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ÖNSÖZ 

 

           Marka sadakati, firmaların rekabet avantajı elde etmelerinde önemli bir olgu olarak 

değerlendirilmektedir. Kavrama iliĢkin gerçekleĢtirilen çalıĢmalar marka sadakatinin değiĢik 

faktörlerden etkilendiğini göstermektedir. Markanın imajı, tüketicilerin yararlandıkları 

hizmete yönelik algıladıkları kalite, hizmetlerden tatmin olma durumları veya değer 

oluĢturmaya yönelik fayda/ödün karĢılaĢtırmaları, marka sadakati oluĢturmada önemli birer 

değiĢken olarak dikkat çekmektedir. 

          Firmaların, markalarına yönelik güçlü bir taahhüt oluĢturabilmeleri belirledikleri 

amaçlara ulaĢabilmeleri adına önemli gözükmektedir. Zira gerçekleĢtirilen çalıĢmalar sadık 

müĢterilerin diğer markaların rekabetçi tekliflerine karĢı daha az duyarlılık gösterdiklerini 

ortaya koymaktadır. Bu nedenle marka sadakatinin ölçülmesi daha da önemlisi müĢterilerinin 

sadakat durumlarının hangi faktörler tarafından etkilendiğinin belirlenmesi rekabetçi 

pazarlarda faaliyet gösteren firmalara önemli bir pazar baĢarısı kazandıracaktır. 

          Bu çalıĢmada marka sadakati ve marka sadakati üzerinde etkisi olduğuna inanılan 

marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve algılanan değer arasındaki iliĢkiler 

sayfiye ve Ģehir otellerinde konaklayan müĢteriler üzerinden değerlendirilmektedir. Her iki 

otel türünden toplanan veriler analiz edilerek ve belirlenen değiĢkenlere bağlı kalarak, her iki 

otel türünde konaklayan müĢterilerin algısal farklılıkları irdelenmiĢtir. Son olarak, tüm veri 

seti üzerinden genel bir değerlendirme gerçekleĢtirilmiĢtir. Böylelikle, sadece sayfiye ve Ģehir 

otellerine yönelik karĢılaĢtırmaların ötesinde herhangi bir iĢletmenin de yararlanabileceği 

sonuçlara ulaĢılmak istenmiĢtir.  

          ÇalıĢmamın her aĢamasında bana ilgi ve desteğini esirgemeyen, engin bilgi ve 

tecrübelerinden yararlandığım, yönlendirme ve bilgilendirmeleriyle çalıĢmamı bilimsel 

temeller ıĢığında Ģekillendiren kıymetli danıĢman hocam Sayın Dr. Öğr. Üyesi Yakup 

DURMAZ‘a sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca değerli görüĢleri ile çalıĢmaya yön veren 

Sayın Prof. Dr. Mazlum ÇELĠK ve Dr. Öğr. Üyesi Eda DĠNERĠ hocalarıma teĢekkürü bir 

borç bilirim. 
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ÖZET 

 

             Bu çalıĢmada, marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve algılanan 

değerin tutumsal marka sadakati üzerindeki etkisi ve tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal 

marka sadakati üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmanın çalıĢma grubunu sayfiye oteller 

için Antalya‘daki beĢ yıldızlı otellerde konaklayan (404) otel müĢterisi, Ģehir otelleri için ise 

Ankara‘daki beĢ yıldızlı otellerde konaklayan (400) yerli ve yabancı otel müĢterisi 

oluĢturmaktadır. Ayrıca çalıĢmada her iki otel türünden toplanan verilerin toplam sayısı 

üzerinden de değiĢkenlere yönelik analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada, daha önce turizme 

yönelik çalıĢmalarda yaygın olarak kullanılan ölçeklerden yararlanılarak 50 maddelik bir 

anket formu oluĢturulmuĢtur. Anket, değiĢkenlere yönelik bilgi toplamaya yönelik soruların 

bulunduğu birinci bölüm, katılımcıların konaklama davranıĢları ve deneyimleri hakkındaki 

sorulardan oluĢan ikinci bölüm ve demografik özelliklere yönelik sorulardan oluĢan üç bölüm 

üzerine kurgulanmıĢtır. Her iki otel türüne yönelik analiz sonuçlarına göre algılanan hizmet 

kalitesinin algılanan değer, müĢteri tatmini, tutumsal marka sadakati üzerinde kısmen; 

algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde; müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati ve her 

üç analizde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinden olumlu yönde 

anlamlı etkisi olduğu görülmüĢtür. 

 

 

Anahtar Sözcükler: Marka Ġmajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, algılanan değer, 

marka sadakati. 
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ABSTRACT 

 

           In this study, the effect of brand image, perceived service quality, customer satisfaction 

and perceived value on attitude brand loyalty and the effect of attitudinal brand loyalty on 

behavioral brand loyalty were investigated. The study group of the research consists of  

domestic and foreign hotel customers staying in five star hotels in Antalya (404) for resort 

hotels, and in Ankara (400) for city hotels. In addition, in the study, analysis of the variables 

was performed on the total number of data collected from both hotel types. In this study, a 

questionnaire form consisting of 50 items was formed by using the scales which were 

previously used in tourism studies. The questionnaire is based on the first part, which includes 

questions about gathering information about the variables, the second part consisting of 

questions about the accommodation behaviors and experiences of the participants, and three 

parts consisting of questions on demographic characteristics. According to the results of the 

analysis for both types of hotels, perceived service quality is partly based on perceived value, 

customer satisfaction and attitudinal brand loyalty; perceived value on customer satisfaction 

and customer satisfaction has a positive effect on attitudinal brand loyalty and also attitudinal 

brand loyalty has a positive effect on behavioral brand loyalty all three analyzes. 

 

 

Keywords: Brand image, perceived service quality, customer satisfaction, perceived value, 

brand loyalty.   
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CFI : Comparative Fit Index (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġyiliği Ġndeksi) 

DFA : Doğrulayıcı Faktör Analizi 
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RMSEA : Root Mean Square Error of Approximation (YaklaĢık Hataların 
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1 

 

              BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

GĠRĠġ 

1.1.Problem Durumu 

KüreselleĢme olgusunun etkisiyle, ticari pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmelerin 

sayısı gün geçtikçe artmaktadır (Çivi, 2001: 21). Özellikle rekabetin üst seviyelerde yaĢandığı 

piyasalarda faaliyet gösteren iĢletmelerin, amaçlarına ulaĢabilmeleri adına rekabetçi stratejiler 

geliĢtirmeleri ve rakiplerinden ayırt edici özelliklerini hedef kitlelerine ulaĢtırmaları önem arz 

etmektedir. Bu bağlamda, markalaĢma olgusu, pazar baĢarısı açısından önemlidir (Gemci vd., 

2009: 105). Marka; bir ürünü tanımlamak ve rakiplerinden ayırt etmek için kullanılan isim, 

terim, iĢaret, logo, tasarım ve Ģekil gibi öğelerden oluĢur (OdabaĢı ve Oyman, 2012: 360). 

Güçlü bir markaya sahip olmak, tüketicilerin algılarını ve ürüne yönelik tutum ve 

davranıĢlarını önemli ölçüde etkilemektedir (Todor, 2014: 61). Teknolojide yaĢanan baĢ 

döndürücü geliĢmeler piyasaya sunulan ürünlerin benzerliklerini arttırmıĢ, tüketiciler, satın 

alma karar süreçlerinde markalara ve tercih edilen markaların anlamlarına daha fazla ilgi 

göstermeye baĢlamıĢlardır (Doyle, 2003: 396-398). Bu bağlamda, otel endüstrisi de 

markalaĢma olgusunun yoğun olarak yaĢandığı sektörlerden olup, yaĢam döngüsünün 

olgunluk aĢamasında olduğu düĢünülmektedir (Daun ve Kilinger, 2006; Kandampully ve Hu, 

2007; Shoemaker ve Lewis, 1999). Olgunluk aĢaması, rakiplerin sayısının olabildiğince arttığı 

ve rekabetin Ģiddetli yaĢandığı bir evredir (Ergin, 1999: 17). Mamul hayat eğrisinin her 

aĢamasında olduğu gibi olgunluk aĢamasında da markalaĢmaya yönelik stratejilerin 

benimsenmesi ve uygulanması gereklidir (Somaklar, 2006: 113). Kapferer (2004), rekabetin 

yoğun yaĢandığı sektörlerde, markaya yönelik uzun vadeli kurumsal katılım ve üst seviye 

kaynak ve beceriye sahip olunmasının, markanın rekabetçi gücüne önemli katkılar 

sağlayacağını ifade etmektedir. 

Markanın, firmalar açısından taĢıdığı öneme iliĢkin algının güçlenmesi ile, son yıllarda 

marka konusunda hemen her sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de birçok çalıĢmanın 

yapıldığı gözlemlenmektedir (Mason vd., 2006; Mattila, 2006; O‘Neill vd., 2006; Lau vd., 

2005; Çabuk vd., 2013). Bu çalıĢmalardan önemli bir bölümü marka sadakati ve marka 

sadakatini oluĢturan öncüller üzerinde yoğunlaĢmıĢtır (Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008; 

Back, 2005; Chitty, 2007; Kayaman ve Araslı, 2007; Unurlu, 2016; Tayfun ve Yayla, 2013). 

Bu çalıĢmaların sayısını çoğaltmak mümkündür. Zira marka sadakati kavramı ve bu kavramla 
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doğrudan ve dolaylı etkisi olduğu düĢünülen birçok marka bileĢeni değiĢik kültür ve 

coğrafyalarda incelenmeye devam edilmektedir. Marka sadakati, herhangi bir iĢletme için 

sürdürülebilir bir rekabet avantajı geliĢtirmek için önemli bir stratejidir (Dick ve Basu, 1994). 

Marka sadakati; aynı markaya yönelik satın alma eyleminin tekrarlanması, markanın her 

durumda tercih edilmesi ve markaya yönelik hissedilen derin bağlılık olarak ifade 

edilmektedir (Aslım, 2007: 10). Marka sadakati, firmalara etkin bir pazarlama planı yapma 

olanağı tanır, tutundurma stratejileri ve bölümlendirme faaliyetlerine olumlu katkılar sağlar 

(Aslım, 2007: 18). Sadakatin tüketiciler açısından genel avantajı ise; tüketicilerin satın alma 

karar süreçlerini kısaltarak, alternatif marka tercihinde karĢılaĢabilecekleri risk seviyelerini 

asgari düzeyde tutmasıdır (Akkoç vd., 2012: 202). Ayrıca marka sadakati, sadakat 

programlarının kolay taklit edilebilmesi durumundan dolayı firmalara katkılar sunmaktadır 

(Mattila, 2006).   

Sadakatin tutumsal ve davranıĢsal olarak ayrı kategorilerde incelendiği bilinmektedir. 

Markaya yönelik tutumsal sadakatin alt boyutları, zamanla eylemsel yönü ifade eden ve satın 

almayı sağlayan davranıĢsal sadakate yol açmaktadır (Glasman ve Albarracın, 2006; Dick ve 

Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978). Ancak, öncül çalıĢmalar (Cunningham, 1956; Tucker, 

1964) genellikle sadakati tek taraflı davranıĢsal boyutta incelemek konusunda birleĢmektedir. 

Odin vd. (2001) gibi yazarlar, sadakati bir tutum olarak kavramsallaĢtırmaktadırlar. Bu 

durum, litaratürde bir boĢluk oluĢturmaktadır ve sadakatin salt tutumsal ya da davranıĢa 

yönelik sonuçlarına odaklanmak, özellikle rekabetin yoğun olduğu turizm gibi sektörlerde 

problem oluĢturmaktadır. Zira Eckes ve Six (1994), tutum ve davranıĢlar arasında güçlü 

iliĢkiler bulunduğunu ifade etmekte (Erten, 2002), hatta birbirini tamamladıklarını 

vurgulamaktadırlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). Tutumsal marka sadakatinin, 

davranıĢsal marka sadakatine neden olduğu genel kabul görmektedir. Ġlk araĢtırmacılar (Dick 

ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka sadakatinin çok boyutlu olmasının varlığını 

ifade etmiĢlerdir. Ancak, Oliver‗ın (1997 ve 1999) çalıĢması, biliĢsel sadakat, duygusal 

sadakat, çabasal sadakat ve davranıĢsal sadakatten oluĢan çok boyutlu bir marka sadakatini 

önermektedir. Oliver (1997)‘ın, tutumsal sadakat oluĢumunda biliĢsel sadakatin sadakat 

geliĢtirmede ilk aĢama olduğunu, duygusal ve çabasal sadakatin ise bu aĢamadan sonra 

oluĢtuğunu ifade etse de Ajzen (2001) çalıĢmasında, iki tutum bileĢeni arasında zamansal fark 

olmadığını ifade etmektedir. Oliver, tüketicinin ilk üç aĢamada markaya karĢı tutumlar 

geliĢtirdiğini, dördüncü aĢamada ise satın alma olarak gözlemlenen davranıĢsal sadakat ile 
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sürecin sona erdiğini ifade etmiĢtir. Harris ve Goode (2004), Oliver'ın çok boyutlu 

kavramsallaĢtırmanın marka sadakatinin en kapsamlı değerlendirmesi olduğunu kabul 

etmiĢlerdir. Sadakati iki boyutuyla ele alan ilk araĢtırmacılardan olan Day (1969), marka 

sadakatinin davranıĢsal olduğu kadar, tutumsal temelde de değerlendirilmesi gerektiğini ifade 

etmiĢtir. Bu durum, marka sadakatinin salt davranıĢ olarak ölçülmesi fikrinde değiĢiklikler 

yaratmıĢtır. Sonuçlar marka sadakatinin çok boyutlu varlığını desteklemektedir. Ancak 

literatür araĢtırmasında sınırlı sayıda çalıĢmanın bu kavramsallaĢtırmayı değerlendirdiği tespit 

edilmiĢtir (Jones ve Taylor, 2007; Lee vd., 2007). Bu durum bir problem oluĢturmaktadır. 

Çok boyutlu yaklaĢımın otelcilik sektöründe de ayrıntılı incelenmemesi, hizmet firmalarının 

sadakat programlarını tasarlarken hedef müĢterilerini ödüllendirmedikleri için sadık 

müĢterileri tespit etme çabalarında en iyi değiĢkenleri ölçemediklerini göstermektedir (Jones 

ve Taylor, 2007). Burada sunulan araĢtırma, otel endüstrisinde marka sadakatinin boyutsal 

yapısının ve belirleyicilerinin daha iyi anlaĢılmasını sağlamaya çalıĢmaktadır. Diğer bir husus, 

literatür incelemesinde az sayıda çalıĢmanın hizmete yönelik sadakat durumunu incelediğini 

göstermektedir (Gremler ve Brown, 1998; Jones ve Taylor, 2007; Oliver, 1999) ve özellikle 

turizm gibi hizmet sektörlerinde araĢtırmaların sayısının çoğaltılması gerekmektedir. Ayrıca, 

böyle çalıĢmaların Türkiye gibi sayfiye ve Ģehir otellerin açıkça tanımlanabildiği bir ülkede 

yapılması gerekliliği de büyük bir önem taĢımaktadır.  

Alan yazında sadakat konusunda gerçekleĢtirilen çalıĢmalar incelendiğinde, sadakat 

üzerinde etkisi olduğu varsayılan, hatta sadakatin belirleyicileri olarak kabul gören markaya 

iliĢkin değiĢik kavramlar göze çarpmaktadır. Literatüre yönelik incelemelerde, marka sadakati 

belirleyicilerinin genel olarak hizmet kalitesi, algılanan değer ve müĢteri tatmini ile 

iliĢkilendirildiği görülmüĢtür (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994; 

Oliver, 1997). Marka imajı, tüketicilerin markaya iliĢkin izlenimlerini ve algıladıkları 

gerçekliği ifade etmektedir (Özüpek ve Diker, 2013: 100). Markaya iliĢkin olumlu bir imaj, 

turizm gibi doyuma ulaĢmıĢ bir pazarda, ürün ve hizmetin farkındalık oluĢturmasına olanak 

sağlamaktadır (Peltekoğlu, 2004: 361). Öte yandan, markanın, tüketici zihnindeki görsel ve 

algısal imajının tespit edilmeden marka sadakati oluĢturmaya çalıĢmak bir problem 

yaratacaktır. Marka imajı ile marka sadakati arasında gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda bu iki 

kavram arasında önemli bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir (Yapraklı ve Keser, 2017; Yalçın 

ve Ene: 2013). Turizm alanında gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda da yine benzer sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır (Kandampully ve Suhartanto, 2003; Chitty vd., 2007). Ancak, marka imajı ile 
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marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemek adına az sayıda araĢtırma yapılmıĢtır (Chitty vd., 

2007; Lai vd., 2009). Dolayısıyla marka imajını bir hizmet bağlamında içerecek Ģekilde marka 

sadakati modelinin geniĢletilmesi bir zorunluluktur. Markaya iliĢkin diğer bir kavram olan 

algılanan değer ile sadakat arasındaki iliĢkileri inceleyen çalıĢmalar (Oh, 1999; Cronin, 2000; 

Chitty,2007; ġener ve Behdioğlu,2013; Altunel ve Günlü, 2015), müĢterinin algıladığı marka 

değeriyle sadakat seviyeleri arasında önemli iliĢkiler olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

GerçekleĢtirilen çalıĢmalar, tüketicilerin fayda – ödün değerlendirmesinin bir sonucu olan 

algılanan değer kavramının (Zeithaml, 1988), ayrıntılarıyla incelenmeden marka sadakatine 

iliĢkin stratejiler geliĢtirmenin eksiklik olacağı yönünde bulgular ortaya çıkarmıĢlardır. 

MüĢteri tatmini yine sadakatle iliĢkilendirilen ve değiĢik çalıĢmalarda sadakatin öncülü olarak 

kabul edilen, markaya iliĢkin diğer bir kavram olarak literatürde tartıĢılmaktadır (Back, 2005; 

Han vd., 2008; Khalafinezhad ve Long, 2013; Deng vd., 2010). Öte yandan müĢteri tatmini ve 

sadakat birbirinden farklı kavramlara karĢılık gelmektedir (MutlubaĢ ve Soybalı, 2017: 3). Bu 

nedenle, literatürde sıklıkla birbirlerinin yerine kullanılan bu iki kavram arasındaki iliĢkiyi 

inceleyerek, kavramlar arasındaki anlam karmaĢasını detaylı incelememek bir problem 

oluĢturmaktadır. Diğer taraftan, algılanan hizmet kalitesi boyutları-marka sadakati arasında 

önemli iliĢkiler tespit eden çalıĢmalar göze çarpmaktadır (Usta ve MemiĢ, 2009; Ertürk, 2011; 

Kayaman ve Araslı, 2007; Alhaddad, 2015; Souki ve Filho, 2008). Özellikle eĢanlı değiĢ-

tokuĢun yaĢandığı ve de deneyime dayalı satın alımların sık görüldüğü turizm gibi hizmet 

endüstrilerinde, bu kavramların gerçek anlamlarını ortaya çıkarmak ve nihayetinde 

araĢtırmanın da bir parçası olan marka sadakati üzerindeki etkilerini incelemek önem arz 

etmektedir.  

Son olarak, otel türünün, marka sadakati ve literatürde marka marka sadakatinin 

öncülleri olarak kabul edilen marka imajı, algılanan değer, müĢteri tatmini ve hizmet kalitesi 

iliĢkisinin araĢtırılması gerekmektedir. Yapılan yazın taramasında, sayfiye oteller ile Ģehir 

otellerinin marka sadakati belirleyicileri kapsamında karĢılaĢtırmaya dayalı olarak 

değerlendirildiği ayrıntılı bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢtır. Oysaki sayfiye otel ile Ģehir 

otellerinde konaklayan tüketicilerin profilleri farklılık gösterebilmektedir. Türkiye‘de 

faaliyette bulunan 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin büyük bölümü sayfiye otel niteliğindedir ve 

sezonluk faaliyette bulunmaktadır (Pelit ve Öztürk, 2010: 56). Sayfiye otellerin büyük 

bölümü Antalya bölgesinde yoğunlaĢmıĢtır. ġehir otelleri ise ülkenin geneline yayılmaktadır 

(Akdağ vd., 2014: 262). ġehir otellerinin müĢterileri genellikle iĢ amaçlı seyahat ederken, 
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sayfiye otellerin müĢterileri ise tatil amaçlı seyahat etmektedirler (Oral, 2005; Kozak ve 

Yetgin, 2013). Sayfiye oteller, özellikle turizm etkinliğinin yoğun olduğu dönemlerde 

faaliyette iken, Ģehir otelleri çoğunlukla yılın her günü hizmet sunmaktadırlar. Bu nedenle, 

konaklama süresi, amacı ve konaklama karar süreçlerine dâhil olan etkileyicilerin yanı sıra, 

otellerin sahip olduğu özeliklere bağlı olarak, farklı otel türlerinde marka sadakatinin 

öncüllerinin marka sadakatine olan etkilerinin farklılık göstereceği düĢünülmektedir. Bu 

kapsamda, sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin müĢterilerine yönelik sadakat programları 

oluĢturmalarında otel türünün ve marka sadakati öncülleri bağlamında tüketicilerin otel 

türüne yönelik algılarının saptanması önemli olacaktır. Bu çalıĢma ile tüketicilerin otel tercihi 

kararlarının hangi merci tarafından oluĢturulduğu da tespit edilecektir. Böylelikle, tekrar satın 

almayı ve güçlü taahhüt oluĢumunu teĢvik ettiği düĢünülen imaj, kalite, değer ve tatminin 

marka sadakatine etkilerinden yola çıkarak oluĢturulan sadakat programlarının etkinliğine ve 

verimliliğine katlılar sunulacaktır. Zira turizm sektörü, hem firmalar hem de hizmetten 

yararlananlar açısından farklı ülkelerin bir kombinasyonunu ifade etmektedir. Sektörde, yerel 

ve uluslararası ölçekte sayfiye ve Ģehir oteli statüsünde değiĢik büyüklükte birçok iĢletme 

rekabette bulunmaktadır. ĠĢletmeler açısından sürdürülebilir bir marka sadakati oluĢturmak 

adına, hizmet sunulan kesimin; imaj, algılanan değer, hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini 

algılarına yönelik tespitlerin ayrıca konaklama yapılan otelin türüne göre araĢtırılması, 

iĢletmeler açısından sadakat programları oluĢturulmasına ve ayrıca pazarlama yöneticilerinin 

uygun bir rekabet stratejisi geliĢtirmesine yardımcı olacaktır. 

Son zamanlarda iĢletmeler, sayfiye ve Ģehir otelleri dıĢında yer alan diğer otellerdeki 

yatırım miktarlarını giderek arttırmakta, bu nedenle sektördeki rekabet durumu sürekli geliĢim 

göstermektedir. ÇalıĢmaların genellikle tek bir otel türüne yönelik gerçekleĢtirilmesi, elde 

edilen sonuçların genellikle dar bir perspektifle incelenmesine neden olmaktadır. Bu durum 

bir problem oluĢturmaktadır. Bu çalıĢma, sayfiye ve Ģehir otelleri bağlamında marka 

sadakatinin öncüllerinin marka sadakatine olan etkilerinin ayrı ayrı incelemesine odaklansa 

da, her iki otel türünden toplanan verilerin kümülatif toplamı ve karĢılaĢtırmalı 

değerlendirmelere de odaklanmıĢtır. Böylelikle, karĢılaĢtırmaya dayalı sonuçlar ile turizm 

literatürüne ve uygulayıcılara katkı sağlanması istenmektedir.  

Yapılan yazın taramasında, marka imajı, algılanan değer, müĢteri tatmini ve algılanan 

hizmet kalitesinin birbirleriyle ve marka sadakatiyle olan iliĢkisel boyutlarının  doğrudan ve 

dolaylı olduğu tespit edilmiĢtir (Back, 2005; Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008; Cronin, 
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2000; Chitty, 2007; Kayaman ve Araslı, 2007). Bu noktada, satın alma kararlarında „kültür‟ 

kavramnın da dikkate alınması gerekmektedir. Örneğin, marka sadakatinin ilk çıkıĢ noktasının 

Kuzey Amerika olduğu bilinmektedir (Han vd., 2008). Bu doğrultuda, tüketici hizmet 

değerlendirmeleri ile marka sadakati arasındaki iliĢkilerin teori ve modellerini uygulamada 

farklı ülkelerde batı ülkelerinden farklı sonuçlar ortaya çıkabilir. Zira DeWulf vd. (2001: 34), 

bir ortamda yaratılan modelleri diğer farklı durumlarla incelemelerle doğrulamaya ihtiyaç 

olduğunu belirtmiĢlerdir. 

1.1.1. Problem Cümlesi 

Bu doğrultuda araĢtırmanın iki temel problem cümlesi Ģunlardır:  

―Marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müşteri tatmini ve algılanan değerin 

birbirleriyle ilişkilerinde ve marka sadakati üzerinde doğrudan ve dolaylı etkisi bulunmakta 

mıdır? 

 Ayrıca konaklama yapılan otelin sayfiye otel yahut şehir oteli olması durumunda, 

marka imajı, algılanan değer, müşteri tatmini, algılanan hizmet kalitesinin birbirleriyle ve 

marka sadakati üzerindeki etkilerinde anlamlı bir farklılık oluşmakta mıdır?‖ olarak tespit 

edilmiĢtir. Bu doğrultuda, marka sadakati, tutumsal sadakat ve davranıĢsal sadakat olarak ayrı 

boyutlarla ele alınmıĢ, tutumsal sadakatin davranıĢsal sadakat üzerinde etkisi olup olmadığı 

test edilmiĢtir. 

Bu temel problemler çerçevesinde araĢtırmada aĢağıdaki sorulara cevap aranmıĢtır. 

1.1.2. Alt Problemler 

ÇalıĢmanın temel problem cümlesinden hareketle genel olarak bir turizm 

iĢletmesine yönelik ortaya konulan alt problemler Ģunlardır: 

a)       Sadakate Yönelik Problem 

 Tutumsal marka sadakati davranıĢsal marka sadakatini olumlu yönde 

etkilemekte midir? 

b)        Algılanan Hizmet Kalitesi‘ne Yönelik Alt Problemler 

 Algılanan hizmet kalitesi, algılanan değeri olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatminini olumlu yönde etkilemekte 

midir? 

 Algılanan hizmet kalitesi, tutumsal marka sadakatini olumlu yönde 

etkilemekte midir? 
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 Algılanan hizmet kalitesinin, tutumsal marka sadakatini etkilemesinde, 

algılanan değerin aracı etkisi bulunmakta mıdır? 

c)      Algılanan Değere Yönelik Alt Problemler 

 Algılanan değer, müĢteri tatminini olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Algılanan değer, tutumsal marka sadakatini olumlu yönde etkilemekte 

midir?  

          d)        MüĢteri Tatminine Yönelik Alt Problem 

 MüĢteri tatmini, tutumsal marka sadakatini olumlu yönde etkilemekte midir? 

          e)       Marka Ġmajına Yönelik Alt Problem 

 Marka imajı, algılanan hizmet kalitesini olumlu yönde etkilemekte midir? 

          f)  Konaklama ĠĢletmelerinin Türüne Yönelik Alt Problemler 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde marka imajı, algılanan hizmet kalitesinin alt 

boyutlarını olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutları, 

algılanan değeri olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutları, müĢteri 

tatminini olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutları, 

tutumsal marka sadakatini olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde algılanan değer, müĢteri tatminini olumlu yönde 

etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde algılanan değer, tutumsal marka sadakatini 

olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde müĢteri tatmini, tutumsal marka sadakatini 

olumlu yönde etkilemekte midir? 

 Sayfiye ve Ģehir otellerinde tutumsal marka sadakati, davranıĢsal marka 

sadakatini olumlu yönde etkilemekte midir? 

1.2.  AraĢtırmanın Amacı 

Yapılan bu araĢtırmanın amacı, otellerde konaklayan müĢterilerin marka sadakatine 

iliĢkin algılarını değerlendirmektedir. Bu kapsamda tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal 

marka sadakati üzerindeki etkisi incelenecektir. Ayrıca, otelcilik sektöründe hizmet kalitesi, 
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algılanan değer, müĢteri tatmini, marka imajı ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemek, 

çalıĢmanın diğer bir amacıdır. Yapılacak bu araĢtırmayla, marka imajı, algılanan değer, 

müĢteri tatmini, algılanan hizmet kalitesi ve marka sadakati arasındaki iliĢkinin hem genel 

hem de konaklama iĢletmesi türüne göre değerlendirilmesinin yapılması amaçlanmaktadır. 

Böylelikle, otel türüne göre tüketicilerin otel tercihi kararının hangi merci tarafından 

oluĢturulduğu tespit edilerek, tekrar satın almayı teĢvik eden imaj, sadakat, kalite, değer ve 

tatmine yönelik ayrıntılı verilerden yola çıkılarak, oluĢturulan sadakat programlarının 

etkinliğine ve verimliliğine katkılar sunulacağı düĢünülmektedir. Zira Jacoby ve Keyner 

(1973), marka sadakatinin çok boyutlu kavramsallaĢtırılmasına iliĢkin değerlendirmelerinde, 

markayı kullananlarla beraber, marka tercihinin alındığı birimin de dikkate alınması 

gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu sayede marka sadakatine yol açan nedenlerin tespitinde 

önemli olan faktörlerin incelenmesinin öneminden bahsetmiĢlerdir. Ayrıca bu çalıĢmayla, 

marka sadakati belirleyicileri olarak kavramsallaĢtırılan algılanan hizmet kalitesinin tutumsal 

marka sadakatine etkisinde, algılanan değerin aracı etkiye sahip olup olmadığının ortaya 

konulması amaçlanmaktadır. Son olarak bu araĢtırma kapsamında, sayfiye otel müĢterileri ile 

Ģehir oteli müĢterileri arasındaki çalıĢmada belirtilen değiĢkenlere yönelik algısal farklılıklar 

ortaya konulmak istenmektedir. 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Son yıllarda, özellikle teknolojinin geliĢmesiyle birlikte, küreselleĢme olgusunun da 

etkisiyle, ürün ve hizmetler arasındaki ayırt edici unsurlar ortadan kaybolmaktadır. Piyasada 

baĢarılı olmak isteyen ve sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmek isteyen iĢletmeler 

markalarına daha fazla yatırım yapmaya baĢlamıĢlardır. Özellikle, rekabetin yoğun olduğu 

pazarlarda, markaya farkındalık oluĢturacak özellikler kazandıracak politikalar uygulamak 

önemli gözükmektedir. Turizm endüstrisi de, olgunluk dönemini yaĢayan, rekabetin yoğun 

olduğu sektörlerden birisi olarak dikkat çekmektedir. Bu rekabette, markaya odaklanarak 

marka sadakati yaratacak stratejiler geliĢtirmek yararlı olacaktır. Bu vesileyle iĢletmeye bağlı 

müĢteriler meydana getirmek adına özellikle son yıllarda uygulanan marka sadakat 

programlarının iĢletmelere olumlu katkıları olmakla beraber, programların kolayca taklit 

edilebilmesi, iĢletmeleri farkındalık oluĢturacak yeni arayıĢlara yönlendirmektedir. Bu 

kapsamda, marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen öncüllerin anlaĢılması, otel 

endüstrisi açısından yararlı olacaktır (Matilla, 2006). Örneğin, marka imajı ile ilgili yapılan 

çalıĢmalar genellikle somut ürünler üzerine odaklanmaktadır. Ancak, marka imajının marka 
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sadakatine etkilerine yönelik çalıĢmaların otel endüstrisi gibi hizmet sektörlerinde de rapor 

edilmesi önemli gözükmektedir. Böylece, modelin öngörü gücü güçlenecek ve hizmetten 

yararlananlara iliĢkin ayrıntılı raporlara ulaĢmak olanaklı olacaktır.  

Marka sadakati belirleyicilerinin birbirleriyle olan anlamsal iliĢkileri ve nihayetinde 

marka sadakatine olan etkilerine yönelik çalıĢmaların farklı ülkelerde yapılması, özellikle 

kültürel etkilerin tespitine olanak sağlayacaktır. Örneğin, hizmet kalitesinin ölçümünde 

kullanılan yöntemlerin boyutlarının ve bunların göreceli önemlerinin kültürden kültüre 

farklılaĢtığı ifade edilmektedir (Ladhari, 2008; Malhotra vd., 2005). Bu nedenle, hizmet 

kalitesinin ölçümüne yönelik farklı ülkelerden alınan veriler, markaya iliĢkin sadakat vb. 

modellerin oluĢturulmasında ve kritik edilmesinde önemli ipuçları sağlayacaktır. 

ġehir ve sayfiye oteller bağlamında marka sadakatinin öncüllerinin birbirleriyle ve 

marka sadakati ile olan iliĢkisinde tüketici algı farklılıklarının ortaya konulması 

gerekmektedir. Zira sayfiye otel müĢterileri ile Ģehir oteli müĢterilerinin beklentileri ve 

algıları farklı olabilmektedir. Özellikle, Ģehir otellerinde konaklayan misafirlerin, konaklama 

tercihleri ilgili iĢletmeler tarafından gerçekleĢtirilirken, sayfiye otel tercihleri daha çok kiĢisel 

ya da referans gruplardan ailenin etkisiyle belirlenmektedir. Ayrıca, genel olarak, sayfiye 

otellerde gerçekleĢen konaklamalar eğlence, dinlenme, spor aktiviteleri, sağlık ve doğal 

yaĢamın ön plana çıkartıldığı tatil amaçlı ziyaretleri içerirken; Ģehir oteli konaklamaları daha 

çok iĢ organizasyonlarına bağlı, daha kısa süreli, zaruri konaklamaları içermektedir. Diğer bir 

ifadeyle, karar alma süreçleri Ģehir otellerinde bireysel tercihlerden çok, üçüncü kiĢiler 

tarafından gerçekleĢtirilmektedir. Bu tarz ziyaretlerin, tüketici beklentilerinde ve otele iliĢkin 

imaj ve değer algılarında, sayfiye otel konaklamalarına nazaran farklılık oluĢturabileceği 

düĢünülmektedir. Mesela, sayfiye otelleri ziyaret eden müĢteriler animasyondan, havuza ve 

plaja kadar birçok alanda hizmet beklerken, Ģehir otellerini ziyaret eden otel müĢterileri 

sadece konaklama ve yiyecek-içecek noktasında iyi bir hizmet beklentisi içinde olabilir. Bu 

kapsamda, olası algı ve beklenti farklılıkların tespiti, iĢletmeler ve uygulayıcılara değiĢik 

bakıĢ açıları sunacağından çalıĢmayı önemli kılmaktadır. 

