 5,7 

Muğla 127 13,8 

Dil 

Türkçe 397 43,2 

Ġngilizce 363 39,5 

Almanca 155 16,9 

Farsça 3 0,3 

 

 

Tablo 10‟da katılımcıların ilgili iĢletmeyi ziyaret sayılarına iliĢkin dağılım 

gösterilmektedir. Tabloya göre, katılımcıların % 46,2‟sinin ilk ziyareti, % 23,9‟nun 

ikinci ziyaretidir. % 14,8‟i ilgili otel iĢletmesine üçüncü kez gelirken, % 15,1‟nin ise 

dördüncü ziyareti olduğu görülmektedir. Katılımcıların yarısından çoğunun (% 53,8) 

otel iĢletmesini birden çok tercih ettiği görülmektedir. Bu bulgu ilgili otel iĢletmelerine 

yönelik memnuniyet düzeyinin yüksek olduğu izlenimi uyandırmaktadır.  

 

Tablo 10 

Ziyaret Sayısına İlişkin Bulgular (n= 918) 
 

Ziyaret Sayısı f % 

Ġlk kez 424 46,2 

Ġkinci kez 219 23,9 

Üçüncü kez 136 14,8 

Dört ve üzeri 139 15,1 

 

 

Tablo 11‟de marka farkılandığı boyutunu ölçen ifadelerin betimsel istatistikleri 

verilmiĢtir. Buna göre, “otelin bazı tipik özellikleri çabucak aklıma gelir” ifadesi 
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5,18‟lik ortalama ile en yüksek marka farkındalığı ifadesi olarak tespit edilirken, ikinci 

en yüksek ortalama 5,17‟lik ortalama ile “otelin logosunu/sembolünü kolaylıkla 

anımsayabilirim” ifadesi olarak tespit edilmiĢtir. Bu ifadeleri sırasıyla, “otel hakkında 

bilgi sahibiyim” ( : 5,07), “otelin fiziksel görüntüsünü gözümde canlandırabiliyorum” 

( : 5,03) ifadeleri izlemektedir. Marka farkındalığı boyutuna iliĢkin en düĢük ortalama 

“oteli, rekabet halindeki diğer otellerden kolaylıkla ayırt edebilirim” ( : 5,02) 

ifadesinde hesaplanmıĢtır. Bununla birlikte katılımcıların otel iĢletmesinin marka 

farkındalığına yönelik olumlu görüĢe sahip olduğu görülmektedir (minimum  : 5,02). 

Bu ortalama Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin genel olarak 

yüksek bir farkındalığa sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir.  

 

Tablo 11 

Marka Farkındalığına İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

Marka Farkındalığı 
1 2 3 4 5 6 7 

  S.S 
f % f % f % f % f % f % f % 

Otelin fiziksel görüntüsünü gözümde 
canlandırabiliyorum. 25 2,7 53 5,8 103 11,2 137 14,9 182 19,8 200 21,8 218 23,7 5,03 1,650 

Otel hakkında bilgi sahibiyim. 29 3,2 41 4,5 92 10,0 146 15,9 179 19,5 221 24,1 210 22,9 5,07 1,618 

Oteli, rekabet halindeki diğer otellerden 
kolaylıkla ayırt edebilirim. 32 3,5 58 6,3 84 9,2 125 13,6 208 22,7 208 22,7 203 22,1 5,02 1,655 

Otelin bazı tipik özellikleri çabucak 
aklıma gelir. 17 1,9 43 4,7 81 8,8 141 15,4 182 19,8 235 25,6 219 23,9 5,18 1,549 

Otelin logosunu/sembolünü kolaylıkla 
anımsayabilirim. 35 3,8 42 4,6 84 9,2 124 13,5 184 20,0 182 19,8 267 29,1 5,17 1,690 

 
 

Tablo 12‟de algılanan kalite/ fiziksel kalite boyutunu ölçen ifadelerin betimsel 

istatistikleri verilmiĢtir. Tablo 12‟ye göre en yüksek ortalamanın “otelde sunulan 

yiyecek/içecekler kalitelidir” ifadesinde hesaplandığı görülmektedir ( : 5,50). Bu 

ifadeyi sırasıyla  “bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir” ( : 5,41), “otel 

etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir” ( : 5,37),   “odalar oldukça zevkli ve iyi 

döĢenmiĢtir” ( : 5,37) ifadeleri izlemektedir. Algılanan kalite/ fiziksel kalite boyutuna 

iliĢkin en düĢük ifadeler ise “hizmet esnasında kullanılan malzemeler (mönü, mobilya, 

vb. gibi) göze hitap etmektedir” ( : 5,33), “otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir 

Ģekilde sunulur” ( : 5,33) ifadelerinde hesaplanmıĢtır. Katılımcıların otel iĢletmelerinin 

fiziksel kalitesine iliĢkin vermiĢ oldukları cevaplar Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin genel anlamda geliĢmiĢ ve tatmin edici fiziksel imkânlara 
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sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Buna karĢın en olumsuz görüĢün “otelin 

hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir Ģekilde sunulur” ( : 5,33) ifadesinde hesaplanmıĢ 

olması hizmet sunumu esnasında ortaya çıkan aksaklıklara iĢaret ediyor olabilir.  

 

 

Tablo 12 

Fiziksel Kaliteye İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

Algılanan Kalite/Fiziksel Kalite 
1 2 3 4 5 6 7 

  
S.S 

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

Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve 

temizdir. 
18 2,0 27 2,9 67 7,3 89 9,7 194 21,1 292 31,8 231 25,2 5,41 1,457 

Otelde sunulan yiyecek/içecekler kalitelidir. 16 1,7 16 1,7 69 7,5 110 12,0 170 18,5 252 27,5 285 31,0 5,50 1,456 

Otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir 

Ģekilde sunulur. 19 2,1 31 3,4 71 7,7 113 12,3 179 19,5 282 30,7 223 24,3 5,33 1,496 

Hizmet esnasında kullanılan malzemeler (Mönü, 
mobilya, vb. gibi) göze hitap etmektedir. 24 2,6 30 3,3 66 7,2 101 11,0 202 22,0 268 29,2 227 24,7 5,33 1,511 

Odalar oldukça zevkli ve iyi döĢenmiĢtir. 21 2,3 32 3,5 58 6,3 103 11,2 196 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 algılanan kalite/ personel davranıĢları boyutunu ölçen ifadelerin 

betimsel istatistikleri verilmiĢtir. Tabloya göre en yüksek ortalamanın “otel personeli 

müĢterilere karĢı her zaman naziktir” ifadesinde hesaplandığı görülmektedir ( : 5,62).  

Tablo 13 

Personel Davranışlarına İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

Algılanan Kalite/ 
Personel DavranıĢları 

1 2 3 4 5 6 7 

  
S.S 

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

Otel personeli düzenli ve tertipli görünür. 16 1,7 27 2,9 68 7,4 90 9,8 181 19,7 301 32,8 235 25,6 5,43 1,449 

Personel konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ 
izlenimi uyandırmaktadır. 15 1,6 24 2,6 74 8,1 113 12,3 158 17,2 292 31,8 242 26,4 5,41 1,463 

Bir sorunla karĢılaĢtığım zaman personel bu 
sorunu çözmek için samimi bir Ģekilde çaba 
gösterir. 

17 1,9 31 3,4 65 7,1 100 10,9 168 18,3 294 32,0 243 26,5 5,42 1,481 

Otel personeli her zaman müĢterilere 
yardımcı olmaya isteklidir. 18 2,0 27 2,9 64 7,0 99 10,8 163 17,8 301 32,8 246 26,8 5,44 1,471 

Otel personeli hızlı hizmet vermektedir. 21 2,3 31 3,4 71 7,7 90 9,8 158 17,2 296 32,2 251 27,3 5,42 1,521 

Otel personeli müĢterilere karĢı her zaman 
naziktir. 

17 1,9 24 2,6 46 5,0 103 11,2 142 15,5 261 28,4 325 35,4 5,62 1,467 

 

Bu ifadeyi sırasıyla “otel personeli her zaman müĢterilere yardımcı olmaya 

isteklidir” ( : 5,44), “otel personeli düzenli ve tertipli görünür” ( : 5,43) ifadeleri 

izlemektedir. Algılanan kalite/ personel davranıĢları boyutuna iliĢkin en düĢük 

ortalamalar ise “bir sorunla karĢılaĢtığım zaman personel bu sorunu çözmek için samimi 
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bir Ģekilde çaba gösterir” ( : 5,42), “otel personeli hızlı hizmet vermektedir” ( : 5,42), 

“personel konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ izlenimi uyandırmaktadır” ( : 5,41) 

ifadelerinde hesaplanmıĢtır.  

Algılanan hizmet kalitesinin diğer bir boyutu olan personel davranıĢlarına 

iliĢkin katılımcıların genel olarak ortalamanın üzerinde (minimum  : 5,41) bir görüĢe 

sahip oldukları görülmektedir. Personel davranıĢlarına iliĢkin en düĢük ortalamanın 

“personel konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ izlenimi uyandırmaktadır” ( : 5,41) 

ifadesinde hesaplanmıĢ olması ilgi çekici bir sonuç olarak görülmektedir. Nitekim 

Türkiye‟de turizm alanında nitelikli personel ihtiyacını karĢılamaya yönelik eğitim 

kurumlarının sayısı gün geçtikçe artmaktadır. Bu bulgu söz konusu eğitim 

kurumlarından mezun olan turizm personellerinin gerekli niteliklere tam olarak 

ulaĢmadığının bir göstergesi olabileceği gibi söz konusu otel iĢletmelerinin turizm 

eğitimi almıĢ personel istihdam etme konusuna yeteri kadar önem vermediğinin bir 

göstergeside olabilir. 

Tablo 14‟de marka imajı boyutuna iliĢkin ifadelerin betimsel istatistikleri 

verilmiĢtir. Tabloya göre en yüksek ortalamanın “otel temiz görünüyor” ( : 5,64) 

ifadesinde hesaplandığı görülmektedir.  

 

Tablo 14 

Marka İmajına İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

Marka Ġmajı 
1 2 3 4 5 6 7 

  
S.S 

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

Otel konforludur. 15 1,6 26 2,8 76 8,3 90 9,8 158 17,2 270 29,4 283 30,8 5,49 1,492 

Otel üst düzeyde hizmet sunmaktadır. 23 2,5 35 3,8 58 6,3 121 13,2 162 17,6 271 29,5 248 27,0 5,36 1,541 

Otel temiz görünüyor. 10 1,1 23 2,5 54 5,9 96 10,5 154 16,8 256 27,9 324 35,3 5,64 1,421 

Bu otelde kaldığımda kendimi özel 
hissediyorum. 

37 4,0 27 2,9 57 6,2 93 10,1 184 20,0 242 26,4 278 30,3 5,39 1,606 

Otel büyük ve ferahtır. 15 1,6 31 3,4 59 6,4 85 9,3 175 19,1 255 27,8 298 32,5 5,53 1,484 

Otel sakin ve huzur veriyor. 15 1,6 38 4,1 52 5,7 92 10,0 160 17,4 274 29,8 287 31,3 5,52 1,497 

Otelin diğer otellerden farklı bir imajı 
var. 

37 4,0 40 4,4 54 5,9 105 11,4 193 21,0 272 29,6 217 23,6 5,24 1,603 

Bu markayı kendime yakın 
hissediyorum. 

43 4,7 31 3,4 58 6,3 98 10,7 188 20,5 251 27,3 249 27,1 5,29 1,639 

 

Bu ifadeyi sırasıyla “otel büyük ve ferahtır” ( : 5,53), “otel sakin ve huzur 

veriyor” ( : 5,52), “otel konforludur” ( : 5,49) ifadeleri izlemektedir. Marka imajı 
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boyutunda en düĢük ifadeler ise sırasıyla “otelin diğer otellerden farklı bir imajı var” 

( : 5,24), “bu markayı kendime yakın hissediyorum” ( : 5,29), “otel üst düzeyde 

hizmet sunmaktadır” ( : 5,36) ve “bu otelde kaldığımda kendimi özel hissediyorum” 

( : 5,39) Ģeklinde hesaplanmıĢtır.  

Tablo 14‟te yer alan katılımcı görüĢleri incelendiğinde Türkiye‟de faaliyet 

gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin genel olarak olumlu bir marka imajına sahip 

olduğu söylenebilir (minimum  : 5,24). Buna karĢın marka imajına iliĢkin en düĢük 

ortalamanın “otelin diğer otellerden farklı bir imajı var” ( : 5,24) ifadesinde 

hesaplanmıĢ olması hizmet iĢletmelerinin ürün ve hizmetlerini farklılaĢtırma konusunda 

sıkıntılarını ortaya koyan bir bulgu olarak yorumlanabilir. Nitekim hizmetlerin kolay 

taklit edilebilme özelliği özellikle turizm sektöründe sıklıkla gündeme gelmekte ve 

turizm iĢletmeleri sundukları hizmetleri farklılaĢtıracak strateji ve yöntemler bulma 

arayıĢına girmektedirler.  

Tablo 15‟te müĢteri memnuniyeti boyutuna iliĢkin ifadelerin betimsel 

istatistikleri verilmiĢtir. Buna göre “bu oteli tercih etmekle doğru bir karar verdim” 

ifadesinin ortalaması 5,48 olarak hesaplanırken, “bu otelde konaklamak genel anlamda 

memnuniyet vericiydi” ifadesinin ortalaması 5,40 olarak hesaplanmıĢtır.   

Tablo 15 

Müşteri Memnuniyetine İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

MüĢteri Memnuniyeti 
1 2 3 4 5 6 7 

  
S.S 

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

Bu otelde konaklamak genel anlamda 

memnuniyet vericiydi. 
21 2,3 38 4,1 70 7,6 98 10,7 159 17,3 253 27,6 279 30,4 5,40 1,573 

Bu oteli tercih etmekle doğru bir karar 
verdim. 

27 2,9 31 3,4 62 6,8 89 9,7 148 16,1 264 28,8 297 32,4 5,48 1,578 

 

 

MüĢteri memnuniyetine iliĢkin katılımcı görüĢleri 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin 

müĢterilerinin genel olarak otel iĢletmesinden memnun olduğu Ģeklinde yorumlanabilir 

(minimum  : 5,40).  

Tablo 16‟de güven boyutuna iliĢkin ifadelerin betimsel istatistikleri verilmiĢtir. 

Tabloya göre en yüksek ortalamanın “bu marka ile emniyetteyim” ( : 5,40) ifadesinde 

hesaplandığı görülmektedir. Bu ifadeyi sırasıyla, “bu marka benim ihtiyaçlarımı 

karĢılar” ( : 5,38), “bu marka dürüsttür” ( : 5,35) ifadeleri izlemektedir. Güven 
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boyutunda en düĢük ifadeler ise “bu markaya itimadım tamdır” ( : 5,25) ve “bu otelin 

markasına güveniyorum” ( : 5,25) ifadelerinde hesaplanmıĢtır.  