Bu çalıĢma ayrıca, otel türlerinin karĢılaĢtırılmasına ek olarak, hem sayfiye otel hem 

de Ģehir oteli müĢterilerinden toplanan verilerin kümülatifi üzerinden bir inceleme olanağı 

sunmayı amaçladığından önemlidir. Zira daha önce ifade edildiği gibi otelcilik endüstrisinde 

tüketici algılarına yönelik gerçekleĢtirilen çalıĢmalar genel olarak tek bir otel türü üzerinden 

değerlendirilmeye alınmıĢtır. Verilerin toplam sayısı üzerinden değiĢkenler arası iliĢkilere 
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yönelik bulunacak turizm dıĢında diğer hizmet endüstrilerinin de yararlanabileceği sonuçlar 

ortaya çıkaracaktır.   

1.4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Bu araĢtırmanın hipotezi Ģunlardır: 

H1a: Sayfiye otellerde marka imajının fiziksel özelliklere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H1b: Sayfiye otellerde marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1c: Sayfiye otellerde marka imajının hevesliliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1d: Sayfiye otellerde marka imajının güvenceye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1e: Sayfiye otellerde marka imajının empatiye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H2b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H2c: Sayfiye otellerde hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H2d: Sayfiye otellerde güvencenin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H2e: Sayfiye otellerde empatinin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H3a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H3b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H3c: Sayfiye otellerde hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H3d: Sayfiye otellerde güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H3e: Sayfiye otellerde empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H4a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

H4b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H4c: Sayfiye otellerde hevesliliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  
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H4d: Sayfiye otellerde güvencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H4e: Sayfiye otellerde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H5: Sayfiye otellerde algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H6: Sayfiye otellerde algılanan değerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

H7: Sayfiye otellerde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

H8: Sayfiye otellerde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H9a: ġehir otellerinde marka imajının fiziksel özelliklere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H9b: ġehir otellerinde marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H9c: ġehir otellerinde marka imajının hevesliliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H9d: ġehir otellerinde marka imajının güvenceye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H9e: ġehir otellerinde marka imajının empatiye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H10a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H10b: ġehir otellerinde güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H10c: ġehir otellerinde hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H10d: ġehir otellerinde güvencenin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H10e: ġehir otellerinde empatinin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H11a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H11b: ġehir otellerinde güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H11c: ġehir otellerinde hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 
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vardır.  

H11d: ġehir otellerinde güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H11e: ġehir otellerinde empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H12a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

H12b: ġehir otellerinde güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H12c: ġehir otellerinde hevesliliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H12d: ġehir otellerinde güvencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H12e: ġehir otellerinde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H13: ġehir otellerinde algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H14: ġehir otellerinde algılanan değerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

H15: ġehir otellerinde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

H16: ġehir otellerinde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H17a: Marka imajının fiziksel özelliklere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H17b: Marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H17c: Marka imajının hevesliliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H17d: Marka imajının güvenceye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H17e: Marka imajının empatiye olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

H18a: Fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H18b: Güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H18c: Hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H18d: Güvencenin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H18e: Empatinin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  



13 

 

H19a: Fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H19b: Güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H19c: Hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H19d: Güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H19e: Empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H20a: Fiziksel özelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H20b: Güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H20c: Hevesliliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H20d: Güvencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H20e: Empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H21: Algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H22: Algılanan değerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H23: MüĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H24: Tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

H25a. Algılanan değer, fiziksel özellikler ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu 

yönde aracılık etmektedir. 

H25b. Algılanan değer, güvenilirlik ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu yönde 

aracılık etmektedir. 

H25c. Algılanan değer, heveslilik ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu yönde 

aracılık etmektedir. 

H25d. Algılanan değer, güvence ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu yönde 

aracılık etmektedir. 

H25e. Algılanan değer, empati ile tutumsal marka sadakati arasında olumlu yönde aracılık 

etmektedir. 

1.5.AraĢtırmanın Sınırlılıkları  

Bu araĢtırma, çeĢitli sınırlılıklara sahiptir. Bu sınırlılıklardan ilki, araĢtırmaya dâhil 

olan otel iĢletmelerinin sadece beĢ yıldızlı oteller olmasıdır. Bu kapsamda, beĢ yıldızlı oteller 

dıĢındaki otellerde konaklayan misafirler, araĢtırmanın kapsamı dıĢında tutulmuĢtur.  

AraĢtırmanın bir diğer sınırı ise, sayfiye otel kategorisinde sadece Antalya; Ģehir oteli 

kategorisinde ise sadece Ankara‘daki beĢ yıldızlı otellerde konaklayan turistlerden veri 
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toplanacak olmasıdır. ÇalıĢmanın son sınırlılığı ise zaman ve maliyet kısıtı dikkate alınarak, 

veri toplamak için uygun bir dönem olarak düĢünülen, 2019/yaz turizm sezonunun 

seçilmesidir. Bu durum, diğer turizm sezonlarında beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 

müĢterilerden elde edilecek verilerin çalıĢmaya dâhil edilmesini engellemektedir. Ayrıca, 

sayfiye otel olarak ülkede kıĢ turizmine yönelik otellerde bulunmaktadır. Ancak, zaman ve 

maliyet kısıtlamaları bu otellere ulaĢılması açısından bir sınır oluĢturmaktadır. 

1.6.AraĢtırmanın Varsayımları 

Bu araĢtırmanın varsayımları Ģunlardır: 

 Turistlerin araĢtırmada kullanılan ölçek sorularını okuyup anlayabildikleri ve 

tarafsız cevap verdikleri, 

 Katılımcıların görüĢlerini samimi ve gerçeğe uygun olarak sundukları, 

 Katılımcıların, araĢtırmanın amacına uygun olarak seçildiği, 

 Ölçeklerin araĢtırmanın amacını gerçekleĢtirmeye uygun olduğu, 

1.7. Tanımlar 

Bu araĢtırmada kullanılacak ve araĢtırma içeriğini açıkça yansıtacak nitelikteki 

kavramlar aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Marka Sadakati: Tüketicilerin bir markaya yönelik sahip olduğu olumlu tutum ve satın alma 

davranıĢının tekrarlanmasını ifade eder ( Dick ve Basu, 1994: 102). 

Tutumsal Marka Sadakati: Tüketicinin bir markaya karĢı olan eğilimi, diğer bir ifadeyle, 

satın alma karar sürecinde bir markayı birinci tercih olarak satın alma niyetine sahip olmasını 

ifade eder (TaĢkın ve Akat, 2012: 136). 

BiliĢsel Marka Sadakati: Tüketicilerin belirli aĢamalardan geçtikten sonra ulaĢtığı marka 

sadakatinin (Oliver, 1999: 36) ilk aĢamasıdır. BiliĢsel sadakat, marka bilgisine dayalı sadakat 

ve markanın rakiplerine tercih edilebileceğine olan inançtır. 

Duygusal Marka Sadakati: ―Memnun kullanıma dayalı olumlu tutum veya beğenme‖ dir 

(Harris ve Goode, 2004: 141).  

Çabasal Marka Sadakati: Marka sadakatinin oluĢumundaki son evredir. Markaya duygusal 

bağlılık hisseden tüketicilerin, devamlı tercih ettiği markaya yönelik çaba göstermesi, o 

markayı arayıĢ içinde olmasını ifade eder ( Oliver, 1997).  

DavranıĢsal Marka Sadakati: ―Satın alma davranıĢı ile sonuçlanan tüketicinin sadakatine 

yönelik gerçek satın alma derecesi‖ (Dekimpe vd., 1997: 406‘dan akt. Tayfun ve Yayla, 2014: 
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31). 

Marka Ġmajı: Marka imajı, marka bilincinin marka için ne anlama geldiğini ve markanın ima 

ettiği sözlerle ilgili olarak müĢterilerinin aklındaki benzersiz bir birliktelik kümesidir 

(Neupane, 2015: 10). 

Hizmet Kalitesi: ĠĢletmeler tarafından sunulan hizmet seviyesinin, müĢteri beklentilerini 

karĢılama düzeyini ifade eder (Altman ve Marilyn, 1995: 45). 

MüĢteri Tatmini: Ürün ya da hizmetin satın alınmasından önce müĢteride oluĢan beklentiler 

çerçevesinde, satın alma eylemi sonucunda yaĢanan deneyim durumunun beklentileri 

karĢılamasını yani tatmin olmayı ifade eder  (Vavra, 1999: 51).  

Algılanan Değer: Tüketicilerin satın almıĢ oldukları ürüne yönelik harcadıkları para ve 

zaman ile sağlamıĢ oldukları faydanın genel değerlendirmesini ifade eder (Zeithaml, 1988: 

12). 

ġehir Otelleri: Ticaret merkezleri ve turistlik alanlarda kurulan, barınma ihtiyacı yanında 

restoran ve bar hizmetleri gibi hizmetler sunan, genellikle iĢ için seyahat edenler tarafından 

tercih edilen, kısa süreli hizmet veren otellerdir (Kozak vd., 2002: 6). 

Sayfiye Otelleri: Turizmin yoğun olduğu dönemlerde faaliyette bulunan, tatil amaçlı seyahat 

eden yerli ve yabancı turistlerin konakladığı bir otel türüdür (Oral, 2005).  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1.  MARKA KAVRAMI ĠLE ĠLGĠLĠ TEMEL BĠLGĠLER 

Yirmi birinci yüzyılın baĢlarında, hızla değiĢen iĢ ortamında markalaĢmak giderek 

daha önemli hale gelmiĢtir. Teknolojideki geliĢmeler, özellikle Ģirketlerin yeni dijital araçlara 

sahip ürünlerini satmalarına olanak sağlayan internet ve daha hızlı bilgi akıĢı için 

eriĢilebilirliğe sahip tüketicilerin varlığı markalaĢmaya ivme kazandırmıĢtır. Teknolojik 

değiĢiklikler sırasında pazara giriĢ engellerini azaltan ve böylece rakip sayısını artıran 

küreselleĢme süreci,  müĢterilerin daha fazla marka seçeneğine sahip olmalarına neden 

olmuĢtur. 

Markalar, günümüzde, mağazalarda, televizyon ve radyo reklamlarında kısacası 

teknolojiye bağlı olarak ulaĢabileceğimiz her yerde karĢımıza çıkan, tüketiciler ve iĢletmeler 

açısından içerisinde birçok anlam barındıran ürün ya da hizmete yönelik satın alma 

davranıĢlarını yönlendiren bir etkiye sahip durumdadırlar. ġirketler genel olarak, 

markalaĢmayı, bir Ģirketin görsel görünümü gibi sadece somut yönlerini içeren bir süreç 

olarak görme eğiliminde olsalar da, tüketiciler için  „„marka‟‟ değiĢik çağrıĢımlar barındıran 

psikolojik bir taahhüt olarak değerlendirilmektedir. Genel anlamda birçok tüketici 

markalardan ve markanın içerisinde saklı tutulan değerlerden, duygulardan, vaatlerden ve 

kaliteden etkilenmektedirler. Bu nedenle, özellikle rekabete dayalı pazarlarda, rakiplerinden 

farklılaĢmak isteyen firmalar, markalaĢmanın pozitif gücü göz önünde bulundurularak, 

markalarına her geçen gün daha fazla yatırım yapmaktadırlar.  

ġirketler, stratejik marka yönetim sürecinde, Ģirket-tüketici bütünleĢmesini sağlayacak 

politikalar oluĢturmak amacıyla, markanın tüketici zihninde oluĢturduğu çağrıĢımları anlamak 

için daha fazla çaba harcamaktadırlar. Zira teknolojide yaĢanan baĢ döndürücü geliĢmelere 

bağlı olarak, somut ürünlerin ayırt edici özellikleri giderek ortadan kaybolmaktadır. Diğer 

ifadeyle farklı markalar arasındaki rekabet, benzer birçok ürün nedeniyle giderek artmaktadır. 

Bu nedenle, bir iĢletmenin markasının hikâyesini en iyi nasıl anlatacağını bilmesi önemlidir.  

Dahası, tüketicilerin sadakatlerini kazanmaları ve karĢılığında iĢ performanslarını 

yükseltmeleri için firmaların, markalarının tüketici zihnindeki konumunu anlamaları 

önemlidir. Çünkü geliĢen pazar Ģartlarında, belirli bir üstünlüğe ve rakiplerden farklı bir 

özelliğe sahip ol(a)mayan markalar, faaliyet yeteneklerini hatta varlıklarını uzun süre 
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koruyamamaktadırlar. 

Firmaları, markalaĢmaya iten nedenlerden bir diğeri, markaların ürün ve hizmetlerden 

bağımsız olarak varlıklarını koruyabilmeleri ve referans olma özellikleridir. Ürün ya da 

hizmetler pazarda belirli bir hayat seyrine sahip olduğu halde, özellikle tüketici zihninde 

kalıcı bir iz bırakan markaların ölümsüz olduğu düĢünülebilir. Örneğin bir firma, aynı marka 

ismini kullanarak birçok sektörde faaliyet gösterebilir. Zamanla, ürün ya da hizmetin değiĢen 

pazar Ģartlarına bağlı olarak hatırlanırlığı ya da bilinirliği azalsa da, markanın tüketici 

zihninde sahip olduğu kalıcılık bu durumdan çok az etkilenir. Örneğin, piyasaya ilk çıkan 

beyaz eĢya markaları, birçok tüketici tarafından hatırlanır olduğu halde, o dönemde üretilen 

ürünlerin sahip olduğu teknik ve fonksiyonel özellikler açısından aynı Ģeyi söylemek zordur. 

Çünkü teknolojik değiĢimler, ürün özelliklerini hızla demode edebildiği halde markalar soyut 

nitelikleri sayesinde bu durumdan kolayca etkilenmezler. Bir diğer husus, markaların yeni 

ürün ya da hizmete referans olma durumudur. Güçlü bir marka tüketici algısında kalite, 

dayanıklılık, saygınlık, fonksiyonellik gibi birçok özelliği barındırabilir. Bu yüzden pazara 

kanalize edilen yeni bir ürün ya da hizmetin güçlü bir imaja sahip marka adı kullanılarak 

konumlandırılması, markanın daha önce yarattığı olumlu çağrıĢımların yeni ürüne 

yansıtılmasını kolaylaĢtıracaktır. Bu sayede ürün ya da hizmet için daha az pazarlama çabası 

sergilemek ve stratejik kampanya bütçelemesi yapmak olanaklı hale gelecektir.   

Marka ve markalaĢma kavramlarının taĢığıdığı önemin her geçen gün daha da arttığı 

günümüzde firmalara bu noktada önemli görevler düĢmektedir. Öncelikle firmalar, marka inĢa 

sürecinin tüketiciye yönelik iletiĢim kanallarının bir uzantısı olduğunu unutmamalıdır. Her 

firma, markasının tüketici zihninde nasıl konumlandığını tespit edebilmeli, hedef pazarın 

markaya yönelik beklentilerini ve firma öz-yeteneklerinin marka vaatleri ile uyumunu 

sağlayabilmelidir. Diğer ifadeyle tüketiciye aktarılmak istenen mesaj ve sloganlara öncelikle 

firmanın kendisinin inanması gerekmektedir. Böylelikle, marka mesajının tüketiciye 

ulaĢtırılması ve olası iletiĢim aksaklıklarının giderilmesi daha olanaklı olacaktır. Bu noktada 

markanın konumlandırma sürecinde „„ marka adı‟‟ seçimi önemlidir. Marka adı seçim 

sürecinde ürün ya da hizmetin niteliklerine uygun bir marka adı seçilmesi önemlidir. Marka 

adının seçiminde tüketiciye psikolojik bir taahhüt oluĢturulabilmelidir. Ürün/hizmet 

niteliklerinin yanısıra, marka adına yönelik hedef pazarın beklentileri, beğenileri, kiĢilik 

özelliklerine uygunluğu, marka adının trend olması, hafızaya yönelik olması, kullanımının 

değiĢik anlamlar içermemesi, güçlü bir imaj oluĢturabilmesi kısacası markanın karakterini 
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yansıtabilen özelliklere sahip olması gerekir. Böylelikle, markanın ayırt edici özelliği 

sağlanmıĢ olur. Bir diğer husus marka kimliğinin özgün olmasıdır. Rekabetçi pazarlarda 

markalar zamanla özgünlüğünü yitirebilmektedir. Bu durum,  rakiplerin markaya yönelik 

saldırgan politikalarıyla ve markanın farklı özelliklerdeki tüketici grupları tarafından 

kullanımından kaynaklanmaktadır. Örneğin,  gençlere yönelik üretilen spor marka arabaların 

zamanla orta yaĢ grubunda yer alan tüketiciler tarafından da kullanımının yaygınlaĢması, 

markanın taĢıdığı anlamı farklılaĢtıracak, zihinsel karmaĢıklığa neden olacaktır. Böylesi 

çağrıĢım problemlerinin önüne geçilmesi adına, markayı her açıdan tanımlayabilecek güçlü ve 

özgün bir marka kimliğine sahip olunması önemli gözükmektedir. En nihayetinde markanın 

bir kiĢiliğe sahip olması gerekir. Marka kiĢiliği oluĢturulurken, hedef pazarın kiĢilik 

profillerinin değiĢkenliğine ve markanın kimliğine bağlı kalınması önemlidir. Bunu tespit 

edebilmenin en sağlıklı yolu ise tüketicilere yönelik iletiĢim kanallarının açık olmasıdır. 

Örneğin, markanın kullanıcılarının çoğunluğunun gelir seviyesi yüksek tüketicilerden 

oluĢtuğu düĢünüldüğünde, marka kiĢiliğinin her zaman bu kullanıcı grubunun kiĢilik 

özellikleri dikkate alınarak tüketicilere yansıtılması uygun bir strateji olmayacaktır. Markanın 

kullanıcılarının gelir seviyesinin farklılaĢması ya da pazardaki rekabetçi yapı dikkate alınarak 

yeni rakiplerin piyasaya girmesiyle marka kullanıcısı tüketicilerin marka tercihlerinin zamanla 

değiĢkenlik göstermesi ihtimali dikkate alınmalıdır.  

2.1.1.   Markanın Tanımı ve Öğeleri 

Marka, iĢletmenin faaliyetlerine bağlı olarak ulaĢtığı olumlu imaj olarak üreticisini ya 

da kullanıcısını tanımlayan her türlü iĢaret ve sembol olarak tanımlanır. Marka, pazarda 

faaliyet gösteren üretici, satıcı veya dağıtıcıların ürünlerini rakiplerinden ayırt ettiren, 

tüketiciye tanıtan, farklındalık oluĢturan her türlü isim, iĢaret, sembol, yazı, Ģekil, tasarım, 

renk veya bunların bileĢimidir (Kotler ve Amstrong, 1989: 248). 

Aaker (1996) markayı, „„bir markanın adı ve simgesiyle bağlantılı bir varlık / varlık 

(ve yükümlülük); bir firma ve / veya firmanın müşterileri için ürün veya hizmet” olarak 

tanımlamaktadır (Aaker, 1996: 7). Bir marka genellikle onunla kullanıcıları, çalıĢanları veya 

icra yöneticisi, ürüne iliĢkin özellikler, paketleme detayları, ürün kategorisindeki dernekler, 

marka adı, sembol, reklam mesajı ve stili, fiyat, dağıtım kanalı vs. birçok değiĢkenle 

iliĢkilendirilebilir (Aaker, 1997: 348).  

Kotler (2000) markayı, tüketici tarafında anlam bulan akılcı ve duygusal öğelerin bir 
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toplamı olarak değerlendirmektedir. Buna göre markanın görünen ve görünmeyen iki yüzü 

bulunmaktadır. Diğer ifadeyle marka, tüketicilerin anlamsal farklılıklarına dayanmaktadır 

(Kotler, 2000:406-408). Akılcı öğeler, markanın görünür yüzünü oluĢturur ve söylem ve 

vaatlerini oluĢturur.  Duygusal öğeler ise soyuttur ve markanın sunumuna dayanır (Fullerton, 

2005: 99). 

Kapferer (2012) markayı, “organizasyonu, kişiyi veya ürünü farklı kılan veya öne 

çıkaran, ürünlere, hizmetlere ve davranışlara gömülü, benzersiz bir değerler kümesine 

bağlılığı, sembolize eden bir isim” olarak tanımlamaktadır (Kapferer, 2012: 12). Kapferer 

(2012: 139)‘da markalaĢmaya odaklanmanın önemini, satın alma sonrası faaliyetlere yol açan 

derin duygusal temaslar ve sadakat içeren uzun süreli iliĢkiler kurmak olduğunu 

savunmaktadır. Bu nedenle, iĢletmelerin performanslarını artırmak ve müĢteri memnuniyeti 

kazanmak için markalaĢmanın önemini anlamaları gerekli gözükmektedir. 

Marka soyut bir kavrama karĢılık gelmektedir ve genellikle tanıtımı, logoları, 

sloganları kuvvetlendirmek amacıyla kullanılan görece somut pazarlama iletiĢimi elemanları 

ile denktir. Aslında bir marka çok daha fazla anlam ifade etmektedir. Kotler ve Pfoertsch 

(2006: 5) bu durumu Ģöyle izah etmektedir: 

- Marka, firmalarının tüketicilerine sunduğu koĢulsuz bir vaaddir. 

- Marka, algısal bir bütünlüğe sahiptir. Bir marka ürün, hizmet ya da eylem hakkında duyu 

organlarıyla algılayabildiğiniz her türlü gerçekliği ifade eder. 

- Bir marka, deneyimleri, kuruluĢları ve beklentileri içerdiğinden müĢterinin algısında kendine 

mahsus bir yere sahiptir. 

- Bir marka, tüketici kararlarını etkileyen karmaĢık süreçleri kısaltan, karar vermeyi 

kolaylaĢtıran yararların, düĢüncelerin ve değerlerin sadeleĢtirilmiĢ halidir. 

Bir marka, kurumsal davranıĢ ve değerlerin, teknik iĢlevlerin, ürünlerin kalitesinin ve 

Ģirketin müĢterileri için ürünlerinde verdiği somut sözlerin bir birleĢimidir. Firmalar, 

müĢterilerin ürünlerini gelecekte de kullanmalarını istediklerinden marka aracılığıyla 

müĢterileri ile pozitif iletiĢim kurarlar (Ropo, 2009: 10).  

Kotler ve Keller (2016) bir markanın, tüketicinin tanımlanmasında anahtar rol 

üstlendiğini savunmaktadırlar. Markaya sahip olmak firmalar açısından önemlidir. Bu sayede 

tüketiciler ürünleri tanımlayıp yeniden satın alırlar. Tüketiciler yüksek prestijli ürünler 

seçebilir ve bir statü sembolü kazanabilirler. Ayrıca, markalı ürünler özellikle müĢterilerden 

memnun olmadıkları takdirde önemli olan Ģirkete doğrudan geri bildirim sağlar, markalı 
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ürünler yüksek kalite ile iliĢkilendirildiğinden tüketicilerin karar verme süreçlerini kısaltabilir 

(Kotler ve Keller, 2016: 322).  

Marka, firmanın değerliliğinin belirlenmesinde kullanılan klasik finansal ölçütlerden 

daha yüksek bir değer sunmaktadır. Diğer ifade ile markanın sahip olduğu güç ve değer 

tüketici algısına dayandığından, tüketicinin marka hakkındaki fikir ve söylemleri markayı 

tanımlamak için ideal bir ölçüt sunmaktadır (Wood, 2000: 662).  Tüketiciler, marka sayesinde 

ürüne ya da hizmete yönelik tutum geliĢtirirler. Firmaya yönelik biliĢsel ve duygusal bağlılık 

süreci markaya yönelik tüketici tutumu oluĢumuna neden olmaktadır (Taute vd., 2014: 23). 

Marka, tüketici algısının bir uzantısını oluĢturduğundan her tüketicinin markaya 

yüklediği anlam farklılaĢabilir. Tüketicilerin markayı sahiplenmesi ya da reddetmesi onunla 

karĢılaĢma sıklığının bir fonksiyonudur. KarĢılaĢmaların sıklığına ve türüne bağlı olarak 

tüketiciler, belirli bir bağlılık veya reddetme düzeyine yol açan marka ile ilgili algılarını 

oluĢtururlar (Posner, 2011: 128‘den akt. Kuoksa, 2017: 10).  

Markanın tüketici zihninde güçlü bir yer edinmesi için ayırt ediciliğe yani bilinen bir 

marka adına ve marka kimliğine sahip olması gerekir. Güçlü bir marka adı, ürünün ayırt 

ediciliğinin yanı sıra ürüne ve firmaya pozitif bir imaj kazandıracaktır. Robertson (1989: 62), 

iyi bir marka adının bazı özelliklere sahip olması gerektiğinden bahsetmektedir. Marka adının 

sade ve anlaĢılır olması, belirgin ve anlamlı olması, ürün sınıfının sözel ve sesli bir birleĢimini 

yansıtması, zihinsel bir görüntüyü yakalayabilmesi, duygusallık içermesi, çağrıĢımlar 

yaratabilmesi, belirgin olması, imaj yaratbilecek özelliklere sahip olması bir marka adında 

bulunması gereken en önemli özelliklerdir.  

Marka kimliğinin, markanın rakiplerinden ayırt ediciliği sağlayan en önemli unsur 

olduğunu belirtmek gerekir. Aaker (1996: 68) marka kimliğini Ģu Ģekilde tanımlar: 

“Marka kimliği, marka stratejistlerinin yaratmayı veya sürdürmeyi amaçladığı 

benzersiz bir marka dernekleri kümesidir. Bu dernekler, markanın ne anlama geldiğini temsil 

eder ve organizasyon üyelerinden müşterilere bir vaat ifade eder”. Ayrıca, marka kimliğinin 

zaman içinde marka ile taĢınacak temel özellikleri sembolize ettiğini belirtir. Bununla birlikte, 

marka kimliğinin statik olarak görülmemesi gerektiğini, ancak gerektiğinde değiĢime açık 

olması gerektiği ifade edilmektedir. Marka kimliği istenilen nitelikleri yansıtmalı, aynı 

zamanda belirgin olsun veya olmasın kalıcı niteliklerini ve faydalarını tüketicilerine 

sunmalıdır.  

Güçlü bir marka adı ve kimliği Ģüphesiz markaya olumlu bir imaj kazandıracak ve 
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tüketici tercihlerini ve davranıĢlarını etkileyecektir (Zhang, 2015). Marka imajı, tüketicilerin 

belirli markalara karĢı zihninde oluĢturduğu algıların toplamını ifade eder (Low ve Lamb, 

2000: 353). Tüketiciler tercih ettikleri markayı farklı unsurlarla özdeĢleĢtirirler. Markalara 

farklı anlamlar yüklemek isterler ve markalardan farklı anlamlar çıkarırlar. Bu anlamlar, 

markalara iliĢkin çeĢitli kaynaklardan elde ettikleri farklı izlenimler aracılığıyla gerçekleĢir. 

KiĢilerin, ürüne iliĢkin sahip oldukları düĢünce kalıpları markanın imajını ortaya koyar 

(Akkaya, 1999: 101). 

Markanın yönetilmesinde iki önemli referans noktası bulunmaktadır. Bunlar; hedef 

grup ve rekabet ortamıdır. Etkili bir marka yönetim süreci bu iki unsuru uyumlaĢtırmayı 

gerekli kılar. Marka konumlandırma herhangi bir markayı, hedef grubun ihtiyaç ve 

beklentileri ile rekabetin yanı sıra farklılaĢtırıcı unsurları belirterek tanımlamaktır. Markanın 

etkin konumlandırması, markanın gücünü yansıtacaktır (Janiszewska ve Insch, 2012: 10). 

Firmalar, ürün ya da hizmetlerini akıllıca tanıtmaları sayesinde tüketicilerin kafasında baĢarılı 

bir Ģekilde konumlanabilirler. Pazarlamacılar, bir markanın konumunu bildirmek için 

sembolleri ve metaforları baĢarıyla kullanabilir, ancak çeliĢkilere dikkat etmeleri gerekir. 

Kullanım faydası sunan bir markanın tüketici zihninde güçlü olmayacağı algısı oluĢabilir. 

Örneğin, Apple 1984‘de Macintosh‘u baĢlattığında, Ģirket “kullanıcı dostu” olmanın temel 

avantajını teĢvik etse de, tüketiciler bu faydaya odaklanarak, kullanımı kolay olan kiĢisel bir 

bilgisayarın çok güçlü olmayacağını varsaydıklarından konumlandırma baĢarısızlığı 

oluĢmuĢtur (Payne, 2017: 54). 

Markanın ayırt ediciliğini sağlayan bir diğer husus, sahip olduğu marka kiĢiliğidir. 

Aaker (1997), marka kiĢiliğinin bir marka ile iliĢkilendirilebilen kiĢilik özelliklerini 

yansıttığını ifade etmektedir. Markaların yeni kategorilere yayılması ve kendisine uygun pazar 

dilimlerini eĢleĢtirebilmesi için kiĢilik ve imaj boyutları üzerinde dikkatlice çalıĢmaları 

gerekmektedir (Keller, 2003a: 602). Marka kiĢiliği; tüketicilerin kafasındaki marka ile ilgili 

düĢünceler, markanın ürettiği ürünün ya da kurumsal kimliğinin imajı, ürünün özellikleri, 

paketleme ve dağıtım kanalları gibi değiĢik faktörlerden etkilenmektedir (Lin, 2010: 6).  

Tüm bu hususlar dikkate alındığında marka kavramı, günümüzün pazarlama 

dünyasında oldukça önemli bir yer tutumaktadır. Firmalar adına marka, her ne kadar maddi 

değer oluĢturan ve firma sürekliliğine katkılar sunan bir anlama sahip olsa da, tüketiciler için 

markanın fayda oluĢturma fonksiyonu daha soyut bir anlama karĢılık gelebilmektedir. Diğer 

ifadeyle bir ürün ya da hizmetten çok daha fazlasına sahip olan marka olgusu, rekabet 
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avantajından kalite algısına, yasal korumadan benzersiz bir hazza varıncaya kadar tüketici, 

firma ve hatta toplum nezdinde ilgililerine birçok avantaj sağlamaktadır.  

2.1.2. Markanın Faydaları 

         2.1.2.1. Markanın Tüketiciler Açısından Faydaları  

Ambler (1997: 167-198), markanın tüketiciler açaısından sunduğu avantajları genel 

olarak Ģu Ģekilde sıralamaktadır:  

- Markalar, tüketicilere değer ve seçim hakkı sunduklarından ekonomik fayda sağlarlar. 

Tüm markaların tüketicilere aynı değeri sağlamaları kolay değildir. Örneğin bir marka                                                                                                             

yüksek fiyatla konumlanırken bir diğeri yüksek kalite ile tüketicilerine yönelir. Bu durum 

tüketicinin alternatif markalara yönelmesini kolaylaĢtırır.  

- Markalar, yarattıkları rekabet açısından tüketicilere alternatiflere ulaĢmada kolaylık 

sağlarlar.  

- Markalar, tüketici değerini arttırırlar. DüĢük fiyat, yüksek kalite algısı, tüketicilerin 

algılanan değerini arttırarak marka bağlılığına etki eder.  

- Tüketici riskini güvence altına alarak, satın alma karar süreçlerini kısaltırlar.  

- Alternatiflere ulaĢma noktasında fikir sunarlar. 

- Kalite ve yenilik vaat ederler (Keller, 1993: 6).  

- Tüketiciler için güvence yaratırlar.  

- Markalı ürünlerin tanıtımlarının kolay olması, tüketicilerin üründen elde etmeyi umduğu 

fayda sürecini kısaltarak zaman avantajı yaratır (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 360).  

- Markalı ürünlerin tedarik edilmesi daha kolay olduğundan, yer faydası yaratılabilir. 

- Markalar, reklam ve sponsorluk yoluyla medya, spor, sanat ve diğer etkinliklerin 

tüketici kullanımını desteklemektedir. Tüketiciler, markalı ürünler sayesinde yeni 

gruplara katılabilirler. 

- Markalı ürünlerin kullanımı sonucu tüketicilerin kendilerini iyi hissetmeleri sağlanır ve 

tüketici tatmini oluĢur. 

- Markalar tüketici problem çözme sürecini ve bilgi iĢlemeyi kolaylaĢtırır. 

 Kapferer (1997), markaların tüketicilere sunduğu avantajları benzer Ģekilde 

sıralamaktadır: 

- Markanın kimliği sayesinde teklifi anlamak, aranan ürünleri hızlıca tanımlamak ve 

seçmek kolaylaĢır.  
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- ÖzdeĢ satın alma ve sadakat sayesinde zaman ve enerji tasarrufu sağlanır. 

- Ürün veya hizmeti nereden veya ne zaman alırsanız alın, aynı kaliteyi bulduğunuzdan 

emin olmak kolaylaĢır (Aaker, 1996: 84).  

- Kategorisinde en iyi ürünü, belirli bir amaç için en iyi alternatifi satın aldığınızdan emin 

olmak kolaylaĢır. 

- Markalı ürün kullanmak kiĢisel imajınızı aktarmanızı kolaylaĢtırır.  

- Yıllardır kullanılan markaya yakınlık ve samimiyet, tatmin yaratır.  

- Markalı ürünler markanın çekiciliğine, logosuna, cazibesine bağlılığı sağlar (hedonizm). 

-   Markalı ürün kullanımı vergilendirmeye tabi olduğundan, toplumsal sorumluluk algısı 

tüketicide hazza neden olur.  

2.1.2.2. Markanın Üreticiler Açısından Faydaları 

        Güçlü bir markaya sahip olmanın tüketicilere olduğu kadar firalara da katkılar 

sağlayacağını belirtmek gerekir. Ragēvičiusa (2014: 10-11) bu faydaları aĢağıda maddeler 

halinde sıralamaktadır: 

- MarkalaĢma, iyi bir itibar elde etmenize yardımcı olur. Ġnsanlar, itibarları kötü olan 

diğer insanlarla iliĢki kurmaktan kaçınma eğilimindedir. Aynı durum markalar için de 

geçerlidir. Bir ürün veya hizmetin itibarının kötü olması durumunda, müĢteri, söz 

konusu ürünü veya hizmeti seçmekten kaçınır.  

- Markaları sayesinde firmalar, tüketicilerine yönelik sadakat oluĢturmakta zorlanmazlar. 

Ayrıca, sadık çalıĢanlar kazanır ve ürün fiyatlandırmada daha cesur davranabilirler.  

- Markalar en iyi iĢgücünü çekmek, ortaklar oluĢturmak, finans dünyası ve Ģirketin faaliyet 

gösterdiği toplumla iyi bir iliĢki kurmak için çok önemli bir araçtır. 

- MarkalaĢmanın temel faydalarından bir diğeri firmaların Ar-Ge departmanının nereye 

gideceğini ve pazar Ģartlarında güvenilir olmayan net stratejik hedefleri görmelerini 

sağlamasıdır. Ayrıca, daha büyük dıĢ faydalar oluĢturmak, ürün için birinci sınıf bir 

fiyatlandırma imkânı yakalamak, müĢterilerin karar süreçlerini kısaltarak hızlı geri 

dönüĢümler sağlamak, markalaĢmanın diğer avantajları arasındadır. 

- Marka, teknolojik geliĢime bağlı olarak ürünlerin ayırt edici özelliklerinin 

kaybolmasındaki olumsuz öğeleri azaltarak, firmalara rekabet avantajı yaratabilir (Todor, 

2014: 59).  

- Firmalar, olumlu bir imaja sahip markaya sahip olduklarında, aracıların fiyat 

politikalarını yönetme yetisine sahip olurlar (Mucuk, 2000: 151).  
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- MarkalaĢma unsurları müĢterilerin kafasında belirli bir grup oluĢturmak için bir nitelik 

olarak kullanılır. BaĢarılı bir firma, çalıĢanları aracılığıyla müĢterilerine, ortaklarına ve 

sahiplerine karĢı genel olarak hizmetlerinden ve Ģirketlerinden yarar sağlayacaktır. 

Bununla birlikte, iç markalaĢma unsurları da önemlidir, çünkü Ģirketler değerleriyle 

gurur duymak zorundadır. Güçlü bir markaya sahip olduğunuzda her çalıĢan markanın 

parçası olmak ve onu dıĢ dünyaya temsil etmek için çaba sergiler (Kotler, 2007: 84).  

2.1.2.3. Markanın Toplum Açısından Faydaları 

Marka, firmalara ve tüketicilere fayda sağladığı gibi topluma da faydalar sunmaktadır. 

Cop ve Bekmezci (2005: 69)‘ da bu faydaları Ģöyle sıralamaktadır: 

- Marka, tüketicilere olumsuz durumlardan korunma imkânı sunar. 

- Fiyat istikrarı sağlar. 

- Ürün kalitesinde iyileĢme yaĢanmasına neden olur. 

- ĠĢletmeler, sosyal sorumluluk projelerinin de etkisiyle marka imajlarını güçlendirmek 

için topluma faydalı yenilikler geliĢtirirler.  

Markanın toplumsal faydaları, toplumun birer parçası olması durumları itibari ile hem 

satıcıları hem de alıcıları kapsayan geniĢ bir konsepte dayanmaktadır. Ürün kalitesindeki 

iyileĢme yahut topluma faydalı yenilikler oluĢturma çabaları firma ve tüketicileri de 

kapsayacak bir fayda döngüsü oluĢturmaktadır. Örneğin ürün kalitesindeki pozitif yönlü 

değiĢimler, firmanın üretim yeteneklerini arttırmasına, öte yandan kalite kontrol süreçleri için 

yapılan maliyetleri azaltmasına olanak sağlayacaktır. Aynı Ģekilde tüketiciler de, kaliteli 

ürüne daha az maliyetle ulaĢabileceklerdir. Hem satıcı hem de alıcının iki yönlü kazancına 

dayanan bu süreç nihayetinde toplumsal pozitif bir çıktı ortaya çıkaracaktır.  

2.1.3. MARKA ÇEġĠTLERĠ 

2.1.3.1.Kullanıcılarına ĠliĢkin Markalar 

2.1.3.1.1. Ferdi (Bireysel) Marka 

Bir marka, gerçek veya tüzel kiĢiye ait olup, markanın sahip olduğu haklardan 

markanın adına tescilli olduğu kiĢi/kiĢiler yararlanıyor ise bu markalar ferdi markalardır 

(Arkan, 1997: 55). Ferdi markalarda marka sahipliği bir ya da birkaç kiĢide bulunabilir. 

Markaya iliĢkin yapılacak tüm iĢlemlerde bu kiĢi ya da kiĢiler sorumludurlar. Birden fazla 

kiĢinin marka üzerinde müĢtereken yahut iĢtirak halinde hak sahibi olmaları durumu markanın 

ferdi marka olma durumunu etkilemez (Arkan, 1997: 56).  Ferdi markalar, gerçek ya da tüzel 
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kiĢiler tarafından münferiden ya da müstakilen kullanılan markalardır (Yılmaz, 2008: 56).  

                 2.1.3.1.2. Garanti Markası 

Garanti markası, bu markayı kullanma yetkisine sahip iĢletmeler tarafından üretilen 

mallar veya sunulan hizmetlerin belli ortak özelliklerini, kaynağını, kalitesini, bu amaçla 

kullanılan materyal veya teknikleri ve üretim, satıĢ veya sunum yöntemleri gibi önemli ayırıcı 

ortak özelliklerini garanti etmek amacıyla yararlanılan bir marka türüdür (Bozgeyik, 2013: 

92). Garanti markası, üretilmiĢ olan mal ya da hizmetin belirli spesifikasyonlara sahip 

olduğunu gösterir (Yılmaz, 2008: 57). Garanti markası, nitelik itibariyle bir ferdi marka 

olmasına rağmen, klasik anlamda bir marka değildir. Garanti markası, farklı teĢebbüslerin 

mal/hizmetlerini birbirlerinden ayırt edici niteliğe sahip değildir (Sekmen, 2013: 52). 

           2.1.3.1.3. Ortak Marka 

556 sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararname (KHK) 

Madde 55‘de ortak marka Ģöyle ifade edilmektedir: 

„„Ortak marka, üretim veya ticaret veya hizmet işletmelerinden oluşan bir grup 

tarafından kullanılan işarettir. Ortak marka gruptaki işletmelerin mal veya hizmetlerini diğer 

işletmelerin mal veya hizmetlerinden ayırt etmeye yarar‟‟. 

Bu nedenle ortak markanın sahibi iĢletmeler topluluğudur. Ortak markanın sahipleri, 

ortak markanın tescili için birlikte hareket ederler. Aynı KHK‘de marka kullanma yetkisi de 

düzenleme altına alınmıĢtır. 

„„Ortak marka teknik yönetmeliğinde, markayı kullanma yetkisine sahip işletmeler 

belirtilmelidir‟‟ (Türk Patent Enstitüsü). 

Ortak markalar, grup üyeliklerini ve iĢletmelerin kaynak yapılarını göstermek adına 

kendi içerisinde tip olarak tasnif edilerek incelenmektedir. Bu kapsamda, grup üyelerini 

belirlemek adına kullanılan birinci tip ortak marka ve kaynak yapılarını ayrıĢtırmak adına 

kullanılan ikinci tip ortak marka genel bir tasnif imkânı sunmaktadır. 

Birinci Tip Ortak Marka: Marka kullanıcılarının belirli bir gruba üyelik durumunu 

belirlemek amacıyla kullanılmaktadır. ABD‘ de bağımsız otomobil kulüpleri tarafından 

kullanılan AAA (American Automobile Association) diğer ifadeyle Amerikan Otomobil 

Birliği bu kapsamda değerlendirilebilir (Karahan vd., 2012: 155). Birlik, üyelerine yardım ve 

bilgilendirme sağlamak üzere görev yapmaktadır ve değiĢik markalardan oluĢmaktadır. 
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İkinci Tip Ortak Marka: Bu tür markalar birbirinden hukuken ve mali olarak bağımsız olan, 

özerkliğini kaybetmemiĢ, iĢletmeler tarafından üretilen mal veya hizmetlerin genellikle tek bir 

marka adı altında üretim yapılması amacıyla bir araya getirilmesi durumudur. Genel ürün 

markasını oluĢturan her bir ürün markasının kaynağına iĢaret etmek ve onu diğer ürün 

markalarından ayırmak için kullanılmaktadır. TARĠġ markası bu duruma iyi bir örnek 

gösterilebilir (Karahan vd. 2012: 155). 

2.1.3.2. Üretim ve Dağıtıma Yönelik Markalar 

2.1.3.2.1. Fabrika (Üretici) Markası 

Üretim yapan iĢletmelerin ürünlerine kendi markalarını yazmaları, markalara isim 

verilme sürecinde sık karĢılaĢılan bir durumdur. Üretici markaları, üretimi gerçekleĢtiren 

fabrikanın kendi markalarını ürüne vermeleri sonucu oluĢan markalardır. Bu markaların, ülke 

çapında ya da geniĢ bir coğrafyada tanıtımı yapıldığından dolayı, ulusal marka olarak da 

değerlendirilmektedirler (Aktuğlu, 2004: 22). 

Markalar, imalatçılar ya da perakendeciler tarafından üretilip tüketicilere sunulan mal 

ya da hizmetleri nitelediğinden dolayı, üreticilerin markası olma durumu imalatçılara değiĢik 

sorumluluklar yükleyecektir. Öncelikle marka, tüketicilere verilmiĢ bir taahhüt ve güven 

unsurudur. Üreticilerin, birden çok ürünü tek bir marka adı stratejisiyle sunması, her üründe 

verilen taahhüdün ve güvenin sürdürülmesini zorunlu kılacaktır (Aslan, 2005: 16). 

Son dönemlerde dağıtım kanallarında rekabetin perakendecilere yönelik olumlu ve 

değiĢken Ģartları, üretici markalı ürünleri perakendeci markaların özel ürünleri ile rekabete 

maruz bırakmıĢtır (Özgül, 2004: 145). Üretici markalı ürünlerle bir rekabet aracı olarak boy 

gösteren perakendeci markalar, pazarlama bileĢenlerinin ve marka yönetiminin perakendeci 

tarafında oluĢtuğu ve perakendeci firma etiketi kullanılarak satılan özel ürünlerden 

oluĢmaktadır (Albar ve Öksüz, 2013: 870). 

Üretici firmalar, özel markalı ürünlerin rekabet modellerine karĢı değiĢim ve strateji 

geliĢtirmekle avantajlı konuma geçebilirler. Tüketiciye yönelik algı araĢtırmalarında, üretici 

markalı ürünlerin özel markalı ürünlere kıyasla daha yüksek bir tüketici değeri oluĢturduğu 

gözlemlenmiĢtir. Tüketiciler, özel markalı ürünleri fiyat noktasında üretici markalara göre 

avantajlı bulsa da, kalite, çeĢitlilik ve ambalaj noktasında özel markalı ürünlere düĢük değer 

atfetmiĢlerdir (Burduroğlu, 2003). 
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2.1.3.2.2. Ticaret Markası 

Ticaret markaları, yaygın olarak hizmet markaları olarak da anılmaktadırlar. BirleĢik 

Devletler Patent ve Marka Ofisi (USPTO), ticari marka kavramını, literatürde yaygın olarak 

kullanılan marka kavramına iliĢkin belirleyiciler etrafında açıklayarak marka ve ticari marka 

kavramını eĢ anlamlı olarak kullanmaktadır. Buna göre bir ticari marka, genellikle, bir tarafın 

mallarının kaynağını baĢkalarınınkinden ayırt etmek için yararlanılan kelime, cümle, sembol, 

tasarım veya bunların bir kombinasyonunu ifade etmektedir.  

Ticaret markaları, ürünlerin hangi firma tarafından piyasaya sürüldüğünü gösterir 

(Ünsalan, 2004: 116). Böylelikle, tüketiciler açısından markanın sahip olduğu öneme iliĢkin 

değer sağlanmıĢ olur. Firmanın hayat evresi ve sahip olduğu kurum imajı, deneyime dayalı 

alıĢ- veriĢ yapan tüketici belleğinde ürüne iliĢkin garanti ve kalite algısı oluĢmasına katkı 

sağlayacaktır. 

Ticaret markaları „„bir firmanın imalatını ya da ticaretini yaptığı ürün ya da ürün 

gruplarının, rakiplerinden ayırt edici unsuru olan işaretlerdir‟‟ (Özer, 2002: 32). 

Ticaret markaları, marka tasnifinde kullanım alanına göre markalar kategorisinde 

değerlendirilse de, üretici ve dağıtıcılarına yönelik etki ve sonuçlarından ötürü üretim ve 

dağıtım marka tasnifinde değerlendirilmesi daha doğru olacaktır. Tosun (2010: 20-21)‘de, 

üretici ve dağıtıcı markalarını ticaret markası niteliğinde tanımlamıĢtır. Bu tanımlamaya göre, 

üretici firmaların, ürünlerine iliĢkin markalarını rakiplerinden ayırt ettirmek amacıyla marka 

adı kullanması ve bu adı tescil ettirmeleri ticaret markası vasfında üretici markası; dağıtım 

kanallarının üretici firmalarca üretilen ürünleri kendi markalarıyla tüketicilere ulaĢtırması ise 

ticaret markası vasfında dağıtıcı markası olarak ifade edilmektedir. 

2.1.3.2.3. Hizmet Markası 

Hizmet markaları, içerisinde barındırdığı hizmet kavramının özelliği itibariyle, tanım 

ve unsurlarıyla, üretici ve dağıtıcı markalarına nazaran belirgin olarak farklılaĢmaktadırlar. 

ĠĢletmeler tarafından üretilen ürünlerin mal ya da hizmet olması durumu marka adı 

kullanılması önünde bir engel teĢkil etmemektedir. Özellikle, hizmet sektörüne yönelik 

geliĢmeler ve tüketicilerin firmalardan hizmete iliĢkin beklenti ve isteklerinin arttığı modern 

pazarlama anlayıĢı, soyut ya da somut nitelik arz eden her ürünün güçlü bir markaya sahip 

olması gerektiğini ifade etmektedir. Ayrıca firmaları, salt mal ya da hizmet üreten birer 

organizasyon olarak değerlendirmek eksik bir değerlendirme olacaktır. Bu durum, hizmet 
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kavramının içeriğine aykırılık oluĢturmaktadır. Birçok hizmet firması, müĢterilerine hizmet 

sunarken, tamamlayıcı unsur olarak somut özellikler de sunmaktadır. 

Örneğin bir hava yolu Ģirketi, müĢterilerine güvenli bir uçuĢ hizmeti sunmak 

durumundadır. Ancak, bu hizmetin sunumu sırasında firma, müĢterilerine soyut özellikte 

emniyetli uçuĢ hizmeti yanında yiyecek, içecek vs. somut nitelikli hizmetlerde sunmaktadır. 

Keza, tüketicilerin bir restorandan beklentisi sadece kaliteli yemekten daha fazlası olabilir. 

Örneğin, huzurlu bir ortam, sembol, statü ve hatta güçlü bir imaj algısı beklentileri 

oluĢturabilir. Bu kapsamda, ürün tanımlamasında soyut hizmet ya da somut mal üretimi 

Ģeklinde bariz bir ayrım yapılması zor gözükmektedir.  

Hizmetlerin de fiziki mallar gibi rakiplerinden farklılaĢabildiğini belirtmek gerekir. 

Hizmet iĢletmeleri bu farklılığı tüketici algılarında yaratırlar. Hizmete iliĢkin olumlu bir imaj 

oluĢturmak, tüketicilerine belirli bir statü sağlamak, çalıĢanlara iliĢkin entelektüel ve sosyal 

sermayeye dayalı tüketici değeri oluĢturmak, hizmet sunumunu güçlendirmek ve hizmetin 

oluĢumunda ve sunumunda basit ancak markaya özgü hissedilir farklar oluĢturmak, markanın 

koruyucu ve ayırt edici yönlerini güçlendirebilir. 

Kandampully (2007: 5), dünyadaki iĢgücünün çoğunluğunun hizmet alanında istihdam 

edildiğini, hizmet firmalarının markalaĢma noktasında bu istihdama katkılar sağlayacağını 

ifade etmiĢtir. Keller (2003a: 532), markaların tüketiciler, firmalar ve rekabet durumu dikkate 

alınarak marka portföyünde belli değiĢiklikler yaratacağını belirtmiĢtir. Bu nedenle, 

hizmetlerin markalanması sürecinde firmalar, kendi konumlarını, rakiplerini ve rekabet 

durumunu dikkate almak durumundadırlar (Schlager vd., 2011). Grönroos (2007: 331) marka 

tanımını oluĢtururken mal ve hizmet piyasasındaki tüketici kavramından yola çıkarak, fiziksel 

markalar kadar hizmet markalarına da değinen ortak bir tanımlama yapmıĢtır. 

Ürün ve hizmet markası oluĢturmadaki temel farklılıklardan birisi hizmet sektöründe 

Ģirket adının, marka adı haline gelmesidir zira tüketiciler genellikle tüm Ģirketi hizmet 

deneyiminin sağlayıcısı olarak görmektedirler (Berry, 2000: 133). Bir hizmet markasının 

gücü, bir Ģirketin çalıĢanları tarafından sağlanan hizmetin kalitesi ve firma ile müĢteriler 

arasındaki genel iliĢki gibi kurumsal nitelikler tarafından belirlenir (Alexandris vd., 2008: 

244). Bununla birlikte, tüketiciler ve personel arasındaki etkileĢimler, hizmet markası 

oluĢturmada zorluklar ortaya çıkartabilir (de Chernatony ve Segal-Horn, 2003). Fiziksel ürün 

markalarına benzer Ģekilde bir hizmet markası, güvenilir müĢteri iliĢkileri kurmanın temelidir 

ve bu nedenle, sıklıkla, gelecekteki hizmet deneyimine iliĢkin tüketici odaklı bir bilgi aracı 
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olarak görülür. Bununla birlikte, hizmetlerle bağlantılı olarak ortaya çıkan somut olmayan ve 

algılanan risk nedeniyle, müĢterinin markalı bir hizmet algısı, özellikle nihai davranıĢlarını 

markaya yöneltmesi nedeniyle çok önemlidir (Davis vd., 2000: 183). 

Fiziksel ürünler, firmaların kendi ürünlerini rakiplerinkinden ayırt ettirmek amacıyla 

marka ile iĢaretlenirler. Markanın gücü, tüketiciler tarafından beğenilme ve yayılma oranıyla 

eĢ değerdedir. Marka yöneticileri, bu algı setini iyi Ģekillendirirlerse fiziksel ürünlerin marka 

algısı güçlenecektir. Ancak, hizmetlerin özelliği hizmet markası oluĢturmak daha karmaĢık ve 

sorunludur (Mc Donald ve de Chermetony, 2001). 

Denby Jones (1995), bu durumu finans ve sigorta Ģirketleri açısından açıklamaktadır. 

Tüketicilerine, „„büyük finans ve sigorta şirketleri arasında müşteri olma durumuna göre 

nasıl bir ayrım yapılabilir?‟‟ sorusu sorulduğunda net bir cevap alınamadığından 

bahsetmektedir. Bunun yanında, hava yolu sektörü hizmet markaları açısından markalamanın 

daha anlaĢılır bir durumunu ortaya koymaktadır. Tüketiciler, hava yolu firmalarının dakiklik, 

kabin içi eğlence ve kabin personelinin ilgisi noktasında farklılaĢtığını belirtmiĢlerdir (Mc 

Donald ve de Chermetony, 2001). 

Hizmetler, ancak tüketici beklentilerine uygun bir kalite taĢıdıklarında gerçek bir 

hizmet markası olabilirler. Hizmet markaları, hizmet özellikleri dikkate alınarak 

değiĢtirilemezler ve eĢ anlı tüketilirler. Bu durum, tüketici satın alma sürecinde algılanan riski 

arttırıcı etki yapar. Örneğin, seyahat eden bir kiĢi seyahat bilgileri araĢtırır, havayolu firmasını 

seçer ve otel rezervasyonu yaptırır. Bu noktada belirtilen uçuĢ planının tümü soyut niteliklidir 

ve deneyim yoksunluğunda net bir kalite ölçümünü olanaklı kılmaz. Bu noktada tüketiciyi 

cezbedecek tek unsur, hizmet markasına yönelik güçlü algıdır (Davis, 2007: 10). 

2.2. HĠZMET KALĠTESĠ 

Kalitenin, uygulamacılar ve akademisyenler tarafından oldukça yaygın bir Ģekilde 

kullanmasına rağmen, farklı koĢullar altında farklı koĢulların uygunluğu açısından genel 

olarak kabul edilmiĢ bir tanımı bulunmamaktadır (Garvin, 1984). Garvin (1984), kalite tanımı 

için beĢ temel yaklaĢımı tanımlamıĢtır (üstün temelli yaklaĢım; ürün temelli yaklaĢım; imalat 

temelli yaklaĢım, değer tabanlı yaklaĢım ve kullanıcı temelli yaklaĢım). 

Edwards Deming, kalite konusunda sürekli iyileĢtirme kavramını ifade etmiĢtir. 

Sürekli iyileĢtirme çabaları ürünlerde istenmeyen varyasyonları ortadan kaldırarak üstün bir 

kalite imkânı sunacaktır. Bu fikir, Garvin (1984) ürün temelli kalite yaklaĢımına çok 

benzemektedir (Deming, 1986). 
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Kalite kavramının literatürde mükemmellik olarak değerlendirilen soyut tanımına 

karĢın Leffler (1982), kalitenin daha net bir tanımını ortaya koymuĢtur. Leffler‘in kalite 

tanımı Garwin (1984)‘de kalite kavramına ürün temelli kalite yaklaĢımına ilham olmuĢtur. 

Her iki çalıĢmacının da ortak noktası, ürünün öz niteliklerinin arttırılmasının kaliteyi 

güçlendireceğini yönünde olmuĢtur. Leffler'in (1982) tanımına göre kalite ancak daha yüksek 

maliyetle elde edilebilir. Çünkü kalite, bir ürünün içermesi istenen niteliklerin miktarını 

yansıtır ve bu özelliklerin üretilmesi belirli bir maliyet içerdiği için kaliteli mallar daha pahalı 

olacaktır. 

Literatürde kalite tanımına iliĢkin teorik temeller ve tanımlamalar genellikle Garwin 

(1984) tarafından da belirtilen yaklaĢımlar etrafında Ģekillenmektedir. Bu beĢ temel yaklaĢım 

kaliteye özgü tanımlamaların içeriğine iliĢkin farklılıklar yaratmıĢtır. 

Üstün temelli yaklaĢıma dayanan tanımlamaya göre kalite, bir aklı ya da bir meseleyi 

yansıtmaz. Bu iki kavramdan bağımsız bir üçüncü varlık olarak kaliteyi anlamlandırmak 

uygun olacaktır ancak bu durumun izahı zordur (Pirsig, 1974). Bu tanımlama kaliteye iliĢkin 

akılla kavranamayacak kadar ulaĢılması zor bir anlamsal ifade yüklemektedir. Bu yaklaĢım, 

bir ürünün veya hizmetin kalitesini hem mutlak hem de evrensel olarak tanınabilir nitelikte 

doğuĢtan gelen bir özellik olarak görür. Üstün kalite Platon‘un güzellik kavramını “ideal bir 

form” olarak hatırlatır. Bu yaklaĢımda bir ürün veya hizmet, bazı standartlarla öznel iliĢkisine 

dayanan mükemmelliğe sahiptir. Bu öznel iliĢkiyi belirleme yeteneği sadece deneyim yoluyla 

geliĢtirilebilir (Fields vd., 2014: 406). 

Ürün temelli yaklaĢıma göre kalite, mükemmelliği ifade eder. Özensiz ve hileli tatmin 

edilmeye karĢı en yüksek standartlara ulaĢma durumunu tanımlar. Ürünlerin mükemmel olma 

kriteri, kalitenin sağlanması açısından bir ön koĢuldur (Tuchman, 1980). 

Kullanıcı temelli yaklaĢıma göre kalite, belirli bir ürünün belirli bir tüketicinin 

isteklerini karĢılama derecesidir (Gilmore, 1974). Bu yaklaĢıma göre kalite, bir ürünün veya 

hizmetin kullanıcının gereksinimlerini, isteklerini veya tercihlerini karĢılama derecesidir. 

Örneğin, belirli kullanıcılar bir Chevrolet'in ihtiyaçlarını bir Cadillac'tan daha iyi karĢıladığına 

inanıyorlarsa, Chevrolet onlar için daha kaliteli bir araç olacaktır (Fields vd., 2014: 406). 

Ġmalat temelli yaklaĢıma göre kalite, belirlenmiĢ bir ürünün tasarım ve 

spesifikasyonlara uygunluğudur. Ġmalat için belirlenmiĢ kriterlere iliĢkin ürün uygunluğu 

kalite için yeterli bir kriterdir (Gilmore, 1974). 

Son olarak değer temelli yaklaĢıma göre kalite, tüketiciler açısından değer oluĢturan 
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bir gerçekliği ifade eder. Kalite, tüketicilerin fiili kullanım durumu ve makul karĢılanacak bir 

fiyat kontrolü anlamına gelir (Broh, 1974). Bu yaklaĢım, kaliteyi maliyetler ve faydalar 

açısından değerlendirir. Maliyetlere kıyasla daha fazla ürün veya hizmet faydası, daha fazla 

değer yaratır. Daha yüksek değere sahip ürünler veya hizmetler daha yüksek kalite anlamına 

gelir. Sonuç olarak, en iyi performansı gösteren ürün veya hizmet, en yüksek değeri ve 

kaliteyi sunabilir. 

Kaliteye iliĢkin tanımlamalar genel olarak fiziksel ürünlerin tanımına yönelik ifadeler 

içermektedir. Burada ürün kavramı dar bir değerlendirmeyle soyut nitelik arz eden hizmet 

kavramına iliĢkin bir ifade kullanmamıĢtır. Ayrıca, değer temelli kalite yaklaĢımı dıĢında 

diğer yaklaĢımlar, tüketiciyi ön plana çıkaran kalite algılamalarına hiç değinmemiĢtir. Ancak, 

salt üretim ve fiziksel ürün spesifikasyonlarının kalite için yeterli bir kriter olmadığı açıktır. 

Ġnsan faktörünün yoğun olduğu hizmet sektörlerinde kalitenin tam olarak ölçülmemesi, kalite 

değerlendirme kriterlerinin en önemli eksiğidir (Leffler, 1982). 

Günümüzde, pazarlama anahtarı müĢteri hizmetleridir ve ana rekabet avantajı 

kalitedir. Sorun, müĢterilerin ne istediğini ve Ģirketten ve hizmetten memnun olup 

olmadıklarını belirlemektir. Bu, firmanın iyi hizmetin bileĢenlerinin neler olduğunu ve 

herhangi bir program oluĢturmadan önce kötü bir hizmetin göstergelerinin neler olduğunu 

bilmesi çok önemlidir. Kalite belirleyicilerini bilmek, firmalar açısından müĢterileri korumak 

veya kaybetmekte önemli bir kaynaktır. 

Son dönemlerde, hizmet sektörünün küresel ekonomide artan bir ivme kazanması ve 

tüketicilerin hizmete iliĢkin beklentilerindeki değiĢiklikler, hizmet kavramının önemini daha 

da arttırmıĢtır. Dünya Bankası istatistikleri, hizmet sektörünün, geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan 

ülkelerde ulusal gelirlere en önemli katkıyı sağladığını göstermektedir (Gadrey, 2000).  

Bu kapsamda hizmet sektörünün bir çıktısı olan ürün kavramına iliĢkin geniĢ bir 

perspektif ile yaklaĢılması ve ayrıca kalite boyutuyla incelenmesi önemli bir olgudur. 

Günümüzde, ürünler arasında soyut ya da somut net bir ayrım yapılması güçleĢmiĢtir. Mesela, 

sağlık hizmetleri sunan bir hastanede, hastaların nihai beklentisinin somut nitelikte muayene 

hizmeti ve ilaç tedavisi olduğu düĢünülebilir. Oysaki hastaların sağlık personellerinden soyut 

nitelikte birçok beklenti içinde de olması muhtemeldir. Örneğin güler yüzlü personel, güçlü 

bir imaj, tam zamanında hizmet vs. Bu durumda beklentilerin ve kalite algılarının ürünün 

somut ya da soyut niteliklerinden hangisi tarafında daha fazla oluĢtuğunu kestirmek güçtür ve 

bu durum ancak ürünü oluĢturan somut materyaller ve soyut süreçlerin birlikte 
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değerlendirilmesi ile olanaklı olabilir. Hizmet kalitesi kavramına iliĢkin ayrıntılı 

incelemelerden önce kalite kavramının ardından hizmet kavramına da değinmek yararlı 

olacaktır. 

Hizmet ve fiziksel ürünler arasındaki en belirgin farklılık var oluĢlarında 

açıklanmaktadır. Fiziki mallar, insanlar var olmadan önce ortaya çıkmasına rağmen, hizmetler 

insanların ticaret iliĢkisi neticesinde ortaya çıkmıĢtır (Kayastha, 2011: 316).  

Hizmet, üreticinin performansına ulaĢım anlamına gelir. Tiyatro ve gösteriler, 

performansa eriĢime güzel örneklerdir. Ayrıca, fiziksel olmayan malların hareketini ifade 

eder. Eylemlerle insanlara ulaĢır, bilgi ve yeteneğe bağlı olarak algılarda etkiler yaratır. 

Kısaca, sigorta, lisans ve satıĢ gibi fiziksel olmayan ancak fiziksel ürünlere yönelik eylem ve 

aktarımları ifade eder (Stoshikj vd., 2016: 213). 

„„Hizmet, elle tutulamayan, bir kuruluş ya da bireyin diğerlerine sunduğu aktivite ve 

faydaları içeren, sahibine ya da sunulan kesime mülkiyet kazandırmayan, soyut bir 

kavramdır‟‟ (Palmer, 1994: 91).  

Hizmet, müĢteri, çalıĢan ve fiziksel olgular ile sistemler arasındaki etki alanında 

oluĢan ve temel fonksiyonu müĢteri istek ve ihtiyaçlarını gidermek olan faaliyetlerin 

bütünüdür (Gronroos, 1990: 27).  

Diğer bir tanıma göre hizmet, belirli bir sistem içerisinde bir taraftan diğerine fayda 

oluĢturmak amacıyla sunulan, mallar gibi dokunulma özelliği olmayan ve herhangi sahiplik 

oluĢturmayan faaliyetler dizisidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 276). 

Tanımlamalara bakıldığında, hizmet kavramının belirli bir takım özellikler içerdiği 

görülmektedir. Zeithaml vd. (2000)‘de bu özellikleri, tanımsal ifadelerdeki ortak noktaları 

birleĢtirerek kısaca Ģu Ģekilde kategorize etmektedir: 

* Dokunulmazlık: Hizmet üretiminde en belirgin husus, hizmetlerin dokunulmazlığı 

(soyutluğu) hususudur. Hizmetler ve malların ayrımı en belirgin Ģekilde soyutluk üzerinden 

değerlendirilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 4). Hizmetlerin dokunulmazlığından kasıt, 

mallar gibi somut nitelikli olmaması, kalite ölçümünün net yapılamaması, elle tutulup, gözle 

görülememesidir. 

* Heterojenlik (Türdeş olmama): Hizmetler soyut nitelikli olduğundan, somut nitelikteki 

mallar gibi kalite spesifikasyonlarının net bir ölçümü mümkün değildir. Ayrıca, hizmetlerin 

üretimi, sunumu ve kullanıcıları insan olduğundan, her sunumun aynı olması olanaksızdır 

(Zeithaml ve Bitner, 2000: 13). Hizmet sektörü, emek yoğun nitelikli bir yapıda olduğundan 
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ve beklentilere iliĢkin algılar insandan insana değiĢiklik gösterebileceğinden, hizmet 

sektöründe standart mal üretimi neredeyse imkânsızdır (Üner, 1994: 5). 

* Eş zamanlı üretim ve tüketim: Hizmetleri mallardan ayıran en önemli husus, mallar 

depolanabildiği halde hizmetlerin depo edilme imkânının olmamasıdır. Bu nedenle hizmet, 

üretiminin gerçekleĢtirildiği anda tüketilmek durumundadır (Blois, 2000: 505). Mallar ise ilk 

önce üretilir, daha sonra tüketime sunulur. Hizmetler bu noktada mallar gibi üretim-tüketim 

sürecine tabi tutulur ancak her ikisi arasındaki belirgin farklılık, malların eĢ anlı tüketimi 

mümkün olduğu gibi, zaman faydası oluĢturmak adına saklanabilir olması ve ilgili birimlere 

aktarılabilir olmasıdır (Zeithaml vd., 2000: 13). 

* Dayanıksız olma: Hizmetler, mallar gibi stoklanamaz, muhafaza edilemez, tekrar satın 

alınamaz ve değiĢtirilemezler (Atan ve Altan, 2004: 3). Oysaki mallar, önce üretilip, depolanır 

sonra tüketilir (Mucuk, 2012: 308). Bir uçuĢ firmasında sunulan hizmetin değiĢtirilmesi 

mümkün değildir ancak, uçuĢ sırasında sunulan ikramların beğenilere uygun olmaması 

durumunda değiĢtirilmesi mümkündür. Aynı Ģekilde, uçuĢ görevlilerinin sunduğu, örneğin 

pilotaj hizmeti, soyutluk niteliğinden dolayı değiĢime elveriĢli değildir. 

* Sahipliğinin Olmaması: Fiziki nitelikli mallar ile soyut nitelikli hizmetlerin belirgin 

özelliklerinden birisi de mülkiyete iliĢkin ayrımdır. Hizmetler, kullanıcılarına sahiplik 

sağlamayıp, sadece kullanım hakkı vermektedir. Oysa ki, fiziki mallara iliĢkin değiĢim iliĢkisi 

mülkiyetin geçiĢini olanaklı kılmaktadır (Kozak vd., 2011: 9). Bir restoranda sunulan yiyecek 

ve içeceklerin nihai kullanıcısı olduğunuzdan dolayı sahipliği size aittir. Gerektiğinde paket 

yaptırarak restoran dıĢına çıkartabilirsiniz, ancak iĢyeri sahibi ya da görevliler tarafından 

sunulan hizmetin sahipliğine ulaĢmak mümkün değildir. 