Tablo 16 

Güvene İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

Güven 
1 2 3 4 5 6 7 

  S.S 

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

Bu otelin markasına güveniyorum. 27 2,9 40 4,4 69 7,5 110 12,0 172 18,7 291 31,7 209 22,8 5,25 1,564 

Bu markaya itimadım tamdır. 34 3,7 35 3,8 62 6,8 111 12,1 191 20,8 260 28,3 225 24,5 5,25 1,590 

Bu marka dürüsttür. 25 2,7 29 3,2 69 7,5 104 11,3 171 18,6 285 31,0 235 25,6 5,35 1,531 

Bu marka benim ihtiyaçlarımı karĢılar. 31 3,4 33 3,6 54 5,9 103 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 5,8 104 11,3 175 19,1 249 27,1 275 30,0 5,40 1,571 

 

Tablo 16‟ya göre müĢterilerin Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerine yönelik güven düzeylerinin ortalamanın üzerinde olduğu görülmektedir 

(minimum  : 5,25). Bu veri otel iĢletmeleri için oldukça olumlu bir sonuç olarak 

değerlendirilebilir. Nitekim hizmet iĢletmelerine yönelik güven‟in önemi kavramsal 

çerçeve bölümünde tartıĢılmıĢ ve güven duygusu oluĢturan iĢletmelerin tekrardan 

ziyaret, ağız yoluyla olumlu reklam, rekabet avantajı gibi pek çok avantaj sağladığı 

ilgili literatür incelemesi sonucu görülmüĢtür.  

Tablo 17‟de müĢteri sadakati boyutuna iliĢkin ifadelerin betimsel istatistikleri 

verilmiĢtir. Tabloya göre en yüksek ortalamanın “baĢkalarına bu otel ile ilgili olumlu 

Ģeyler söyleyeceğim” ( : 5,41) ifadesinde hesaplandığı görülmektedir. Bu ifadeyi 

sırasıyla “çevremdekilere bu otelde konaklamalarını tavsiye edeceğim” ( : 5,35), “bu 

otel tarafından sunulacak yeni hizmetlerden faydalanırım” ( : 5,35), “gelecekte 

konaklamak üzere yine bu oteli tercih edeceğim” ( : 5,28) ifadeleri izlemektedir. 

MüĢteri sadakati boyutunda en düĢük ifadeler ise sırasıyla “bu otelde konaklamak için 

diğer otellere nazaran biraz daha fazla ücret ödeyebilirim” ( : 4,90), “fiyatlarda kısmen 

artıĢ olsa dahi bu otelin müĢterisi olmaya devam ederim” ( : 4,99), “bu otel benim 

kesinlikle öncelikli tercihim” ( : 5,11), “kendimi bu otelin sadık bir müĢterisi olarak 

görüyorum” ( : 5,13) Ģeklinde hesaplanmıĢtır. 
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Tablo 17 

Müşteri Sadakatine İlişkin İfadelerin Frekans ve Yüzde Dağılımları 
 

MüĢteri Sadakati 
1 2 3 4 5 6 7 

  S.S 

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

Gelecekte konaklamak üzere yine bu 
oteli tercih edeceğim. 42 4,6 39 4,2 73 8,0 93 10,1 156 17,0 245 26,7 270 29,4 5,28 1,702 

Bu otel tarafından sunulacak yeni 
hizmetlerden faydalanırım. 35 3,8 35 3,8 58 6,3 102 11,1 172 18,7 242 26,4 274 29,8 5,35 1,628 

Çevremdekilere bu otelde 
konaklamalarını tavsiye edeceğim. 41 4,5 35 3,8 62 6,8 98 10,7 156 17,0 233 25,4 292 31,8 5,35 1,685 

BaĢkalarına bu otel ile ilgili olumlu 
Ģeyler söyleyeceğim. 39 4,2 33 3,6 63 6,9 82 8,9 159 17,3 239 26,0 303 33,0 5,41 1,666 

Fiyatlarda kısmen artıĢ olsa dahi bu 
otelin müĢterisi olmaya devam ederim. 75 8,2 37 4,0 69 7,5 108 11,8 181 19,7 243 26,5 205 22,3 4,99 1,802 

Bu otel benim kesinlikle öncelikli 
tercihim. 

73 8,0 35 3,8 62 6,8 106 11,5 150 16,3 253 27,6 239 26,0 5,11 1,819 

Bu otelde konaklamak için diğer otellere 
nazaran biraz daha fazla ücret 
ödeyebilirim. 

85 9,3 49 5,3 67 7,3 104 11,3 163 17,8 258 28,1 192 20,9 4,90 1,865 

Kendimi bu otelin sadık bir müĢterisi 
olarak görüyorum. 71 7,7 39 4,2 75 8,2 91 9,9 141 15,4 235 25,6 266 29,0 5,13 1,856 

 

 

MüĢteri sadakatine iliĢkin Tablo 17‟ de yer alan katılımcı görüĢleri otel 

müĢterilerinin genel olarak kendilerini otel iĢletmesine sadık olarak değerlendirdiklerini 

göstermektedir (minimum  : 4,90). Buna karĢın müĢteri sadakatine iliĢkin en düĢük 

ortalamaların “bu otelde konaklamak için diğer otellere nazaran biraz daha fazla ücret 

ödeyebilirim” ( : 4,90) ve “fiyatlarda kısmen artıĢ olsa dahi bu otelin müĢterisi olmaya 

devam ederim” ( : 4,99) ifadelerinde görülmesi müĢterilerin fiyata mı yoksa otel 

iĢletmesinin farklılık yaratan kalite, marka, imaj, vb. diğer unsurlarına mı sadık olduğu 

sorusunu akla getirmektedir. Nitekim ilgili literatür incelemesi sonucu fiyata yönelik 

sadakatin suni sadakat olarak nitelendirildiği (Dick ve Basu, 1994) ve ürün veya 

hizmete daha iyi bir alternatif bulduklarında sadakat düzeylerinin azalabileceği ya da 

sadakatlerinin bitebileceği görülmüĢtür.  

 

4.2. Yapısal EĢitlik Modellemesi 

Öncelikle kullanılan ölçeğin tek boyutlu olup olmadığı doğrulayıcı faktör analizi 

kullanılarak analiz edilmiĢtir. Yapılan analiz sonucunda ölçeğin tek boyutlu bir yapıya 

sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Bunun için elde edilen karar ölçütün değeri 
2

3,79
sd

   
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dur. Ölçeğin kuramsal yapısının tek boyutlu olmadığı belirlendikten sonra aĢağıda 

verilen ġekil 10‟daki teorik modelin analizi gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

 
 

ġekil 10 

Teorik Model 
 

 

Yapısal eĢitlik modellemesinde analiz aĢamasında faklı iki yol izlenerek 

bütünleĢik modelin uyumu ve ilgili testleri yapılmaktadır. Ġki aĢamalı ve tek aĢamalı 

analiz yaklaĢımı olarak tanımlanan bu yaklaĢımlar, modelin bütünsel olarak nasıl analiz 

edileceğini açıklamaktadır. Bu çalıĢmada tek aĢamalı yaklaĢım kullanılarak önsel olarak 

belirlenen kuramsal modelin analizi sağlanmıĢtır. Tek aĢamalı modelde modelin tüm 

unsurları aynı anda analiz edilmektedir.  

 

Modelin standartlaĢtırılmıĢ yüklerine ve güvenirlilik sonuçlarına iliĢkin 

bulgular tablo 18‟de verilmiĢtir. Tablo 18 incelendiğinde tüm maddelerin 

standartlaĢtırılmıĢ yüklerine iliĢkin t-değerlerinin 1,96‟dan büyük olduğu görülmektedir. 

Buda tüm maddelerin yüklerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Modelin uyum ölçütleri incelendiğinde ise modelin kuramsal yapısının istatistiksel 

olarak doğrulandığı görülmüĢtür.  

 

 

 

 

 

 

MüĢteri Odaklı 
Marka Denkliği 

MüĢteri Memnuniyeti 

Güven 

MüĢteri Sadakati 

H6(+) 

H9(+) 

Marka 

Farkındalığı 

Fiziksel Kalite 

Marka Ġmajı 

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

H4(+) 

H5(+) 

H7(+) 

H8(+) 

H10(+) 

Personel 

DavranıĢları 
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Tablo 18 

Ortalama, Standart Sapma, Standartlaştırılmış Yükler, t-değerleri ve Cronbach’s 
Alpha 
 

Faktör / Maddeler Ortalama Sdt. Sapma Std. Yükler t-değeri Cronbach’s Alpha 

Marka Farkındalığı     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 -  
AK8 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 DavranıĢları     0,916 

PD12 5,44 1,450 0,88 -  
PD13 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 Ġmajı     0,934 

MĠ19 5,36 1,541 0,86 -  
MĠ20 5,64 1,421 0,84 33,75  
MĠ21 5,39 1,607 0,86 35,40  
MĠ22 5,54 1,484 0,87 36,02  
MĠ23 5,52 1,497 0,87 36,05  

      
Güven      

G1 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  

      
MüĢteri Memnuniyeti     0,944 

MM1 5,41 1,574 0,94 -  
MM2 5,48 1,579 0,95 57,15  

      
MüĢteri 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  

 

Ölçeğin tümü için genel güvenirliliğine iliĢkin hesaplanan Cronbach‟ s Alpha 

değeri 0,979 dur. Sırasıyla faktörler için ise; 

 Marka farkındalığı ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 897 

 Fiziksel kalite ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 892 
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 Personel davranıĢları ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 916 

 Marka imajı ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 934 

 Güven ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 950 

 MüĢteri memnuniyeti ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri 0, 944 

 MüĢteri sadakati ölçeğinin Cronbach‟ s Alpha değeri ise 0, 938 olarak 

hesaplanmıĢtır.  

Faktörlere iliĢkin hesaplanan Cronbach‟ s Alpha değerlerinin 0,890 ile 0,950 

arasında değiĢmekte olduğu görülmektedir. Bu değerler ölçeğin yüksek derecede 

güvenilir olduğunu göstermektedir. 

Model uygunluğunun degerlendirilmesinde kullanılan birbirinden farklı uyum 

iyiliği indeksleri ve bu indekslerin sahip olduğu istatistiksel fonksiyonlar vardır. 

Önerilen indeksler arasında en çok kullanılanları benzerlik oranı ki-kare istatistiği 

(c2),{c2 /s.d.}, RMSEA (Ortalama hata karakök yaklaĢımı - Root-mean-square error 

approximation) ve GFI (Uyum iyiliği indeksi - Goodness-of-fit index) dir. {c2 

/s.d.}oranının 3‟ten küçük değer alması uyumun kabul edilebilir düzeyde olduğunu 

gösterir. RMSEA için ise 0.05‟e eĢit veya daha küçük değer mükemmel bir uyuma, 0.08 

ve altındaki değerler kabul edilebilir bir uyuma, 0.10‟dan daha büyük değer de kötü 

uyuma karĢılık gelmektedir. GFI ise 0 ile 1 aralığında değiĢen değerler alır. 0.95 ve 

üzeri mükemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 arası değerler de kabul edilebilir uyuma karsılık 

gelir (Yılmaz vd., 2006). Tablo 19‟da modele iliĢkin uyum kriterleri verilmiĢtir. Buna 

göre modelin istatistiksel uyumunun oldukça iyi olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 19 

Kuramsal Modelin Uyum Ölçütleri 
 

Uyum Ölçüsü Model Kriter Sonuç 
2

sd


 2,86 
2

2 3
sd

   
Kabul Edilebilir 

Uyum 

RMSEA 0,048 0 0.05RMSEA   Ġyi Uyum 

NFI 0,99 0,95 1,00NFI   Ġyi Uyum 

NNFI 0,99 0,97 1,00NNFI   Ġyi Uyum 

CFI 1 0,95 1,00CFI   Ġyi Uyum 

GFI 0,94 0,95 1,00GFI   Ġyi Uyum 

AGFI 0,92 0,90 1,00AGFI   Ġyi Uyum 
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Modele iliĢkin Yapısal EĢitlik Modellemesi ise ġekil 11‟de verilmiĢtir. Analiz 

öncesinde marka farkındalığı (MF) boyutunu teorik olarak açıkladığı düĢünülen 5 ifade 

vardır. Bunlar sırasıyla; “otelin fiziksel görüntüsünü gözümde canlandırabiliyorum – 

mf1”, “otel hakkında bilgi sahibiyim – mf2”, “oteli, rekabet halindeki diğer otellerden 

kolaylıkla ayırt edebilirim – mf3”, “otelin bazı tipik özellikleri çabucak aklıma gelir – 

mf4” ve “otelin logosunu/sembolünü kolaylıkla anımsayabilirim – mf5”dir. Analiz 

sonucunda bu ifadelerden ilk üçü istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢ ve marka 

farkındalığını açıklayıcı değiĢkenler olarak analizde bırakılmıĢtır. Buna göre mf1 

değiĢkeninin marka farkındalığını açıklama gücü 0.85, mf2 değiĢkeninin açıklama gücü 

0.87 ve mf3 değiĢkenin açıklama gücü ise 0.86 olarak hesaplanmıĢtır.  

Diğer yandan analiz öncesinde algılanan fiziksel kalite (FK) unsurunu açıkladığı 

düĢünülen 6 ifade bulunmaktaydı. Bunlar sırasıyla “bu markaya ait bina ve tesisler 

estetik ve temizdir –fk6”, “otelde sunulan yiyecek/içecekler kalitelidir- fk7”, “otelin 

hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir Ģekilde sunulur- fk8”, “hizmet esnasında kullanılan 

malzemeler (mönü, mobilya, vb. gibi) göze hitap etmektedir- fk9”, “odalar oldukça 

zevkli ve iyi döĢenmiĢtir-fk10” ve “otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir- fk11” 

dir. Ancak analiz sonucunda fk7 ve fk10 ifadelerinin algılanan fiziksel kaliteyi 

açıklamada yetersiz olduğu tespit edilmiĢ ve analizlerden çıkartılmıĢtır. Diğer 4 

ifadeden fk6‟nın algılanan fiziksel kaliteyi açıklama gücü 0,81, fk8‟in açıklama gücü 

0,85, fk9‟un açıklama gücü 0,81 ve fk11‟in açıklama gücü ise 0,82 olarak 

hesaplanmıĢtır.  

Analiz öncesi personel davranıĢlarını (PD) açıkladığı düĢünülen 6 ifade 

kullanılmıĢtır. Buna göre “otel personeli düzenli ve tertipli görünür- pd12” ifadesinin 

personel davranıĢlarına iliĢkin kalite algısını açıklama gücü 0,88‟dir. “Personel 

konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ izlenimi uyandırmaktadır - pd13” ifadesinin 

açıklama gücü 0,89; “bir sorunla karĢılaĢtığım zaman personel bu sorunu çözmek için 

samimi bir Ģekilde çaba gösterir –pd14” ifadesinin açıklama gücü 0,86 ve "otel 

personeli hızlı hizmet vermektedir- pd 16” ifadesinin açıklama gücü ise 0,80 olarak 

hesaplanmıĢtır. Analiz öncesi personel davranıĢlarına yönelik algılanan kaliteyi 

açıkladığı düĢünülen “otel personeli her zaman müĢterilere yardımcı olmaya isteklidir- 

pd15” ve “otel personeli müĢterilere karĢı her zaman naziktir- pd17” ifadelerinin ise 

değiĢkeni açıklamakta yetersiz kaldıkları görülmüĢ ve analizlerden çıkartılmıĢtır.  
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ġekil 11 

Kuramsal Model: Yapısal Eşitlik Modeli 
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Diğer yandan analiz öncesi marka imajını (MĠ) açıkladığı düĢünülen 8 ifade 

sırasıyla “otel konforludur –mi18”, “otel üst düzeyde hizmet sunmaktadır- mi19”, “otel 

temiz görünüyor- mi20”, “bu otelde kaldığımda kendimi özel hissediyorum –mi21”, 

“otel büyük ve ferahtır- mi22”, “otel sakin ve huzur veriyor- mi23”, “otelin diğer 

otellerden farklı bir imajı var- mi24” ve “bu markayı kendime yakın hissediyorum – 

mi25” olarak ele alınmıĢtır. Analiz sonucunda bu ifadelerden beĢi istatistiksel olarak 

anlamlı bulunmuĢ ve marka imajını açıklayıcı değiĢkenler olarak analizde bırakılmıĢtır. 

Buna göre mi19 ifadesinin marka imajını açıklama gücü 0,86; mi20 ifadesinin 0,84; 

mi21 ifadesinin 0,86; mi22 ifadesinin 0,87 ve mi23 ifadesinin açıklama gücü 0,87 

olarak hesaplanmıĢtır.  

MüĢteri memnuniyetini açıkladığı düĢülen iki ifade “bu otelde konaklamak 

genel anlamda memnuniyet vericiydi – mm1” ve “bu oteli tercih etmekle doğru bir 

karar verdim –mm2” istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢ ve müĢteri memnuniyetini 

açıklayıcı değiĢkenler olarak analizde bırakılmıĢtır. Buna göre mm1‟in müĢteri 

memnuniyetini açıklama gücü 0,94 ve mm2‟nin açıklama gücü ise 0,95 olarak 

hesaplanmıĢtır. Diğer yandan analiz öncesi güven (G) unsurunu açıkladığı düĢünülen 5 

ifade kullanılmıĢtır. Bunlar sırasıyla “bu otelin markasına güveniyorum –g1”, “bu 

markaya itimadım tamdır –g2”, “bu marka dürüsttür –g3”, “bu marka benim 

ihtiyaçlarımı karĢılar –g4” ve “bu marka ile emniyetteyim –g5” ifadeleridir. Yapılan 

analizler ile g1 ifadesinin güven unsurunu açıklama gücü 0,92; g3‟ün açıklama gücü 

0,92 ve g4‟ün açıklama gücü ise 0,90 olarak hesaplanmıĢtır. Buna karĢın g2 ve g4 

ifadeleri istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢ ve analizlerden çıkartılmıĢtır.  

Bununla birlikte analiz öncesi müĢteri sadakatini (MS) açıkladığı düĢünülen 8 

ifadeden “gelecekte konaklamak üzere yine bu oteli tercih edeceğim –ms1” ifadesinin 

müĢteri sadakatini açıklama gücü 0,92; “bu otel tarafından sunulacak yeni hizmetlerden 

faydalanırım –ms2” ifadesinin açıklama gücü 0,91 ve “çevremdekilere bu otelde 

konaklamalarını tavsiye edeceğim –ms3” ifadesinin açıklama gücü ise 0,92 olarak 

hesaplanmıĢtır. Buna karĢın “baĢkalarına bu otel ile ilgili olumlu Ģeyler söyleyeceğim –

ms4”, “fiyatlarda kısmen artıĢ olsa dahi bu otelin müĢterisi olmaya devam ederim- 

ms5”, “bu otel benim kesinlikle öncelikli tercihim- ms6”, “bu otelde konaklamak için 

diğer otellere nazaran biraz daha fazla ücret ödeyebilirim –ms7” ve “kendimi bu otelin 

sadık bir müĢterisi olarak görüyorum –ms8” ifadeleri istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢ ve analizlerden çıkartılmıĢtır. 
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Modelin yapısal kısmına iliĢkin elde edilen sonuçlar ġekil 12‟de, modelin 

yapısal eĢitlikleri ve değiĢkenler arasındaki iliĢkiler ise Tablo 20‟de, gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 12 

Kuramsal Modelin LISREL Çözümü 

 

Tablo 20 incelendiğinde yapısal katsayılara iliĢkin elde edilen tüm t-değerleri 

1,96 kritik değerinden daha büyük olduğu görülmektedir. Buda yapısal katsayıların 

tümünün anlamlı olduğunu göstermektedir. Buna göre ilgili hipotez test sonuçları 

aĢağıda verilmektedir.  

 

Marka Farkındalığı ile Müşteri Odaklı Marka Denkliği İlişkisi 

H1: Marka farkındalığı boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Pazarlama literatüründe yapılan önceki çalıĢmalar marka farkındalığı ile müĢteri 

odaklı marka denkliği arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır 

(Keller, 1993; Aaker, 1996b; Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Kim vd., 2008a; 

Huang ve Sarıgöllü, 2012). Söz konusu çalıĢmalarda marka farkındalığı müĢteri odaklı 

marka denkliğinin önemli bir bileĢeni olarak ele alınmaktadır.  

 

 

MüĢteri Odaklı 
Marka Denkliği 

MüĢteri Memnuniyeti 

Güven 

MüĢteri Sadakati 

0,14 

0,55 

Marka 

Farkındalığı 

Fiziksel Kalite 

Marka Ġmajı 

0,80 

0,95 

0,90 

0,96 

0,90 

0,53 

0,44 

0,27 

Personel 

DavranıĢları 
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Tablo 20 

Yapısal İlişkiler ve Matematiksel Formları 
 

Yapısal ĠliĢkiler Std. Yükler t-değeri 
 

MFMD 0,80 24,10**  

FK MD 0,95 27,63**  

PD MD 0,90 28,90**  

MĠ MD 0,96 31,03**  

MDMM 0,90 31,57**  

MMSADAKAT 0,14 2,58*  

MD GÜVEN 0,53 11,45*  

MMGÜVEN 0,44 9,93**  

GÜVENSADAKAT 0,55 8,09**  

MDSADAKAT 0,27 4,57*  

 

Yapısal ĠliĢkilerin Matematiksel Formu 

R
2
 

0,80MD MF   0,65 

0,95MD FK   0,90 

0,90MD PD   0,80 

0,96MD Mİ   0,93 

0,44 0,53GÜVEN MM MD     0,90 

0,27 0,14 0,55SADAKAT MD MM GÜVEN       0,87 

Anlamlılık Düzeyi *0,05; **0,01 

 

Bu çalıĢmadan elde edilen istatistiksel bulgular da önceki çalıĢmalara paralel 

Ģekilde marka farkındalığının müĢteri odaklı marka denkliği üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisinin olduğunu doğrulamaktadır.  Nitekim Tablo 20‟de de görüldüğü gibi elde 

edilen veriler marka farkındalığı değiĢkeni ile müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni 

arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğunu göstermektedir 

(0,80). Bu değer marka farkındalığındaki bir puanlık artıĢın müĢteri odaklı marka 

denkliğinde 0,80 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi marka farkındalığındaki bir 

puanlık azalıĢın müĢteri odaklı marka denkliğinde de azalıĢa neden olacağını ifade 

etmektedir. Bu doğrultuda “H1: marka farkındalığı boyutu ile müĢteri odaklı marka 

denkliği boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” 

alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Diğer yandan bu çalıĢmada 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı marka 

denkliğini ölçmek üzere marka farkındalığı, fiziksel kalite, personel davranıĢları ve 

marka imajı olmak üzere 4 boyut ele alınmıĢtır. Elde edilen bulgular sonucunda bu 4 

boyut içerisinde müĢteri odaklı marka denkliğini açıklama gücü en düĢük olan faktörün 
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marka farkındalığı olduğu görülmektedir. Bulgulara göre marka fakındalığının müĢteri 

odaklı marka denkliğini açıklama gücü R
2 

=0,65‟tir. Tablo 20 incelendiğinde bu 

rakamın fiziksel kalitede R2= 0,90; personel davranıĢlarında R2
=

 
0,80; marka imajında 

ise R
2
=

 
0,93 olduğu görülmektedir. ÇalıĢmadan elde edilen bu sonuç Kayaman ve Araslı 

(2007)‟nın 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde yapmıĢ oldukları çalıĢma bulgularıyla kısmen 

paralellik göstermektedir. Kayaman ve Araslı (2007) Kıbrısta faaliyet gösteren 5 yıldızlı 

otel iĢletmelerinin marka denkliği unsurlarını belirlerken marka farkındalığı boyutunun 

müĢteri odaklı marka denkliği ile istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢkisi olmadığını 

bulmuĢlardır. Ancak marka farkındalığı iĢletmelere; tüketicileri satın almaya yöneltme, 

rekabet halindeki diğer ürünlerden ayırma ve tercih etme gibi faydalar sağladığı için 

iĢletmelerin marka yönetiminin temel amaçlarından birisi de hedef kitleye yönelik 

farkındalık oluĢturmaktır (Keller, 1993; Seetharaman vd., 2001; Franzen, 2002; 

Hoeffler ve Keller, 2003). Bailey ve Ball (2006)‟un da belirttiği gibi otel iĢletmelerinin 

bir marka ismi olması baĢarı için tek baĢına yeterli bir faktör değildir ancak özellikle 

risk algısının oldukça yüksek rekabetin ise fazla olduğu otel iĢletmelerinde marka 

farkındalığının yukarıda belirtilen bu fonksiyonlarına ihtiyaç duyulduğu söylenebilir.  

Sonuç olarak bu çalıĢmadan elde edilen bulgular otel iĢletmeleri için marka 

farkındalığının müĢteri odaklı marka denkliğinin bir bileĢeni olduğunu ve marka 

farkındalığının yüksek olmasının müĢteri odaklı marka denkliğinin de yüksek olmasına 

yardımcı olacağını göstermektedir.    

 

Algılanan Kalite ile Müşteri Odaklı Marka Denkliği İlişkisi 

H2: Fiziksel kalite boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır.   

H3: Personel davranıĢları boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Mevcut literatürde algılanan kalite müĢteri odaklı marka denkliğinin önemli 

bileĢenlerinden biri olarak ele alınmaktadır (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). Diğer yandan Kim ve Kim (2005) otel 

ve restorant iĢletmeleri üzerine yaptıkları çalıĢmalarında algılanan kalitenin otel 

iĢletmelerinde restorant iĢletmelerine göre daha önemli olduğu ve otel iĢletmelerinde 



94 

 

 

 

müĢteri odaklı marka denkliğini oluĢturan en önemli unsurun algılanan hizmet kalitesi 

en önemsiz unsurun ise marka farkındalığı olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bu 

çalıĢmada elde edilen ampirik bulgular da literatürde yer alan bulgularla paralellik 

göstermektedir.  

Yapılan analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 20‟de görüldüğü gibi 

fiziksel kalite değiĢkeni ile müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni arasında pozitif 

yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunduğunu göstermektedir (0,95). Bu değer 

fiziksel kalite unsurunda meydana gelecek bir puanlık artıĢın müĢteri odaklı marka 

denkliğinde 0,95 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi fiziksel kalitede meydana gelecek 

bir puanlık azalıĢın müĢteri odaklı marka denkliğinde 0,95 puanlık bir azalıĢa neden 

olacağını ifade etmektedir. Bu bulgulardan yola çıkarak “H2: fiziksel kalite boyutu ile 

müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında pozitif yönlü istatistiksel açıdan anlamlı 

bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Diğer yandan Tablo 20 incelendiğinde personel davranıĢları değiĢkeni ile 

müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunduğu görülmektedir (0,90). Bu sonuç personel davranıĢları 

unsurunda meydana gelecek bir puanlık artıĢın müĢteri odaklı marka denkliğinde 0,90 

puanlık artıĢa veya bunun tam tersi fiziksel kalitede meydana gelecek bir puanlık 

azalıĢın müĢteri odaklı marka denkliğinde 0,90 puanlık bir azalıĢa neden olacağını ifade 

etmektedir. Bu bulgulardan yola çıkarak “H3: personel davranıĢları boyutu ile müĢteri 

odaklı marka denkliği boyutu arasında pozitif yönlü istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki 

vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Bu bulgular otel iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesinin müĢteri odaklı marka 

denkliğini pozitif yönde etkilediğini göstermektedir. Ayrıca Tablo 20‟de görüldüğü 

üzere yapılan analizler sonucu fiziksel kalite boyutunun müĢteri odaklı marka denkliğini 

açıklama gücü R
2 

=0,90 olarak bulunmuĢtur. Personel davranıĢlarının müĢteri odaklı 

marka denkliğini açıklama gücü ise R
2 

=0,80‟dir. ÇalıĢma bulguları bu kapsamda 

mevcut literatürle paralellik göstermiĢtir. Diğer bir ifade ile otel iĢletmelerinde algılanan 

hizmet kalitesi müĢteri odaklı marka denkliğinin önemli bir bileĢenidir denilebilir.  

Bununla birlikte algılanan kaliteyi ölçmek üzere pek çok çalıĢmada 

SERVQUAL tekniği kullanılmıĢ ve algılanan hizmet kalitesi 5 boyutlu (fiziksel 

özellikler, güvenirlilik, heveslilik, güvence ve empati) bir yapı olarak ele alınmıĢtır. 
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Diğer yandan Akan‟ın 1995 yılında yapmıĢ olduğu çalıĢma bulguları Türkiye‟de 

faaliyet gösteren otel iĢletmelerinde empati boyutunun etkisiz hatta ilgisiz olduğunu 

ortaya koymuĢtur. Diğer 4 boyut ise bu çalıĢma ile iliĢkilendirilerek “fiziksel kalite” ve 

“personel davranıĢları” olmak üzere iki baĢlık altında ele alınmıĢtır. Kayaman ve Araslı 

(2007)‟nın otel iĢletmeleri üzerine yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında müĢteri odaklı 

marka denkliğini oluĢturan unsurların bir biriyle olan iliĢkisi incelenmiĢtir. 

AraĢtırmacılar otel iĢletmelerinin algılanan hizmet kalitesini SERVQUAL ölçeğinin 5 

boyutu kapsamında incelemiĢ ancak fiziksel özellikler ve heveslilik boyutlarının otel 

iĢletmelerinde algılanan hizmet kalitesini Ģekillendiren ve müĢteri sadakatini etkileyen 

temel unsurlar olduğunu bulmuĢlardır. AraĢtırmacıların çalıĢmasında personel nezaketi, 

bilgi düzeyi, iĢ becerisi gibi unsurları ifade eden heveslilik boyutu bu çalıĢmada 

personel davranıĢları olarak ele alınmıĢ ve benzer Ģekilde müĢteri odaklı marka 

denkliğinin önemli bir bileĢeni olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Sonuç olarak Bailey ve Ball (2006)‟un da belirttiği gibi algılanan olumlu hizmet 

kalitesi otel iĢletmelerinde marka yönetiminin vazgeçilmez bir parçasıdır. Bununla 

birlikte Nam vd. (2011)‟nin bulgularına paralel olarak 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde 

algılanan hizmet kalitesinin müĢteri odaklı marka denkliğini oluĢturan önemli bir unsur 

olduğu, otel iĢletmeleri söz konusu olduğunda algılanan hizmet kalitesinin fiziksel kalite 

ve personel davranıĢları temelinde ölçümlenebileceği söylenebilir.  

Marka İmajı ile Müşteri Odaklı Marka Denkliği İlişkisi 

H4: Marka imajı boyutu ile müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 20 incelendiğinde marka imajı değiĢkeni ile müĢteri odaklı marka denkliği 

değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunduğu 

görülmektedir (0,96). Bu sonuç marka imajında meydana gelecek bir puanlık artıĢın 

müĢteri odaklı marka denkliğinde 0,96 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi marka 

imajında meydana gelecek bir puanlık azalıĢın müĢteri odaklı marka denkliğinde de 

azalıĢa neden olacağı anlamına gelmektedir. Bu doğrultuda “H4: marka imajı boyutu ile 

müĢteri odaklı marka denkliği boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı 

bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Yapılan analizler sonucu elde edilen bu bulgular önceki çalıĢmalarla paralellik 

göstermektedir. Nitekim Aaker (1991), Keller (1993), Kim ve Kim (2005), Nel vd. 

(2009), Hsu vd. (2011) gibi pek çok araĢtırmacı yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında marka 

imajının müĢteri odaklı marka denkliğinin önemli bir bileĢeni olduğunu bulmuĢlardır. 