Gummesson (1995: 205), müĢterilerin firmalardan mal veya hizmet satın 

almadıklarını, değer oluĢturan hizmetler üreten teklifler aldıklarını belirtmiĢtir. Mallar ve 

hizmetler arasındaki geleneksel bölünmenin artık modası geçmiĢ durumdadır. Hizmetlerin 

yeniden tanımlanması ve müĢteri perspektifinden görmek yerine, hizmetlerin sunumuna 

odaklanmak gerekir. Hizmetlere odaklanmak, araçlardan ve üretici perspektifinden kullanıma 

ve özel perspektife yönelmek anlamındadır (Vargo ve Lusch, 2008: 27).  

Hizmetin soyut olması unsuru, sunumuna iliĢkin eksiklik durumunda beklentilere 

uygun kalite algısını olumsuz etkiler. Tüketiciler, hizmetin sunumuna iliĢkin her aĢamada, 

hizmet performansı ile beklentiler arasındaki karĢılaĢtırmalar sonucu ürüne iliĢkin olumlu 
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yahut olumsuz duygular yüklenirler (Parasuraman, vd., 1988).  Tüketiciler için hizmete iliĢkin 

hatalar sunuma iliĢkin kusurlarda ortaya çıkmaktadır (Harris vd., 2006).  

2.2.1. Hizmet Kalitesinin Tanımı 

 

Hizmet kalitesinin ortaya çıkıĢı, 1960‘lardan itibaren ekonomide hizmetlerin artan 

önemi ile baĢlamıĢtır (Godfrey, 1999). Bu durum, ürün kalitesini geleneksel olarak tanımlama 

anlayıĢının dıĢına çıkarak hizmetleri de içerecek Ģekilde geniĢletti. Birçok imalat firmasında 

bu geliĢme hizmet kalitesi kavramını uyandırdı.  

1980‘li ve 1990‘lı yıllar hizmet kalitesinin önemine daha fazla vurgu yapıldığı bir 

dönemdir. Bu dönem, özellikle hizmete iliĢkin çalıĢmalar yapan (Parasuraman vd., (1985); 

Cronin ve Taylor, 1992) vs. araĢtırmacılar, hizmet kalitesine iliĢkin teorik bilgileri ampirik 

çalıĢmalarla destekleyerek modeller geliĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢmalar, daha sonraki yıllarda 

hizmet kalitesine iliĢkin kavramsal ve teorik bilgiler noktasında araĢtırmacılara çalıĢmalarını 

geliĢtirme noktasında yararlı olmuĢtur. 

Konuyla ilgili akademik çalıĢmaların artması, endüstri ve Ģirketlerde kavramsal 

tanımlamaların ve yöntemsel modellerin çerçevesini daha da geniĢletmiĢtir. Hizmet tanımı 

karmaĢası, bu tür kombine güçlerin bir sonucu olarak evrimleĢmiĢtir. Ġlk dönemlerde hizmet 

kalitesi kavramı, hizmet endüstrilerinin geliĢmesiyle bir ivme kazanmıĢtır ve bu durum hizmet 

sektörünün dünya ekonomilerinde artan bir öneme sahip olmasını sağlamıĢtır. Hizmet 

kalitesinin, özellikle havayolları, bankacılık, telekomünikasyon ve taĢımacılık gibi endüstri ve 

iĢ kollarında bir zorunluluk olarak görülmesi, kalite kavramının hizmetin ayrılmaz bir parçası 

olduğunu kanıtlamıĢtır (Prakash ve Mohanty, 2011: 2). 

Literatürde hizmet kalitesine iliĢkin değiĢik tanımlamalar bulunmaktadır. Bu 

tanımlamalardan bazıları aĢağıda yer almaktadır.  

"Tüketicinin kuruluşun ve hizmetlerinin göreceli yetersizliği / üstünlüğü hakkındaki genel 

izlenimi" (Bitner ve Hubbert, 1994: 77).  

"Müşterilerin, hizmet algıları ve beklentileri arasındaki farkın derecesi ve yönü" 

(Parasuraman vd., 1985).  

"Müşterilerin beklentileri veya arzuları ile onların algıları arasındaki tutarsızlık derecesi" 

(Zeithaml vd.,1990: 19). 

‗‗Hizmet kalitesi, tüketici algılarında oluşan değerlendirme sürecinin bir sonucudur‟‟ 

(Grönroos,  1984: 37).  

Hizmet kalitesine iliĢkin bu tanımlamalar, hizmet kalitesine iliĢkin tanımlama 
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güçlüğünü ortaya koymaktadır. Hizmetlerin özellikleri ve ölçülmesine yönelik tüketici algı 

farklılıklarının takip edilme güçlüğü ölçüme yönelik zorluklar oluĢturmaktadır. 

Hizmet kalitesi, müĢterilerin sunulan hizmetlerden memnuniyet derecelerini ifade 

eder. Hizmetlerin soyut özelliği nedeniyle bu algı tüketicilere göre farklılık gösterir. Hizmet 

kalitesi, müĢterilerin sunulan hizmetlerden memnun olup olmadıkları, iĢletmenin müĢteri 

tarafından algılanan performansının ne kadar iyi olduğunu belirler ve bu bilgiler hizmetleri 

geliĢtirmek, sorunları tespit etmek ve müĢteri memnuniyetini daha iyi değerlendirmek için 

önemli bilgiler sunarlar (Lacle, 2013: 16). 

Russell ve Taylor (2009), bir hizmet için kalitenin boyutlarının imal edilen bir üründen 

farklı olduğunu belirtmiĢlerdir. Hizmet kalitesi, zaman, müĢteri ve çalıĢanlar arasındaki 

etkileĢimle doğrudan iliĢkilidir. Buna göre: 

- Zaman ve zaman çizelgeleri: bir müĢteri servis için ne kadar beklemeli yani hizmet ne kadar 

zamanda tamamlanır? 

- Tamamlık: MüĢterinin istediği her Ģey… 

- Nezaket: MüĢteriler çalıĢanlar tarafından nasıl ele alınır? 

- Tutarlılık: Her bir müĢteriye her defasında sağlanan aynı hizmet seviyesidir. 

- Erişilebilirlik ve kolaylık: Hizmeti elde etmenin kolaylığıdır. 

- Doğruluk: Her defasında doğru yapılan servistir. 

- Duyarlılık: ġirket, bir hizmet Ģirketiyse, sık meydana gelen olağandıĢı durumlara tepki 

gösterme derecesidir. 

Konuyla ilgili önemli bir otorite olarak kabul edilen Parasuraman vd., (1988), hizmet 

kalitesinin tüketici-Ģirket iliĢkisinin bütünleĢtirilmiĢ görüntüsüne dayanan etkisini ölçmek için 

„„fark analizi modeli‟‟ geliĢtirmiĢlerdir. Bu model, hizmet kalitesinin beĢ genel boyutunu 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu boyutlar; somutluk, güvenilirlik, duyarlılık, güvence ve empati olarak 

ifade edilmiĢtir. Örneğin, müĢteriler günlük iĢlerini yürütürken kalite boyutlarının 

uygulanmasının ihtiyaç ve beklentilerini güçlü bir Ģekilde karĢılayacağını düĢünürse, bu 

durum olumlu müĢteri davranıĢlarına yol açabilir. Bu teorinin ruhu, hizmet kalitesi araĢtırma 

literatüründe güçlü bir destek almıĢtır ( Ġsmail ve Yunan, 2016: 271).   

Parasuraman vd. (1985)‘de temel oluĢturduğu ve 1990 yılı çalıĢmasında geliĢtirdiği 

hizmet kalitesine iliĢkin beĢ boyutlu bir model önermiĢtir. Bu model, tüketici-Ģirket iliĢkisinin 

bütünleĢtirilmiĢ bir görünümünü ifade etmektedir. Modelin ana fikri, hizmet kalitesinin 

hizmet sürecinde oluĢan boĢluklara ve hizmet kalitesinin büyüklüğüne bağlı olduğu 
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yönündedir. Bu farklılıklar: 

- BoĢluk 1: MüĢteri beklentileri ile yönetim tarafından algılanan müĢteri beklentileri arasındaki 

fark. 

- BoĢluk 2: Yönetimin tüketici beklentileri algısı ile firmanın hizmet kalitesi özellikleri 

arasındaki fark. 

- BoĢluk 3: Servis kalitesi özellikleri ve servis sunumu arasındaki fark. 

- BoĢluk 4: Hizmet sunumu, dıĢ iletiĢim açığı ve 

- BoĢluk 5: Algılanan hizmet kalitesi boĢluğu, beklenen ve algılanan hizmet arasındaki 

farktır (Parasuraman vd., 1990).  

Ġlk dört boĢluk, hizmetin servis sağlayıcıdan müĢteriye teslim edilme Ģeklinin iĢlevleri 

olarak tanımlanırken beĢ numaralı boĢluk müĢteriye bağlıdır ve bu nedenle hizmet kalitesinin 

doğruluğu olarak kabul edilir. BeĢ numaralı fark, daha sonra açıklanacak olan SERVQUAL 

ölçeğine iliĢkin kuramsal altyapıyı oluĢturmaktadır. 

Hizmet kalitesinin beklentiler ve performans arasında bir uçurum olarak 

kavramsallaĢtırılması, yetersiz bir değerlendirmedir. Bu durum, özellikle hizmet kalitesi ve 

müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiye dair literatürde kafa karıĢıklığına yol açmaktadır.  

Hizmet kalitesi kavramı, müĢterinin hizmete karĢı tutumu olmalıdır; çünkü memnuniyet 

kavramı, beklentiler ile performans arasındaki fark veya beklentilerin onaylanmamasıdır. 

Tutuma dayalı bir kavramsallaĢtırma, belirli hizmet özelliklerinin değerlendirmesi ya da 

sadece belirli hizmet öznitelikleri üzerindeki performansın değerlendirilmesidir (Cronin ve 

Taylor, 1992). 

Hizmet kalitesi, hizmetlerin özellikleri nedeniyle tüketici algılarına yönelik çalıĢmalar 

gerektirmektedir. Her tüketicinin arzu, istek ve ihtiyaçları birbirinden farklılık gösterebilir. 

Dolayısıyla, ürün ya da hizmetlerin tüketici beklentilerini ne derece karĢıladığının tespit 

edilmesi önemlidir. Bu yüzden fiziksel ürünlere iliĢkin kalite spesifikasyonları, hizmetler 

açısından geçerli bir ölçüm sunmamaktadır. Bu yüzden literatürde hizmetlere iliĢkin kalite 

tanımları yapılırken, „„hizmet kalitesi‟‟ kavramı yerine „„algılanan hizmet kalitesi‟‟ terimi 

kullanılmaktadır.  

Parasuraman vd. (1988: 15), müĢterilerin hizmet kalitesini farklı Ģekillerde 

algıladıklarını ileri sürmektedir. Birinci seviye, müĢterinin servis sağlayıcı tarafından almayı 

umduğu hizmet seviyesi olan beklenen/istenen hizmettir. Ġkinci seviye, müĢterinin kabul 

edeceği hizmet seviyesi olan yeterli hizmettir. Bu nedenle, yönetimin bu yapının temel 
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kavramını anlaması önemlidir zira müĢteriler özellikle çok hassas olduklarında, hizmetler 

beklentilerini karĢılamıyor ise ürüne yönelik memnuniyetsizlik oluĢur.  

2.2.2. Hizmet Kalitesi Ġle Ġlgili Kavramlar 

               2.2.2.1. Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite 

BaĢarılı bir Ģekilde rekabet edebilmek için bir firma, kalitenin tüketici algısına ve 

hizmet kalitesinden etkilenme anlayıĢına sahip olmalıdır. Algılanan hizmet kalitesini 

yönetmek, firmanın beklenen hizmeti ve algılanan hizmeti birbiriyle eĢleĢtirmesi gerektiği 

anlamına gelir, böylece tüketici memnuniyeti sağlanır.  

Hizmet literatürüne göre iki farklı kalite biçimi bulunmaktadır. Bunlar; teknik kalite ve 

fonksiyonel kalite. Aralarındaki fark ise değer kavramı üzerinde yoğunlaĢmaktadır. Genel 

olarak teknik kalite, sanayinin bir endüstri standardına göre gerçekleĢtirilen eylemlerinin 

doğru yapılma derecesi olarak ifade edilmektedir (Grönroos, 1984: 29).  

Gronroos (1984 ve 1990)‘a göre hizmet değerlendirmesinin sadece hizmet sürecine 

değil önemine de vurgu yapması gerekir. Hizmet sağlayıcılar müĢterinin hizmetlerine iliĢkin 

algılarını bilmelidirler. Hizmet sağlayıcılar bu Ģekilde kendi performanslarını  

değerlendirebileceklerdir.  

Teknik kalite, tüketicinin hizmet firması ile olan etkileĢimi sonucunda gerçekte ne 

aldığının kalitesidir ve hizmet kalitesi konusundaki değerlendirmesinin bir sonucudur (Seth 

vd., 2004: 916). 

Teknik kalite, müĢterilerin hizmet sunucularıyla etkileĢimi sonucunda elde ettiği her 

Ģeydir. Teknik kalite, hizmetten yararlananlar tarafından objektif Ģekilde ölçülebilir. 

Tüketiciler, hizmetten elde etmeyi umduğu somut sonuçlar ile birlikte, hizmetin sunumunu ve 

hizmet süreçlerini de dikkate alan bir değerlendirme yapabilirler (Grönroos, 1990: 38). 

Hizmete iliĢkin teknik ve fonksiyonel kalite, firmaların tüketicilere yönelik iletiĢim 

çabalarının sonucunda oluĢan bir algıdır. Fanani (2008), teknik kalitenin ağızdan ağıza 

iletiĢim yoluyla fonksiyonel kaliteye nazaran daha fazla tüketiciyi etkilediğini ifade etmiĢtir 

(Rengkung vd., 2017: 1176). 

Fonksiyonel kalite, hizmet Ģirketlerinin tüketiciye teknik kalite sunma biçimleridir. 

Örnek olarak Ģirket tarafından gerçekleĢtirilen hizmetlerin keyfini çıkaran tüketicilerin bu 

hizmetlerden elde ettiği faydalar sonucunda hissettiği rahatlık deneyimi, teknik olarak sunulan 

kalitenin, tüketiciler üzerinde oluĢturduğu olumlu duygulara yansımasıdır (De Keyser ve 

Lariviere, 2014: 36).  
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Fonksiyonel kalite daha çok “nasıl” sorusuna odaklanır. Tüketicilerin iĢletmelerle 

kurduğu etkileĢim sürecinde, iĢletme çalıĢanlarının davranıĢları ve sunulan hizmetin hızı, 

fonksiyonel kalite algısını oluĢturur. Teknik kalite ise daha çok “ne” sorusuna odaklanır. 

Teknik kalite ölçümünde, tüketicilerin firmalardan elde ettiği kazanımlar, teknik kaliteye 

iliĢkin objektif değerlendirme kriteri oluĢturur (Kang, 2006: 37). 

Fonksiyonel kalite ve teknik kalite arasındaki belirgin farklılık esasında süreçlere 

iliĢkindir. Teknik kalite, hizmetin sonucuna atıfta bulunurken; fonksiyonel kalite, hizmetin 

teslim edilmesine ya da hizmetin sunulma Ģekline atıfta bulunur (Grönroos, 1984). Lin ve 

Taylor (1988), teknik ve iĢlevsel niteliklerin ayrımının, algılanan adalet teorisinin boyutlarına, 

yani dağıtım ve prosedür adaletlerine paralel olduğunu belirtmektedir. Adalet teorisine göre, 

adalet dağıtımı karar sonuçlarıyla ilgilenirken, usul adaleti karar verme prosedürüyle ilgilenir 

ya da sonuç dağıtımına nasıl ulaĢılacağına odaklanır (Lien ve Kao, 2008: 522)  

Fonksiyonel kalite, hizmetin tüketiciler tarafından algılanmasında teknik kaliteden 

daha fazla önem taĢır. Fonksiyonel kaliteye iliĢkin tüketici tatmini, teknik kaliteye nazaran 

daha uzun sürer. Ayrıca fonksiyonel kalite, teknik kalitenin birbirlerine çok yakın olduğu 

endüstri dallarında firmalar açısından ayırt edici bir durum yaratır (Grönroos, 1984).  

        2.2.2.2. Beklenen Kalite 

Tüketiciler, ihtiyaç ve isteklerini karĢılamak amacıyla tüketim gerçekleĢtirirler. 

Tüketicilerin fayda elde etmeyi düĢündüğü ürünlerden bu faydayı sağlaması ürüne ve 

iĢletmeye yönelik beklentilerinin oluĢmasına bağlıdır.  Bu süreçte, tüketime konu olan 

varlıklar fiziksel olduğu kadar soyut nitelik arz eden hizmetler de olabilir. Hizmetin yapısı 

nedeniyle, tüketicilerin elde ettiği faydalar ve kalite algıları sübjektif niteliklidir ve 

tüketicilerin ürüne yönelik algılarının ölçümlenmesi gerekir. Fiziksel ürünler açısından 

kalitenin ve memnuniyetin ölçümü nispeten kolaydır ancak hizmete iliĢkin beklentilerin ve 

karĢılanma durumunun spesifik ölçümü mutlak değildir (Karahan, 2006: 18).  

Hizmet sunumundan önce tüketici beklentilerinin saptanması hizmet sunumu 

yöneticileri açısından bir fırsattır. MüĢteri beklentileri oluĢturan faktörlerin belirlenmesi, 

hizmetin tüketicilere doğru Ģekilde sunumunu olanaklı kılar. Ayrıca, hizmet sunumu 

yöneticilerine bölümlendirme stratejileri oluĢturmada katkı sağlar. Böylelikle, tüketici 

beklentilerinin karĢılanması sağlanmıĢ olur. MüĢteri beklentilerini oluĢturan ve etkileyen 

faktörler genel bir çerçevede dört baĢlık altında değerlendirilir. Bunlar; geçmiĢ deneyimler, 

kulaktan kulağa eriĢim ve reklam, kiĢisel ihtiyaç ve istekler ve fiyattır (Ertürk, 2011: 60). 
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MüĢteriler tarafından algılanan hizmetin niteliği, hizmet sunumundan önceki 

beklentiler ve hizmet sunumu esnasında yahut sonrasında oluĢan algılara iliĢkin sonuçlar 

içerir. Böylelikle, hizmetin, tüketiciler tarafından takdir edilmesi ya da reddedilmesi 

gerçekleĢir. MüĢteri açısından hizmetin fayda oluĢturması durumu ürüne iliĢkin mükemmellik 

algısıdır. Bu algı, tüketicilerin ürünü her kullanımda daha fazla beklenti karĢılamasıyla oluĢur. 

Fayda, hizmetin beklenenden daha kötü olması durumunda daha belirgin hissedilir ve bu 

durum iĢletme açısından olumsuz sonuçlar yaratır (Casadesus vd., 2002: 1001).  

Zeithaml vd., (1996)‘da, hizmet sunumundan beklenti seviyelerini; ideal, yeterli, 

arzulanan ve tahmin edilen olmak üzere 4 boyutta incelemiĢtir (Kurt ve Clow, 1998: 68). 

Miller (1977)‘ye göre ideal hizmet, performans seviyesine iliĢkin müĢteri isteklerini 

oluĢturur (Thai, 2015:8). Ġdeal hizmet, müĢteri beklentilerinin karĢılanması veya üstüne 

çıkılması durumudur. Örneğin, aynı hizmet iĢletmesinden hizmet alan tüketicilerin, hizmet 

alınan iĢletmeden performansa iliĢkin isteklerinin ve memnuniyet düzeylerinin farklı olması 

durumu buna örnektir. 

Arzulanan hizmet ise, tüketicilerin fayda sağlamak amacıyla yararlandığı hizmetin 

performansına iliĢkin isteklerini içerir (Zeithaml vd., 1996). Ġstek ve ihtiyaçlar sübjektif 

nitelikli olduğundan, tüketici arzu ve ihtiyaçlarını karĢılayan hizmetler tüketici nezdinde 

arzulanan seviyeye ulaĢmıĢ demektir. 

MüĢterilerin ideal ya da arzuladığı hizmet seviyelerine ulaĢmaları adına hizmet 

sunumu öncesi beklentilerinin saptanması önemlidir. Tüketici davranıĢlarına iliĢkin 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalar, tüketici davranıĢlarının ve satın alma karar süreçlerinin içsel ve 

dıĢsal faktörlerden etkilendiğini göstermiĢtir. Buna göre, beklentilere iliĢkin ölçümleri 

açıklamakta tüketici davranıĢlarına ve satın alma karar süreçlerine etki eden faktörlerin, 

müĢteri beklentilerini oluĢturan faktörlerle paralel olduğu sonucu çıkarılabilir. Kurtz ve Clow 

(1998), müĢteri beklentilerini oluĢturan içsel faktörleri (kiĢisel iliĢki, iliĢki düzeyi ve geçmiĢ 

deneyim); dıĢsal faktörleri (rekabet opsiyonları, sosyal bağlam ve ağızdan ağıza iletiĢim) 

olarak açıklamaktadır (Kurtz ve Clow, 1998: 70) 

2.2.2.3. Algılanan Hizmet Kalitesi 

Günümüzde, müĢteriler tarafından mal ve hizmetlerin algılanan kalitesi son derece 

önemli olmakla beraber firmaların piyasaya kaliteli mal ve hizmet tedarik etmeleri zorunlu 

hale gelmiĢtir. Bu nedenle, müĢterilerin beklentilerini yakından takip etmek ve bu beklentileri 

karĢılamak için firma çabaları önem arz etmektedir (Çırpın ve Sarıca, 2014). Kalite, tüketici 
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beklentilerini oluĢturan önemli bir unsur olup, fiziksel yahut soyut nitelikli ürünlere yüklenen 

anlamların ifadesidir. 

Grönroos (1984), hizmet kalitesinin iki boyuttan oluĢtuğunu ifade etmiĢtir: teknik 

kalite ve dağıtılan kalite... Örneğin bankanın kredi prosedürlerinin kalitesi ve etkinliği, 

hizmetin nasıl sunulduğunun kalitesi olan iĢlevsel kalite ve hizmet personelinin bakım ve 

davranıĢları, teknik kaliteye anlam katan, dağıtılan kaliteyi oluĢturur. Fornell vd., (1996), ürün 

kalitesi ve hizmet kalitesi olan iki tür algılanan kalite türü tanımlamıĢtır. Algılanan ürün 

kalitesi, son ürün tüketim deneyiminin değerlendirilmesidir. Algılanan hizmet kalitesi ise 

müĢteri hizmetleri, ürün teĢhir koĢulları ve hizmet ve ürün yelpazesi gibi ilgili hizmetlerin son 

tüketim deneyimlerinin değerlendirilmesi iĢlemidir. 

Hizmet kalitesi, hizmetin üstünlüğüne iliĢkin küresel yargı veya tutum olarak 

değerlendirilir. Hizmete iliĢkin tutumlar, algılar neticesinde oluĢurlar. Kalite, müĢterilerin 

beklentilerini karĢılama ya da aĢma yeteneğidir. Hizmet kalitesinin algılanan boyutu belirli bir 

sıraya göre dizayn edilir. Hizmetin algılanan üstünlüğü, hizmetin tüketici tarafındaki 

sunumuyla sonuçlandırılır. Sonuçtan sonra performans değerlendirilir ve hizmetin nasıl teslim 

edildiği, hangi süreçlerden geçtiği ve teslim sırasında nasıl değerlendirildiği tüketici 

hafızasında doğrulanır. Nihai sonuç, tüketicilerin hizmete iliĢkin değerlendirmelerini ve 

kararlarını oluĢturur (Parasuraman vd., 1988). 

Algılanan hizmet kalitesi, tüketicilerin beklentileri ve algıları arasındaki farka iliĢkin 

bir değerlendirmedir. Beklentiler, tüketiciler tarafından bir hizmet sağlayıcının sunması 

gerektiğine inanılan isteklere yansır. Beklentiler, algılanan kalite ile uyumlu değilse ürüne ve 

firmaya yönelik olumsuz değerlendirmeler oluĢur. Ancak, algılanan kalite beklentileri aĢmıĢsa 

firma kazanımı sağlanmıĢtır (Lovelock ve Wright, 2007). 

Zeithaml vd.(1990), algılanan hizmet kalitesini „„bir firmanın müşterinin amacına 

başarıyla hizmet ettiği ölçü olarak‟‟ ifade etmiĢtir. MüĢteri satın alma eylemlerinin ardındaki 

nihai amaç; kendilerine fayda sağlamak ve ihtiyaç ve isteklerini gidermektir. Tüketicilerin 

satın alma sürecinde ürüne yüklediği anlamlar subjektif nitelikli olduğundan, her ürünün 

tüketicinin aynı istek ve ihtiyacını karĢıladığını söylemek olanaksızdır. Örneğin, bir 

restoranda bulunan iki farklı tüketicinin beklentileri ve sunulan hizmetten algıladığı değer 

farklı olabilir. MüĢterilerden birisi açlığını gidererek fayda oluĢturmayı düĢünürken, bir diğeri 

sosyal konumuna dayalı sosyal statü ihtiyacını gidermeyi öngörebilir. 
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Firmalar, hizmetlerini geliĢtirmeye ve güncel tutmaya gayret ederler. Böylelikle hem 

daha fazla pazar payı kazanabilirler hem de rekabet stratejileri geliĢtirebilirler. MüĢterilerin, 

firmanın sunduğu hizmet performansından memnun kalması ve beklentilerinin karĢılaması 

durumu hizmetten algılanan kalitenin göstergesidir (Radomir vd., 2012: 409). MüĢteri 

beklentilerinin, algılanan hizmet kalitesi performansıyla karĢılaĢtırılması müĢteri tatmin 

derecesini ifade etmektedir (Herington ve Weaven, 2009). 

Grönroos (1984), algılanan hizmet kalitesini bir hiyerarĢik modelle üç bileĢen 

ekseninde açıklamaktadır. 

*    Teknik Kalite: Bu boyut, müĢterinin hizmetten alacağı sonucu ifade eder. 

* Fonksiyonel Kalite: Hizmet sağlayıcılar ile yararlanıcıları arasındaki etkileĢimdir. 

Fonksiyonel kalite, müĢterilerin hizmetlerle karĢılaĢtığı sürecin her aĢamasının 

değerlendirilmesini ifade eder. 

* Şirket İmajı: Bu bileĢen, müĢterilerin, teknik ve fonksiyonel kalite neticesinde algıladığı 

imajdır. Bu aĢama, müĢterilerin algılanan kalite anlayıĢına iliĢkin son aĢamadır (Khan vd., 

2012: 203-204). 

Mesela bir otelde konaklayan müĢterinin, otele iliĢkin kalite algısı yukarıda ifade 

edilen kalite algı sürecine göre gerçekleĢecektir. Otel iĢletmesi tarafından sunulan güvenlik, 

ısıtma-soğutma, yiyecek ve içecek, spor ve sağlık tesislerine iliĢkin algılar, otelin teknik 

kalitesine iliĢkindir. Fonksiyonel kalite algısı ise, fiziksel kalite ile beraber sunulan tüm 

hizmetlerin her aĢamasına iliĢkin süreçleri ifade eder. Her iki kalite fonksiyonunun müĢteri 

zihninde oluĢturduğu ifade otel iĢletmesine yönelik bir imaj yaratır ve ürün değerleme 

süreçlerinde algılanan hizmet kalitesini oluĢturan bu üç özellik müĢteri satın alma karar 

sürecini yönetir. 

2.2.3. HĠZMET KALĠTESĠ BOYUTLARI 

Hizmet kalitesinin ölçülmesi ve hizmet kalitesinin ölçülme teknikleri, pazarlama 

literatüründe yukarıda belirtilen nedenlerden dolayı önemli bir alan haline gelmiĢtir. 

Parasuraman vd. (1985)‘de temel oluĢturduğu ve (1990) çalıĢmasında geliĢtirdiği hizmet 

kalitesine iliĢkin beĢ boyutlu bir model önermiĢtir. Bu model, tüketici-Ģirket iliĢkisinin 

bütünleĢtirilmiĢ bir görünümünü ifade etmektedir. Modelin ana fikri, hizmet kalitesinin 

hizmet sürecinde oluĢan boĢluklara ve hizmet kalitesinin büyüklüğüne bağlı olarak oluĢtuğu 

yönündedir. Bu farklılıklar: 
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* BoĢluk 1: MüĢteri beklentileri ile yönetim tarafından algılanan müĢteri beklentileri 

arasındaki fark. 

* BoĢluk 2: Yönetimin tüketici beklentileri algısı ile firmanın hizmet kalitesi özellikleri 

arasındaki fark. 

* BoĢluk 3: Servis kalitesi özellikleri ve servis sunumu arasındaki fark. 

* BoĢluk 4: Hizmet sunumu, dıĢ iletiĢim açığı ve 

* BoĢluk 5: Algılanan hizmet kalitesi boĢluğu, beklenen ve algılanan hizmet arasındaki 

farktır (Parasuraman vd., 1990). 

Lovelock (1994), bu modeli geliĢtirerek bir boĢluk daha ekledi. Bu son boĢluk hizmet 

sunumu ve algılanan hizmete iliĢkin algılar boĢluğu olarak tanımlanır. Odak grup üzerinden 

yapılan çalıĢmaya göre düĢük ya da yüksek hizmet kalitesine iliĢkin kararlar, tüketicilerin 

gerçek hizmet performansını nasıl algıladığıyla ilgiliydi. Bu tanımlama, önceki modelde 

sunulan beĢ numaralı boĢluğa gerçek performans algısı kavramını eklemiĢtir (Yarımoğlu, 

2014: 83). 

BoĢluk modellemesinden sonra, tüketicinin kaliteyi yorumlarken kullandığı hizmet 

kalitesinin belirleyicileri tanımlanmıĢtır. Parasuraman vd., (1990), hizmet kalitesine iliĢkin 10 

boyut önermiĢlerdir. Bu boyutlar aĢağıda ifade edilmiĢtir. 

* Güvenilirlik (Reliability): Performansın tutarlılığı ve güvenilirlik, faturalamada doğruluk, 

kayıtları doğru tutmak, belirlenen zamanda servis hakkını gerçekleĢtirmek. Güvenilirlik, 

müĢterilerin hizmet sorunlarının ele alınması, doğru zamanda hizmet verilmesi, söz verilen 

zamanda hizmetlerin yerine getirilmesi ve her faaliyetin kayıtlarının hatasız tutulması ile ilgili 

en önemli faktördür. Ayrıca güvenilirlik; doğru teklif, doğru kayıt, faturalandırmada doğruluk 

ve hizmet vaatlerini sürdürmek için doğru sipariĢlerin yerine getirilmesiyle ilgilidir 

(Parasuraman vd., 1991). 

* Heveslilik (Responsiveness): ÇalıĢanların hizmet sunma istekliliği veya hazırlığıdır. Hemen 

bir iĢlem fiĢinin gönderilmesi, müĢteriyi hızlı bir Ģekilde geri çağırması, hızlı servis vermesi 

gibi hizmetlerin zamanında sunulması. MüĢterinin beklentisini aĢmak için önemli bir rol 

oynayan diğer bir hizmet kalitesidir; bu da, çalıĢanların hizmet sunma konusundaki hazır ve 

istekli olmasının hizmetlerin güncelliğini kapsamasıdır. Ayrıca, müĢterinin güvenliğine ve 

iĢlemlerindeki sorunlara, çalıĢanın verdiği kiĢisel ilgi ve uygun çalıĢma saatlerine dikkat 

etmeyi içerir. Bunlar, müĢterinin beklentilerini tatmin edecek olması nedeniyle önemlidir. 
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* Yetkinlik (Competence): Gerekli beceri ve bilgi sahibi olmak, iletiĢim ve destek 

personelinin araĢtırma yeteneği, organizasyonun hizmeti, bilgi ve becerisi vs. 

* Ulaşılabilirlik (Access): UlaĢılabilirlik ve iletiĢim kolaylığı, servis tarafından kolayca 

eriĢilebilir olma durumudur. Hizmet almak için bekleme süresinin gkısa olması, uygun 

çalıĢma saatleri, servis tesisinin uygun konumu vs. 

* Nezaket (Courtesy): Kibarlık, saygı, dikkat, temas personelinin dostluğu, tüketicinin 

mülkiyeti, temiz bir görünüm, iletiĢime yönelik personel vs. 

* İletişim (Communication): MüĢterilerin dil bilgisini anlayabilmeleri ve dinleyebilmelerini 

sağlamak, hizmetin kendisini ve maliyetini düzgün Ģekilde açıklamak, tüketiciye yönelik bir 

problemin ele alınmasını sağlamak. 

* Dürüstlük (Credibility): Güvenilirlik, inanılırlık, dürüstlük, Ģirket itibarı, müĢterinin 

kalpteki en iyi çıkarlarını bilmek, iletiĢim personelinin kiĢisel özellikleri vs. 

* Güvenlik (Security): Fiziksel güvenlik, finansal güvenlik ve tehlike ve riske karĢı risk 

oluĢturmamak. 

* Müşteriyi Anlamak (Understanding the Customer): MüĢteri ihtiyaçlarını anlamak, 

müĢterinin özel gereksinimlerini öğrenmek, müĢteriye özel ilgi göstermek, düzenli uğraĢılarla 

müĢteriyi tanıma çabaları göstermek. 

* Somut Özellikler (Tangibles): Malzeme, teçhizat, ekipman ve personelin görünümü, 

fiziksel özellikler (Parasuraman vd., 1985). Bu maddeler, müĢterinin memnun hissetmesini 

sağlayan önemli faktörler olan ekipmanların, fiziksel tesislerin, yazılı materyallerin ve 

personelin görünüĢünü ifade eder. 