Özellikle Kim ve Kim (2005)‟in otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı marka denkliğini 

belirleyen unsurlardan marka imajının önemine iliĢkin bulguları bu çalıĢma bulgularıyla 

örtüĢmektedir. Tablo 20‟de de görüldüğü gibi analiz sonuçları 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinde marka imajının müĢteri odaklı marka denkliğini açıklama gücü R2 
=0,93 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu rakamın oldukça yüksek olduğu söylenebilir. Diğer bir ifade 

ile 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde algılanan marka imajının otel iĢletmesinin müĢteri 

odaklı marka denkliğini oluĢturan önemli bir unsur olduğu görülmektedir. MüĢterilerin 

otelin marka imajına iliĢkin olumlu algısı arttıkça otelin sahip olduğu müĢteri odaklı 

marka denkliği de artacaktır.   

  

Müşteri Odaklı Marka Denkliği ile Müşteri Memnuniyeti İlişkisi 

H5: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri memnuniyeti boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 20 incelendiğinde müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni ile müĢteri 

memnuniyeti değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

bulunduğu görülmektedir (0,90). Bu sonuç müĢteri odaklı marka denkliğinde meydana 

gelecek bir puanlık artıĢın müĢteri memnuniyetinde 0,90 puanlık artıĢa veya bunun tam 

tersi müĢteri odaklı marka denkliğinde meydana gelecek bir puanlık azalıĢın müĢteri 

odaklı marka denkliğinde 0,90 puanlık bir azalıĢa neden olacağını ifade etmektedir. 

Dolayısıyla “H5: müĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri memnuniyeti boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi 

kabul edilmiĢtir. Diğer bir ifade ile müĢteri odaklı marka denkliği müĢteri 

memnuniyetinin artması veya azalması üzerinde önemli bir etkiye sahiptir denilebilir.  

AraĢtırma sonucunda elde edilen bu bulgu konuya iliĢkin otel iĢletmelerinde 

yapılan önceki çalıĢmaların (Prasad ve Dev, 2000; Nam vd., 2011) bulgularıyla 

örtüĢmektedir. Nam vd. (2011)‟nin de belirttiği gibi müĢteri odaklı marka denkliğinin 

ürün ya da hizmete iliĢkin satın almadan önce oluĢan, müĢteri memnuniyetinin ise satın 
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alma sonrası oluĢan bir algı olduğu söylenebilir. Otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı 

marka denkliğinin yüksek olması müĢteri memnuniyetini de arttıracaktır.  

 

Müşteri Memnuniyeti ile Müşteri Sadakati İlişkisi 

 

H6: MüĢteri memnuniyeti boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Tablo 20‟de de görülebileceği gibi müĢteri memnuniyeti değiĢkeni ile müĢteri 

sadakati değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur (0,14). Bu sonuç müĢteri memnuniyetinde meydana gelecek bir puanlık 

artıĢın müĢteri sadakatinde de 0,14 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi müĢteri 

memnuniyetindeki azalıĢın müĢteri sadakatinde de bir azalıĢa neden olacağını 

göstermektedir. Bu doğrultuda “H6: müĢteri memnuniyeti boyutu ile müĢteri sadakati 

boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” alternatif 

hipotezi kabul edilmiĢtir. Ancak iki kavram arasında bulunan bu iliĢkinin beklenenden 

düĢük bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Nitekim konuya yönelik yapılan çalıĢmalar 

(Beloucif vd., 2004; Bennett & Rundle -Thiele, 2005; Russell-Bennett vd., 2007; 

Sondoh vd., 2007; Flint vd., 2011; Thakur, 2012; Chen, 2012; Pan vd., 2012) müĢteri 

memnuniyetinin müĢteri sadakati oluĢturmada oldukça önemli bir unsur olduğunu 

göstermekteydi. Ancak bu çalıĢmada elde edilen bulgulardan yola çıkarak Türkiye‟de 

faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmeleri için müĢteri memnuniyetinin tek baĢına 

müĢteri sadakati oluĢturmada yeterli bir unsur olmayacağını söylemek mümkündür.  

Müşteri Odaklı Marka Denkliği ile Güven İlişkisi 

H7: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile güven boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Tablo 20‟ye göre müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni ile güven değiĢkeni 

arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır (0,53). Bu sonuç 

müĢteri odaklı marka denkliğinde meydana gelecek bir puanlık artıĢın güvende 0,53 

puanlık artıĢa veya bunun tam tersi müĢteri odaklı marka denkliğinde meydana gelecek 

bir puanlık azalıĢın güvende 0,53 puanlık bir azalıĢa neden olacağını ifade etmektedir. 

Dolayısıyla “H7: müĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile güven boyutu arasında pozitif 

yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Bu çalıĢmada güven unsuru tüketici davranıĢı açısından ele alınmıĢ ve 

müĢterinin alıĢveriĢ yaptığı iĢletmenin; yetkinlik ve uzmanlığa sahip, dürüst, müĢteri 

odaklı olduğuna ve verdiği sözleri yerine getireceğine iliĢkin inancı olarak 

tanımlanmıĢtır. Laroche vd. (2004) ürün ve hizmetleri birbirinden ayıran en temel 

unsurlardan birisi olan “soyutluk” niteliğinin risk algısını arttırdığını,  Rees ve Gardner 

(2003) ise güvenin belirsizlikleri azaltma etkisi ile hizmetler açısından kritik bir önemi 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Kim vd. (2008a) de müĢteri odaklı marka denkliğinin özellikle 

hizmetler açısından önemli bir güven unsuru olduğunu ve müĢterinin hizmete iliĢkin 

risk algısını azalttığını ifade etmiĢlerdir. ÇalıĢmadan elde edilen bulguların birer hizmet 

iĢletmesi olan otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı marka denkliğinin müĢteri güveni 

üzerindeki pozitif etkisini ortaya koyduğu görülmektedir. Bu çalıĢmadan elde edilen 

bulgular ile araĢtırmacıların bu görüĢünün Türkiye‟de faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel 

iĢletmeleri için de ampirik olarak doğrulandığı görülmektedir. Sonuç olarak otel 

iĢletmelerinin sahip olduğu müĢteri odaklı marka denkliğinin yüksek olması ile 

müĢterilerin algılayacağı riskin azalacağı ve müĢterilerin iĢletmeye yönelik güvenlerinin 

arttacağı söylenebilir.  

Müşteri Memnuniyeti ile Güven İlişkisi 

H8: MüĢteri memnuniyeti boyutu ile güven boyutu arasında pozitif yönde 

istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Tablo 20‟de yer alan bulgular incelendiğinde müĢteri memnuniyeti değiĢkeni ile 

güven değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur 

(0,44). Bu sonuç müĢteri memnuniyetinde meydana gelecek bir puanlık artıĢın güvende 

0,44 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi müĢteri memnuniyetindeki azalıĢın güvende de 

bir azalıĢa neden olacağını göstermektedir. Bu kapsamda “H8: müĢteri memnuniyeti 

boyutu ile güven boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki 

vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir. 

MüĢteri memnuniyeti ürün veya hizmete yönelik beklentinin karĢılanması 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Oliver, 1980). Bu tanım doğrultusunda kiĢinin kullandığı 

ürün ya da hizmete iliĢkin beklentisinin karĢılanması sonucu ürün veya hizmet 

iĢletmesine yönelik güven duyacağı söylenebilir. Nitekim Keller (1993) müĢterinin ürün 

veya hizmet iĢletmesine yönelik güveninin müĢteri memnuniyetinden etkilendiğini 

belirtmektedir. Bu çalıĢma sonucu elde edilen bulgularla araĢtırmacının bu görüĢünün 

ampirik olarak doğrulandığı görülmektedir. AraĢtırma bulgularından yola çıkarak 
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Türkiyede faaliyet gösteren 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin müĢteri memnuniyetini 

arttırarak müĢterinin algıladığı riski azaltacağı ve müĢterinin güvenini kazanabilecekleri 

sonucuna varılabilir.  

Bununla birlikte Tablo 20‟de yer alan bulgulara göre müĢteri odaklı marka 

denkliği ile müĢteri memnuniyetinin birlikte güven unsurunu açıklama gücü R
2 

=0,90 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu bulgudan hareketle müĢteri güveninin oluĢabilmesi için 

müĢteri odaklı marka denkliğinin yüksek olması ve müĢterinin tüketim sonrası otel 

iĢletmesinden memnun kalması gerektiği söylenebilir. Diğer bir ifade ile müĢteri odaklı 

marka denkliği ve müĢteri memnuniyeti unsurları tek baĢlarına güven oluĢumunu 

açıklamada yetersiz kalabilmektedirler. Böylece otel müĢterilerinde güven, müĢteri 

odaklı marka denkliğinin ve müĢteri memnuniyetinin bir fonksiyonudur denilebilir.  

Güven ile Müşteri Sadakati İlişkisi 

H9: Güven boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

ÇalıĢmadan elde edilen bulgular incelendiğinde (Tablo 20) güven değiĢkeni ile 

sadakat değiĢkeni arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunduğu 

görülmektedir (0,55). Bu değer ile güvendeki bir puanlık artıĢın sadakatte 0,55 puanlık 

artıĢa veya bunun tam tersi güvendeki bir puanlık azalıĢın sadakatte de azalıĢa neden 

olacağı ifade edilmektedir. Böylece “H9: güven boyutu ile müĢteri sadakati boyutu 

arasında pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi 

kabul edilmiĢtir.  

Ġlgili pazarlama literatürü incelendiğinde güven unsurunun müĢteri sadakati 

oluĢturmada önemli bir unsur olduğuna dair bulgulara rastlanmaktadır (Morgan ve 

Hunt, 1994; Berry, 1995; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Martin vd., 2004; Gounaris, 

2005; Ranjbarian vd., 2011; Mohammad, 2012). Diğer yandan Pritchard vd. (1999) 

hava yolu ve otel iĢletmeleri açısından taahhüt ve güven kavramlarını inceleyerek, bu 

kavramların müĢteri sadakati oluĢturmada doğrudan etkisi bulunan kilit kavramlar 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu çalıĢmadan elde edilen bulgular da araĢtırmacıların 

bulgularıyla paralellik göstermektedir. ÇalıĢmadan elde edilen bulgular doğrultusunda 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin müĢteri güvenini arttırarak müĢteri sadakatini de 

arttırabileceği söylenebilir. Ancak müĢteri memnuniyetinde olduğu gibi tek baĢına 

müĢteri güveninin müĢteri sadakati sağlama konusunda yeterli olacağı 

düĢünülmemektedir.  
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Müşteri Odaklı Marka Denkliği ile Müşteri Sadakati İlişkisi 

H10: MüĢteri odaklı marka denkliği boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında 

pozitif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki vardır. 

Lassar vd. (1995),  Brady vd. (2008) ve Nam vd. (2011) yapmıĢ oldukları 

çalıĢmalarında marka denkliğinin yalnızca bir algı olduğunu, fiziksel bir göstergeyi 

kapsamadığını öne sürmüĢlerdir. Buna karĢın müĢteri sadakati ürün veya hizmeti belirli 

aralıklarla satın alma, kullanma, tavsiye etme gibi eylemsel hareketleri 

gerektirmektedir. Bu çalıĢmada da araĢtırmacılara benzer Ģekilde müĢteri odaklı marka 

denkliği bir algı olarak ele alınmıĢtır. MüĢteri sadakati ise müĢteri odaklı marka 

denkliğinin bir bileĢeni değil bir sonucu olarak değerlendirilmiĢtir. Bununla birlikte 

Nam vd. (2011)‟nin de belirttiği gibi müĢteri odaklı marka denkliğinin yüksek olması 

kiĢileri sadık olmaya yönlendirebilir fakat tek baĢına etkili bir unsur olacağını söylemek 

zordur.  

Nitekim çalıĢma bulgularının da bu görüĢü doğruladığı söylenebilir. Tablo 20 

incelendiğinde müĢteri odaklı marka denkliği değiĢkeni ile müĢteri sadakati değiĢkeni 

arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunduğu görülmektedir 

(0,27). Bu sonuç müĢteri odaklı marka denkliğinde meydana gelecek bir puanlık artıĢın 

müĢteri sadakatinde 0,27 puanlık artıĢa veya bunun tam tersi müĢteri odaklı marka 

denkliğinde meydana gelecek bir puanlık azalıĢın müĢteri sadakatinde 0,27 puanlık bir 

azalıĢa neden olacağını göstermektedir. Bu bulgulardan hareketle “H10: müĢteri odaklı 

marka denkliği boyutu ile müĢteri sadakati boyutu arasında pozitif yönde istatistiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki vardır” alternatif hipotezi kabul edilmiĢtir. Ancak müĢteri 

odaklı marka denkliği tek baĢına müĢteri sadakatini açıklama ya da oluĢturmada yeterli 

bir unsur olmayacaktır. Buna karĢın Tablo 20‟ye göre müĢteri odaklı marka denkliği 

değiĢkeni, müĢteri memnuniyeti değiĢkeni ve güven değiĢkeninin birlikte müĢteri 

sadakatinin % 87‟ sini (R2
= 0,87) açıkladığı 0,01 anlam düzeyinde belirlenmiĢtir. Diğer 

bir ifade ile müĢteri sadakati oluĢumunda müĢteri odaklı marka denkliğinin yüksek 

olması, müĢterinin otel iĢletmesini kullanımı sonucu memnun kalması ve iĢletmeye 

yönelik güven duyması gerektiği söylenebilir. Bu bulgudan hareketle otel iĢletmelerinde 

müĢteri sadakatinin; müĢteri odaklı marka denkliği, müĢteri memnuniyeti ve güvenin bir 

fonksiyonu olduğu sonucuna varılabilir.  
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5. SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

Marka denkliği, küresel pazarda ortaya çıkan hızlı değiĢime ve artan rekabet 

ortamına bağlı olarak 1980‟lerden bu yana pazarlama araĢtırmalarında sıklıkla ele 

alınmıĢ ve iĢletmelerin uzun dönemli baĢarısında oldukça etkili olduğu kabul edilen 

önemli bir konu haline gelmiĢtir. Konuya iliĢkin turizm sektöründe oldukça az sayıda 

çalıĢma yapılmıĢ olması ve bu çalıĢmalarda, kavramın turizm sektörüne uyarlanmasında 

görülen eksiklikler bu araĢtırmanın çıkıĢ noktasını oluĢturmaktadır. Bununla birlikte 

marka denkliği kavramının pek çok çalıĢmada marka değeri kavramı ile eĢ anlamlıymıĢ 

gibi kullanılmıĢ olması araĢtırma konusunun seçilmesinde etkili olan diğer bir husustur. 

Diğer yandan turizm sektörünün içerisinde bulunduğu yoğun rekabet ortamı 

düĢünüldüğünde ve talebin son derece hassas olduğu göz önünde bulundurulduğunda bu 

sektör için sadık müĢteriler oluĢturmanın önemi ortaya çıkmaktadır. Bu araĢtırma ile söz 

konusu kavram kargaĢasına açıklık getirilmiĢ, otel iĢletmelerinin sahip olduğu müĢteri 

odaklı marka denkliğinin müĢteri sadakatine etkisi belirlenmiĢ, müĢteri memnuniyeti ve 

güven unsurlarının müĢteri sadakati oluĢturma konusundaki aracı etkisi ortaya 

konulmuĢtur. 