Zeithaml, Parasuraman vd. (1988) tarafından yapılan ampirik çalıĢmalar, (Servqual), 

hizmet kalitesini ölçmek amacıyla kullanılan bu 10 boyutun bazılarının kendi arasında 

kuvvetli korelasyona sahip olduğunu ortaya koymuĢtur. Bu yüksek korelasyon dolayısıyla, 

hizmet kalitesini ölçmek için geliĢtirilen model daha kısa versiyonda beĢ adet ana hizmet 

kalitesi boyutu içermektedir. 

* Somut Özellikler (Tangibles), 

* Heveslilik (Responsiveness), 

* Güvenilirlik(Reliability), 

* Güvence(Assurance), 

* Empati(Empathy). 
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Bu model, algılanan hizmet kalitesini ölçmek için kapsamlı bir kavramsallaĢtırma 

olanağı sunmaktadır. MüĢteri beklentileri, gereksinimlerini anlamak ve müĢteri tatminini 

sağlamada kilometre taĢı olarak değerlendirilmektedir. Daha önce kullanılan on maddelik 

boyut ölçeğe iliĢkin çalıĢmalar sonucunda beĢ boyut olarak değerlendirilmiĢtir. Somut 

özellikler, heveslilik ve güvenilirlik boyutları yine tek boyut olarak ölçümde kullanılırken, 

diğer boyutlar faktör yükleri dikkate alınarak güvence ve empati boyutu altında iki boyuta 

indirgenerek incelenmiĢtir (Parasuranman vd., 1985). 

Empati (emphaty), müĢteriye özel ilgi göstermeyi ve müĢterilere kolaylık sağlamayı 

kapsayan, müĢterilerine sunduğu organizasyonun kiĢisel dikkat ve özenidir (Parasuranman 

vd., 1985). Bu model, sunulan hizmetlerde müĢteri beklentileri ile alınan hizmete iliĢkin 

algıları arasındaki fark olarak hizmet kalitesini temsil etmektedir. Hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi, müĢteri tarafından hizmet çıktılarının ve hizmet sunum prosedürlerinin 

değerlendirilmesine dayanmaktadır. MüĢterilerin beklentilerini karĢılayan veya aĢan hizmet 

kalitesinin iyi hizmet kalitesi olduğuna inanılmaktadır (Parsauraman vd., 1991). 

Güvence (assurance) ise, çalıĢanların nezaket ve bilgi birikimi ile müĢteri güvenini 

etkileme yetenekleridir (Parasuraman vd., 1991). Bir otel iĢletmesinde, çalıĢanların 

müĢterilere yönelik güven veren davranıĢları, deneyim ve bilgiye dayalı takım çalıĢması 

sonucu iĢ ve iĢlemlerdeki güven yansıtan eylemler, doğru bilgilendirme ile müĢteriye sunulan 

değer, iletiĢimin sosyal ağlar arasında doğru ve güvenilir kaynaklar arasında etkileĢim 

oluĢturması vs. unsurlar, otel müĢterilerinin algıladığı hizmet kalitesinin güven boyutuna 

yönelik olumlu sonuçlar ortaya çıkaracaktır. DeğiĢik ülke ve sektörlerde gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar bu bilgiyi destekler nitelikte sonuçlar üretmiĢtir. 

2.2.4. HĠZMET KALĠTESĠ ÖLÇÜMÜNDE KULLANILAN YÖNTEMLER 

Hizmet sektörünün ülke ekonomilerindeki artan payı, hizmete ve hizmet kalitesinin 

ölçümüne yönelik arayıĢları çoğaltmıĢtır. Literatürde, hizmet kalitesinin tüketici odaklı bir 

uğraĢ olduğu, dolayısıyla hizmet kalitesi ölçümünde yine tüketici algılarına yönelik 

değerlendirmeler yapılması gerektiği farklı ülke ve sektörlerde yapılan çalıĢmalarla 

incelenmiĢ ve destek görmüĢtür. Ayrıca yine literatürde hizmet kalitesi ölçüm modellerinin 

Ģirketin türü, analiz amaçları, pazar Ģartları ve rekabet durumuna göre farklılık gösterdiği 

gözlemlenmektedir. 

Fiziksel nitelikli ürünlerin ölçümünde kullanılan yöntemler, soyut nitelikteki hizmet 

ölçümlerinde kullanılamamaktadır. Bu nedenle hizmetin niteliksel özellikleri, ölçümüne 
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yönelik araçları somut ürünlerden tüketicilere, daha da özelde tüketicilerin beklentileri, 

algıları, istek ve ihtiyaca yönelik tutum ve davranıĢlarına yönlendirmiĢtir. Bu maksatla 

geliĢtirilen modellerden literatürde en fazla rağbet görenler aĢağıda açıklanacaktır. 

Hizmet kalite ölçümüne yönelik literatürde birçok model ve ölçek geliĢtirilmiĢ ve 

hizmet sektörlerinde değerlendirilmiĢtir. GeliĢtirilen modellerin bir kısmı genel hizmet 

sektörüne yönelmiĢtir. AĢağıdaki tabloda literatürde en sık kullanılan modeller gösterilmiĢtir. 

Tablo‘da gösterilen modellerden SERVQUAL ve SERVPERF modelleri, hizmet sektöründeki 

kalite değerlendirmelerinde sık kullanıldığından aĢağıda aytıntılarıyla incelenecektir. 

 

                                        ġekil 1. Hizmet Kalitesi Modelleri 

                  Kaynak: Seth ve Deshmukh, 2004: 940-942 Aktaran: (Tuncer, 2017: 43).      

2.2.4.1. Grönross Modeli 

Grönross modelini incelemeden önce bir ayrıntıya dikkat çekmekte fayda 

görülmektedir. Hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik ölçüm tekniklerinin esasında Grönross 

(1993)‘un hizmet kalitesine yönelik tarihsel dönemlerin bir uzantısı olduğunu belirtmek 
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gerekir. Grönroos (1993), hizmet kalitesi kavramını tarihsel açıdan üç dönemde incelemiĢtir. 

Birinci dönem, (1980-1985) hizmet kalitesinin kavramsal modelinin oluĢturulduğu; ikinci 

dönem, (1986-1992) hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik modellerin oluĢturulduğu; üçüncü 

dönem (1993 ve sonrası) ise ölçümlerin geliĢtirildiği ve araĢtırmaların sayıca arttığı bir 

dönemdir (Sütütemiz, 2015: 66‘dan akt. Tuncer, 2017: 29). Bu nedenle, bu bölümde Grönross 

modeli hizmet kalitesi ölçüm modeli olarak sunulan ve aĢağıda ayrıntılarıyla açıklanacak olan 

model, yukarıdaki tabloda yer alan ve hizmet kalitesi ölçümünde sıklıkla kullanılan 

SERVQUAL ve SERVPERF ölçüm modellerinin kavramsal çerçevesini oluĢturmaktadır. 

Diğer ölçüm teknikleri konusunda verilen açıklamaların daha iyi anlaĢılması bakımından bu 

modelin irdelelenmesinde yarar gözükmektedir. 

Grönroos (1984), hizmet kalitesi kavramının doğuĢundan sonra aĢılması gereken 

zorluğun, kalite kavramının somut ürünler ile beraber soyut ürünlere uygulanabilirliğini 

sağlamak olduğunu ifade etmektedir. Ancak, hizmetlerin somut olmaması, depolanamaması 

ve heterojen özellik arz etmesi müĢteri problemlerini çözümlemede sonuç, süreç ve çözüm 

noktasında sıkıntılar oluĢturmasıydı. Bu sorunun çözümü için yapılması gereken tek Ģey, 

kaliteye ürün açısından değil de, onları kullanan tüketici penceresinden yaklaĢmaktı. 

Böylelikle, tüketiciye ürün sunumundan önce ulaĢılması, algılanan hizmet kalitesini 

arttırmakta anahtar rol oynayacaktır (Grönroos, 1984). 

Grönroos (1978: 1984), hizmet kalitesinin üç boyuttan oluĢtuğunu ifade etmektedir. 

Daha önce değinildiği gibi bu özellikler, teknik kalite, fonksiyonel kalite ve bunların 

sonucundan oluĢan kurumsal imaj kavramlarıdır. Teknik kalite; hizmetin gerçek sonucunu, 

fonksiyonel kalite; sonuçlara iliĢkin süreçlerdeki tüm faaliyetlerin kalite algısını, kurumsal 

imaj ise; tüketicilerin hizmet kurumuna iliĢkin teknik ve fonksiyonel kalitenin bir bileĢenini 

oluĢturmaktadır. Fonksiyonel kalite, hizmet sağlayıcısı ile yararlananlar arasındaki etkileĢimin 

bir sonucudur ve öznel değerlendirmeler içerir. Teknik kalite ise objektif niteliklidir. Kriterler 

önceden belirlenebilir (Ghobadian vd., 1994). 

Grönroos (1984) yılındaki çalıĢmasında hizmet kalitesine iliĢkin altı alt boyut 

belirlemiĢtir: 

(1) profesyonellik ve beceriler, 

(2) tutumlar ve davranıĢlar, 

(3) eriĢilebilirlik ve esneklik, 

(4) güvenilirlik ve güvenilirlik, 
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(5) kurtarma ve 

(6) itibar ve güvenilirlik. 

Profesyonellik ve beceri olguları teknik kaliteye katkıda bulunmaktadır. Ġtibar ve 

güvenilirlik ise imaj oluĢturmaya yaramaktadır. Diğer alt boyutlar süreç ile ilgilidir ve bu 

nedenle fonksiyonel kalite boyutuna karĢılık gelmektedir. Hizmet kalitesini iki ya da üç 

boyutu ile tanımlayan kavramsal yaklaĢım, açıklamalarını „„onaylama teorisine‟‟ dayalı 

olarak ortaya koymaktadır. Diğer bir ifadeyle gerçek hizmet kalitesi, beklentilerle 

karĢılaĢtırılır. Sonuç, beklentilerden daha iyi veya daha kötü olarak algılanabilir (Polyakova 

ve Mirza, 2015: 64). 

Grönroos'un modeli, beklenen hizmet, algılanan hizmet, ortak imaj, teknik ve iĢlevsel 

kalite esaslarına dayanmaktadır. Grönroos, kalitenin algılanması söz konusu olduğunda imajın 

bir süzgeç görevi gördüğünü ifade etmektedir. Genellikle hizmet sunucusu markaların ya da 

distribütörlerin arkasına saklanmaz. Çoğu durumda müĢteri, firmayı, kaynaklarını ve faaliyet 

biçimlerini fiilen gözlemleyecektir. Dolayısıyla Ģirket ve/veya yerel imaj, hizmetler için çok 

önemlidir ve kalitenin algılanıĢını çeĢitli biçimlerde etkileyebilir. Bir hizmetin teknik kalitesi 

uygun düzeyde ancak iĢlevsel kalitesi yetersiz düzeyde ise teknik performansın müĢteriyi 

tatmin etme düzeyinden bağımsız olarak genellikle müĢteride tatminsizlik oluĢacaktır 

(YumuĢak, 2006: 37).  

Algılanan kalite, beklenen kalite ve tüketici tarafından yaĢanan kalite arasındaki 

karĢılıklı değerlendirmenin sonucunda oluĢmaktadır. Tüketicilerin beklentileri ise iç ve dıĢ 

faktörlerden etkilenmektedir. Güçlü bir kurumsal imaj ve tüketicilere yönelik etkili bir 

iletiĢim beklenen kaliteyi, beklenen kalite ise yaĢanan kaliteyi etkilemektedir. Bu arada, 

teknik ve süreç değerlendirmesine dayalı fonksiyonel kalite ve objektif değerleme yapılabilen 

teknik kalite ise yaĢanan kaliteye etki etmektedir. Tüketicilerin, beklenen kalite ile yaĢanan 

kalite arasındaki değerlendirmelerinin ifadesi olan algılanan kalite ise, tüketicilerin hem 

beklenti hem de yaĢanan kalite algısı tarafından etkilenmektedir. Bu durumda, beklenen 

kaliteye iliĢkin algılanan kalite düzeyi yaĢanan kaliteye iliĢkin algılanan kalite düzeyinden 

fazla ise beklentiler oluĢmamıĢ demektir ve tüketici tatminsizliği yaratır. Tam tersi durumda 

ise tatmin olmuĢ müĢteri profili vardır.  

2.2.4.2. Açıklık Modeli-SERVQUAL Ölçüm Modeli 

Grönroos(2004), hizmet tüketimini bir sonuç olmaktan ziyade bir süreç olarak 

değerlendirmenin daha doğru bir yaklaĢım olduğunu belirtmiĢtir. Bu durum, hizmetlerin 
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özelliğinden kaynaklanmaktadır. Zira hizmetlerin üretimi ve tüketiciye sunumu aynı anda 

gerçekleĢmektedir. Ayrıca, tüketici beklentilerine iliĢkin farklılıklar, hizmetlerin fayda 

oluĢturmasına iliĢkin tüketici algı farklılıkları, hizmet kalitesinin tanımını ve ölçümüne 

yönelik çabaları daha da zorlaĢtırmaktadır (Aslantürk vd., 2013: 109). 

SERVQUAL ölçeği, Parasuraman vd. (1985) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Ölçek, 

hizmetlerdeki beklenti düzeyi ile algılamalar arasındaki farka iĢaret etmektedir. Model 

geliĢtirmeye iliĢkin Parasuraman ve arkadaĢları yaptıkları çalıĢmada, öncelikle hizmet 

kalitesine iliĢkin tanımlayıcı bilgiler sunmuĢ, daha sonra hizmet kalitesini etkileyen faktörleri 

incelemiĢ ve nihayetinde hizmet kalitesinin ölçülebilir olması için kavramsal bilgilere yönelik 

model geliĢtirmiĢlerdir. Ayrıca, tüketicilerin hizmete iliĢkin beklentileri ölçülmüĢ, hizmet 

kalitesi tanımı ve kavramsal çerçevesi tüketici beklentilerine uygun bir model yardımıyla 

farklı boyutlar içeren Servqual ölçeğini oluĢturmuĢtur (Bozdağ vd., 2003: 4). 

SERVQUAL ölçeği, tüketicilerin hizmete iliĢkin beklentileri ile algılanan hizmet 

kalitesine iliĢkin iliĢkiyi ifade etmektedir. Bu kapsamda: 

     Beklenen Hizmet > Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmetten algıladıkları 

kalite tüketici tatmini oluĢturmaz.  

     Beklenen Hizmet = Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmetten algıladıkları 

kalite tüketici tatmini yaratır. 

     Beklenen Hizmet < Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmetten algıladıkları 

kalite tüketici tatmini yaratır,  aradaki fark büyüdükçe ideal kaliteye yaklaĢılır (Parasuraman 

vd., 1985). 

Görüleceği üzere model, hizmet kalitesine iliĢkin beklenti ve algılamaların bir 

fonksiyonudur. Diğer bir ifadeyle ölçüm modeli, beklenen kalite ve algılanan kalite arasındaki 

farklılığa dayanmaktadır. Modele iliĢkin anket sorularının toplanmasında beklenen kalite ve 

algılanan kalite ayrı ayrı ölçülmektedir(Bülbül ve Demirer, 2008: 182). Öte yandan bazı 

çalıĢmalarda beklenen kalite yerine algılanan kalitenin doğrudan ölçülmesi yöntemi de 

kullanılmaktadır. Bu durum, beklenen kalite kavramının doğasından kaynaklanmaktadır. Bu 

konuda, Roest ve Pieters (1997)‘de algılanan hizmet kalitesinin mutlak değil, göreceli; 

duygusal değil, biliĢsel; satın alma öncesiyle değil, sonrasıyla ilgili olması gerektiğine vurgu 

yapmaktadır. Ancak, beklentilerin ölçülmesi konusunda net bir ifadenin kullanılmasının 

güçlüğünden bahsedilmektedir. Beklentiler, hizmet sunucusunun sunması gerektiğini mi(?), 

ne sunduğunu mudur(?); beklentiler göreceli midir(?), mutlak mıdır(?); biliĢsel midir(?), 
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duygusal mıdır(?) (Bardakçı ve HaĢıloğlu, 2013: 3).  

Öte yandan, Parasuraman vd. (1985), tüketici beklentilerinin dört faktör tarafından 

etkilendiğini belirtmiĢlerdir. Bunlar; (1) tüketicinin sözkonusu hizmeti alanlardan edindiği 

duyumlar (ağızdan ağıza iletiĢim), (2) tüketicinin sözkonusu hizmete iliĢkin geçmiĢ 

deneyimleri, (3) hizmeti sunan iĢletmenin yapmıĢ olduğu tanıtım kampanyalarında, 

reklamlarda vb. iletiĢiminde verdiği vaatler ve (4) tüketicinin kiĢisel ihtiyaçlarıdır. Ġlk üç 

faktör, beklentilerin oluĢmasını tüketici bilgisine dayandırmaktadır (Bardakcı ve HaĢıloğlu, 

2013: 2).  

SERVQUAL ölçeği, hizmet kalitesi ölçümünde en sık kullanılan ve hizmet 

sunumunda tüketicilerin algıladığı hizmet kalitesini tüketici beklentileri ile karĢılaĢtıran bir 

modeldir. Tüketicilerin gerçek hizmet algısını ortaya koymak adına önemli bir ölçüm aracıdır 

(Grönroos, 1982). Ölçek, ilk olarak, tüketicilere, bir hizmetin hem beklentileri hem de 

performansı on boyutun her birini yansıttığı düĢünülen belirli nitelikler açısından 

derecelendirmesini isteyen yaklaĢık 100 sorudan oluĢan bir dizi yazarak geliĢtirilmiĢtir. Daha 

sonra veriler, güvenilirlik açısından aynı temel boyutu ölçmek için ortaya çıkan soru 

gruplarını bir araya getirerek analiz edilmiĢtir. Faktör analizi, hangi soruların boyut ve sayıları 

ölçtüğünün yanı sıra soruların boyutları ve sayıları birbirinden ayırt etmediğini belirleme aracı 

olarak önemli bir araçtır. Faktör analizi sonucunda 10 boyut yüz sorudan oluĢan ölçek beĢ 

boyut 22 soruya düĢürmüĢtür (Kulašin ve Santos, 2005: 135). 

SERVQUAL modeline iliĢkin beĢ genel boyut aĢağıda belirtilmiĢtir:  

- Tangibles (Somut Özellikler): Fiziksel tesisler, ekipman ve personel görünümü. 

- Reliability (Güvenilirlik):  Söz verilen hizmeti güvenilir ve doğru bir Ģekilde yerine 

getirme becerisi. 

- Responsiveness (Heveslilik): MüĢterilere yardım etme ve hızlı servis sağlama isteği. 

- Assurance (Güvence): ÇalıĢanların bilgisi ve nezaketi ve güven ve güveni etkileme 

yetenekleri. 

- Emphathy (Empati): Firmanın müĢterilerine sağladığı özen ve bireysel ilgi (Shahin, 2008: 

4; Eleren vd., 2007: 78). 

SERVQUAL modelinin geliĢtirilmesine yönelik çalıĢmada Parasuraman vd., (1988), 

modelin  güvenilirlik ve geçerlilik açısından yeterli, anlaĢılırlık açısından ise basit ve 

kapsamlı çok boyutlu ölçme aracı sunduğunu belirtmiĢlerdir. Birçok çalıĢmacı, hizmet kalitesi 

ölçümüne yönelik sunulan ölçüm aracının değiĢik nitelikte ticari iĢletmeye uyarlanabileceğini 
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savunmuĢtur. Öte yandan, hizmet iĢletmelerinde kalite kavramı ve ölçümüne yönelik 

akademik ilginin artması, hizmet sektörüne yönelik çalıĢmalar yapan bazı araĢtırmacılar 

tarafından Servqual ölçeğinin eksik değerlendirmeler içerdiği konusunda eleĢtirilmiĢtir 

(Cronin ve Taylor, 1992; Rust ve Oliver, 1994 vs.). Modele yönelik eleĢtirilerin temelinde, 

değiĢik sektörlerde yapılan ölçümlerin Servqual ölçeğinde belirtilen beĢ boyut yerine, 1-8 

boyut arasında değiĢen bir ölçme aracının kullanılması yönündedir. Ancak, birçok çalıĢmada 

hala SERVQUAL ölçeğinin evrensel kabul edilen modeli araĢtırmacılar tarafından 

kullanılmaya devam edilmektedir (Handrinos vd., 2015: 63).   

          2.2.4.3. SERVPERF Ölçüm Modeli 

Hizmet kalitesi ölçümünde literatürde genel olarak SERVQUAL ölçeğinin kullanıldığı 

bilinmektedir. Bu ölçek, müĢterilerin bir hizmet organizasyonu tarafından sunulan hizmete 

iliĢkin algıları ile sunulan hizmete iliĢkin beklentiler arasındaki boĢluğu ifade etmektedir. 

Ölçekte sunulan hizmet kalitesinin beĢ boyutu müĢterilerin hizmet kalitesi algısını 

oluĢturmaktadır. Ölçeğe iliĢkin beĢ boyut, faktör analizi kullanılarak ampirik olarak 

tanımlanarak, müĢterilerin hizmet performansına iliĢkin değerlendirmelerine bağımsız olarak 

katkıda bulunan ayrı özellikler olarak kabul edilmiĢir. 

Hizmet kalitesi ölçümüne yönelik yöntemler arasında literatür tartıĢmalarının büyük 

bölümü esasen iki yöntem üzerinde gerçekleĢtirilmektedir. Bu yöntemlerden ilki algıların 

ölçülmesi iken bir diğeri beklenti ve algı farklarından doğan teoriye dayanmaktadır. Cronin ve 

Taylor (1992), ölçüm yöntemi olarak algıların değerlendirilmesinin daha yararlı sonuçlar 

üreteceğini iddia ederken Zeithaml ve Berry (1994), fark yönetiminin hizmetlerdeki boĢluk 

hakkında bilgi sağlayacağı için daha geçerli bir ölçüm yöntemi olduğunu iddia etmiĢlerdir 

(Akıncı vd., 2009: 71-72). 

Bu kapsamda Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi ölçümünde kullanılan 

SERVQUAL ölçeğine karĢı SERVPERF ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Bu ölçek, hizmet 

kalitesinin performans temelli ölçülmesi gerektiğini ifade etmektedir. Yazarlar, SERVPERF 

ölçeğinin SERVQUAL ölçeğine göre daha kısa, performansa yönelik teorik açıklamalar 

çerçevesinde daha kapsamlı olduğunu ifade etmiĢlerdir. Ayrıca bu model, Servqual ölçeğine 

göre genel olarak tüm ölçümlerde varyansın daha fazlasını açıklamaktadır. Ayrıca performans 

kalitesi ile hizmet kalitesinin yapı geçerliliği ve operasyonel etkinlik açısından psikometrik 

olarak üstün bir değerlendirmesini sağlamıĢtır (Moisescu ve Gica, 2013: 6). 
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SERVPERF ölçeğinin geliĢtirilmesinin sebebi, SERVQUAL ölçeğinin hizmet 

performansını yansıtmada yetersiz kaldığı iddiasıdır. Cronin ve Taylor (1992), SERVQUAL 

ölçeğinin yetersiz kalma nedenini, hizmet öncesi tüketici beklentilerinin oluĢmamasını ve 

tüketicilerin ne bekleyeceklerini bilmemeleri olarak değerlendirmiĢlerdir (Gürbüz vd., 2008: 

790). Benzer Ģekilde Oliver (1980: 462), tüketicilerin hizmete iliĢkin daha önce bir deneyim 

yaĢamadığı durumlarda, beklentilerin, algılanan hizmet kalitesi ile aynı seviyede 

gerçekleĢeceğini savunmuĢtur. Ġlk tecrübe sonrası hizmet alıcısında oluĢan etki, ikinci 

tecrübenin hizmet kalitesi algısına etki edecektir. Bu böylece devam edecek ve her tecrübe 

değiĢik bir algılanan hizmet kalitesi yaratacaktır. 

Cronin ve Taylor (1994)‘de gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada SERVPERF modeline iliĢkin 

bazı çıkarsınmalar yapmıĢlardır: 

* AraĢtırmacılar tarafından 1992 yılında gerçekleĢtirilen çalıĢmada, SERVQUAL ölçeğini 

esas alan ve hizmet kalitesini bilimsel olarak açıklayan güncel değiĢikliklerden biri olduğunu 

ifade etmiĢlerdir. 

* Ayrıca, regresyon analizi yönteminin SERVQUAL ve SERVPERF ölçeklerini 

değerlendirmede en geçerli yöntem olduklarını ifade etmiĢlerdir. 

* Son olarak, SERVPERF ölçeğinin hizmet kalitesi ölçümünde geçerli ve güvenilir bir 

yöntem olduğunu ifade etmiĢlerdir (Aydın ve Yıldırım, 2012: 41). 

SERVPERF ölçeğinde, SERVQUAL ölçeği gibi 22 değiĢken ve 5 boyut aynı Ģekilde 

yer almaktadır (OkumuĢ ve YaĢin, 2007: 90). SERVPERF yönteminde hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi ve ölçülmesi SERVQUAL yönteminden türetilen determinantlara 

dayanmaktadır. Ölçme hizmet kalitesi yedi semantik derecelendirme ölçeği (Likert ölçeği) ile 

yapılır. Ölçeğin en düĢük seviyesi zayıf, en yüksek seviyesi ise mükemmel olarak ifade edilir. 

Bu Ģekilde hizmet kalitesinin ölçülmesinde bireysel puanlar daha iyi sonuçlar 

yaratabilmektedir (Ingaldi, 2016: 170). 

SERVQUAL ölçeği beklenti-performans arasındaki boluğu tam olarak ifade 

edemediği için eleĢtirilmiĢtir. Zira SERVQUAL ölçeği, hizmet değerlendirmesinin her bir 

aĢamasında beklentiler ve algılar arasındaki fark hesaplanarak bulunmaktadır. Ancak, 

parekende sektörü gibi beklentilerin olağan durumdan çok daha fazla olduğu sektörlerde bu 

fark puanının kontrol edilmesi zor gözükmektedir. Fark puanlarına iliĢkin değerlendirme 

güçlüğü, performans değerlemesi üzerinde yanıltıcı sonuçlar oluĢturacaktır (Fogarty vd., 

2000: 429). 
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Cronin ve Taylor (1992)‘ye göre SERVPERF ölçeği, SERVQUAL ölçeğinden daha 

açıklayıcı niteliktedir. Zira SERVPERF modeline göre, hizmet pazarlaması literatürü sadece 

performansa (Servperf) dayalı yaklaĢımı açıkça desteklemektedir. Ayrıca SERVPERF ölçeği, 

hizmet kalitesinde SERVQUAL'den daha fazla varyasyonu açıklar. Dahası, literatür taraması 

ve yapısal modellerin analizi, SERVQUAL kavramsallaĢtırmanın aslında kusurlu olduğunu 

göstermektedir. Performans tabanlı geliĢtirilen (SERVPERF), SERVQUAL ölçeğine kıyasla 

verimlidir. Yapısal modellerin analizi de SERVPERF ölçeklerinin teorik üstünlüğünü 

desteklemektedir (Erdil ve Yıldız, 2011: 1235). 

SERVPERF ölçeğinin değerlendirilmesinde aĢağıdaki denklem kullanılmaktadır 

(Aydın ve Yıldırım, 2012: 41): 

 

SQi = Her bir ―i‖ için algılanan hizmet kalitesi, 

 k = Özellik sayısı,  

P = ―j‖‘ye göre hizmet iĢletmesinin performansına dayalı her bir ―i‖ için algılama düzeyi, 

2.2.4.4. DINESERV Ölçüm Modeli 

Hizmet kalitesi kavramı, pazarlama araĢtırmalarında önemli bir argüman haline 

gelmiĢtir. Parasuraman vd., (1985) tarafından geliĢtirilen SERVQUAL ölçeği hizmet 

sektörünün her alanında kullanılmasına rağmen, bazı yazarlar tarafından eleĢtiriler de almıĢtır. 

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi ölçüm modeline iliĢkin performans temelli yeni bir 

ölçüm modeli geliĢtirerek (SERVPERF) literatüre kazandırmıĢtır. BaĢlangıçta bu modeller 

hizmet sektörünün her alanında kullanılabilir olarak değerlendirilmesine rağmen kalite 

kavramına iliĢkin sektörel ve akademik ilginin artması, ilgilileri yeni model arayıĢlarına 

yönlendirmiĢtir. 

Hizmet türleri arasında geçmiĢ modellerin sınırlı uygulanabilirliği, bu sınırlılığın 

üstesinden gelmeyi zorunlu kılmıĢtır. Stevens, Kunutson ve Patrons (1995) yılında 

DĠNESERV modelini geliĢtirmiĢtir. Bu model de SERVQUAL modeli gibi beĢ boyuttan 

oluĢmaktadır ancak farklı ölçek öğelerine sahiptir. DĠNESERV modeli 40 önermeden 

oluĢmuĢ ve 7‘li Likert ölçek kullanılmıĢtır (Tripathi ve Dave, 2015: 28).  

Daha sonra konuya iliĢkin çalıĢmaların artması, modelin revize edilmesine yol 

açmıĢtır. BaĢlangıçta 40 önermeden oluĢan model zamanla 5 boyutlu yapı korunarak 29 
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önermeye düĢürülmüĢtür. Knutson vd. (1995) çalıĢmalarında, bu 29 önermenin güvenilirlik 

alfa katsayısının yüksek çıktığını ifade etmiĢlerdir. Bu önermelerin on tanesi fiziksel 

özellikleri; beĢ önerme güvenilirlik; üç önerme heveslilik; altı önerme güvence; beĢ önermede 

empati boyutunu oluĢturmaktadır (Tuncer, 2017: 49). 

DĠNESERV ölçeği, restoranlardaki hizmet kalitesi ölçmek amacıyla LODGSERV ve 

SERVQUAL ölçeklerinden uyarlanarak geliĢtirilmiĢtir. DĠNESERV ölçeği, fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güven ve empati boyutlarından oluĢmaktadır (Stevens vd., 1995: 57-

58). 

Restoran hizmetinin kalitesi karmaĢıktır ve değerlendirilmesi zordur, çünkü 

değerlendirme sadece hizmetin sonucu değil, aynı zamanda hizmet sunumu sürecinde de 

yapılır. Birçok araĢtırmacı, hizmet kalitesinin, müĢterilerin beklentilerinden elde edilen değer 

ile hizmetlerin gerçek performansına iliĢkin algılarının değeri arasındaki fark olduğunu 

vurgulamıĢtır (Saneva ve Chortoseva, 2018: 48).   

DĠNESERV modeline göre, yöneticilerin müĢterinin beklentilerine yönelik gerçekçi 

algıları, kaliteli hizmet sunmanın ilk adımıdır (aynı zamanda kalite boĢluğu olarak da 

adlandırılır). Bu kapsamda restoran yöneticileri yüksek hizmet kalitesi algısı oluĢturmak için, 

hizmete iliĢkin kiĢisel algıları ile müĢterilerinin algıları arasındaki tutarsızlık en aza 

indirgenmelidir. Öncelikle, kalite ve maliyet arasında en iyi ekonomik sonuçları getirecek bir 

denge kurmak zorunludur. Yönetici gelir beklentileri ile müĢterilere sunulan hizmetin maliyeti 

arasında kurulan denge, karĢılıklı hizmet kalitesi algısını belirleyecektir (Kukanja ve Planinc, 

2018: 116).   

     2.2.4.5. DĠNESCAPE Ölçüm Modeli 

DĠNESCAPE ölçüm modeli ilk olarak Kisang Ryu (2005) tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

Konuyla ilgili ölçüm modeline yönelik Kisang Ryu ve SooCheong (Shawn) Jang (2008) 

tarafından yapılan model geliĢtirme çabaları, modele iliĢkin en geçerli bilgi ve önerileri 

içermektedir. Ryu ve Jang (2008), yiyecek ve içecek iĢletmelerine yönelik geliĢtirdiği yeni bir 

hizmet kalite ölçüm modeli ile yiyecek içecek iĢletmelerinde fiziksel çevre unsurunun hizmet 

kalitesi algısına yönelik etkilerini değerlendirmiĢtir. AraĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen bu 

ölçek, daha önceki ölçeklerin zayıf ve eksik yönlerine yönelik boĢukların giderilmesi 

amacıyla, önceki ölçeklerden esinlenerek oluĢturulmuĢtur.   

Ryu ve Jang (2008), yiyecek içecek iĢletmelerinde hizmet kalitesi ölçümüne yönelik 

değerlendirmelerinde, Kotler (1973)‘de ifade edilen fiziksel atmosfer kavramına atıfta 
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bulunduklarını belirtmiĢlerdir. Kotler, tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde fiziksel 

atmosfer ve hizmet süreçlerinin etkisinin bulunduğunu belirtmiĢtir. Ryu ve Jang (2008) bu 

fikirden hareketle, atmosfer yani fiziksel ortamın genellikle, satın alma niyetini arttıran 

tüketici için belirli duygusal durumları üretmeyi amaçlayan bir satın alma ortamının 

tasarımını ifade ettiğini belirtmiĢlerdir. Fiziksel çevre, müĢterinin satın alma arzusunu 

uyandırmaktadır. Fiziksel çevre, müĢterilerin memnuniyet, hizmet kalitesi algısı ve sonraki 

davranıĢ biçimlerini etkilemektedir. Görüntü oluĢturmada ve müĢteri davranıĢını etkilemede 

fiziksel ortamların önemi özellikle restoran endüstrisi için uygundur. Esasen, müĢterinin 

çevresel algısını ölçmeye yönelik daha önce SERVICESCAPE hizmet kalitesi modeli 

geliĢtirilmiĢtir fakat araĢtırmacılar DINESCAPE modelinin bu modelden farklı olduğunu 

ifade etmektedirler. SERVĠCESCAPE modeli, restoranın yemek alanından ziyade çevresine 

odaklanırken; DĠNESCAPE, hizmet sunumu sırasında müĢteriyi çevreleyen fiziksel 

özelliklere odaklanmıĢtır. AraĢtırmacılar, özellikle lüks restoran ekseninde çevresel unsurlara 

iliĢkin hizmet kalitesi ölçeğinin eksikliğinden yola çıkarak, yeni bir hizmet kalitesi modeli 

gelilĢtirmenin öneminden bahsetmiĢlerdir. Lüks restoran müĢterileri, faydacı alıĢveriĢten 

ziyade hedonik tüketime daha yatkın durumdadırlar. Ayrıca, fast-food ortamında müĢterilerin 

iĢletmede kalma süreleri ile lüks restoranlarda vakit geçirme süreleri farklı olmaktadır. 