Ġlgili literatür incelendiğinde otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı marka denkliği, 

bileĢenleri ve ölçüm yöntemlerine iliĢkin farklı bakıĢ açılarının bulunduğu 

görülmektedir. Söz gelimi Prasad ve Dev (2000) otel iĢletmelerinde müĢteri odaklı 

marka denkliğinin müĢterinin yaĢadığı iyi deneyimler sonucu oluĢtuğunu ileri 

sürmektedir. Bu temel görüĢten hareketle pek çok çalıĢmada müĢteri sadakati otel 

iĢletmelerinin müĢteri odaklı marka denkliğinin vaz geçilmez bir bileĢeni olarak 

değerlendirilmiĢtir. Bu doğrultuda MOMD‟ni oluĢturan unsurların diğer iĢletmelerde 

olduğu gibi marka farkındalığı, marka imajı, algılanan kalite ve marka sadakati olarak 

ele alındığı görülmektedir (Berry, 2000; Kayaman ve Araslı, 2007; Nel vd., 2009; Hsu 
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vd., 2011). Diğer bazı araĢtırmacılara göre ise iĢletme ile yaĢanan tecrübe iĢletmenin 

marka denkliğini pekiĢtirebilir, arttırabilir, eksiltebilir. Fakat marka denkliğininin 

oluĢabilmesi için müĢterinin iĢletme ile ilgili tecrübe yaĢaması bir zorunluluk değildir 

(Lassar vd., 1995; Brady vd., 2008; Nam vd., 2011). Nitekim Lassar vd. (1995) yapmıĢ 

oldukları çalıĢmalarında marka denkliğinin yalnızca bir algı olduğunu, fiziksel bir 

göstergeyi kapsamadığını öne sürmüĢlerdir. Brady vd. (2008: 152) de benzer Ģekilde 

marka denkliğini, “…mutlak bir eyleme bağlı olmaksızın, bir ürün ya da hizmetin 

kendisine aĢina ve yakın, diğer ürün ve hizmetlere ise üstün olduğuna yönelik inanç 

algısıdır. Marka denkliği yalnızca bir algıdır, bir eylem demek değildir…” Ģeklinde 

tanımlamaktadırlar. Bu tanımlardan hareketle bu çalıĢmada müĢteri sadakati 

MOMD‟nin bir bileĢeni değil bir sonucu olarak ele alınmıĢ ve bu hipotez kabul 

görmüĢtür. ÇalıĢma bulguları MMOD‟nde meydana gelecek bir artıĢın müĢteri 

sadakatinde de artıĢ doğuracağını göstermiĢtir.  

Diğer yandan otel iĢletmeleri söz konusu olduğunda algılanan kalitenin 

yalnızca otelin ürün ve hizmetlerine iliĢkin kalite olmayacağı açıktır. Otel iĢletmeleri 

insanı insan aracılığıyla mutlu etmeye çalıĢan iĢletmelerdir. Bu kapsamda otel 

iĢletmelerinde çalıĢan personelin önemi ortaya çıkmaktadır. Berry (2002) emek yoğun 

hizmet iĢletmelerinin pazarlamayı kaliteli personeli çekmek, korumak ve motive etmek 

üzere kullanabileceklerini; böylece kaliteli hizmet sunma yeteneklerini geliĢtireceklerini 

öne sürmektedir. Gummesson (1996)‟un da belirttiği gibi hizmet iĢletmelerinde iĢletme 

içerisindeki her faaliyet, dıĢ yönlü iliĢkileri de etkilemektedir. Bu bağlamda iç ve dıĢ 

yönlü iliĢkiler arasındaki sınır belirsizdir. ĠĢletmenin pazar etkinliğinin iĢletmenin iç ve 

dıĢ müĢterilerinden ve bunlar arasındaki iliĢkilerden direk olarak etkileneceği  (Tzokas 

ve Saren, 2004) ve turizm iĢletmelerinin dıĢ müĢterilerle ilgilendiği kadar, hizmet 

sunumunda en büyük rolü üstlenen iç müĢteriler (iĢletme personeli) ile de ilgilenmesi 

gerektiği açıktır. Bu sebeple otel iĢletmelerinin müĢteri odaklı marka denkliği 

araĢtırılırken algılanan kalite boyutu fiziksel kalite ve personel davranıĢları olarak iki 

kapsamda ele alınmıĢtır. Nitekim araĢtırma bulguları fiziksel kalite ve personel 

davranıĢları ile MOMD arasında pozitif yönde ve istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki 

olduğunu ortaya koymuĢtur. Bu bulgular fiziksel kalite ve personel davranıĢlarındaki 

artıĢın MOMD‟ğini de arttıracağını göstermektedir.  

Marka farkındalığı ve marka imajıda otel iĢletmelerinin MOMD‟ni oluĢturan 

diğer iki unsur olarak ele alınmıĢ ve elde edilen bulgular bu iki önermeyi de 
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doğrulamıĢtır. Buna göre marka farkındalığı ve marka imajındaki artıĢ otel iĢletmesinin 

MOMD‟ni de arttırmaktadır. Diğer yandan ilgili literatür incelemesi sonucu 

MOMD‟nin müĢteri memnuniyeti ve güven üzerinde etkili olduğu öne sürülmüĢ ve bu 

önerme de elde edilen bulgular sonucu doğrulanmıĢtır. Buna göre MOMD‟nde meydana 

gelen bir artıĢ müĢteri memnuniyeti ve güveni arttırmakta ya da MMOD‟nde meydana 

gelen bir azalıĢ müĢteri memnuniyeti ve güvende de bir azalıĢa sebep olmaktadır. 

Nitekim çalıĢma bulguları müĢteri memnuniyeti ve MOMD‟nin güvenin %90‟ını 

açıkladığını göstermektedir. Bu bulgudan hareketle güvenin MOMD ve müĢteri 

memnuniyetinin bir fonksiyonu olduğu söylenebilir.  

ÇalıĢmanın önemli bir diğer bulgusu ise müĢteri sadakatine yönelik 

bulgulardır. Ġlgili literatürde müĢteri sadakati oluĢturmada müĢteri memnuniyetinin 

önemi sıklıkla ele alınmıĢtır (Beloucif vd., 2004; Russell-Bennett vd., 2007; Flint vd., 

2011; Thakur, 2012; Chen, 2012). Elde edilen bulgular müĢteri memnuniyetinin müĢteri 

sadakati oluĢturmada etken olduğunu göstermektedir. ÇalıĢma bulguları müĢteri 

memnuniyetindeki artıĢın müĢteri sadakatinde de bir artıĢ doğuracağını ortaya 

koymuĢtur. Ancak bu artıĢın çok yüksek bir artıĢ olacağını söylemek doğru 

olmayacaktır. Diğer bir ifade ile müĢteri memnuniyetinde meydana gelen bir puanlık 

artıĢ müĢteri sadakatinde 0,14 puanlık artıĢa sebep olmaktadır. Diğer yandan araĢtırma 

bulguları MOMD‟nin tek baĢına müĢteri sadakatinde 0,27 puanlık bir etkiye sahip 

olduğunu, güvenin ise 0,55 puanlık bir etkiye sahip olduğunu göstermiĢtir. Oysa 

MOMD, müĢteri memnuniyeti ve güven unsurları bir arada müĢteri sadakatinin 

%87‟sini açıklamaktadır. Bu bulgulardan hareketle müĢteri sadakatinin MOMD, 

müĢteri memnuniyeti ve güvenin bir fonksiyonu olduğu söylenebilir.  

AraĢtırma sonucunda otel iĢletmelerinin sahip olduğu müĢteri odaklı marka 

denkliğini etkileyen 4 unsur tespit edilmiĢtir. Bu unsurlar: marka farkındalığı, fiziksel 

kalite, personel davranıĢları ve marka imajıdır. Diğer yandan müĢteri sadakati 

oluĢturmak için müĢteri odaklı marka denkliğinin tek baĢına yeterli bir unsur olmadığı 

görülmektedir. MüĢteri sadakati oluĢturmada müĢteri memnuniyeti ve güvenin aracı 

rolü oldukça önemlidir. Nitekim otel iĢletmesinin yüksek bir müĢteri odaklı marka 

denkliğine sahip olduğunu düĢünen, müĢteri memnuniyeti yüksek, otele güven duyan ve 

sadık olduğuna inanan otel müĢterilerinin otel iĢletmesini birden çok kez ziyaret ettiği 

de çalıĢma bulgularından ortaya çıkan diğer bir sonuçtur. Böylece müĢteri sadakati 
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oluĢturmak isteyen otel iĢletmelerinin müĢteri odaklı marka denkliği, müĢteri 

memnuniyeti ve marka imajını bir bünyede ele alması yerinde olacaktır.  

ÇalıĢma süresince gözlenen durum ve elde edilen bulgular neticesinde otel 

iĢletmeleri ve akademisyenler için bir takım öneriler geliĢtirilmiĢtir. 

 

Otel İşletmeleri İçin; 

 ÇalıĢma süresince pek çok 5 yıldızlı otel iĢletmesinin ilgili araĢtırma 

kapsamında bilgi vermekten kaçındığı, iĢbirliği yapmak istemediği görülmüĢtür. 

Bu çalıĢmada dâhil olmak üzere bilimsel çalıĢmaların temel amacı yalnızca teori 

oluĢturup bu teorileri okumak değildir. Teorik dünyada ortaya çıkan geliĢmelerin 

gündelik hayata ya da sektöre yansımalarının ölçülmesi ile çok daha baĢarılı ve 

gerçekçi çalıĢmalar yapılabilecektir. Bu sebeple otel iĢletmelerinin gündelik iĢ 

rutinini aksatmadığı sürece bu tür bilimsel çalıĢmalara destek olmaları ve iĢ 

birliği yapmaları hem iĢletme olarak öz değerleme yapmalarına hem de söz 

konusu araĢtırmaya iliĢkin ne durumda olduklarını tespit etmelerine imkân 

sağlayacaktır.  

 Otel iĢletmelerinin marka farkındalığına iliĢkin turist algıları incelendiğinde 

algıların genellikle orta düzeyde olduğu görülmektedir. Bu kapsamda tüm 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin benzer özelliklere sahip olduğu, markayı diğer 

markalardan ayırd etmeyi sağlayacak nitelikte farklılıklar geliĢtiremediği 

düĢünülmektedir. Marka farkındalığının satın alma karar sürecindeki etkisi 

kavramsal çerçevede tartıĢılmıĢtır. Otel iĢletmelerinin sahip olduğu markayı 

diğer markalardan ayırt etmeyi sağlayacak amblem, logo, tasarım, renk, 

ambiyans veya fiziksel tesis oluĢturmaları iĢletmelerin müĢteri farkındalığı 

oluĢturmalarında dolayısıyla satın alma karar sürecini kısaltma konusunda 

faydalar sağlayacaktır.  

 MüĢteri odaklı marka denkliği otel iĢletmeleri için karlılık, müĢteri 

memnuniyeti, tekrarlanan satın alma davranıĢı gibi pek çok fayda sağlamaktadır. 

Bu kapsamda müĢteri odaklı marka denkliği oluĢturmak ve yükseltmek tüm otel 

iĢletmeleri için önemli bir konudur. Pazarlama çalıĢmalarında marka denkliği 

stratejilerine yönelen otel iĢletmelerinin müĢterinin algıladığı kaliteyi arttırması 

önemli bir unsurdur. Otel iĢletmesinde sunulan mönü, kullanılan araç ve 
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gereçler, oda tefriĢatı gibi fiziksel unsurların yanında personel davranıĢlarının da 

algılanan kaliteyi etkilediği bilinmektedir. Bu durum otel iĢletmelerinin 

algılanan kaliteyi arttırabilmek için personelini düzenli olarak iĢ baĢı ve iĢ dıĢı 

eğitimlere tabi tutması gereğini doğurmaktadır.  

 Otel iĢletmeleri söz konusu olduğunda seyahate çıkan bireylerin diğer ürün ve 

hizmet tüketicilerinden farklılık göstermektedir. Her ürün ve hizmet tüketicisi 

farklı oranlarda risk algısı yaĢamaktadır. Ancak otel müĢterileri özellikle ilk kez 

tecrübe edecekleri bir iĢletmeyi tercih ettiklerinde kaybedebilecekleri Ģey geri 

dönmesi mümkün olmayan zamandır. Bilindiği gibi turistler sınırlı bir zaman ve 

bütçe ile maksimum faydayı sağlamak isterler. Bu sebeple risk algısının yüksek 

olması, soyutluk gibi unsurlar otel iĢletmelerinin müĢteri güveni kazanmasını 

zorunlu kılmaktadır. Reklam, broĢür, afiĢ gibi pazarlama araçları otel 

iĢletmelerinin sunduğu hizmeti somutaĢtırmaya yarayan araçlardır. Ancak bu 

araçların dizayn edilirken gerçeği yansıtması oldukça önemlidir.  

 MüĢteri güveni oluĢturmak isteyen otel iĢletmelerinin sürdürdükleri pazarlama 

faaliyetlerini halkla iliĢkiler faaliyetleri ile desteklemesi söz konusu risk 

algısının azaltılması konusunda yardımcı olacaktır. Her iĢletmenin pazarlama 

faaliyetiyle ilgilendiği açıktır. Ancak pek az sayıda iĢletme halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini etkili bir Ģekilde yürütmektedir. Örneğin; sponsorluk çalıĢmaları ile 

bir otel iĢletmesi çevreye ve topluma karĢı duyarlı bir marka imajı oluĢturabilir. 

Bu imaj otel markasının farkındalığını arttıracağı gibi, oteli ilk kez tecrübe 

edecek olan müĢterilerinde otele karĢı güven duymasına katkı sağlayacaktır. 

 Turizm değiĢiklik arayan davranıĢlarla Ģekillenir. Otel iĢletmeleri açısından 

sadık müĢteriler oluĢturmak diğer ürün ve hizmet iĢletmelerine nazaran daha 

zordur. ÇalıĢma sonucunda otel iĢletmelerinde müĢteri sadakatinin müĢteri 

odaklı marka denkliği, müĢteri memnuniyeti ve güvenin bir fonksiyonu olduğu 

görülmüĢtür. Bu sebeple müĢteri sadakati oluĢturmak isteyen otel iĢletmelerinin 

teker teker incelendiğinde müĢteri sadakatinde çok fazla etkili olmayan bu 

unsurların tümünü sağlayacak tedbirleri alması ve faaliyetlerde bulunması 

gereklidir.  

 

Akademisyenler İçin; 
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 Marka denkliği 1980 lerden bu yana sıklıkla araĢtırılmaya baĢlanan bir konu 

olmasına karĢın kavramın içeriğine ve tanımına iliĢkin tam bir fikir birliği 

bulunmamaktadır. Bununla birlikte özellikle kavramın Türkçe kullanımında 

karĢılaĢılan kavram sıkıntısını gidermek üzere kavramı etimolojik temelleriyle 

ele alan çalıĢmalara ihtiyaç duyulmaktadır. Bu çalıĢmalar kavramın 

anlaĢılırlığının yanında sağlayacağı faydaları da arttıracaktır. 

 Ġlgili literatür incelendiğinde turizm iĢletmeleri üzerine kavramı ele alan sınırlı 

sayıda çalıĢma olduğu görülmektedir. Turizm iĢletmelerini ve özelliklerini temel 

alarak daha fazla sayıda çalıĢma yapılması kavramın daha farklı yönlerinin 

ortaya konmasına katkı sağlayabilir.  

  Bu çalıĢma 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin müĢterileri ile yürütülmüĢtür. Diğer 

otel statülerinde yapılacak çalıĢmalar turizm sektörünün geliĢimine katkı 

sağlayacağı gibi otel iĢletmelerinin konuya ilgisini arttıracak ve elde edilen 

sonuçların genellenmesine yardımcı olacaktır.  

 

Sonuç olarak bu çalıĢma ile müĢteri odaklı marka denkliği kavramı otel 

iĢletmeleri açısından yeniden ele alınmıĢ ve müĢteri sadakati oluĢturma konusunda 

müĢteri memnuniyeti ve güvenin aracı önemi ortaya konulmuĢtur. Böylece hem otel 

iĢletmelerinin müĢteri odaklı marka denkliğinden daha fazla fayda sağlamasına olanak 

tanıyacak hem de ilgili literatürde sonraki çalıĢmalara öncülük edecek yeni bir bakıĢ 

açısı oluĢturulmuĢtur. Ancak sonuçların geçerliliğinin arttırılabilmesi için daha fazla 

sayıda ve kültürler arası çalıĢmalara ihtiyaç sürmektedir.  
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EKLER 

Ek 1. Anket Formu (Türkçe) 
ANKET FORMU 

 
Değerli Katılımcı, 
Bu anket formu bilimsel bir araĢtırmaya veri toplamak amacıyla hazırlanmıĢ olup, vereceğiniz bilgiler baĢka bir 
amaçla kullanılmayacaktır. Ġlginiz ve değerli vaktinizi ayırdığınız için teĢekkür ederim. 
 

ArĢ.Gör. Özlem ALTUNÖZ 

Gazi Üniversitesi Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi 
 E-posta: altunoz@gazi.edu.tr 

Tel: 312- 485 14 60/ Dh:212 

 

Cinsiyetiniz:   Bay (   )     Bayan (   ) 

YaĢınız       :  …………….. 

Eğitim Durumunuz: (  ) Ġlköğretim         (   ) Lise      (   ) Önlisans/Lisans         (   ) Lisansüstü 

Aylık Geliriniz(Lütfen Belirtiniz): …………………… 

Bu Oteli Kaçıncı Ziyaretiniz? (Lütfen Belirtiniz): ………………………. 

 

No Lütfen her bir ifadeye iliĢkin katılım düzeyinizi ilgili 
kutucuğu (1) Hiç Katılmıyorum- (7) Tamamen Katılıyorum 

olacak Ģekilde iĢaretleyerek belirtiniz. 

Hiç                                Tamamen 

Katılmıyorum              Katılıyorum 

Marka Farkındalığı 
1 Otelin fiziksel görüntüsünü gözümde canlandırabiliyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

2 Otel hakkında bilgi sahibiyim. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Oteli, rekabet halindeki diğer otellerden kolaylıkla ayırt 
edebilirim. 

1 2 3 4 5 6 7 

4 Otelin bazı tipik özellikleri çabucak aklıma gelir. 1 2 3 4 5 6 7 

5 Otelin logosunu/sembolünü kolaylıkla anımsayabilirim. 1 2 3 4 5 6 7 

Algılanan Kalite/Fiziksel Kalite 

6 Bu markaya ait bina ve tesisler estetik ve temizdir. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Otelde sunulan yiyecek/içecekler kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Otelin hizmetleri ilk seferde ve eksiksiz bir Ģekilde sunulur. 1 2 3 4 5 6 7 

9 Hizmet esnasında kullanılan malzemeler (Mönü, mobilya, 
vb. gibi) göze hitap etmektedir. 1 2 3 4 5 6 7 

10 Odalar oldukça zevkli ve iyi döĢenmiĢtir. 1 2 3 4 5 6 7 

11 Otel etkili bir rezervasyon sistemine sahiptir. 1 2 3 4 5 6 7 

Algılanan Kalite/Personel DavranıĢları 
12 Otel personeli düzenli ve tertipli görünür. 1 2 3 4 5 6 7 

13 Personel konusuyla ilgili iyi bir eğitim almıĢ izlenimi 
uyandırmaktadır. 1 2 3 4 5 6 7 

14 Bir sorunla karĢılaĢtığım zaman personel bu sorunu çözmek 
için samimi bir Ģekilde çaba gösterir.  1 2 3 4 5 6 7 

15 Otel personeli her zaman müĢterilere yardımcı olmaya 
isteklidir.  

1 2 3 4 5 6 7 

16 Otel personeli hızlı hizmet vermektedir. 1 2 3 4 5 6 7 

17 Otel personeli müĢterilere karĢı her zaman naziktir. 1 2 3 4 5 6 7 

Marka Ġmajı 
18 Otel konforludur. 1 2 3 4 5 6 7 

19 Otel üst düzeyde hizmet sunmaktadır. 1 2 3 4 5 6 7 

20 Otel temiz görünüyor. 1 2 3 4 5 6 7 

21 Bu otelde kaldığımda kendimi özel hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

22 Otel büyük ve ferahtır. 1 2 3 4 5 6 7 

23 Otel sakin ve huzur veriyor. 1 2 3 4 5 6 7 

24 Otelin diğer otellerden farklı bir imajı var. 1 2 3 4 5 6 7 

mailto:altunoz@gazi.edu.tr


129 

 

 

 

25 Bu markayı kendime yakın hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

No Lütfen her bir ifadeye iliĢkin katılım düzeyinizi ilgili 
kutucuğu (1) Hiç Katılmıyorum- (7) Tamamen 

Katılıyorum olacak Ģekilde iĢaretleyerek belirtiniz. 

Hiç                                  Tamamen 

Katılmıyorum                Katılıyorum 

MüĢteri Memnuniyeti 
1 Bu otelde konaklamak genel anlamda memnuniyet 

vericiydi. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 Bu oteli tercih etmekle doğru bir karar verdim. 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

No Lütfen her bir ifadeye iliĢkin katılım düzeyinizi ilgili 
kutucuğu (1) Hiç Katılmıyorum- (7) Tamamen 

Katılıyorum olacak Ģekilde iĢaretleyerek belirtiniz. 

Hiç                               Tamamen 

Katılmıyorum              Katılıyorum 

Güven 

1 Bu otelin markasına güveniyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

2 Bu markaya itimadım tamdır. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Bu marka dürüsttür. 1 2 3 4 5 6 7 

4 Bu marka benim ihtiyaçlarımı karĢılar. 1 2 3 4 5 6 7 

5 Bu marka ile emniyetteyim. 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

No Lütfen her bir ifadeye iliĢkin katılım düzeyinizi ilgili 
kutucuğu (1) Hiç Katılmıyorum- (7) Tamamen 

Katılıyorum olacak Ģekilde iĢaretleyerek belirtiniz. 

Hiç                               Tamamen 

Katılmıyorum              Katılıyorum 

MüĢteri Sadakati 
1 Gelecekte konaklamak üzere yine bu oteli tercih edeceğim. 1 2 3 4 5 6 7 

2 Bu otel tarafından sunulacak yeni hizmetlerden 
faydalanırım. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Çevremdekilere bu otelde konaklamalarını tavsiye 
edeceğim. 1 2 3 4 5 6 7 

4 BaĢkalarına bu otel ile ilgili olumlu Ģeyler söyleyeceğim.  1 2 3 4 5 6 7 

5 Fiyatlarda kısmen artıĢ olsa dahi bu otelin müĢterisi 
olmaya devam ederim. 

1 2 3 4 5 6 7 

6 Bu otel benim kesinlikle öncelikli tercihim. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Bu otelde konaklamak için diğer otellere nazaran biraz 
daha fazla ücret ödeyebilirim. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Kendimi bu otelin sadık bir müĢterisi olarak görüyorum. 1 2 3 4 5 6 7 
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Ek 2. Anket Formu (Almanca)       

                                              FRAGEBOGEN 

 
Liebe Teilnehmer, 

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

Aufmerksamkeit. 

 

                 Özlem ALTUNÖZ 
Universität Gazi, 
Fakultät für Handel und Tourismus Bildung 

 

 

Geschlecht: (  )Männlich   (  ) Weiblich  

Alter: …………………………. 

Schulabschluss:  (  ) Grundschule  (  ) Gymnasium  (  ) Universität   (  )Graduiert 

Monatseinkommen (Bitte angeben):……………….. 

Ist das Ihr erster Besuch in unserem Hotel (Bitte angeben):………………… 

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 3 4 5 6 7 

2 Ich habe Informationen über das Hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Ich kann Ihr Hotel von der Konkurrenz  unterscheiden. 1 2 3 4 5 6 7 

4 An manchen typischen Merkmalen von Hotel kann ich mich 

schnell erinnern. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 Ich erkenne auf Anhieb das Symbol des Hotels. 1 2 3 4 5 6 7 

Wahrgenommene Qualität / physikalische Qualität 
6 Die Anlage und das Gebäude diese Hotelkette sind ästhetisch und 

sauber. 
1 2 3 4 5 6 7 

7 Das angebotene Essen und Trinken sind qualitätsvoll. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Der Hotelservice ist einwandfrei und schnell. 1 2 3 4 5 6 7 

9 Die benutzten Utensilien im Hotel (Karte, Möbel, etc.) sind optisch gut. 1 2 3 4 5 6 7 

10 Die Zimmer sind gemütlich und gut ausgestattet. 1 2 3 4 5 6 7 

11 Das Hotel verfügt über ein effizientes Reservierungssystem. 1 2 3 4 5 6 7 

Wahrgenommene Qualität / Mitarbeiterverhalten 

12 Das Personal ist ordentlich und gepflegt. 1 2 3 4 5 6 7 

13 Das Personal, scheint gut ausgebildet zu sein. 1 2 3 4 5 6 7 

14 Bei Problemen zeigt das Personal herzliches Entgegenkommen. 1 2 3 4 5 6 7 

15 Das Hotelpersonal ist stets hilfsbereit. 1 2 3 4 5 6 7 

16 Das Hotelpersonal ist schnell. 1 2 3 4 5 6 7 

17 Das Hotelpersonal ist immer freundlich. 1 2 3 4 5 6 7 

Image von Marke (Hotel) 

18 Das Hotel ist komfortabel. 1 2 3 4 5 6 7 

19 Das Hotel bietet eine gehobene Dienstleistung 1 2 3 4 5 6 7 

20 Hotel ist sauber. 1 2 3 4 5 6 7 

21 Ich fühle mich in disem Hotel sehr besonders. 1 2 3 4 5 6 7 

22 Das Hotel ist groß und freundlich. 1 2 3 4 5 6 7 

23 Das Hotel ist ruhig und gemütlich. 1 2 3 4 5 6 7 

24 Hotels ein besonderes Image. 1 2 3 4 5 6 7 

25 Dieser Marke fühle ich mich näher 1 2 3 4 5 6 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 für diese Hotel war richtige 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 

Vertrauen        

1 Ich vertraue darauf, die Marke in diesem Hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

2 Ich Vertraue diese Marke gänzlich. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Diese Marke ist aufrichtig. 1 2 3 4 5 6 7 

4 Diese Marke erfüllt meine Erwartungen und winseln. 1 2 3 4 5 6 7 

5 Mit dieser Marke fühle 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 

Kundenloyalität        

1 In Zukunft werde ich in diesem Hotel erneut Gast sein 1 2 3 4 5 6 7 

2 Ich werde von neuen Dienstleistungen des Hotels  Gebrauch machen. 1 2 3 4 5 6 7 

3 Ich würde Ihr Hotel an meine Freunde weiterempfehlen 1 2 3 4 5 6 7 

4 Ich werde Positives an Bekannte weitergeben. 1 2 3 4 5 6 7 

5 Ich werde weiterhin Ihr Kunde  bleiben, auch wenn die Preise 

teilweise hoher werden. 
1 2 3 4 5 6 7 

6 Dieses Hotel ist meine erste Wahl. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Um in diesem weiterhin Kunde diese Hotel zu sein, kann ich mir 

vorstellen mehr Gel auszugeben, als für andere Hotels. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Ich sehe mich als treue Kunde /Kundin dieses Hotels an. 1 2 3 4 5 6 7 
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Ek 3. Anket Formu (Ġngilizce)  
                                         Questionnaire Form 

 
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. Özlem ALTUNÖZ  

Gazi University  

Faculty of Commerce and Tourism Education  

Campus of Golbasi 

altunoz@gazi.edu.tr 

312- 485 14 60/212 

 

I.Section- Demographic Information 

 

Sex:     (   ) Male       (   )Female 

Age:   ………………. 
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: ……………………………….. 

II. Section – Brand Equity 

No 
Please  mark the best that you think is appropriate ranging from (1) 

“strongly disagree” to (7)“strongly agree” 

Strongly                       Strongly          

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 3 4 5 6 7 

3 I can recognize the hotel among other competing brands. 1 2 3 4 5 6 7 

4 Some characteristics of the hotel come to my mind quickly. 1 2 3 4 5 6 7 

5 I can quickly recall the symbol or logo of the hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

Perceived Quality/Physical Quality 

6 The physical facilities at the hotel are visually appealing. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Quality foods /beverages are served at the hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

8 The hotel performs the service right the first time. 1 2 3 4 5 6 7 

9 Materials associated with the service (such as menus, furniture) are 

visually appealing. 
1 2 3 4 5 6 7 

10 Rooms at the hotel are furnished elegantly. 1 2 3 4 5 6 7 

11 Hotel has an effective reservation system. 1 2 3 4 5 6 7 

Perceived Quality/Staff Behaviour 

12 Staff at the hotel appears neat. 1 2 3 4 5 6 7 

13 It appears that staff has been well trained. 1 2 3 4 5 6 7 

14 When you have problems, the staff shows a genuine interest in 

solving them. 
1 2 3 4 5 6 7 

15 Staff at the hotel is always willing to help you. 1 2 3 4 5 6 7 

16 Staff at the hotel performs fast service. 1 2 3 4 5 6 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 3 4 5 6 7 

19 It offers a high level of service. 1 2 3 4 5 6 7 

20 It has a very clean image. 1 2 3 4 5 6 7 

21 I become special by visiting this hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

22 It is big and spacious. 1 2 3 4 5 6 7 

23 It is quiet and restful. 1 2 3 4 5 6 7 

24 Hotel has a differentiated image from other hotel brands. 1 2 3 4 5 6 7 

25 Its brand is familiar to me. 1 2 3 4 5 6 7 

mailto:altunoz@gazi.edu.tr
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 III. Section – Customer Satisfaction 

No Please  mark the best that you think is appropriate ranging 

from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree”  
Strongly                       Strongly         

Disagree                          Agree 

Customer Satisfaction 

1 Overall, I am satisfied with lodging this hotel.   1 2 3 4 5 6 7 

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

hotel.  
1 2 3 4 5 6 7 

 

 

IV.Section- Trust 

No Please  mark the best that you think is appropriate ranging 

from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree” 

Strongly                       Strongly         

Disagree                         Agree 

Trust 

1 I trust this brand. 1 2 3 4 5 6 7 

2 I rely on this brand. 1 2 3 4 5 6 7 

3 This is an honest brand. 1 2 3 4 5 6 7 

4 This brand meets my expectations. 1 2 3 4 5 6 7 

5 This brand is safe. 1 2 3 4 5 6 7 

 

V.Section- Brand Loyalty 

No Please  mark the best that you think is appropriate ranging 

from (1) “strongly disagree” to (7)“strongly agree” 

Strongly                       Strongly         

Disagree                          Agree 

Brand Loyalty 

1 
I will prefer this hotel again for future accommodation 

needs. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 I will try new services that are provided by this hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

3 I will recommend other people to patronize to this hotel. 1 2 3 4 5 6 7 

4 
I will say positive things to other people about the services 

provided at this hotel. 
1 2 3 4 5 6 7 

5 
I will continue to patronize this hotel even if the service 

charges are increased moderately. 
1 2 3 4 5 6 7 

6 I have strong preference to this bank. 1 2 3 4 5 6 7 

7 
I am likely to pay a little bit more for using the services of 

this hotel. 
1 2 3 4 5 6 7 

8 I consider myself to be a loyal guest of the hotel. 1 2 3 4 5 6 7 
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Ek 4.Anket Formu (Farsça) 

 پرسشنامو                                                    

کت کننذهٔ محترمشر  

ّ داًؾگاُی آهادٍ ؽذٍ اعت ًظشات اسصؽوٌذ ؽوا تشای ها حائض اُویت اعت. اص ایٌکَ ّلت   ایي فشم پاعخگْیی تَ هٌظْس یک تحمیك علوی 
 اسصؽوٌذتاى سا دس اختیاسهاى گزاؽتیذ کوال تؾکش سا داسین

                داًؾیاس : اّصلن آلتْى اّص داًؾگاٍ غاضی؛ داًؾکذٍٔ تجاست ّ تْسیغن

 آدسط هیل :    altunoz@gazi.edu.tr    تلفي: ۳۱۲-۵۶۴۱۵۸۴/ داخلی :۲۱۲

: صى )  (        هشدجنسیت     (  )           

   سن:  .........