ĠĢletmede geçirilen sürenin lüks restoranlarda fazla olması durumunun, müĢterilerin çevreye 

daha fazla odaklanmasına ve bu durumun fiziksel kalite algılamalarını değiĢtireceğine inanan 

araĢtırmacılar, ölçüm araçlarının lüks restoranlar üzerindeki eksik değerlendirmelerinden yola 

çıkarak yeni bir hizmet kalitesi ölçüm modeli olarak DĠNESCAPE hizmet kalitesi ölçüm 

modelini önermiĢlerdir (Ryu ve Jang, 2008).  

DĠNESCAPE ölçeği dört boyuttan oluĢmaktadır (Ryu ve Jang, 2007): 

-  Tesis estetiği 

-  Mekânsal düzen 

-  Masa ayarları 

-  Ortam 

Wakefield ve Blodgett (1996), tesis estetiğini, mimari tasarımın, iç mekân tasarımının 

ve aynı zamanda dekorun hoĢ bir görünümüne katkıda bulunan dekorun bir amacı olduğunu 

ifade etmektedir. Bir iĢletmenin müĢterileri, iĢletme tarafından sunulan tesisin iç mekânına 

bilinçli ya da bilinçsiz olarak değer yüklerler. Bu nedenle iç tasarım özelliklerine, dekorasyon 

özelliklerine ve mobilya estetiğine yönelik müĢteri hizmet algıları etkilenebilir (ġahiner, 
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2016: 15). 

Mekânsal düzen ve iĢlevsellik; koltukların, koridorların ve yürüyüĢ yollarının, yiyecek 

servis hatlarının, tuvaletlerin, giriĢ ve çıkıĢların servis ayarlarında nasıl tasarlanıp 

düzenlendiğini gösterir. ĠĢaretler, semboller ve eserler, belirli bir görüntüyü iletmek ve 

geliĢtirmek veya müĢterileri istenen yerlere yönlendirmek için kullanılan tabela ve dekorları 

içerir (Ryu ve Jang, 2008: 7). 

Masa ayarları genellikle restoran hizmetlerinin temel somut niteliklerinden biri olarak 

kabul edilir. Özellikle, lüks restoranlarda sofralık ayarı kritik bir unsur olabilir. Lüks 

restoranlar üst sınıf müĢterileri çekmek ve prestijli bir imaj sunmak için uygun 

tasarlanmalıdırlar. Örneğin, müĢterinin kalite algılarını etkilemek için yüksek kaliteli sofra 

takımı, porselen, cam eĢya ve keten kullanılabilir (Ryu ve Jang, 2008: 8). 

Ortam; aydınlatma, güzel koku ve sıcaklık gibi arka plan değiĢkenlerini içerir (Ryu ve 

Jang, 2008:5). Ortam öğeleri, görsel olmayan duyuları etkileme eğilimi olan ve müĢteriler 

üzerinde bilinçaltı bir etkiye sahip olan soyut arka plan özellikleridir. Arka plan öğeleri 

arasında; müzik, koku, sıcaklık, aydınlatma ve gürültü öğeleri sayılabilir (Baker, 1987).  

2.3. MARKA ĠMAJI 

           2.3.1. Marka Ġmajı Kavramının Tanımı 

Günümüzde bir Ģirketin marka imajı sadece rekabet avantajı sağlamakla kalmayan, 

aynı zamanda kuruluĢun müĢterilerinin zihninde kalmasına yardımcı olan ve kurumun 

müĢteriye sadakati ile sonuçlanan organizasyonun en önemli varlıklarından birisidir. Marka 

imajı kavramı, marka kimliği, marka kiĢiliği, marka bilinirliği, marka önemi, marka tutumu, 

marka itibarı ve Ģirket imajı ile yakından iliĢkili olup, literatürde birbirinin yerine kullanılan 

kelimeler olarak dikkat çekmektedir (Deheshti, 2016: 28).  

Tüketiciler tercih ettikleri markayı farklı unsurlarla özdeĢleĢtirirler. Markalara farklı 

anlamlar yüklemek isterler ve markalardan farklı anlamlar çıkarırlar. Bu anlamlar markalara 

iliĢkin çeĢitli kaynaklardan elde ettikleri farklı izlenimler vesilesiyle gerçekleĢir. KiĢilerin, 

ürünle özdeĢleĢtirdikleri bu anlamlar markanın imajını ortaya çıkarır (Akkaya, 1999: 101). 

Marka imajı kavramı literatüre ilk defa Gardner ve Levy (1955) tarafından 

kazandırılmıĢtır. Bu kavram, daha sonra konuyla ilgili çalıĢmacılar tarafından geniĢletilmiĢtir. 

Ogilvy (1955), marka imajı kavramını tüketicilerin ürüne yükledikleri anlamlar çerçevesinde 

incelemiĢ ve satın alma kararlarının sadece ürünün fonksiyonel özelliklerinden 

kaynaklanmadığını ifade etmiĢtir. Marka imajı uzun zamandır pazarlamada önemli bir kavram 
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olarak kabul edilmektedir (Keller, 1998).  

Bu kapsamda marka imajına iliĢkin bazı tanımlamalar aĢağıda belirtilmiĢtir: 

Mao (2010)‘ a göre marka imajı, marka inĢasında rol alan, tüketici hafızasına yönelik 

etkilerdir.  

Aaker (1991) marka imajını, hafızayla bağlantılı bir Ģey olan, genellikle anlamlı bir 

Ģekilde bir markaya bağlı marka birlikteliği olarak tanımlar ve tüketicinin bir marka 

hakkındaki algı ve inançlarının birleĢimi olarak ifade eder.  

Kotler ve Armstrong (1996) ise marka imajını “belirli bir marka hakkında düzenlenen 

bir dizi inanç” olarak tanımlamaktadır. Bu inançlar dizisi, müĢterilerin alternatif markaları 

değerlendirdiğinde alıcı karar verme sürecinde önemli bir rol oynamaktadır. 

Marka imajı, tüketicilerin belirli markalara karĢı zihninde oluĢturduğu algıların 

toplamını ifade eder (Low ve Lamb, 2000: 353). 

“Marka” ve “imaj” - tek, ama özdeĢ olmayan kavramlardır. “Marka” ile ilgili olarak 

“imaj”, hedef kitle tarafından markalı nesnenin “genelleştirilmiş bir tasviri” olarak 

algılanmaktadır. Ġmaj üreten nitelikler, markalı nesnenin planlanmıĢ eylemleridir ve 

müĢterilere kamuoyu oluĢturabileceğimizi gösterir (Kalieva, 2015). Tüketiciler, satın alma 

süreçlerinde karar değerlendirmesi yaparlarken, markanın fiziksel ve biliĢsel 

değerlendirmesine odaklanırlar. Ġmaj, markaya değer katan, markayı fiziksel boyuttan biliĢsel 

boyuta yükselten iĢleve sahiptir (Erdoğan ve KüçükkancabaĢ Esen, 2015: 137).   

Tanımlardan yola çıkılarak genel bir değerlendirme yapılırsa, marka imajının tüketici 

zihninde oluĢan inanç, düĢünce, algı ve davranıĢlara yansıyan tutumlardan oluĢtuğu ifade 

edilebilir. Kotler (2000: 180), kiĢilerin markaya karĢı sahip olduğu inanıĢların markanın 

imajını oluĢturduğunu ifade etmektedir. Markaya yönelik algı ve inanıĢlar markanın karlılığını 

ve dolayısı ile firmanın sürekliliğini doğrudan etkiler. Marka imajı, bir markanın geliĢiminde 

önemli bir rol oynamaktadır. Zira markanın itibar ve güvenilirliği ile ilgili olan marka imajı, 

daha sonra tüketici kitlesinin bir ürünü veya hizmeti denemek veya kullanmak için referans 

aldığı "yönergelere" dönüĢür. Tüketici tarafından markalara yönelik deneme ve tüketim 

sonucu, tüketicinin markaya sadık olup olmayacağını ya da sadece bir fırsatçı (baĢka bir 

markaya geçmesi kolay) olup olmayacağını belirleyecek belirli bir deneyime (marka 

deneyimi) yol açmaktadır. Marka imajı, marka hakkındaki bilgi ve inançtan oluĢan genel 

algının bir temsilidir. Marka imajı, bir markaya seçim (tercih) oluĢturan tutum ve inançlarla 

yakından ilgilidir (Wijaya, 2013: 58). 
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Dobni ve Zinkhan (1990), ürünün sahip olduğu imajın, ürün sunucuları ile alıcılar 

arasındaki etkileĢimin sonucunda oluĢtuğunu belirtmektedirler. MarkalaĢma olgusu; ürün 

özellikleri, firmanın pazarlama karması, kiĢisel değerler, markanın bireysel algılanıĢı, 

deneyim ve marka kullanıcılarının özelliklerine göre değiĢmektedir. Güçlü bir marka, 

markanın tüketicilere sunduğu marka imajı ve marka iletiĢiminin etkisiyle oluĢmaktadır 

(Ġsmail ve Spinelli, 2011: 389).  

Güçlü bir marka imajının üç temel iĢlevi vardır (Kotler, 2003: 292):  

- Ürünün karakterini ve markanın sözünü ortaya koyan yalın ve tek bir mesaj 

iletilmelidir. 

- Mesajın, rakip markaların mesajlarıyla farklılığına dikkat edilmelidir. 

- Tüketicilere hitap edilirken aynı anda hem biliĢsel hem de duygusal unsurlara önem 

verilmelidir. 

Bir marka, tüketici algısının sübjektifliği nedeniyle birden fazla imaja sahip olabilir. 

Firma açısından bu durumu açığa kavuĢturacak anahtar, en güçlü imaj algısını tanımlamak ve 

bunları mütekabil iletiĢim yoluyla güçlendirmektir. Markaların pozitif imaj oluĢturma 

açısından güçlü olabilmesinin dört koĢulu vardır. (Grönross, 2002)‘de bu koĢulları Ģöyle 

sıralamaktadır: 

- Marka imajı tüketici beklentilerini iletmelidir.  

- Bir Ģirketin faaliyetlerinin algılanmasını sağlamalıdır. 

- Marka imajı, tüketicilerin deneyimlerini yönetmeli, beklentilerini karĢılamalıdır. 

-  Marka imajına yönelik algıların, Ģirketi etkilemesine olanak vermelidir. 

Marka imajı, marka kimliğinin, kiĢiliğinin ve gönderilen mesajların yarattığı iletiĢime 

yönelik bir sonuçtur. Marka imajı algısı, tüketicilerin firma tarafından verilen mesajı nasıl 

çözdüğüne bağlıdır. Mesaja yönelik imaj algıları sübjektif niteliktedir. Bir Ģirket, hedef 

pazarına hangi mesajların iletildiğini tam olarak bilmelidir. Zira marka imajı, tüketicilerin 

güvenebileceği her Ģeydir. Diğer bir ifade ile markanın kalitesi, değeri, vaatleri, fiziksel 

görünüĢü ve asla değiĢmeyen özellikleri marka imajını oluĢturur (Hart ve Murphy, 1998).  

Marka imajı, kurumsal iletiĢim faaliyetlerinden etkilenen algısal bir olgudur. Tüketici 

fikirlerinin markalı ürünlere kolayca bağlanabilmesine olanak sağlar. Bununla birlikte marka 

imajı; iĢlevsel, sembolik ve deneyimsel olan üç yapıya ayrılabilir ve bu yapılar aĢağıdaki gibi 

detaylandırılır (Park vd., 1986: 137):  

- Fonksiyonel imaj; ürünün fonksiyonel özellikleri, tüketicilerin mevcut sorunlarının 
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çözümüne ve potansiyel sorunlarının önlenmesine yardımcı olur. 

- Sembolik imaj; marka, tüketicilerin öz-değer, sosyal statü ve kendini tanıma gibi içsel 

arzularını tatmin edebilir. 

- Deneyimsel İmaj: marka, tüketicilere deneysel zevkler sunacak Ģekilde, marka 

kullanımıyla yaĢanan farklılık duygusunun devamına olanak sağlar.   

Tüketicilerin zevk, istek ve ihtiyaçlarının sübjektif olması, üründen elde edilmesi 

umulan fayda beklentilerini de farklılaĢtırmaktadır. Bu durum, ürünün özelliklerinden 

kaynaklandığı gibi, tüketicilerin ürüne yüklediği anlam farklılıklarının da bir sonucu olabilir. 

Mesela otomobil tüketicilerinin bir bölümü, ürün kullanımında fonksiyonel faydayı ön plana 

çıkartırken, diğer bir bölümü ürün kullanımı sürecinde statü ve sembol faydası oluĢturmak 

isteyebilir. Bu durumda, tüketicilerin ürün kullanım amaçları da farklılaĢır. Fonksiyonel 

özelliklere önem veren kullanıcılar ürünün fonksiyonel imajını ön plana çıkartırken, statü 

faydası oluĢturmak isteyen tüketiciler sembolik imajı daha fazla benimseyebilirler. Aynı 

Ģekilde, bir otel firmasının uluslararası bir üne sahip olması sembolik imaj algısını, 

fonksiyonel ve deneyimsel imaj algısından ön plana çıkartabilir. Aynı koĢullarda daha uygun 

fiyatlarla hizmet sunan ancak daha az bilinirliğe ve tanınırlığa sahip bir otel markası statü 

imajı nedeniyle tercih edilmeyebilir.  

2.3.2. Pazarlama Karması Açısından Marka Ġmajının Önemi 

Pazarlama faaliyetlerinin odağında tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini belirlemek ve bu 

istek ve ihtiyaçları en iyi Ģekilde karĢılamak yer alır. Dolayısıyla, firmalara bu konuda belirli 

görevler düĢmektedir. Ürünleri tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerine göre üretmek, tüketicilerin 

makul karĢılayabileceği bir fiyat politikası belirlemek, tüketicilerin ürüne kolayca 

ulaĢabilecekleri alanlar oluĢturmak ve tüketicilerin eriĢebilecekleri uygun medya araçları ile 

ürün hakkında bilgilendirme yapmak bu görevlerden en önemlileridir. Bu nedenle pazarlama 

yöneticisi, pazarlama faaliyetlerini planlarken, yani (i) ürünler, (ii) fiyat, (iii) yer (dağıtım) ve 

(iv) tutundurma olmak üzere dört ana karar alanına odaklanırlar. Bunlar literatürde 4p 

pazarlama unsuru olarak adlandırılır ve birlikte pazarlama karmasını oluĢtururlar. Tüm bunlar 

birbiriyle iliĢkilidir, çünkü bir alanda alınan karar diğer alanlarda alınan kararları 

etkilemektedir. 

Pazarlama karması içerisinde bulunan elemanların olumlu imajı destekleyecek görsel 

sunumların ve marka itibarının temeli olan güveni oluĢturacak unsurların kullanılması 

gerekmektedir. Halkla iliĢkiler faaliyetlerini kullanarak marka imajı ve itibarı oluĢturabilen 
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iĢletmeler, hedef pazarlarda rekabet güçlerini arttırırlar. ĠĢletmelerin baĢarılı bir Ģekilde marka 

imajı ve itibarı oluĢturmaları iletiĢim faaliyetlerine odaklanmaya, halkla iliĢkiler bağlamında 

stratejiler geliĢtirmeye ve pazarlama faaliyetlerini tüketicilerde tutum ve davranıĢ değiĢikliği 

meydana getirecek Ģekilde oluĢturmalarına bağlıdır ( Çakmak Karapınar, 2018: 127). 

Marka imajı, tüketici zihninde ürüne iliĢkin değerlendirmeleri etkilemektedir. Tüketici 

zihninde ürün bilgisi ve marka arasında çağrıĢım bulunur. Ürün, bir markanın sembolüdür ve 

markanın tüketici zihnindeki algısı, tüketicilerin markaya iliĢkin duygularının kısa bir özetini 

sunar. Tüketici algıları soyut nitelikte olduğundan ürüne iliĢkin farkındalık düzeyi markanın 

imajı ile bağlantılıdır (Keller, 1993: 21). 

Ürüne iliĢkin kalite algısı tüketicilerin satın alma niyetine etki etmektedir (Tsiotsou, 

2006). Satın alma niyeti ise fiyat, ürün kalitesi ve markanın sahip olduğu imajdan 

etkilenmektedir. Marka imajının güçlü olması, satın alma niyetini fiyata rağmen arttırabilir. 

Algılanan fiyat, markanın kalitesi ve itibarından etkilenebilir (Cop ve BaĢ, 2010: 324). 

―Fiyat‖, ürününüz veya hizmetiniz için ne kadar ücret aldığınız anlamına gelir. 

Ürününüzün fiyatını belirlemek zor ve hatta korkutucu olabilir. Birçok küçük iĢletme sahibi, 

kesinlikle en düĢük fiyata sahip olmaları gerektiğini düĢünmektedir. Ancak bu durum, ürüne 

yönelik düĢük kaliteli bir sinyal algısı yaratabilir. Özellikle, lüks tüketim ürünlerinde ürüne 

yüklenen imaj, düĢük fiyat konumlandırması ile olumsuz sonuçlar yaratabilir (Ehmke vd., 

2005: 2). 

Ürünün fiyatı, sahip olunan marka imajı ile tüketicilerin tolerans sınırına çekilebilir. 

Bu noktada, tüketicilerin üründen elde etmeyi umduğu fayda beklentileri de önemlidir. Sosyal 

statü faydası sağlamak isteyen bir tüketicinin, ürüne iliĢkin yüksek fiyat konumlandırması 

stratejisi karĢısında daha az duyarlılık göstermesi hatta bu durumdan memnun olması 

muhtemeldir. Zira fayda beklentisi statü üzerine oluĢmuĢtur. Bu noktada bir firma tarafından 

sunulan kalite, güvenilirlik, hizmet gibi beklentilere uygun farklılaĢtırılmıĢ değerler, %10-

20'lik bir fiyat primi kazanabilecek bir marka imajı oluĢturabilir (Kotler ve Keller, 2012). 

FarklılaĢma baĢarılı bir Ģekilde uygulanırsa, markalar daha yüksek bir nispi fiyata ulaĢabilir 

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). 

Referans fiyata iliĢkin düĢük tüketici algısı, marka denkliğini ve ürünün algılanan 

fiyatını azaltacaktır. Ürünün fiyatına iliĢkin bir artıĢ ise, tüketicilerin üründen beklentilerini 

azaltarak,  marka imajını olumsuz etkileyecektir. Öte yandan ürüne yönelik tek defalık fiyat 

promosyonu uygulanması marka imajını ve referans fiyat algısını olumsuz etkilememektedir 
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(Allaham, 2015: 52).  

Ürüne iliĢkin imaj algısı, tüketici zihninde tutundurma ve pazarlama çabaları ile 

oluĢturulur ve pazarlama çabaları ürüne pozitif ya da negatif bir algı yükleyebilir. Güçlü bir 

marka oluĢturmak, marka denkliği faktörlerinin tanımlanmasına bağlıdır (Sherafatpour vd., 

2017: 26). 

    2.3.3. Marka Ġmajı OluĢturma Süreci 

Markalar her yerde bulunmaktadır; ekonomik, sosyal, kültürel, sportif, hatta dini 

yaĢamda hayatımızın neredeyse her yönüne nüfuz etmektedir. Bireylerin tüketime adını 

vermek istedikleri modern toplumlarda, markalar makroekonomi; mikroekonomi, sosyoloji, 

antropoloji, tarih, göstergebilim, felsefe vb. çeĢitli açılardan analiz edilebilir (Kapferer, 2004). 

Güçlü bir marka imajına sahip olmak firmalara önemli rekabet avantajı sunmaktadır. Marka 

imajı, tüketici belleğinde oluĢan görsel bir sunu olduğundan, tüketici algısının yönetilmesine 

iliĢkin imaj oluĢturma çabaları oldukça önemlidir. 

Tüketiciler satın alma karar sürecinde iç ve dıĢ faktörlerin etkisi altında kalırlar. Ürüne 

ve markaya yönelik değerlendirme aĢamasında iletiĢim kanallarındaki bilgi kaynakları 

kullanılır. Bu noktada marka kimliğinin yanı sıra reklam, halkla iliĢkiler, olumlu ağızdan 

ağıza iletiĢim ve kiĢisel satıĢ gibi tutundurma faaliyetlerine iliĢkin firma yetileri ve markaya 

yönelik deneyim unsuru tüketici zihnindeki marka imaj algısının oluĢmasını etkiler. Bu 

nedenle marka imajı oluĢumu bir süreç gerektirir ve firmanın operasyonel ve yönetsel 

yetenekleri güçlü bir imaj oluĢmasının en önemli belirleyicileridir (Kapferer, 1992: 217).  

Marka imajı oluĢum sürecinde, öncelikle, markanın rakiplerinden ayırt edilmesini 

sağlayan bir kimliğe sahip olması gerekir. Marka kimliği ve marka imajı kavramı literatürde 

çoğu zaman birbirinin yerine kullanılan kelimeler olsalar da aslında birbirinden farklılaĢtığı 

noktalar bulunmaktadır. 

Aaker (2009), marka kimliğinin imaj oluĢumunda önemli bir faktör olduğunu 

belirtmekle beraber, birbirinden farklılaĢtığı yönlere vurgu yapmaktadır. Marka kimliğinin 

amaçları, marka imajının ise gerçekliği yansıttığını ifade etmektedir. Ürün fiziken veya ruhen 

genç hedef kitleyi amaçlarken, gerçekte orta yaĢlı bir imaj çizmesi bu duruma bir örnektir. Bir 

diğer örnek, Clinique markasının, taze, temiz ve saf olma imajını güçlü bir Ģekilde çizmesi ve 

cilt bakımı ve kozmetiğe beyaz önlüklü klinik bir yaklaĢıma sahip olması ancak 

kullanıcılarınıntüketici belleğinde, yağlı cilde sahip genç bir kadın olarak algılanmasıdır.   

Uztuğ (2003: 44) marka kimliğini, iĢletme tarafından tüketicilerde oluĢturulmak 
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istenen çağrıĢımlar bütünü olarak ifade etmektedir. Bu tanım, marka kimliğinin iĢletme 

tarafında, imaj algısının ise tüketici tarafında oluĢtuğunu göstermektedir. Marka imajı oluĢum 

sürecinde marka kimliğinden aktarılan mesajların marka imajı oluĢturduğunu ifade 

etmektedir. 

Bu kapsamda, marka kimliğinin tüketicilerde oluĢturduğu markaya iliĢkin çağrıĢımlar, 

pazarlama iletiĢimi çabalarının sonucunda oluĢmaktadır. ĠĢletme tarafından gönderilen ürün, 

reklam, sponsorluk, marka ismi ve görsel öğe gibi aktarılan mesajlar vasıtası ile marka imajı 

oluĢurulmaya çalıĢılır. Marka kimliği ve imajının gönderen ve alıcı tarafında oluĢan denetim 

alanı, kavramların birbiriyle olan iliĢkisine vurgu yapmaktadır (Uztuğ, 2003: 44).  

Marka imajı oluĢum sürecinde diğer bir aĢama ürün ya da hizmetin 

konumlandırmasıdır ve bu durum imaj oluĢturma ve mevcut imajı güçlendirme açısından 

firmalara yarar sağlayacaktır. Konumlandırma, Ģirketin teklifini ve imajını tasarlamaya ve 

hedef müĢterinin zihninde kalmasına ve firmanın potansiyel faydalarını en üst düzeye 

çıkarmasına yardımcı olacaktır. Marka bilgisine iliĢkin tüketici algılarındaki ideal ya da 

arzulanan noktaları yakalamayı sağlayan konumlandırma, kimliğe iliĢkin çağrıĢımları ve 

marka imajına iliĢkin düĢünsel çerçeveyi tanımlar (Kotler ve Keller, 2012). 

Konumlandırma stratejisi, marka yönetimine yönelik bir öneme sahiptir ve daha sonra 

bir markanın pazardaki konumunu temel almaktadır. BaĢka bir deyiĢle, baĢarılı 

konumlandırmanın sonucu, markanın tüketici markalarının ayırt edici bir marka imajı veya 

zihinsel görüntüsüne yönelik sonuçlardır (Wells ve Prensky, 1996: 275). 

Konumlamanın marka imajı oluĢumunda marka kimliğinden kaynaklanması 

gerekmektedir. Sadece iyi ifade edilmiĢ marka kimliği ve imajı, marka konumlandırmayı tam 

olarak tanımlamaya izin verir. Bunun nedeni, marka kimliğinin ifadesini değiĢtirerek, 

bireyciliğini destekleyerek ve tutarlılığa bağlı kalarak, konumlandırma sınırlarını 

belirlemesidir. Marka imajı, konumlandırma fikrinin uygulanması bağlamında bir markanın 

konumu hakkında daha detaylı ve yararlı bilgiler içermektedir (Kapferer, 1992). 

Marka imajı oluĢturma sürecinde imaj oluĢturmaya yönelik çabalar aslında markanın 

geliĢtirilmesi ile aynı anlamı çağrıĢtırır. Marka imajı oluĢturma ve geliĢtirme, süreçteki 

profesyonel hizmetleri geliĢtirmek ve güçlendirmektir. Bu oluĢum ve geliĢim süreci üç 

aĢamada tasvir edilmektedir (Išoraıtė, 2018): 

- Ġlk adım, marka stratejinizi doğru bir Ģekilde almak ve iĢ hedefleriyle uyumlu hale 

getirmektir. 
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- Ġkincisi markayı duyurmak için gereken tüm araçları, örneğin logo, slogan ve web siteleri 

gibi iletiĢim kanallarını doğru ayarlamak. 

- Son olarak, yeni oluĢturulan veya güncellenmiĢ marka konumunu güçlendirmek. 

Marka imajı oluĢturma aĢamasında firmalar tarafından uygulanan diğer bir strateji,  

iletiĢim stratejileri kapsamında yararlanılan ve ürünün iĢlevsel ve simgesel değerini 

vurgulayan reklam uygulamalarıdır (Padgett vd., 1997: 51). Firmalar, etkin reklam 

uygulamalarıyla markalarına güçlü bir imaj yaratabilirler. Reklam vasıtası ile tüketicilere 

ürünün bireysel ve iĢlevsel tutarlılığı, ürünün sahip olduğu kimlik ve imaj algısı ile uyumlu 

olarak aktarılabilir ise ürünün sahip olduğu imaj tüketici nezdinde pekiĢtirilebilir (Gschaider, 

2014: 9). 

Firmalar, potansiyel tüketicilerine ulaĢmak üzere reklam uygulamalarını kullanırlar. 

Reklam, tüketici duygularını tetikleyebilirse baĢarılı olur. Firmalar kimliklerine iliĢkin 

bilgilerini izleyicilere açık bir Ģekilde iletmek suretiyle ürün imajı oluĢturabilirler. Bu nedenle, 

tutundurmaya yönelik faaliyetlerinde baĢta reklam olmak üzere, diğer iletiĢim kanallarını imaj 

oluĢturmada bilgi kaynağı olarak kullanırlar (Burnett vd., 2006).   

Reklam faaliyetleri ile tüketicinin zihninde ürüne iliĢkin bir imaj yaratılır. Hizmetlerle 

ilgili deneyimler, deneyimden sonra ortaya çıkan inanç öncekinden daha canlı ve güçlü 

olduğu için, deneyim, marka imajının önemli bir bölümünü oluĢturur. Marka imajı 

oluĢturmada bilgi kaynaklarının etkisi önemlidir. Meenaghan and Tony (1995)‘ e göre reklam, 

herhangi bir markanın temel iĢlevleri hakkında imaj oluĢturma sürecinde kontrollü Ģekilde 

insanları bilinçlendirir (Baig ve Batavia, 2014).  

Marka imajı oluĢturma sürecinde, markanın sahip olduğu tema ve sloganların 

konumlandırılması önemlidir. Bir marka adının veya sembolünün uyandırdığı çağrıĢımların 

olumlu duygularla beslenmesi, tüketicilerin kendilerini özdeĢleĢtirebilecekleri 

ortamların/hissetmek isteyecekleri duyguların yaratılması açısından markanın belirli bir 

temayı çağrıĢtırmasını gerektirir. Camel ve Marlboro sigaraları doğrudan ―macera‖ ve 

―doğaya meydan okuma‖; Pepsi ―gençlik‖; Benetton ―aykırılık‖ temalarını kullanarak, 

tüketici nezdinde güçlü bir marka imajı oluĢturmaya çalıĢırlar (Ekdi, 2005: 81).  

Son olarak, marka imajı oluĢturma sürecinde firmaların reklam uygulamalarında sık 

baĢvurduğu bir yöntem olan „„ünlü kullanımı‟‟ uygulamasının imaj oluĢturma ve geliĢtirmede 

önemli bir argüman olduğundan bahsetmek gerekir. 

Ünlüler, ürünü daha cazip kılan veya kalite algılarını geliĢtiren uzmanlık konusunda 
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güvenilirliğe sahiptirler. Ünlü kiĢilerin imgesi ürüne aktarılır. Ürünü kullanmak görüntü ile 

iliĢkilidir. Ünlülerin markaya iliĢkin onayı, ürünlerin tüketimlerini arttırıcı özellik arz edebilir 

(Clark ve Horstman, 2003).  

Kamins (1990), çalıĢmasında ünlülerin reklam uygulamalarında kullanımlarının, sahip 

oldukları imajın kiĢilikleriyle eĢleĢtiğinde, firmanın karlılığında artıĢ sağladığını belirtmiĢtir. 

Reklam çalıĢmalarında ünlü kullanımında dikkat edilmesi gereken en önemli husus, ünlülerin 

aynı zamanda potansiyel bir risk taĢıması durumudur. Reklamlarda kullanılan ünlülerin, 

olumsuz ve istenmeyen bir durumla karĢı karĢıya kalması durumunda model olunan markaya 

olumsuz bir imaj yükleme ihtimalleri daima mevcuttur (Louie vd., 2001).   

Marka imajı oluĢturma açısından kullanılan ünlülerin markayla bütünleĢik bir profil 

yansıtması önemlidir. Kullanılan ünlülerin kiĢiliği, markayı özetleyen markanın tema ve 

sloganında verilen mesajla uyumlu olmalıdır. Örneğin, ‗‗gençlik‘‘ temasını kullanan bir 

markanın, hedef pazarda yer alan genç nüfusça tanınmayan ya da hoĢ karĢılanmayan bir 

ünlüyü reklamlarında kullanması, olumsuz bir imaj yaratacaktır. Öte yandan, markanın sosyal 

sorumluluk projeleri kapsamında lanse ettiği düĢünceler için kullanmayı planladığı ünlülerin, 

toplum nazarında kötü bir imaja sahip olması, kiĢi-marka imajı uyumunda olumsuz 

değerlendirmelere yol açacaktır.  

 2.3.4. Marka Ġmajının Avantajları 

Markanın en önemli üç parçası bir markanın mirası, güçlü ve zayıf yönleri ve bir 

markanın imajı olarak değerlendirilebilir. Mevcut marka imajını analiz ederken, imajın 

müĢteri tarafında oluĢan bir olgu olması münasebeti ile markayı müĢteri bakıĢ açısından 

analiz etmek firmalara avantaj sağlar. BaĢarılı bir imaj araĢtırması, markayla hangi süreçlerin 

bağlantılı olduğunu, markanın rakiplerinden nasıl farklılaĢtığını, marka imajının zaman içinde 

nasıl dönüĢtürüldüğünü ve tüketici deneyimini kullanarak marka imajının ürüne ne çeĢit 

faydalar sağladığını iĢaret etmek durumundadır (Laakso, 2003: 109-114).  

Marka imajı, satın alma sonrası oluĢan memnuniyet ile bağlantılı olduğundan, olumlu 

bir marka imajının firmalara müĢteri bağlılığı yaratacağı ifade edilebilir (Aktuğlu, 2004: 36). 

Tüketici davranıĢları açısından, markaya iliĢkin deneyimin oluĢmaması durumunda satın alma 

davranıĢı, referans grupların ve tüketicinin bilgi kaynaklarına eriĢim imkânının sonucunda 

gerçekleĢir. Bu durumda, markayı daha önce kullanan tüketicilerin markayı tavsiye etme 

durumu ancak markanın pozitif bir imaj algısı oluĢturmasına bağlıdır. KiĢisel bilgi arayıĢında 

ise ulaĢılan iletiĢim kaynaklarında markaya iliĢkin imaj oluĢturan değerlendirmeler, potansiyel 
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tüketiciler üzerinde deneyimden bağımsız satın alma kararı oluĢturacaktır. Bu durum, ürününü 

daha önce hiç kullanmayan tüketicileri hedef pazara konumlandıran firmaların, güçlü bir 

marka imajı algısı ile rakiplerinden farklılık gösterebileceğini vurgular. Bu durum ayrıca, 

firmalara, sürdürülebilir rekabet stratejileri oluĢturmada ve yeni müĢteri elde etmenin 

yaratacağı maliyetleri azaltmada önemli bir avantaj sağlayacaktır.    

Aaker (1991) ise marka imajının avantajlarını Ģöyle sıralamıĢtır: 

-  Marka imajı sayesinde, markanın ulaĢmak istediği hedef kitleye rahatlıkla ulaĢılabilir. 

- Ürünün pazardaki konumu daha açık Ģekilde belirlenebilir. 

- Ürüne talep yaratılabilir.  

- Ġyi bir marka imajı, tüketicinin geri bildirim sürecini kontrol etmeyi kolaylaĢtırır. 

- Tüketicilerin algıladığı güçlü bir marka imajında rekabet tehdidi ortadan kalkabilir.  

- ĠĢletmelerin dağıtım kanalları geniĢler.  

- MüĢteri tatmini sağlanır.  

- Marka imajı, iĢletmelere değer katarak ticari değerini yükseltir.  

- DüĢük fiyat esnekliği oluĢturur.  

- Marka imajı, ürünlerin çeĢitliliğinin sağlanması, ürün farklılığının oluĢturulması ve ürünün 

pazarda konumlandırılması için bir alt yapı sağlar.  