( لیغاًظ تَ تالا  )            لیغاًظ -( فْق دیپلن  )      (دیپلن  )        ( دیپلن تَ پا ییي  ) مذرک تحصیلی :      

 در آمذ ماىانو :...................

............( کنیذ)لطفا مشخص کنیذ ىتل را انتخاب می  برای چنذمین با ر است کو این  

هیضاى تطاتك ًظشتاى سا دس  ۷تا  ۱لطفا تا گزاؽتي علاهت دس هماتل یکی اص اعذاد  ؽواسٍ
ًوایاًگش کاهلا  ۷ًوایاًگشُیچ هْافك ًیغتن..... عذد  ۱ُش جولَ هؾخص کٌیذ.عذد 

  هْافك  ُغتن هیثاؽذ

 

                                                 

 کاهلا هْافك ُغتن  .. .. . ..  ُیچ هْافك ًیغتن

 آگاُی ًام تجاسی
۱ . ُتل سا تجغن کٌن  ُای فیضیکی هیتْاًن هؾخصَ   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۲ . دس هْسد ُتل اطلاعات داسم   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

ُای سلیثؼ هتوایض اعت تَ ًظش هي ایي ُتل اص ُتل ۳   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

تشخی اص ّیژگیِای تاسص ُتل تا عشعت تَ رٌُن هیایذ  ۵  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۴ . خاطش تیاّسم ًواد ّ هاسک ُتل سا  تغیاس آعاى هیتْاًن تَ   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 دسک کیفیت / کیفیت فیضیکی
ایي هاسک) ُتل(  صیثا ّ تویض ُغتٌذ عاختواى ّ اهکاًات هتعلك تَ  ۸  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۷ . غزاُا ّ ًْؽیذًیِای اسائَ ؽذٍ دس ایي ُتل تا کیفیت ُغتٌذ   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

خذهات ُتل دس اّلیي فشصت ّ تذّى ُیچ کن ّ کاعتی اسائَ هیؾْد      ۶  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۹   . ْ غزا ،هثلواى، دکْساعیْى ّ هْاسد هْسد اعتفادٍ دس عشّیظ ّ خذهات اص لثیل هٌ 
 عایش .. چؾن ًْاص ُغتٌذ

۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

ُای ُتل تغیاس تا رّق ّ تا کیفیت هفشّػ ؽذٍ اًذ اتاق ۱۴  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ کاسایی  عیغتن سصسّاعیْى ُتل تَ سّص، تا کیفیت ّ هْثش هیثاؽذ ۱۱

 دسک کیفیت / تشسعی سفتاس کاسکٌاى
۱۲ . ُتل تویض ّ هشتة تَ ًظشهیشعٌذ  کاسکٌاى   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

َٔ ؽغلی ؽاى خْب آهْصػ دیذٍ  سفتا س ۱۳ ُای پشعٌل ُتل ًؾاًگش ایي اعت کَ دس صهیٌ
 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ اًذ

هْاجَ هیؾْم  پشعٌل تا سفتاس هْدب ّ صادلاًَ ععی دس تشّ   دس ُتل ّلتی تا هؾکلی ۱۵
 طشف کشدى هؾکلن هیؾًْذ

۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ کاسکٌاى ُتل ُوْاسٍ علالوٌذ تشای کوک تَ هؾتشیاى ُغتٌذ ۱۴

کٌٌذ پشعٌل ُتل دس اسائَ خذهات تا عشعت عول هی ۱۸  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

تا هؾتشیاى ُش صهاى هْلش ّ هِشتاى اعت  سفتاس پشعٌل ُتل ۱۷  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 تصْیش ًام تجاسی
 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ ُتل ساحت اعت ۱۶

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ ُتل عطح تالایی اص خذهات سا اسائَ هی دُذ ۱۹

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ ُتل تویض تَ ًظش هی سعذ ۲۴

کٌن فشد تْدى  هی کٌن احغاط هٌحصش تَ ّلتی دس ایي ُتل الاهت هی ۲۱  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ ُتل تضسگ ّ دلثاص اعت ۲۲

دُذ عثکثالی هیالاهت دس ایي ُتل تَ هي احغاط آساهؼ ّ  ۲۳  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ تَ ًظش هي ایي ُتل ًغثت تَ عایش ُتل ُا  یک تصْیش ّ کیفیت  هتوایض کٌٌذٍ  داسد ۲۵

ُاین تا ّیژگیِای ایي هاسک )ُتل( تطثیك داسد احغاط هیکٌن خْاعتَ ۲۴  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 
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هیضاى تطاتك ًظشتاى سا  ۷تا  ۱ لطفا تا گزاؽتي علاهت دس هماتل یکی اص اعذاد  ؽواسٍ
ًوایاًگش  ۷ًوایاًگشُیچ هْافك ًیغتن..... عذد  ۱دس ُش جولَ هؾخص کٌیذ.عذد 

 کاهلا هْافك  ُغتن هیثاؽذ

 

           کاهلا هْافك ُغتن .. ..    ..  ُیچ هْافك ًیغتن

 سضایت هؾتشی
ت تخؼ تْدسضای  الا هت کشدى دس ایي ُتل تَ طْس کلی ۱  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۲ . تَ ًظشم دس هْسد اًتخاب ایي ُتل دسعت تصوین گیشی کشدٍ ام   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 

 

هیضاى تطاتك ًظشتاى سا  ۷تا  ۱لطفا تا گزاؽتي علاهت دس هماتل یکی اص اعذاد  ؽواسٍ
ًوایاًگش  ۷ًوایاًگشُیچ هْافك ًیغتن..... عذد  ۱دس ُش جولَ هؾخص کٌیذ.عذد 

هْافك  ُغتن هیثاؽذکاهلا   

                                           

 کاهلا هْافك ُغتن     ..  ..  ُیچ هْافك ًیغتن

 اعتواد
۱ . هي تَ هاسک ایي ُتل  اعتواد داسم   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۲ . هي تَ ایي هاسک   اعتواد کاهل داسم   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

دسعتکاس اعتایي هاسک)ُتل( صادلاًَ عول هیکٌذ ّ  ۳  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

کٌذ ایي هاسک )ُتل( احتیاجات ّ تْلعات هي سا تشّ آّسدٍ هی ۵  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

کٌن تا ایي هاسک )ُتل( هي احغاط اهٌیت هی ۴  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 

 

 

هیضاى تطاتك ًظشتاى  ۷تا  ۱لطفا تا گزاؽتي علاهت دس هماتل یکی اص اعذاد  ؽواسٍ
 ۷ًوایاًگشُیچ هْافك ًیغتن..... عذد  ۱یذ.عذد سا دس ُش جولَ هؾخص کٌ

 ًوایاًگش کاهلا هْافك  ُغتن هیثاؽذ

                                           

 کاهلا هْافك ُغتن     .. ..    ..  ُیچ هْافك ًیغتن

 ّفاداسی هؾتشی

 ۱ . دس آیٌذٍ ًیض تشای الا هت ایي ُتل سا تشجیح خْاُن داد   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۲ . اص خذهات جذیذ اسائَ ؽذٍ تْعط ایي ُتل اعتفادٍ خْاُن کشد   ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

۳ . جِت الاهت، ایي ُتل سا تَ خْیؾاًّذاى ّ دّعتاًن تْصیَ خْاُن  
 کشد

۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ دس هْسد ایي ُتل ًظشات هثثتن سا تَ اؽتشاک خْاُن گزاسد . ۵

م ایي ُتل  سخ دُذ تاص ٍ  ل افضایؼ ًغثیحتی اگش دس لیوت الاهت ُت ۴
 سا تشجیح خْاُن داد

۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

 ۷ ۸ ۴ ۵ ۳ ۲ ۱ اّلیي الْیت اًتخاب هي دس هْسد الاهت ایي ُتل خْاُذ تْد ۸

ُغتن ًغثت تَ عایش   صشفا تشای ایٌکَ دس ایي ُتل الاهت کٌن ساضی ۷
 ُتلِا تِای تیؾتشی پشداخت کٌن

۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 

تَ ایي ُتل یک هؾتشی ّفاداس ُغتن ًغثت ۶  ۱ ۲ ۳ ۵ ۴ ۸ ۷ 
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Ek 5. Turizm Bakanlığından Alınan 5 Yıldızlı Otel Listesi 
 

 

 

 

 

 

31.10.2011 

tarihi 

itibariyle 

güncel 
 

 

 

 

 

 

TS. ADI ĠL ADI ĠLÇE ADI TS: TÜRÜ 
SÜRMELĠ ADANA OTELĠ ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI  

SEYHAN OTELĠ ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI  

ADANA HĠLTON SA ADANA SEYHAN 5 YILDIZLI  

KOREL TERMAL OTELĠ AFYONKARAHĠSAR MERKEZ 5 YILDIZLI 

ANEMON AFYON OTELĠ AFYONKARAHĠSAR MERKEZ 5 YILDIZLI 

TERMAL RESORT ORUÇOĞLU AFYONKARAHĠSAR MERKEZ 5 YILDIZLI  

GRAND ERAS OTELĠ AKSARAY AKSARAY MERKEZ 5 YILDIZLI 

DEDEMAN OTELĠ ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI 

BÜYÜK SÜRMELĠ OTELĠ ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI 

HOTEL ĠÇKALE ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI 

SWISS OTEL ANKARA ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI 

CROWNE PLAZA ANKARA ANKARA YENĠMAHALLE 5 YILDIZLI 

BARCELO ANKARA ALTINEL OTEL  ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI  

HOTEL BĠLKENT ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI  

SHERATON HOTEL§CONVENTION CENTER ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI  

ANKARA HĠLTONSA OTELĠ ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI  

AKTĠF METROPOLĠTAN HOTEL ANKARA ÇANKAYA 5 YILDIZLI  

ESENBOĞA AĠRPORT HOTEL ANKARA KEÇĠÖREN 5 YILDIZLI  

BÜYÜK ANADOLU OTELĠ ANKARA AKYURT 5 YILDIZLI  

DĠVAN ANTALYA TALYA OTELĠ ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

SÜRAL OTELĠ ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

SUN ZEYNEP OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

RUBĠ OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SÜRAL OTELĠ 2 ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

CESARS TEMPLE OTELĠ ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

VOYAGE SORGUN ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

LĠMAK LĠMRA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

PGS  HOTELS KĠRĠġ RESORT  ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

BARUT LARA RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

AK-KA HOTELS ALĠNDA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

LĠBERTY HOTEL LARA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

CONCORDE DE LUXE RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

ROYAL WĠNGS HOTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

GRAND OTEL ART SĠDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 
CRYSTAL SUNRĠSE QUEEN LUXURY RESORT &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

PEMAR OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

HOLĠDAY GARDEN RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

ALVA DONNA ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

MEDER RESORT OTELĠ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

TRENDY HOTELS ASPENDOS BEACH  ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ĠBER SERRA PALACE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ORANGE COUNTRY RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

RĠVA ZENA OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

DYDOM HOTELS BELEK RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 
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AYDINBEY FAMOUS RESORT OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

BELEK BEACH RESORT OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

AMARA WING RESORT KEMER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

STONE PALACE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

THE MAXIM RESORT HOTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

SĠDE MARE RESORT&SPA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

SEA WORLD RESORT&SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

MONACHUS PARK ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

LEODĠKYA RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

CROWNE PLAZA OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

ELA QUALITY RESORT OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

CALISTA LUXURY RESORT OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

SPICE HOTEL&SPA ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

SUSESĠ LUXURY RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

L'OCEANICA BEACH RESORT ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

NOVUM GARDEN SĠDE  ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ASDEM BEACH ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

TĠVOLĠ RESORT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SĠDE WEST RESORT OTEL  ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

CRYSTAL PALACE FAMILY RESORT  ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

GOLDEN COAST RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

CRYSTAL PALACE RESORT KEMER OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

VERA CLUB HOTEL MARE ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

BARCELO TAT BEACH GOLF RESORT HOTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

AMELĠA BEACH RESORT OTEL&SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

QUEEN ELĠZABETH ELĠTE SUĠT HOTEL&SPA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

SUNLAND RESORT OTELĠ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

VOYAGE BELEK  ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

DAĠMA RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

ROYAL ATLANTĠS SPA & RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ALARA KUM OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

OTĠUM ECO CLUB SĠDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ALARA STAR OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

ALBA ROYAL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

MELAS LARA OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

ROYAL DRAGON HOTEL  ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

PALMET RESORT HOTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

LĠMAK LARA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 
STARLIGHT CONVENTION CENTER THALASSO&SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

LARA BAIA  OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

CESARS OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

EREN LYRA RESORT OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

AMARA BEACH RESORT OTEL SĠDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ROSE RESĠDENCE HOTELS ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

ASKA WASHINGTON RESORT HOTEL & SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ALBA QUEEN ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

AYDINBEY KINGS PALACE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

HARRĠNGTON PARK RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

INNOVA RESORT & SPA BELEK OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

SWERWOOD BREEZES RESORT OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

SUNĠS EVRENBEACH RESORT & SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

OTEL TURAN PRINCE RESĠDENCE  ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

ADALYA RESORT&SPA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

BERA ALANYA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 
CORENDON HOTEL&RESORTS-PRESA DĠ FĠNĠCA HOTEL ANTALYA FĠNĠKE 5 YILDIZLI 

MUKARNAS SPA RESORT ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SĠDEKUM OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

PHASELĠS PRINCESS ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

VĠKĠNG STAR OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

GRANADA LUXURY RESORT & SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

BUKET RESORT & SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SAPHĠR RESORT&SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

THE MARMARA ANTALYA  OTELĠ ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI 

QUEEN'S PARK RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 
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BLUE COLLECTION KĠRĠġ WORLD OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI 

ALAĠYE RESORT &SPA HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SĠDERA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

HANE GARDEN ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

JUST IN BEACH HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

SĠDE CROWN PALACE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

SEHER SUN PALACE RESORT &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

JACARANDA CLUB&RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

DELPHIN BOTANĠK OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

LONG BEACH RESORT &SPA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

ATTALEĠA SHINE ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

LĠMAK ATLANTĠS OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI 

KRĠZANTEM KATYA HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

BELLA RESORT HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

SULTAN OF SĠDE RESORT &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI 

TĠTAN SELECT OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI 

MARĠTĠM HOTEL CLUB ALANTUR ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

AK-KA HOTELS ANTEDON  ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

ASTERĠA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

ART OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

CALĠMERA KAYA SĠDE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

HOTEL TURQUOISE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

PALOMA RENAISSANCE RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  
DEDEMAN ANTALYA HOTEL&CONVENTION CENTER ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

ASTERĠA SORGUN RESORT HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

ÖZKAYMAK FALEZ OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

SHERATON VOYAGER ANTALYA OTELĠ ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