- Tüketicilere markayı satın almak için bir neden sunarak, ürün kullanımında tüketicinin elde 

edeceği yararları daha kolay ifade edebilir (Aaker, 2009: 75- 76). 

Tüketiciler satın alma karar sürecinde değiĢik faktörlerin etkisi altında kalırlar. Ürünün 

üretildiği ya da markanın ait olduğu ülkenin tüketici belleğindeki imajı, ürünü/markayı satın 

alma ve tavsiye etme niyetini etkilemektedir. Güçlü ve pozitif bir marka imajı, olumsuz ülke-

unsur-kökenli etkilerin üstesinden gelerek firmalara rekabet avantajı yaratabilir (Tse ve Lee, 

2001). Uluslararası ürünlerin sahip olduğu marka imajı, bu duruma güzel bir örnek teĢkil 

etmektedir. Mesela, geliĢmiĢ ülkelerde değiĢik tür ve özellikte yerli ve yabancı birçok otel 

iĢletmesi bulunmaktadır. Literatürde, farklı ülkelerde aynı statü ve yakın hizmet özelliklerine 

sahip yerli ve yabancı otellerde konaklayan turistler üzerinde gerçekleĢtirilen çalıĢmalar, 

genel olarak, yabancı markalı otellerin marka imajı algısının daha yüksek olduğunu ve 

konaklama kararlarında tüketicilerin menĢe ülke etkisine karĢı daha az duyarlılık 

gösterdiklerini iĢaret etmektedir. 

Bazen bir marka kendi faaliyelerini inkâr ederek de imaj kazanabilir. Örneğin, bir 

telefon operatörünün reklamlarında trafikte telefon kullanımının durdurulması yönünde bir 
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sosyal mesaj yayınlaması her ne kadar firmanın karlılığını olumsuz etkileyecek olsa da, sosyal 

sorumluluk anlayıĢı güçlü bir imaj oluĢmasını tetikleyecektir. 

Marka imajı, tüketicilerin satın alma karar sürecindeki bazı olası risk unsurlarını 

azaltabilir yahut arttırabilir. Tüketiciler bir ürüne sahip olmakla bir grubun ya da kültürel 

topluluğun üyesi konumuna geçmek isteyebileceği gibi bunun tam tersi de mümkün olabilir 

(Muniz ve O‘Guinn, 2001). Rol-model gücü yüksek kullanıcılara sahip markaların sahip 

olduğu pozitif imaj, hedef pazar dıĢında kalan tüketicileri firmaya yönlendirebilir. Mesela, 

genel olarak bir motosiklet markasını kullanarak grup üyeliği oluĢturan bir topluluğun 

düĢünce ve davranıĢları, motosiklet sahibi olmak istemeyen ancak grup üyeliği yoluyla statü 

kazanmak isteyen tüketicilerde markaya karĢı olumlu bir imaj algısı oluĢturabilir. 

Firmalar açısından tüketici zihninde yer edinmiĢ güçlü markaların, promosyon 

faaliyetleri etkili ve ucuz olabilmektedir. Tanınırlığı yüksek markalar için daha çok imaj 

geliĢtirme çabalarına odaklanılır, ayrıca tanınırlığı ve imajı yüksek markaların piyasaya yeni 

süreceği ürünlerin piyasa tutundurma maliyetleri genel olarak daha düĢüktür (Durmaz ve 

Ertürk, 2016: 84).   

Marka imajının, genel olarak, satın alma kararlarını etkileme özelliği nedeniyle 

firmalara avantaj sunduğu düĢünülse de, tüketicilere sunduğu avantajlar da bulunmaktadır. 

Öncelikle, marka imajı tüketici tarafında oluĢur ve tüketicinin markaya yüklediği anlamlara 

iliĢkindir. Marka imajı, ilk olarak ürüne bir anlam kazandırmaya yardımcı olur, böylelikle 

ürüne iliĢkin fayda tanımı gerçekleĢtirilmiĢ olur.  

Marka imajı, tüketicinin marka ile ilgili ihtiyaçlarını ve memnuniyetini tanımasına 

yardımcı olur. Markanın görsel öğeleri, sunum yeterliliği, mesaj ve sloganları ihtiyaçların 

tatminini kolaylaĢtırır. Marka imajı ayrıca, markayı diğer markalardan ayrıcalıklı kılarak statü 

faydası oluĢmasına yardımcı olur ve markayı satın almaya motive eder (Anwar vd., 2011: 75). 

2.3.5. Marka Ġmajının BileĢenleri 

Biel (1992), marka imajı bileĢenlerini üç grupta incelemiĢtir. Bu bileĢenler ürünü 

üreten/hizmeti verenin imajı (kurumsal imaj), kullanıcının/tüketicinin imajı ve 

ürünün/hizmetin imajıdır. Ancak, söz konusu bileĢenler ve bunların dıĢında kalan diğer 

çevresel faktörler (kültür, referans grupları vs.) marka imajına değiĢik Ģekillerde özellik 

katmaktadır (Biel, 1992). 

Örneğin, Philip Morris hem bir Ģirket adı, hem de marka adıdır ve Marlboro markalı 

sigarayı üretmektedir. Ancak insan zihnindeki ilk çağrıĢım Philip Morris değil Marlboro 
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markasıdır. Dolayısıyla bu örnekte ürünün (marka) imajının kurumsal imajdan önde geldiği 

söylenebilir. Aynı durum Fiat-Alfa Romeo iliĢkisi için de geçerlidir. Ülkemizde de benzer bir 

Ģekilde süt ve süt ürünleri ve Ģarküteride „„Pınar‟‟ markası akla gelmekte ancak üretici firma 

YaĢar Holding akla gelmemektedir (Ekdi, 2005: 14). 

Kullanıcının imajı ise, söz konusu ürünü kullanan diğer kiĢilerin imajı veya kiĢinin 

Ģahsına özel imajından oluĢur. Bu durumda kiĢi kafasındaki kiĢi özellikleri ile markaları 

eĢleĢtirir, markaya iliĢkin streotip kullanıcı profilleri oluĢturur. Örneğimize devam edersek, 

Marlboro kullanıcılarının ―maço erkekler‖ olduğuna dair yaygın bir algılama vardır (Ekdi, 

2005: 14). 

Biel marka imajını üç bileĢen ekseninde incelerken Tabeau, marka imajına daha farklı 

bir açıdan yaklaĢmakta ve marka imajını oluĢturan öğeleri kiĢinin öznel deneyimleri ile 

tanımlamaktır. Bu tür bir sınıflandırmada da marka imajının bileĢenleri (i) duygu bağıntıları, 

(ii) değerlerle olan bağıntı, (iii) yaĢanmıĢ tecrübeler olarak üçe ayrılmaktadır (Taubeau, 1971: 

59). 

Howard, Taubeau gibi tüketicinin sübjektif değerlendirmelerini önemsemekte, ancak 

buna ilaveten marka imajını toplumsal etkileĢim süreci kapsamında üç bileĢene ayırmaktadır 

(Howard, 1994) :  

- Tüketicinin markayı tanımasını sağlayan fiziksel nitelikler,  

- Tüketicinin yargılamasına göre markanın gücü, kalitesi,  

- Markanın kalitesini belirlemede tüketicinin kendine olan güvenin ölçüsü. 

Ekdi (2005: 14), bu değerlendirmeler ıĢığında marka imajı bileĢenlerini yine üç baĢlık 

altında değerlendirmektedir.  

- Marka adı, marka sembolü gibi tüketicinin gözüne görünen ve çağrıĢımlar yoluyla 

tüketicinin zihninde söz konusu marka ile ilgili olarak bilinçli yahut bilinçsizce yer etmiĢ olan 

diğer Ģeylerin de ortaya çıkmasını sağlayan tetikleyiciler. Bu bileĢenler zaman zaman marka 

bağlılığını güçlendirir. 

- Tüketicinin marka ile iliĢkilendirdiği, tüketiciye göre farklı Ģekillerde algılanan, ya da 

tüketicinin söz konusu ürüne yüklemiĢ olduğu soyut/simgesel değerler. Bunlar ürünün, ürünü 

üretenin veya tipik kullanıcıların imajı ile kiĢinin kendi imajı arasındaki tutarlılığın 

sağlanması açısından önemlidir. Bu değerlerin, tüketicinin gerçek, ideal ve/veya sosyal 

kimliği ile doğrudan bağlantısı vardır ve satın alma davranıĢının tutarlılığını sağlar. 

- Ürünün fiziksel niteliklerinden, fonksiyonel özelliklerinden kaynaklanan ve ürünün imajı 
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ile bütünleĢen nitelikler. 

 2.3.6. Marka Ġmajını Etkileyen Faktörler 

Marka imajını etkileyen faktörler, marka imajının aslında bileĢenlerinin bir uzantısı 

durumundadırlar. Marka imajı, üretici ve tüketici arasındaki iletiĢim faaliyetleri sonucunda 

oluĢan etkileĢimin bir sonucudur. DeğiĢik faktörlerin etkisi, marka algısını 

Ģekillendirmektedir. Marka imajı çalıĢmalarına yönelik literatür taramasında, marka imajı 

oluĢturma sürecinde bir çok değiĢkenin marka imajı oluĢturmada etkisinin olduğu 

görülmüĢtür. Ancak üzerinde çok fazla durulan marka imajı etkileyicilerinin, marka imajı 

bileĢenleri dikkate alınarak; ürün özellikleri, markanın kimliğini oluĢturan ülke orjini, kurum 

imajı ve marka ismi olduğu gözükmektedir. AĢağıda bu kavramların değerlendirmesi 

yapılacaktır.   

         2.3.6.1. Ürün Özellikleri 

Ürün, fiziksel nitelikli olabileceği gibi, soyut özellik arz eden hizmet olarak da 

üretilebilmektedir. Bu nedenle, tüketicilerin ürüne yönelik değerlendirmeleri somut ürünler 

için objektif, hizmetler için ise sübjektif bir değerlendirmeye tabidir. Ancak, her iki ürün 

kategorisi açısından tüketici beklentilerinin ortak olduğu ifade edilebilir. Konuyla ilgili 

yapılan çalıĢmalar, soyut ve somut nitelikteki ürünler için tüketici beklentilerinin genel olarak 

kalite, fiyat, dizayn ve marka kimliği bağlamında fayda oluĢturmaya yönelik beklentileri 

içerdiğini göstermektedir. Daha önce değinildiği üzere kalite, somut ürünler için objektif 

kriterlere göre, soyut ürünler için ise algılanan, beklenen ve ideal kalite boyutları ile 

değerlendirilmektedir. Ayrıca marka ismi, slogan, mantra ve değer gibi soyut unsurlar, 

markanın güçlü ve ayırt edici yönünü oluĢturmaktadır. Tüm bu unsurlar, markaya rekabet 

yetisi oluĢturmakta ayrıca marka ve kurum imajı üzerinde de etkili olmaktadır.  

Marka imajı, tüketici zihninde markaya yönelik oluĢan bir algıdır. Üretici ve tüketici 

arasındaki etkileĢimin bir sonucudur. Diğer bir ifadeyle, müĢterinin ürünlere iliĢkin algıları 

veya akıllarında oluĢan ürünlerin genel izlenimidir. Bu nedenle, ürünün sahip olduğu kalite, 

dizayn, ambalaj, etiket vs. özellikler, tüketici ihtiyaç ve isteklerini karĢılama yeterliliği, 

tüketicilerin fayda-ödün değerlendirmesinde markayı kendine yararlı görmesi, kullanım 

sonucu oluĢan tatmin durumu gibi sonuçlar, markanın sahip olduğu imajı güçlendirmektedir. 

Ürünün görsel sunumu, markanın sahip olduğu imaja etki etmektedir. Bir ürünün 

görsel imajının tasarım öğeleri tüketicilerle duygusal bağlar kurmalı ve marka imajının özünü 
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oluĢturmalıdır (Hart ve Murphy, 1998: 51). Bir ürün veya hizmet geliĢtirmek, öncelikle 

sunabileceği avantajları tanımlamalıdır. Faydalar, ürün özellikleri, ürün stili ve tasarım ürün 

özelliklerine göre iletilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 283-284). Tüketicilerin üründen elde 

etmeyi umduğu faydalara iliĢkin algı, ürünün sahip olduğu özellikler ve markanın sahip 

olduğu imaj tarafından etkilenmektedir. Bir tüketici, bir ürünün markayla kendisine 

verebileceği avantajları tanıyabilir. Alıcılar, her zaman satın aldığı markalı bir ürünün 

faydalarını genel olarak tahmin ederler. Kalite ve ürün özellikleri elde edilmek istenen 

faydaları oluĢturur (Kotler ve Armstrong, 2004: 285). 

Ürünün kalitesi, markanın imajı üzerinde etkili olmaktadır. Küresel nitelikli markalar 

standart kalite kriterlerini karĢıladığından, tüketicileri arasında ürün kalitesi statüsünün 

sunduğu imaj neticesinde rekabet avantajı ve uzun vadeli marka değeri oluĢturabilirler 

(Keller, 2003b: 597). Objektif ürün kalitesi, ürünün öngörüldüğü gibi performans gösterip 

göstermediğini değerlendirir, müĢterilerin beklemediği özellikleri içermez ya da düĢük bir 

baĢarısızlık ihtimaline sahiptir. Buna karĢılık, öznel ürün kalitesi, müĢterilerin ürün  imajı 

veya ürün tasarımı gibi Ģeylerin algılarına dayanmaktadır (Brucks vd., 2000). Hizmet kalitesi, 

özel marka imajı üzerinde doğrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir (Wu vd., 2011). 

Öte yandan, marka imajının güçlü olması ürünün kalite algısı üzerinde de etkili 

olmaktadır. Özellikle pozitif imaja sahip markalarda bu durum etkisini daha fazla 

göstermektedir (Jacoby vd., 1971: 570).   

2.3.6.2. Ülke Orjini (MenĢe Ülke) 

Ülke orjini, tüketicilerin marka değerlendirmelerini, algılarını ve satın alma 

davranıĢlarını etkilemede önemli bir faktördür. Böylece markalara önemli bir rekabet avantajı 

sunabilir. Marka menĢei, avantajlı bir marka yaratır ve bu durum güçlü bir rekabet avantajı 

sağlayabilir. Olumlu imaja sahip bir ülke, tüketime yönelik algılanan riski azaltarak ürün 

konumlandırmasını kolaylaĢtırır. Literatürde köken (orjin) kavramının değiĢik marka 

uzantılarıyla iliĢkilendirildiği görülmektedir. Marka orjini (brand origin) ve ülke orjini 

(country of origin), ülke imajı ve tüketici satın alma davranıĢları farklı ülke değerleri dikkate 

alınarak incelenmektedir.  

Yasin vd. (2007), ülke orjini bağlamında, tüketicilerin farklı ülkelere yönelik farklı 

algılara sahip olduklarını ifade etmektedirler. Örneğin: “Alman otomobilleri harika” ve 

“Japon elektronikleri güvenilir”… Bunun bir sonucu olarak, olumlu imaja sahip ülkeler, 

olumsuz imaja sahip ülkelere nazaran, genel olarak, markalarını daha fazla kabul 
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ettirebilmektedirler. ABD, Japonya ve Almanya gibi ülkelerin marka imajları, Kore ve Çin 

gibi geliĢmekte olan ülkelerin ürünlerinden daha kaliteli ve yüksek marka imajına sahip 

gözükmektedir. Tüketicilerin Doğu Avrupa ülkeleri gibi hakkında çok az Ģey bildiği ülkeler 

ise ürün kalitesi açısından en düĢük itibara sahip olan ülkeler olarak değerlendirilmektedirler 

(Pecotich ve Ward, 2007). 

KüreselleĢme olgusu, bir ürünün ait olduğu ülkede üretilmesi ve tasarlanması fikrini 

azaltmıĢtır. Bunun sonucunda „„marka kökeni(orjini)‟‟ kavramı oluĢmuĢtur. Marka orjini, 

markanın hedef müĢterileri tarafından ait olduğunu düĢündüğü yer, bölge veya ülke olarak 

tanımlanabilir. Bir ülkeye ait markanın belirli niteliklere veya kaynaklara sahip olduğu 

düĢünülüyorsa, marka orjinini bağlamında markanın kendisiyle iliĢki kurularak, markanın 

kullanılması muhtemel bir hale gelir (Thakor ve Kohli, 1996).   

Thakor ve Kohli (1996), satın almada önemli bir etken olan ülke orjini kavramını 

“markanın müşterilerinin ait olduğu algılanan yer, bölge veya ülke” olarak tanımlamıĢtır. 

Hizmet bağlamında müĢteriler, ülke orjinini değil marka orjinini yani markanın hedef tüketici 

tarafından ait olduğu düĢünülen yer, bölge veya ülkeyi daha fazla kullanırlar (Thakor, 1996: 

2). Ülke orjini ile ilgili olarak; kültürel kimlik, politik iklim, dil, tarih, manzara, ekonomik ve 

teknolojik geliĢme, din ve insan unsuru bütüncül olarak değerlendirilmektedir (Kaynak vd., 

2000). Ülke imajı, markanın imaja yönelik niteliklerini düzenleyebilir, ayrıca ürün kalitesiyle 

ilgili dıĢsal bir iĢaret olarak iĢlev görebilir. Öte yandan, marka dernekleri ve menĢe ülke 

dernekleri genellikle tüketicinin zihninde iliĢkilendirilmede karıĢıklığa yol açabilirler. Bir 

ülke markasına iliĢkin algılar yerel markaları olumlu ya da olumsuz etkileyebilir (Keller vd., 

2011). 

MenĢe ülke hakkında ilk teorilerden biri Nagashima (1970) tarafından önerilmiĢtir. 

Buna göre menĢe ülke etkisine yönelik imaj, belirli bir ülkeye mahsus olmak üzere, iĢ 

insanlarınınve tüketicilerin belirli bir ülkenin ürünlerine eklediği kliĢe olarak tanımlanabilir. 

Ġmaj, temsil edici ürünler ve ulusal özellikler gibi değiĢkenlerle oluĢturulmuĢtur. Roth ve 

Romeo (1992) menĢei ülkesine yönelik imajı, bir tüketicinin bir ürünün bir ülkenin önceki 

ürün algısına dayanarak, o ülkenin üretim ve pazarlamasının gücüne veya zayıflığına kıyasla 

sahip olduğu anlayıĢı olarak tanımlamaktadır. 

Tüketicilerin belirli ülkelerdeki ürünler ve bu ürünlerin nitelikleri hakkında 

basmakalıp inançlar geliĢtirdikleri bilinmektedir. Bu nedenle, menĢe ülke imajı, ithalatçıların 

ve tüketicilerin ürün nitelikleri hakkındaki inançlarını uyandırma ve ürün ve markaların 
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etkilerini etkileme gücüne sahiptir (Srikatanyoo ve Gnoth, 2002). MenĢei ülke, Ģirket adına 

veya tüketicinin marka isminden çıktığı ülkeye iĢaret eder (Han ve Terpstra, 1988). Ülke 

imajı, tüketiciler tarafından yapılan ayrı bir ülkede üretilen ürünlerin kalitesiyle ilgili genel 

algılardır (Han ve Terpstra, 1988). Tüketicilerin ayrı bir menĢe ülke menĢeli algısı, bu 

ülkeden elde edilen ürünlerin değerlendirilmesini etkilediğinden, bu, onların menfaatlerini, 

satın alma niyetini ve belirli bir markanın seçimini etkileyecektir. Bu durum, markanın 

özsermayesi üzerinde etki oluĢturmaktadır (Yasin vd., 2007: 40). 

Jaffe ve Nebenzahl (2006: 23) ülke imaj yapısının üç temel özellikte olduğunu ifade 

ederler. Ġlk olarak, bir ülkenin imajı, diğer ülkelerin imajlarından mükemmel olabilir, ancak 

bu durum tüm özellikler açısından geçerli değildir. Mesela bir ülke tasarım veya kalite 

kontrolü açısından iyi bir imaja sahip olabilir, ancak fiyat-kalite oranında vasat bir imaj 

sergileyebilir. Ġkincisi, bir ülkenin imajı, ürün kategorileri arasında değiĢir. A ürün 

kategorisinde, bir ülkenin imajı zayıfken, B ürün kategorisinde diğer ülkelere göre daha üstün 

bir imaja sahip olabilir. Son olarak, ülke imajı sürekli geliĢen bir özelliktedir. Tüketicinin 

zihnindeki ülke imajı, tüketicinin o ülkedeki ürünleri değerlendirmesini etkiler. Ancak, 

tüketicinin bir ülke hakkındaki algısı, belirli bir ülkenin ürünlerine maruz kalması nedeniyle 

değiĢebilir. Sonuç olarak, ülke imajı yeniden değerlendirilmekte ve muhtemelen tüketici 

tarafından değiĢtirilmektedir. 

Marka orjini, çeĢitli Ģekillerde ülke orjininden farklıdır. Marka orjini, markanın 

bulunduğu konumdan değil, algılanan konumdan kaynaklanmaktadır. Algılanan köken birliği, 

reklam yoluyla veya marka adıyla iliĢkili dil aracılığıyla oluĢturulabilir (Thakor ve Lavack, 

2003). Piyasada birçok marka olduğu için ülke orjininden ziyade marka orjini kullanımı daha 

fazla rağbet görmektedir. “Made in” etiketi ülke menĢeli değil, marka orjinli bir kavramdır. 

Ayrıca, marka orjini için bir ülke olması gerekmez, bunun yerine bir bölge de marka orjini 

için yeterli olabilir (Thakor ve Kohli, 1996). Bir diğer fark, marka orjininin marka imajı 

oluĢturmakta ülke orjininden daha fazla etkili olmasıdır (Jin vd., 2006). 

2.3.6.3. Kurum Ġmajı 

Kotler (1997) imaj kavramını bir kiĢinin bir nesne ile ilgili sahip olduğu inanç, 

düĢünce ve izlenim kümesi olarak tanımlar. Bir nesneye yönelik insan tavır ve eylemleri bu 

nesnenin imajı ile ilintilidir. Nesneye yönelik imaj, kurum imajının oluĢumunu etkiler. 

Kotler'ın Ģirket imajı tanımı özelden genele yönelik bir tanımlama içerir ve genel olarak 

kurumsal imajı tanımlamak zor bir görevdir. Örneğin kurumsal imaj, Ģirket-müĢteri arasında 
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mesaj, itibar, algı, tutum için eĢanlamlı olarak kullanılmıĢtır. Ancak, günlük dilde imaj, 

gerçekliğin yeniden tanımlanması ya da cilalanması olarak değerlendirildiğinden karmaĢık bir 

tanımlama içermektedir (Grunig 1993: 121-139). 

Kurum imajı, kurumda birikmiĢ duygular, fikirler, tutumlar ve deneyimler sonucu 

hafızada saklanan, olumlu/olumsuz bir anlama dönüĢtürülen, imajı yeniden elde etmek ve geri 

çağrılmak üzere müĢterinin zihninde bırakılan “genel izlenim” olarak tanımlanmaktadır 

(Dowling, 1988). 

Kandampully ve Hu (2007), kurum imajının iki ana bileĢenden oluĢtuğunu ifade 

etmektedirler. Birincisi, kolayca ölçülebilen ve değerlendirilebilen iĢlevsel somut 

özelliklerdir. Ġkincisi ise, örgütün sahip olduğu duygu, tutum ve inanç gibi duygusal 

özelliklerdir. Bu duygusal bileĢenler, müĢterinin kuruluĢla zaman geçtikçe oluĢturduğu 

etkileĢimin sahip olduğu birikimli deneyimsel sonuçlarıdır. 

Firmalar, müĢterileri ile etkileĢim sürecinde bir takım izlenimler yaratırlar. Bu 

izlenimlerin, müĢteri zihninde olumlu anlamlar çağrıĢtırması iĢ yapmaya yönelik iradeyi 

güçlendirir hatta müĢterilerin kurumsal imajın etkisiyle firmayı her koĢulda desteklemesine 

olanak sağlar. Bu durum, tekrarlı satın almayı teĢvik ederek firmaya yönelik davranıĢ sadakati 

oluĢmasını sağlar (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347; Back ve Parks, 2003). 

Kurumsal imaj, etkili pazarlama iletiĢimi için iyi bir baĢlangıç noktasıdır. ġirket imajı 

Ģirketin neyi temsil ettiğini ve Ģirketin kurduğu pozisyonu ifade eder. Kurumsal imajın amacı, 

müĢteri zihninde belirli bir izlenim oluĢturmaktır. Tüketicilerin Ģirket hakkında ne 

düĢündükleri, Ģirketin imaj algısından daha önemlidir. Ġmaj, müĢterilerin zihninde değiĢiklik 

gösterebilir ancak bir Ģirketin genel imajı, tüm yönetsel organların birleĢik görüĢleri 

tarafından belirlenir. Bu durum, müĢteriler üzerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip 

olabilir (Clow ve Baack, 2010). 

Kurumsal imajın, müĢterinin tekrarlı satın alma davranıĢı ve satın alma niyetinin 

bileĢeni olan marka sadakati üzerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadır (Andreassen ve 

Lindestad, 1998: 88). Tüketicilerin firmalara yönelik izlenimleri satın alma davranıĢlarını 

etkilemektedir. Firmanın sahip olduğu imaj, firma tarafından piyasaya sunulan ürünlerin 

tüketimine yönelik etkiler yaratır. Bu noktada, firmanın sahip olduğu değerler, kültür, sosyal 

aktiviteler, sosyal medya görünürlüğü, kurumsal itibar öğeleri kurumsal imajın genel 

belirleyicileridir ve bunlar tüketicinin ürün ve marka değerlendirmelerinde önemli etkiler 

yaratırlar.  
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Tüketici zihninde kurum imajı algısının geliĢtirilmesi için firmaların kurumsal sosyal 

sorumluluk anlayıĢına sahip olması önemlidir. Bir kurum markası, toplumsal sorunlara 

yönelik çözümler üretebildiği ölçüde marka imajını geliĢtirebilmekte ve ürettiği ürün ve 

hizmetlere kattığı ek değer sayesinde rakiplerinden farkındalık oluĢturmakta ve daha fazla 

tercih edilebilir olmaktadır (Özdemir, 2009: 27). Ayrıca, sosyal sorumluluk giriĢimleri ile 

marka imajı oluĢturmak firmalara, maliyet açısından, tutundurma faaliyetleri kapsamında 

yararlanılan reklam ve halkla iliĢkiler çabalarından daha uygun bir strateji sunmaktadır (Frost, 

2005: 3). 

Firmanın, kamuoyu ile olan etkileĢiminden yansıyan kurumsal imajı, marka imajı 

oluĢturulup geliĢtirilmesinde önemli bir etken durumundadır (Özüpek, 2005: 111). Firma 

açısından hedef pazarda yer alan tüketiciler, firmaların ürünlerini tüketip tüketmeme durumu 

dikkate alınmaksızın birer potansiyel alıcı konumundadırlar. Bu yüzden, hedef pazarda yer 

alan tüketici gruplarının istek, ihtiyaç ve hassasiyetlerinin değerlendirilmesi ve takip edilmesi 

önemlidir. Küresel marka baĢarısı sağlamıĢ firmaların birçoğunun toplumsal sorunlara karĢı 

hassasiyet içeren mesaj ve stratejilere sahip olduğu görülmektedir. Bu noktada firmaların, 

pazar Ģartları dikkate alınarak, stratejik yönetim kararlarında sübjektif ideolojik uygulama ve 

kararlardan uzak durması yararlı olacaktır. Firmanın hedef pazarında yer alan ve marka 

bağlılığı bulunan tüketicilere yönelik ayrıcalıklı firma politikaları uygulamak, tüketicilerin 

marka ve firma bağlılığını arttıracaktır. Örneğin, ABD de bir firmanın, siyahi tüketicilere 

yönelik kamuoyu tepkisini dıĢlamak adına düzenlenen yürüyüĢe sponsor olması, ya da nesli 

tükenmekte olan bir hayvana ait ürünlerin firma tarafından kullanımının durdurulması, 

toplumsal reaksiyonların imaj yaratıcı gücünü arttıracaktır.   

2.3.6.4. Marka Ġsmi 

ĠĢletmeler için ürün yönetimi sürecinde gerçekleĢtirilen en önemli faaliyetler arasında 

markalama çabaları yer alır. Bu süreçte marka ismi oluĢturulması, daha doğrusu ürüne bir 

kimlik belirlenip, belirlenen kimlik üzerinden faaliyetler sonucu imaj yaratılması büyük önem 

taĢır. Marka adı, sizin, tüketiciler tarafından tanınmanıza yardımcı olan, pazarda 

rakiplerinizden ayırt edilmenizi sağlayan, ürüne iliĢkin tüketici tutum ve davranıĢlarına yön 

veren çok önemli bir markalama sürecidir. Ürüne verilen marka adı, uzun süre ürünün 

hatırlanırlığına ve tanınırlığına hizmet edeceğinden, seçilen marka adının marka stratejileri ile 

uyumlu olması gerekir.  

Simon Anholt, dünyadaki güçlü marka isimlerinin bazılarını, marka ile pazarlama 
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çabalarının birbirleriyle kaynaĢtığı kaplara benzetmektedir. Bu Ģekilde, bir marka adına sahip 

olan iĢletmeler, Ģirketlerine farklı bir konum yaratacak, onları rakiplerinden kolayca ayırt 

edebilecek özelliklere haiz kılacaklardır. Ürün adının baĢarılı Ģekilde pazarlanması, ismin 

önünde güzel bir hava yaratacak, ismi gerçeklikten daha öte boyutlara taĢıyabilecektir 

(Anholt, 2004: 42).  

Marka adı, ürünün rakiplerinden ayırt edilmesini sağlayan, onları tüketiciye tanıtan 

sözcük ya da sözcükler topluluğudur. Diğer bir ifadeyle marka adı, ses çıkarılabilecek 

sözcükler, harfler ve sayılardan oluĢur. Bu öğelerin yalın ya da birbirleriyle bütünleĢmiĢ hali 

marka adı oluĢturulmasında kullanılabilir (Kanbak, 2002: 5). 

Kotler, iyi bir marka adına sahip olmanın gerekliliğini ve marka adı oluĢturulması 

sürecindeki hassas davranma gerekliliğini bir tüketici panelinde gerçekleĢtirilen uygulama ile 

aktarmaktadır. Panelde katılımcılara 2 ayrı kadın resmi gösterilmiĢ ve hangisinin daha güzel 

olduğu sorulmuĢtur. Katılımcılardan gelen cevaplar %50-50 olarak dağılmıĢtır. Bunun üzerine 

olayı daha da somutlaĢtırmak adına katılımcılara bayanlardan birisinin isminin Jennifer, 

diğerinin ise Gertrude olduğu söylenmiĢtir. Bunun üzerine katılımcıların oyu %80 Jennifer 

lehinde değiĢmiĢtir. Bu uygulama marka adının tüketici zihninde yer ettirmenin ne kadar 

önemli olduğunu göstermektedir (Kotler, 2003: 10). 

ĠĢletmelerin ürünlerine verilecek marka adları, ürüne bir kimlik oluĢturmasının 

yanında aynı zamanda tüketici üzerinde ürüne iliĢkin bir imaj oluĢturacaktır. OluĢturulan imaj, 

tüketicinin ürüne yönelik tutum ve davranıĢlarına etki edeceğinden marka adı oluĢturulurken 

sabırlı, ısrarcı ve uzun vadede politikalar oluĢturulacak Ģekilde davranılmalıdır (Uslu, 2002: 

196). 

Bir markaya isim vermek marka imajının aslında marka kimliğine yönelik tarafını 

oluĢturur. Marka, mutlak bir ürün değildir. Markalar; logo, tasarım veya ambalajlama, reklam, 

isim ya da sponsorluk olarak bütünsel bir kimlik oluĢturur. Bu nedenle markalama sürecinde 

kimlik ve imaj değerlendirmesinde marka kimliğinin marka imajından daha fazla bileĢene 

sahip olduğu ifade edilebilir (Mindrut vd., 2013: 394).  

Markalar, firmaların piyasaya sunduğu ürün ve hizmetleri temsil ederler. Markalar 

sadece isim ve logodan ibaret olmayıp, tüketici zihninde markaya yönelik imaj oluĢturmada 

kullanılan bir araç niteliğindedir (Kırdar, 2002: 234). Marka ismi markaya imaj oluĢturmanın 

ötesinde aynı zamanda markaya yönelik talebin oluĢmasını da sağlar (Erdem ve Alımkulova, 

2016: 12).   
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Markanın yerli ya da yabancı bir isme sahip olması, tüketicilerin ürüne iliĢkin 

değerlendirmelerini etkilemektedir. Firmalar, markalarına yönelik güçlü bir imaj algısı 

oluĢturmak için uluslararası marka ismi kullanmayı yeğlemektedirler. Genellikle, ülke imajı 

zayıf olan firmalar bu stratejiyi daha fazla yeğlemektedirler (KuruĢçu, 2017: 156). 

Yabancı markalı ürünlerin imaj çağrıĢımları, tüketici algısına dayanmaktadır. Diğer bir 

ifadeyle, yabancı kökenli marka adının imaj unsuru olarak kullanılması ancak tüketici 

belleğindeki marka algısına bağlıdır. Marka adının köken olarak yabancı bir ülke dil bilgisine 

ve yazılım özelliğine sahip olması, onu yabancı bir marka adına dönüĢtürmemektedir (Thakor 

ve Lavack, 2003). 

2.4. MÜġTERĠ TATMĠNĠ 

       2.4.1. MüĢteri Tatmini Kavramının Tanımı 

Modern Ģirketler, ürün ve hizmetlerin tasarımında ve sunulmasında müĢteri 

ihtiyaçlarını dikkate almadıkça dünyanın tüm teknik üstünlüklerine sahip olsalar da baĢarıya 

ulaĢamayacaklarını bilirler. Çok az sayıda kuruluĢ, müĢteri ihtiyaçlarını ve beklentilerini 

anlamadan baĢarılı ürünler üretebilir veya sunabilir. Öte yandan, baĢarılı Ģirketlerin çoğunluğu 

müĢteri ihtiyaçlarına ve beklentilerine odaklanarak baĢarıya ulaĢmıĢlardır. Bu nedenle, her 

Ģirketin müĢteri gereksinimlerini tanımlaması ve beklentileri karĢılaması önemlidir. Modern 

iĢletmelerde müĢteri tatminine yönelik değerlendirmeler, satıĢ sonrası hizmetlerin 

performansını değerlendirmek adına yararlanılan en önemli araçtır (Ling vd., 2016). 

Tatmin, etkileĢime yönelik beklentilerin yerine getirilmesine iliĢkin tepkisel yanıtdır. 

Pazarlama açısından ise bir ürün ya da hizmetin tüketiminden temin edilen faydalarının bir 

yargısıdır. Beklentilerin ne kadarının yerine getirildiğine iliĢkin değerlendirme subjektif 

olduğundan, kiĢisel faktörler, beklentilerin karĢılanmasında önemli bir tatmin etkileyicisidir 

(Gitomer, 1998). 

MüĢteri tatminine yönelik literatürde birçok tanımlama bulunmaktadır. Bunlardan 

bazıları aĢağıda ifade edilmiĢtir. 

‗‗Alıcının, yeterli düzeyde tatmin edici bir şekilde ödüllendirilmesinin bilişsel durumu‘‘ 

(Howard ve Sheth, 1969). 

‗‗İlgilisi tarafından temin edilen ve kullanıcısı tarafından satın alınan ürün ya da hizmete 

yönelik deneyimlerle oluşan duygusal bir cevap‘‘(Westbook ve Reilly, 1983). 

"Önceki beklentiler ile ürünün gerçek performansı arasındaki algılanan tutarsızlığın 

değerlendirilmesi" (Oliver, 1999). 
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‗‗Alıcının satın alma ve kullanım sonucu ödül ve beklenen maliyetler ile ilgili satın alma 

masraflarını karşılaştırmasından kaynaklanan içsel değerlendirme‘‘ (Gilbert vd., 1982). 

‗‗Ürün veya hizmetin yaşam seyrinde müşterinin ihtiyaç duyduğu, istediği ve beklentilerinin 

karşılandığı veya tekrarlandığı durum, tekrar satın alma, sadakat ve elverişli ağızdan ağıza 

iletişimin bir sonucu‘‘ (Brown, 1992).  

‗‗Tatmin, kişinin algıladığı performansın beklentileriyle kıyaslamasından kaynaklanan bir 

memnuniyet veya hayal kırıklığı duygusudur‘‘ (Kotler, 1997). 

Bir tüketici/müĢteri ürün veya hizmetlerden memnun olduğunda, bu durum firmaya 

yönelik tatmin oluĢturur. Memnuniyet, aynı zamanda bir ürünün algılanan performansını veya 

sonucunu beklentileriyle karĢılaĢtırmasından kaynaklanan hoĢnutluk veya hayal kırıklığı 

duygusu da olabilir (Kotler ve Keller, 2009: 789). Tüketiciler, ihtiyaçlarını karĢılamak için 

mal ve hizmet satın alan karar birimleridir. Tüketicilerin ürün ve marka değerlendirmelerinde 

algıladığı tatmin durumu önemli bir faktördür. Ayrıca, günümüz pazar odaklı iĢ ortamında, 

firmaların müĢterileri nasıl tatmin edecekleri sorusu değiĢik tür Ģirketlerdeki karar 

birimlerinin nihai endiĢesi haline gelmiĢ durumdadır. Memnun müĢteri, herhangi bir 

organizasyonun temel kaygısı olduğundan, müĢterinin markayla ilgili kararını etkileyen 

faktörlere karĢı dikkatli davranılması önemlidir.     

MüĢterinin bakıĢ açısıyla memnuniyet düzeyinin incelenmesi farklı davranıĢlarla ifade 

edilir. Bu bakıĢ müĢterileri birkaç kategoride sınıflandırmaktadır (Bohnné, 2005‘den akt. 

KarakaĢ, 2014: 32): 

Hayal kırıklığına uğramış: Beklentilerine göre elde ettikleri daha az olan, memnun 

olmayanlar. Çoğu durumda (pasif olumsuz tutum) sergilerler ve Ģikâyette bulunmazlar, fakat 

memnuniyetsizlik düzeylerine ve kiĢisel özelliklerine göre aktif olumsuz davranıĢları 

kanıtlayabilirler. Bu, daha ziyade, ağızdan ağıza iletiĢimde olumsuz cümlelere, firmaların 

itibarına ve imajına zarar verir. 

Memnun: Beklediklerini elde edenler. Onların Ģirkete karĢı olumlu tavrı vardır, ürünlerini 

tercih eder ancak aktif davranıĢ sergilemezler 

Büyüleyici: Beklentilere kıyasla çok daha yüksek performans düzeyine sahip olanlar. 

Firmayı, aktif bir davranıĢla ödüllendiren ve firmaya iliĢkin tatmini her ortamda yayınlayan 

müĢterilerden oluĢur. 

Günümüz iĢ dünyasında bir hizmet sağlayıcısının yüksek tatmin düzeyini oluĢturma 

kabiliyeti, ürün farklılaĢtırması ve müĢterilerle güçlü bir iliĢkiler geliĢtirmeye bağlıdır (Deng, 
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2010). Bu nedenle ihtiyaçların ve beklentilerin karĢılanamaması durumunun, ürün veya 

hizmetten duyulan tatminsizlik ile sonuçlanacağı varsayılmaktadır. Öte yandan içeriğe bağlı 

olarak, “tüketici tatmini” nin anlamı farklılık gösterebilir. Tüketici tatmini, bir ürünün veya 

hizmetin belirli bir özelliği ile ilgili olabilir. Genel olarak tatminin tüketicinin gelecekteki 

satın alma ve tüketme davranıĢlarını etkilemesi nedeniyle, ürünün/hizmetin bir bütün olarak 

ele alınması önemlidir. Öte yandan tatminsizliğe katkıda bulunan faktörleri anlamak da 

önemlidir. Çoğu zaman, bir hizmetin belirli bir özelliği ile ilgili tatminsizlik (personelin yakın 

ilgisi, yardımseverliği vs.), diğer özellikler hakkında tatminin yüksek olmasına rağmen, bir 

bütün olarak hizmetten duyulan genel tatmin seviyesinin azalmasına yol açabilir. 

MüĢteri tatmini, iĢ stratejisinin ve müĢteri tutma ve ürün geri alımının önemli bir 

bileĢenidir. MüĢteri tatminini en üst seviyeye çıkarmak için Ģirketler, gerekli tüm dokümanları 

tamamladıktan sonra kullanıcılarına fikir ve yöntem satmalıdırlar. MüĢterinin ürünü satın 

almadan önce bilgilendirilmesi, karĢılaĢacağı tüm durumların ve ürün özelliklerinin doğru 

Ģekilde aktarılması, müĢterilerin, ürüne ve firmaya yönelik olası hayal kırıklığını ortadan 

kaldırarak tatmin oluĢmasını sağlar (Hill vd., 2007). 

MüĢteri tatmini, belirli ürün veya hizmet özelliklerinden, kalite algısından ve 

müĢterinin duygusal tepkilerinden etkilenir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87-89). Artan müĢteri 

tatmini, müĢteri sadakati gibi, Ģirketin yaĢam süresini uzatan Ģirket faydaları sağlayabilir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim, müĢterilerin ürüne yönelik olumlu kelime sayısını çoğaltır. 

BaĢkalarına tavsiye etme yoluyla davranıĢsal sadakat geliĢtirilmesi firma adına bağımlı 

müĢteri pörtföyü oluĢturur (Tao, 2014). 

MüĢteri tatmini, göreli ve dinamik bir kavramdır. Bu noktada firmaların müĢteri odaklı 

politikaları, Ģirketlerin tatmin seviyesini değiĢtirmelerine ve müĢteriyi gerçek anlamda elde 

tutmalarına yardımcı olabilir. MüĢteri tatmini arttırılmaya çalıĢılırken, müĢteri beklentileri de 

fark edilmelidir. Hizmet kalitesi, ürün kalitesi ve değer algısı müĢteri tatmini üzerinde etkiye 

sahiptir. Ayrıca çalıĢan istekliliği müĢteri tatmini açısından önemli bir etkendir. Tatmin, 

çeĢitli faktörlerden etkilenerek fazla mesaiye dönüĢebilen dinamik, hareketli bir hedeftir. 

Özellikle ürün kullanımı veya hizmet deneyimi zaman içinde gerçekleĢtiğinde, kullanım veya 

deneyim döngüsünde hangi noktaya odaklandığına bağlı olarak tatmin büyük ölçüde 

değiĢikliğe uğrayabilir (Lovelock ve Wright, 2007: 86-87). 

MüĢteri tatmini, bir kurumun karlılığı üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Hoyer ve 

MacInnis (2001), baĢarılı bir iĢin temel unsurunun tatmin olmuĢ müĢteriler olduğunu ifade 
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etmektedirler zira tatmin olmuĢ müĢteriler tekrar satın alma, marka sadakati ve olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı sergileme eğilimindedirler. Tatmin olmayan müĢteriler ise 

firmadan ya da markadan duyduğu tatminsizliği çevresindekilere yansıtırlar. Satın alma karar 

sürecinde bilgi arayıĢında olan ve markaya iliĢkin deneyimi olmayan potansiyel müĢterilere 

yönelik olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim faaliyetleri, firma karlılığını ve firma büyüme 

stratejilerini olumsuz yönde etkileyecektir.  

Tatmin olmuĢ müĢteriler oluĢturmak firmanın gelecekteki satıĢlarını garanti eder. 

MüĢterilerin, markanın ihtiyaçlarını karĢıladığına ve kullanmaya baĢladıklarında üstün bir 

değer sunduğuna dair inançlarını sürdürmeleri tatmin yoluyla oluĢur. ġirketler, müĢterilerine 

baĢlangıçta bekledikleri kadar değer sunmalı ve müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamak için yeterli 

donanıma sahip olmalıdır (Hawkins vd., 2004). Firmalar açısından mevcut müĢterileri, 

yenileriyle değiĢtirmekten ziyade korumak genellikle daha kârlıdır. Mevcut müĢterileri 

korumak ise, onların satın almalarından ve ürünün kullanımından kaynaklanan tatmin 

seviyelerinin beklentileri karĢılayacak düzeyde olmalarıyla mümkün olabilir (Dobrota vd., 

2012: 70). 

2.4.2. MüĢteri Tatmininin ĠĢletmeler Açısından Önemi ve Avantajları 

MüĢterilerin davranıĢlarını anlamak firmalara pazarlama stratejilerini ve pazarlama 

karması elemanlarını oluĢturmada önemli bir avantaj sağlar. Bu durum, müĢterilerin 

yararlandığı ürün ya da hizmetlerin tatmin oluĢturması için neredeyse bir ön koĢuldur (Best, 

2005). Literatüre yönelik incelemede, bir iĢletmenin baĢarısı için müĢteri tatmininin büyük 

önem arz ettiği görülmektedir. 

MüĢteri tatmini hemen hemen her iĢletmenin karlılığı üzerinde bir etkiye sahiptir. 

Örneğin, müĢteriler iyi ürün/hizmet algıladıklarında, her biri genellikle dokuz ila on kiĢiye bu 

memnuniyeti anlatacaktır. Amerika‘da satın alma alıĢkanlıklarının neredeyse yarısının bu 

gayri resmi, ―ağızdan ağıza‖ iletiĢim üzerinde Ģekillendiği düĢünülmektedir (Reck, 1991). 

ġirketler için tüketicilerinin tatmin seviyesini bilmek çok önemlidir. MüĢteri tatmini, 

herhangi bir fiziksel varlık gibi izlenmesi ve yönetilmesi gereken bir varlıktır. Bilgi akıĢının, 

güvenilirliğin ve gerçek Ģikâyetlerin üst yönetimce takibi firmalara avantaj sunar. Burada 

dikkat edilecek husus, tatmine yönelik izlenimlerde tatmin olmadığı halde Ģikâyet etmeyen 

müĢterilerin takibi ve Ģikâyet edildiğinde üst yönetime ulaĢmayan bilgilerin varlığıdır (Ilieska, 

2013: 328). Genel olarak tatmin duygusu çok fazla aktarılmazken, tatminsizlik hissi daha 

fazla lanse edilmektedir. (Vavra, 1999: 68).  
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MüĢteriler, olumlu deneyimler sonucu Ģirkete bağlı hale gelirler. ġirket, müĢterinin 

kiĢisel bilgilerini ve müĢteriyi nasıl daha verimli bir Ģekilde tatmin edeceğini bilmelidir. Bu 

durum hizmetlerin kullanımına yönelik engelleri de azaltır. Tatmin olmuĢ müĢteri, hizmet 

sağlayıcısını değiĢtirmek ve rakip firmada aynı pozisyonu elde etmek için atılan adımları 

anlamak için çaba harcamaz. Bu durum Ģirket için rekabet avantajı yaratır. Yeni müĢteri elde 

etmenin ve mevcut müĢteri maliyetinin azaltılması, firma karlılığını arttırır (Ihalainen, 2011: 

16). 

Hizmet sağlayıcı ile müĢterileri arasındaki iliĢkilerinin uzun ömürlü olmasını etkileyen 

en önemli faktörlerden birisi müĢteri tatminidir. Ayrıca, müĢteri tatmini, müĢterinin 

davranıĢsal niyetlerininin oluĢmasında önemli bir yere sahiptir. Uzun vadeli iliĢkilerin 

geliĢtirilmesi göz önünde bulundurulduğunda, müĢteri tatmini, hizmete iliĢkin kalite algısını 

güçlendirerek, uzun dönemli ve verimli müĢteri iliĢkileri geliĢtirilmesine yardımcı olabilir 

(Dovalienė vd., 2007: 64).  

Bir ürün ya da hizmetin tüketilmesi sonucu oluĢan tatmin, müĢteri ya da hizmetin 

kalitesine iliĢkin tüketici inancını artırarak satın alma istekliliği oluĢturur. Ürün ya da 

hizmetten tatmin olan müĢteri, beklenti-fayda-ödün değerlendirmesinde kendi lehine bir değer 

algıladığında, satın almaya yönelik risk unsurlarını minimize ederek satın alma önündeki 

engelleri bertaraf edecektir. Bu durum firmalar lehine marka sadakatine yönelik önemli bir 

rekabet avantajı oluĢturacaktır (Lai vd., 2009; Rauyruen ve Miller, 2007).  

ĠĢletmenin genel performansı, ürün ya da hizmetten tatmin olma düzeyine doğrudan 

etki etmektedir. Bu nedenle, performans arttırıcı yöntemlerin ve müĢteri odaklı iletiĢim 

çabalarının uygulanması doğru bir strateji olarak görülür. MüĢteri tatmininin ölçümünün 

genel performansa iliĢkin etkileri aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Yükselen, 2007: 46):  

- MüĢteri Ģikâyet ve önerilerine önem vermek, 

- MüĢteri tatminini belirlemeye yönelik anket çalıĢması yapmak, 

- Gizli müĢteri yöntemini kullanmak, 

- Kaybedilen müĢteri analizleri yapmak. 

MüĢteri tatmininin firmalar açısından diğer bir önemi, birçok iĢletme için 

standartlaĢtırmanın ve performansın mükemmelliğinin temelini oluĢturmasıdır. Ayrıca, 

müĢteri tatminin gözlemlenmesi potansiyel pazar fırsatlarının da tanımlanmasına yardımcı 

olur (Evangelos ve Yannis 2010: 1-2). Birçok firma, üretime yönelik faaliyetlerinde kalite 

boyutlarının hangisinin daha çok tatmin yarattığını algılamaya çalıĢmaktadır. Tatminin 
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ölçülmesine yönelik faaliyetler, tatmine yol açan unsurların genel değerlendirmesine yardımcı 

olur. Böylelikle, özellikle hizmete yönelik kalite değerlendirmelerinde hedef pazarda yer alan 

tüketicilerin beklentilerine yönelik standart kalite unsurları tespit edilebilir. Örneğin, turizm 

alanında genç nüfusa yönelik tatmin yaratacak hizmet kalitesi algısı oluĢturmak önemlidir. 

Birçok turizm iĢletmesinin eğlenceye yönelik aktiviteleri genellikle genç nüfusa yöneliktir 

zira hizmet yararlanıcılarını çoğunlukla genç nüfus grubu oluĢturmaktadır. Ancak, her 

tüketicinin tatmin oluĢturan beklentileri farklıdır. Firmalar tarafından genel tatmin oluĢturan 

faktörlerin tespiti, hizmet kalitesinin beklentileri karĢılamasına ve genel memnuniyet 

düzeyinin tespit edilmesine yardımcı olacaktır.     

Son olarak müĢteri tatminin firmalar açısından taĢıdığı önem, pazarlama karması 

elemanlarının durumuna iliĢkindir. Ġyi bir müĢteri değerine hizmet ve ürün kalitesinin 

beklentilerin üzerinde, fiyatın ise müĢteri beklentilerini aĢmadığı durumlarda ulaĢılabileceği 

unutulmamalıdır. Bunlardan birisi ihmal edilirse, müĢteri memnuniyeti büyük bir gerileme 

yaĢayacaktır. Çünkü ürün ya da hizmete iliĢkin algı müĢteri tatminin temelini oluĢturur. 

Firmaların ürün ya da fiyat konumlandırması tatmin sağlayacak düzeyde olabilir ancak 

hizmetin sunumuna iliĢkin kötü bir algı, firma imajını zedeleyerek, pazarlama karması 

elemanlarının konumlandırmasına zarar verebilir McNeil, Crotts (2006: 38)‘den akt. Okumu, 

2012).  

2.4.3. MüĢteri Tatminini Etkileyen Faktörler 

MüĢteri tatmini, hizmet sunumunda önemli bir unsurdur. Çünkü müĢterilerin 

ihtiyaçlarını ve isteklerini anlamak ve karĢılamak, tekrar satın alımlar ve referanslar sonucu 

pazar payını arttırır (Barsky, 1992). MüĢteri tarafından algılanan genel tatmin hissi, 

müĢterinin hizmete iliĢkin istek, beklenti ve ihtiyaçlarının yerine getirilmesi yeteneğinden 

kaynaklanmaktadır. MüĢteri tatmini, doğrudan müĢteri kazanımı ve karını etkilediği için, 

kendi baĢına stratejik bir amaç olarak değerlendirilmektedir (Jones ve Sasser, 1995). MüĢteri 

tatmini gelecekteki tekrar satın alma niyetlerini etkileyecek ve tatmin olmuĢ müĢteriler olumlu 

deneyimlerini diğer tüketicilerle paylaĢacaklardır. 

Literatüre yönelik incelemede müĢteri tatmini etkileyen faktörlerin farklı endüstrilerde 

farklı sonuçlar içerdiği görülmektedir. Zira tüketicilerin değiĢik sektörlerdeki firmalardan 

beklenti ve ihtiyaçları farklılaĢabilmektedir. Örneğin, havayolu insan taĢımacılığı sektöründe 

müĢterilerin firmalardan genel beklentisi, emniyetli ve konforlu bir uçuĢ; yiyecek içecek 

sektöründe kaliteli ve ucuz gıda; otomotiv sektöründe fonksiyonel ve emniyetli sürüĢ, müĢteri 
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tatminine etki etmektedir. Ayrıca, fayda yaratılan birimin doğrudan ürün ya da hizmetten 

yararlanma durumu da tatmini psikolojik olarak etkileyen bir baĢka unsurdur. Havayolu 

seyahatinde hizmet yararlanıcısı doğrudan bireyin kendisi olduğundan, emniyet ve konfor 

unsuru daha ağır basmaktadır. Bu nedenle, güvenilir ancak yüksek fiyat konumlandırması 

tüketici tatminsizliği oluĢturmayabilir. Oysaki taĢımanın fiili yararlanıcısı birey değil de ona 

bağlı bir eĢya olsa, müĢteri açısından tatmin oluĢturan unsur konfor yerine ucuz fiyat ya da 

hızlı teslimat olabilir. Görüleceği üzere tatmin, sektörel hatta ürün yararlanıcısı durumuna 

göre farklılaĢabilmektedir. Bu nedenle evrensel bir tatmin faktörü belirlemek olanaksız 

gözükmektedir. 

Turizm alanında müĢteri tatminini etkileyen faktörleri inceleyen çalıĢmalar 

incelendiğinde yine değiĢik sonuçlar alınmıĢtır. Birçok farklı faktör turist tatminini 

etkileyebilir: destinasyonun rahatlığı ve turistik ürünleri, hizmet kalitesi güvenliği, önceki 

deneyim ve beklentiler, turist faaliyetleri, hedef imaj vs. (Petrick, 2004; McDowall, 2010). 

Anderson vd., (1994), tatminin; algılanan kalite, fiyat (algılanan değer) ve beklentiler 

olmak üzere üç faktörden etkilendiğini vurgulamaktadır. Huh (2002), kültürel faktörlerin 

önemini vurgulamıĢ ve turistlerin özelliklerinin turistlerin destinasyonlarla ilgili tatmininin 

önemli faktörleri olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. ÇalıĢmada yaĢ, cinsiyet, gelir, medeni hal 

meslekleri, eğitim veya etnik köken gibi sosyoekonomik, demografik ve davranıĢsal 

göstergelerin dikkate alınması gerektiği vurgulanmıĢtır. Birçok araĢtırmacı, müĢterinin 

tatminini değerlendirmenin, bir ürünün rekabet avantajını iyileĢtiren bir ürünün kalitesini 

iyileĢtirmeye çalıĢan bir sürecin ayrılmaz bir parçası olduğunu belirtmektedir (Shergill ve 

Sun, 2005). 

Gnanapala (2014) yılında Sri Lanka‘da 6092 turist yorumu dikkate alınarak 

gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, müĢterilerin konakladıkları otellerden tatmin düzeylerinin; ön büro 

operasyonları, konaklama banyo/temizlik odaları, yiyecek ve içecek hizmetleri, eğlence, 

yardımcı hizmetler, güvenlik, otel personeli, otel iĢletmeciliği, konum, tasarım ve bakım, fiyat 

ve ödemeler, iĢ destek hizmetleri ve sorumlu pazarlama anlayıĢı olduğu tespit etmiĢtir. 

Tian-Cole vd. (2002), konaklama iĢletmelerinde konaklama yapılan yer ile algılanan 

kalite arasında bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Bu çalıĢma tatmini ve kaliteyi ayrı yapılar olarak 

ele alırken, diğer araĢtırmacılar da turist tatmini üzerindeki hedef ve turistik mekanların kalite 

olgusunun tatmin üzerinde doğrudan etkilerini desteklemektedir (Vetitnev vd., 2013). 
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Çatı ve Koçoğlu (2008), sunulan özel hizmetler, personel hizmetleri, hizmetin 

sunulma hızı, fiziki unsurlar, promosyonlar ve kolaylıklar, müĢteri iliĢkileri, ulaĢım ve 

güvenlik faktörlerinin turizm alanında müĢteri tatminini etkileyen faktörler olarak tespit 

etmiĢlerdir. ÖzaltaĢ Serçek ve Serçek (2016), otel misafirperverliği algısının müĢteri tatminini 

etkileyen önemli bir faktör olduğunu belirlemiĢlerdir. Bunun yanında misafire karĢı saygı ve 

yiyecek içecek hizmetlerinin tatmine yönelik önemli bir faktör olduğu belirtilmiĢtir. 

Gu ve Ryan (2008), müĢteri tatmininin; yatak konforu, banyo temizliği, oda 

büyüklüğü, etkinlikler, konum ve eriĢebilirlik, yiyecek ve içecek kalitesi, yardımcı hizmetler 

ve personel performansı olarak yedi faktör tarafından etkilendiğini belirtmiĢlerdir. Özer ve 

Günaydın (2010), müĢteri tatmini ile otele tekrar gelme davranıĢına yönelik sadakat 

durumunu inceledikleri çalıĢmada, müĢteri tatminini etkileyen faktörlerin; mutfak hizmetleri, 

oda hizmetleri ve resepsiyon hizmetleri olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu üç faktörün sadakat ile 

güçlü ve anlamlı bir iliĢki içinde olduğu ifade edilmiĢtir.  

Ġçöz (2001: 77), otel iĢletmelerinde müĢteri tatminini etkileyen faktörleri; kiĢisel, 

sosyal, ekonomik ve psikolojik faktörler olarak dört kategoride toplamıĢtır. Bu kapsamda; 

kiĢilerin yaĢam tarzı, sosyal statüsü, gelir durumu ve ihtiyaç ve istekleri tatmin oluĢturan 

unsurlar olarak değerlendirilmektedir. Sosyal statü, gelirle tamamlanmıĢsa firmalar açısından 

beklenti fazlalığı nedeni ile tatmin oluĢturmak daha güç olacaktır. Tatmin, beklentilerin 

karĢılanma algısına dayandığından, istek, zevk ve tercihler tatmine doğrudan etki edecektir. 

Öte yandan tatmini etkileyen ve iĢletmelerin marka değerini oluĢturan marka imajı, marka 

bilinirliği, hizmet kalitesi ve marka geçmiĢinin tüketicilerin tatminine yönelik etkiler 

oluĢturan psikolojik faktörler olarak ayrıca önemsenmesi gerekir. Bulut (2011), otel 

iĢletmelerinde müĢteri tatminine yönelik çalıĢmasında tatmin oluĢturan faktörlerin; yiyecek ve 

içecek hizmetleri, müĢteri iliĢkileri, teknik servis, sosyal ve psikolojik faktörler, muhasebe ve 

kat hizmetleri olduğunu belirtmiĢtir.  

MüĢteri tatminine yönelik çalıĢmaların sayısını arttırmak mümkündür. Görüleceği 

üzere, turizm sektöründe genel tatmin faktörlerinin konaklama iĢletmesinin sahip olduğu 

beĢeri, entelektüel ve fiziksel sermayenin bir sonucu olduğu görülmektedir. Bu nedenle, 

firmaların fiziksel mekân unsurlarına, hizmet kalitelerine ve çalıĢan yeterliliğine özen 

göstermeleri müĢteri tatmini oluĢturmak adına önemli gözükmektedir.  

2.4.4. MüĢteri Tatmini/Tatminsizlik Modelleri 

Literatürde müĢteri tatminine iliĢkin dokuz model bulunmaktadır. Bu modeller; 
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beklentilerin onaylanmaması (expectancy disconfirmation), biliĢsel uyumsuzluk (cognitive 

dissonance), benzeĢim (assimilation), benzeĢim-karĢıtlık (assimilation-contrast), denklik 

(equity), biliĢsel (cognitive), atıf (attribution) modelleridir. Bunlardan en çok kabul göreni ise 

beklentilerin onaylanmaması modelidir (Özer, 1999: 163). 

          2.4.4.1. Beklentilerin Onaylanmaması Modeli 

MüĢteri memnuniyeti tipik olarak belirli bir ürün veya hizmetle ilgili tüketim sonrası 

değerlendirme kararları olarak tanımlanır. Satın alma öncesi beklentileri, tüketim deneyimi 

sırasında ve sonrasında performans algıları ile karĢılaĢtıran bir değerlendirme sürecinin 

sonucudur. MüĢteri tatmini kavramının en çok kabul gören kavramsallaĢtırması, beklentilerin 

onaylanmaması teorisidir. Teori, tatmin düzeyinin beklenen ve algılanan performans 

arasındaki farkın bir sonucu olduğunu ileri sürmektedir. Ürün veya hizmet beklenenden daha 

iyi olduğunda tatmin (olumlu onaylamama) gerçekleĢir. Öte yandan, beklenenden daha kötü 

bir performans, tatminsizlikle (olumsuz onaylamama) sonuçlanır (Sharma, 2016: 806). 

Beklentiler, tüketicilerin karar süreçlerinde belirleyici bir rol oynamaktadır (Spreng 

vd., 1993). Satın alma aĢamasındaki beklentiler, hangi marka veya ürün veya hizmetin satın 

alınacağı hakkında tüketici kararlarını etkilemektedir. Tüketici beklentileri, hizmet personeli, 

diğer müĢteriler ve ekipmanların tutumlarından etkilenebilir. Satın alma aĢamasında 

beklentiler, tatminin ve hizmet kalitesinin bir değerlendirme ölçütüdür (Kurtz ve Clow, 1998). 

Beklentilerin onaylanmaması paradigması Oliver (1980) tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

Tatmini incelemek için standart yaklaĢım, önceki beklentilerin gözlemlenen performansla 

karĢılaĢtırılmasını içerir. Böylece bu teoride, müĢterinin genel tatmin algısı, beklenti ve sonuç 

performansı arasındaki bir karĢılaĢtırmadan kaynaklanır. Bu nedenle, beklenti ve sonuç 

performansı, tatmin ölçümünün yargısını etkileyebilecek iki önemli değiĢkendir. MüĢterilerin 

tatmini, müĢteri satın alma eğilimini öngören bir faktördür. Ürünlere iliĢkin tatmini 

araĢtırmak, müĢteri davranıĢları araĢtırmasında da temel bir konudur. Beklenti onaylamama 

teorisine dayanarak firma, algılanan ürün performansını artırarak veya beklentileri azaltarak 

tatmin yaratabilir (Anderson ve Sullivan, 1993). 

Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı‘na göre bireyler, bir satın alma eylemine 

giriĢmek üzereyken belirli bir hizmet düzeyi öngörürler (Oliver, 1980). Tüketiciler gerçek 

hizmetten yararlandıklarında, geçerli hizmet performansı algıları oluĢtururlar. Olumlu ya da 

olumsuz onaylama derecesi, satın alma öncesi ve satın alma sonrası beklentiler 

kıyaslandığında genel memnuniyetini etkilediği zaman ortaya çıkar. Hizmet performansı ilk 
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beklentileri aĢtığında olumlu bir onaylama gerçekleĢir ve bu da daha yüksek bir tatmin yaratır. 

Aksine, hizmet performansı düĢtüğünde olumsuz bir onaylama gerçekleĢir. Bu durumda 

hizmet baĢlangıçta beklenenin altında kalmaktadır ve bu durum daha düĢük seviyede tatmin 

oluĢmasına neden olur (Yi, 1990). 

Vavra (1999:58) beklentilerin onaylanmaması kuramını negatif onaylamama (B>P), 

onaylama (B=P) ve pozitif onaylamama (P>B) terimleri üzerinden açıklamaya çalıĢmaktadır 

(Eskiler ve AltunıĢık, 2015: 485). 

Anderson ve Sullivan (1993), satın alma öncesi oluĢan beklentiler ile satın alma 

sırasında ya da sonrasında oluĢan algılanan performans arasındaki farka iliĢkin tatmin 

modelini Ģekil yardımıyla açıklamaktadır. AĢağıdaki Ģekilde algılanan performansa çizilen ok, 

algılanan performansın beklentilerle artıp, azalacağını göstermektedir. Algılanan performans 

beklentilerle eĢit olduğunda onaylanabilir, algılanan performans beklentilerden küçük ya da 

büyük olması durumunda onaylanmayabilir. Her ikisinden onaylamamaya doğru çizilen oklar, 

algılanan performansın ne dereceye kadar onaylanmıĢ beklentileri belirleyeceğini ifade 

etmektedir. Tatmin, beklentiler ve onaylamamanın algılanan seviyeleri tarafından pozitif 

olarak etkilenmektedir (Özer, 1999: 164). 

 

                   ġekil 2. Beklentilerin Onaylanmaması Kuramında Tatmin OluĢumu 

                    Kaynak: Anderson ve Sullivan, 1993: 127‘den akt. Özer (1999: 164).  

 

Patterson (1993), Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı‘na Oliver‘dan farklı bir 

açıdan yaklaĢmaktadır. Bu kapsamda Patterson, ürünlerin dayanıklı ya da dayanıksız olma 

özelliğine göre beklentilerin tatmini doğrudan etkileyebileceğini ifade etmiĢtir. Buna göre, 

eğer bir ürün dayanıklı ürün kategorisinde ise ürün performansı tatmin üzerinde doğrudan bir 

etkiye sahiptir. Öte yandan, dayanıksız ürünler için Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı 

geçerli olmakta ancak beklentiler tatmini doğrudan etkilememekte sadece onaylamama 
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düzeyinde bir değerlendirme kıstası olarak ifade edilmektedir.  

Patterson‘a göre tatmin, müĢterinin satın alma öncesi beklenti ve satın alma sonrası 

performansın kıyaslanmasına yönelik tepkisel değerlendirmedir. Buna göre tatmin, ürüne 

yönelik memnuniyet / memnuniyetsizlik gibi bir his veya tutum gibi duygusal tanımlama 

olarak ifade edilmektedir (Özer, 1999: 165).  

Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı bağlamında gündeme getirilen eleĢtirilerin 

çoğu, tüketicilerin memnuniyetinin yalnızca onaylama düzeyine göre belirlendiği varsayımına 

dayanmaktadır. Au vd. (2002: 453), beklentilerin onaylanmaması perspektifinden, düĢük 

algılanan performansın teyit ettiği düĢük beklentilerin, yüksek algılanan performansın teyit 

ettiği yüksek beklentiler kadar tatmin üzerinde aynı etkiyi yarattığını vurgulamıĢtır. Ancak, 

tüketiciler tarafından arzulanan beklentilerin yanı sıra, kesin bir mutlak performans arzusunun 

da memnuniyeti etkilediğini düĢünmek makul görünmektedir (Khalifa ve Liu, 2004). Bu 

bağlamda, beklentileri olumlu ya da olumsuz bir Ģekilde onaylanmamıĢ bir birey, bir ürün ya 

da hizmetten memnun kalabilir ya da tatminsizlik yaĢayabilir. 

2.4.4.2. BiliĢsel Uyumsuzluk Modeli 

BiliĢsel uyumsuzluk, sosyal psikolog Festinger (1957) tarafından önerilmiĢtir. 

AraĢtırmacı, insanların içsel kavrama tutarlılığını koruyacağını, tutum veya davranıĢlarında 

çatıĢmaya neden olduğunda uyumsuzluğu ortadan kaldırmak için inançların 

değiĢtirilebileceğini iddia etmektedir. Festinger‘in bu önerisi aslında inançların korunmasına 

yönelik tutarlılıkları öngörmektedir. 

Festinger ve meslektaĢları, 1955‘te Clarion isimli bir gezegenden kendilerine mesajlar 

gönderen bir varlıktan bahseden Marian