GRAND PRESTĠGE  OTELĠ ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

AMARA DOLCE VĠTA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

LA MER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

TÜRKĠZ OTELĠ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

HEMERA OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

MĠRADA DEL MAR ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

CLUB HOTEL RIXOS TEKĠROVA ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

ELĠZE RESORT OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

ADORA RESORT OTEL-TATĠL KÖYÜ ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

GRAND KAPTAN OTELĠ ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

MAGĠC LĠFE DER CLUB KEMER ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

ĠBEROSTAR BELLIS OTEL  ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

MAGIC LIFE  WATERWORLD  ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

SEVEN SEAS ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

MAJESTY MĠRAGE PARK RESORT OTELĠ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

IC HOTEL SANTAĠ ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

MERYAN OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

CLUB BLUE WATERS ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

ÖZKAYMAK MARĠNA OTELĠ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

CORINTHIA TATĠL KÖYÜ ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

SELĠN OTELĠ ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

ÖZKAYMAK OTELĠ ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

SEA LIFE FAMĠLY RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

GALERĠ RESORT HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

PEGASOS ROYAL & RESORT OTEL  ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

HOTEL KEMAL BAY ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

HĠLLSĠDE SU OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

XANADU RESORT HOTEL  ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

BEL CONTĠ RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

FANTASIA HOTEL DE LUXE ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

ARUM OTELĠ ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

SILENCE BEACH RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

DĠNLER OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

LETOONĠA GOLF BELEK ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

ALBA RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

SĠRENE BELEK ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

WORLD OF WONDERS ( WOW ) TOPKAPI PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  
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KEMER RESORT  ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

GRAND HOTEL KĠLĠKYA PALACE ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

HOTEL SĠDE STAR ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

RĠXOS SUNGATE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

BLUE COLLECTĠON BELEK ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

CORNELIA DE LUXE RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

RĠXOS LARES OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

PAPĠLLON AYSCHA ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

PAPĠLLON ZEUGMA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

GLORĠA VERDE RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

HOLĠDAY PARK RESORT HOTEL ALANYA ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

MELAS RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

PORTO AZZURRO DELTA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

ROYAL VĠKĠNGEN RESORT ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

ALARA PARK OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

AYDINBEY GOLD DREAMS ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

DELPHĠN HOTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

CHERVO CLUB SĠRENA HOTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

UTOPIA WORLD ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

WORLD OF WONDERS KREMLIN PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

PORTO BELLO HOTEL BEACH&RESORT ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

VENEZĠA PALACE ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

FAME RESĠDENCE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

KEMER GRAND HABER OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

NOVA PARK ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

TRENDY PALM BEACH OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

ARYCANDA OTEL ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

DOĞANAYA OTELĠ ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

TERRACE OTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

DELPHĠN DĠVA OTEL ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

XANTHE RESORT ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

STELLA BEACH ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

PHASELĠS ROSE OTEL ANTALYA KEMER 5 YILDIZLI  

FAME RESĠDENCE LARA ANTALYA MERKEZ 5 YILDIZLI  

TĠMO ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

SĠDE PERĠSSĠA HOTEL ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

SĠDE 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 PARAĠSO VERDE  RESORT & SPA ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

SUNSET BEACH ANTALYA ALANYA 5 YILDIZLI  

SUENO HOTELS BEACH SIDE ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

CARYA GOLF OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

ADAM & EVE OTEL ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

SUNĠS KUMKÖY BEACH RESORT HOTEL &SPA ANTALYA MANAVGAT 5 YILDIZLI  

MARITIM PINE BEACH RESORT ANTALYA SERĠK 5 YILDIZLI  

CHARISMA HOTEL  AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI 
PALM WĠNGS BEACH RESORT&CONVENTĠON CENTER AYDIN DĠDĠM 5 YILDIZLI 

GARDEN OF SUN OTEL AYDIN DĠDĠM 5 YILDIZLI 

BÜYÜK ANADOLU DĠDĠM RESORT HOTEL AYDIN DĠDĠM  5 YILDIZLI 

HOTEL GRAND BELĠSH AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI 

ONURA OTEL AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI  

FANTASĠA OTEL AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI  

 KORUMAR HOTEL DE LUXE AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI  

ADAKULE OTELĠ AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI  

SEA LIGHT AYDIN KUġADASI 5 YILDIZLI  

HALĠÇ PARK HOTEL BALIKESĠR AYVALIK 5 YILDIZLI 

GRAND TEMĠZEL OTEL BALIKESĠR AYVALIK 5 YILDIZLI  

BÜYÜK ABANT OTELĠ BOLU MUDURNU 5 YILDIZLI  

ABANT PALACE HOTEL BOLU MUDURNU 5 YILDIZLI  

ÇELĠK PALAS TERMAL& SPA OTEL BURSA MERKEZ 5 YILDIZLI 

ALMĠRA OTELĠ BURSA OSMANGAZĠ 5 YILDIZLI  

KERVANSARAY TERMAL OTELĠ BURSA OSMANGAZĠ 5 YILDIZLI  
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KOLĠN ÇANAKKALE OTELĠ ÇANAKKALE KEPEZ 5 YILDIZLI  

OTEL ANĠTTA  ÇORUM MERKEZ 5 YILDIZLI  

ANEMON DENĠZLĠ OTELĠ DENĠZLĠ MERKEZ 5 YILDIZLI 

DĠYARBAKIR CLASS DĠYARBAKIR MERKEZ 5 YILDIZLI  

POLAT RENAĠSSANCE ERZURUM OTELĠ ERZURUM MERKEZ 5 YILDIZLI  

ESKĠġEHĠR ANEMON OTELĠ ESKĠġEHĠR MERKEZ(TEPEBAġI) 5 YILDIZLI  
DEDEMAN GAZĠANTEP HOTEL & CONVERTION CENTER GAZĠANTEP ġEHĠTKAMĠL 5 YILDIZLI 

TUĞCAN OTELĠ GAZĠANTEP ġAHĠNBEY 5 YILDIZLI  

GRAND OTEL GAZĠANTEP GAZĠANTEP ġEHĠTKAMĠL 5 YILDIZLI  

THE MARMARA OTELĠ ĠSTANBUL BEYOĞLU 5 YILDIZLI 

BARCELO ERESĠN TOPKAPI OTELĠ ĠSTANBUL FATĠH 5 YILDIZLI 

THE PRĠNCE OF ODRYS HOTEL   ĠSTANBUL SĠLĠVRĠ 5 YILDIZLI 

GRAND CEVAHĠR HOTEL ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI 

TĠTANĠC PORT OTEL ĠSTANBUL BAKIRKÖY 5 YILDIZLI 

KAYA RAMADA PLAZA HOTEL ĠSTANBUL BÜYÜKÇEKMECE 5 YILDIZLI 

RAMADA PLAZA ĠSTANBUL ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI 

BY O OTELL ĠSTANBUL KADIKÖY 5 YILDIZLI 

LEGACY OTTOMAN HOTEL ĠSTANBUL EMĠNÖNÜ 5 YILDIZLI 

ATĠK PAġA FOUR SEASONS ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI 
THE GREEN PARK PENDĠK HOTELS& CONVENTION CENTER ĠSTANBUL PENDĠK 5 YILDIZLI 

DOUBLETREE BY HĠLTON ĠSTANBUL MODA ĠSTANBUL KADIKÖY 5 YILDIZLI 

ORTAKÖY PRĠNCESS OTEL ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI 

DĠVAN ĠSTANBUL ASĠA OTEL ĠSTANBUL PENDĠK 5 YILDIZLI 

DOUBLETREE BY HĠLTON ĠSTANBUL OLD TOWN ĠSTANBUL FATĠH 5 YILDIZLI 

LĠMAK EURASIA LUXURY HOTEL ĠSTANBUL BEYKOZ 5 YILDIZLI 

POINT OTEL BARBAROS  ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI 

CROWNE PLAZA ĠSTANBUL ASIA ĠSTANBUL PENDĠK 5 YILDIZLI 

RADISSON SAS CONFERENCE &AIRPORT OTEL ĠSTANBUL KÜÇÜKÇEKMECE 5 YILDIZLI 

HOTEL ARTEMĠS MARIN PRINCESS ĠSTANBUL BÜYÜKÇEKMECE 5 YILDIZLI 

ÇINAR OTELĠ ĠSTANBUL BAKIRKÖY 5 YILDIZLI  

HĠLTON OTELĠ ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI  

DEDEMAN ĠSTANBUL OTELĠ ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

SÜRMELĠ ĠSTANBUL OTELĠ ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

CROWNE PLAZA ĠSTANBUL - OLD CITY OTEL ĠSTANBUL EMĠNÖNÜ 5 YILDIZLI  

KLASSĠS OTEL ĠSTANBUL SĠLĠVRĠ 5 YILDIZLI  
SHERATON ĠSTANBUL ATAKÖY OTEL-ATAKÖY MARĠNA OTEL ĠSTANBUL BAKIRKÖY 5 YILDIZLI  

ÇIRAĞAN SARAYI OTELĠ ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

SHERATON ĠSTANBUL MASLAK ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI  

SWĠSSOTEL THE BOSPHORUS ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

AKGÜN ĠSTANBUL OTELĠ ĠSTANBUL FATĠH 5 YILDIZLI  

CONRAD HĠLTON ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

ĠSTANBUL POLAT RENAISSANCE OTEL ĠSTANBUL BAKIRKÖY 5 YILDIZLI  

GRAND HYATT  ĠSTANBUL ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

THE PLAZA  OTELĠ ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

CEYLAN INTER-CONTINENTAL ĠSTANBUL BEYOĞLU 5 YILDIZLI  

THE RĠTZ CARLTON ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI  

THE GREEN PARK ĠSTANBUL KADIKÖY 5 YILDIZLI  

THE GREEN PARK HOTEL-MERTER ĠSTANBUL GÜNGÖREN 5 YILDIZLI  

MÖVENPĠCK HOTEL ĠSTANBUL  ĠSTANBUL ġĠġLĠ 5 YILDIZLI  

HOLĠDAY ĠNN ĠSTANBUL CĠTY ĠSTANBUL FATĠH 5 YILDIZLI  

RADISSON SAS BOSPHORUS ĠSTANBUL BEġĠKTAġ 5 YILDIZLI  

ĠSTANBUL MARRĠOTT HOTEL ASĠA ĠSTANBUL KADIKÖY 5 YILDIZLI  

ESER OTEL PREMĠUM & SPA ĠSTANBUL BÜYÜKÇEKMECE 5 YILDIZLI  

HOLIDAY INN ĠSTANBUL AĠRPORT  ĠSTANBUL BAĞCILAR 5 YILDIZLI  

CELAL AĞA KONAĞI ĠSTANBUL FATĠH 5 YILDIZLI  

CLUB SULTAN ĠZMĠR MENDERES 5 YILDIZLI 

AQUA FANTASY WORLD OTEL ĠZMĠR SELÇUK 5 YILDIZLI 

SWISS OTEL GRAND EFES ĠZMĠR KONAK 5 YILDIZLI 

PALOMA PASHA OTEL ĠZMĠR MENDERES  5 YILDIZLI 

RICHMOND EPHESUS ĠZMĠR SELÇUK 5 YILDIZLI 

ĠZMĠR HĠLTON OTELĠ ĠZMĠR KONAK 5 YILDIZLI  

EFESUS PRENSES  ĠZMĠR SELÇUK 5 YILDIZLI  

EFES SÜRMELĠ OTELĠ ĠZMĠR SELÇUK 5 YILDIZLI  

ONTUR 2 OTELĠ ĠZMĠR ÇEġME 5 YILDIZLI  
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CACTUS HOTELS CLUB YALI RESORT ĠZMĠR MENDERES 5 YILDIZLI  

RADISSON BLU RESORT & SPA ÇEġME ĠZMĠR ÇEġME 5 YILDIZLI 

SARIKAMIġ TOPRAK HOTEL KARS SARIKAMIġ 5 YILDIZLI  

HĠLTON KAYSERĠ KAYSERĠ KOCASĠNAN 5 YILDIZLI  

EMEX OTEL KOCAELĠ KOCAELĠ ĠZMĠT 5 YILDIZLI  

DEDEMAN KONYA KONYA SELÇUKLU 5 YILDIZLI 

RĠXOS KONYA KONYA SELÇUKLU 5 YILDIZLI  

ANEMON OTEL MALATYA YAKINCA 5 YILDIZLI 

MANĠSA ANEMON MANĠSA MERKEZ 5 YILDIZLI  

MATĠAT MARDĠN MĠDYAT 5 YILDIZLI 
ERDOBA ELEGANCE HOTEL  &CONVENTION CENTER MARDĠN MERKEZ 5 YILDIZLI 

MERSĠN HĠLTONSA OTELĠ MERSĠN MERKEZ 5 YILDIZLI  

AQUA HOTEL MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

SAMARA OTELĠ MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

MAGICLIFE DER CLUB BODRUM MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

GREEN BEACH RESORT OTEL MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

ROYAL ASARLIK BEACH MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

MARTI RESORT MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

DĠVAN MARMARĠS MARES MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

LA BLANCHE MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

GRAND PAġA OTELĠ MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

YELKEN OTELĠ MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

CLUB RESORT SELECT MARĠS MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

KEFALUKA RESORT OTEL MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

PALOMA YASMĠN RESORT OTEL BODRUM MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

BODRUM DELTA BECH CLUB MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

CRYSTAL GREEN BAY RESORT&SPA MUĞLA MĠLAS 5 YILDIZLI 

MARMARĠS RESORT HOTEL MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

OTEL TURUNÇ MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

ĠDEAL PRĠME BEACH OTEL MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

GREEN NATURE MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI 

BLUEMOON HOTEL & RESORT MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

DIAMOND OF BODRUM MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI 

RA OTEL  MAGIC LIFE MUĞLA KÖYCEĞĠZ 5 YILDIZLI  

MARĠTĠM GRAND AZUR HOTEL MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI  

AZKA OTELĠ MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

OTEL KARĠA PRĠNCESS MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

SEA GARDEN MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

IġIL CLUB BODRUM MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

WORLD OF WONDERS BODRUM RESORT MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

KEMPĠNSKĠ BARBAROS BAY RESORT MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

CLUB ĠSĠS MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

HĠLTON BODRUM TÜRKBÜKÜ RESORT&SPA MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

AEGEAN DREAM RESORT MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

HOTEL GRAND ĠDEAL PREMĠUM MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI  

ELEGANCE HOTEL MUĞLA MARMARĠS 5 YILDIZLI  

BAĠA TEL MUĞLA BODRUM 5 YILDIZLI  

DĠNLER OTELĠ NEVġEHĠR ÜRGÜP 5 YILDIZLI 
DOUBLE TREE BY HĠLTON AVANOS CAPPADOCIA NEVġEHĠR AVANOS 5 YILDIZLI 

PERĠSSĠA OTELĠ NEVġEHĠR ÜRGÜP 5 YILDIZLI  

DEDEMAN OTELĠ NEVġEHĠR MERKEZ 5 YILDIZLI  

VERA HOTEL KAYMAKLI  NEVġEHĠR MERKEZ 5 YILDIZLI  

YALÇIN HOTEL&RESORT ORDU FATSA 5 YILDIZLI 

RICHMOND SAPANCA NUA WELLNESS SPA SAKARYA SAPANCA 5 YILDIZLI 

GÜRAL SAPANCA WELNESS PARK OTEL SAKARYA SAPANCA 5 YILDIZLI 

ġANLIURFA DEDEMAN OTEL ġANLIURFA MERKEZ 5 YILDIZLI 

EL-RUHA OTEL ġANLIURFA MERKEZ 5 YILDIZLI  

ZORLU GRAND HOTEL TRABZON MERKEZ 5 YILDIZLI  

THERMALIUM WELLNESS PARK OTEL YALOVA TERMAL 5 YILDIZLI 

 

 

 


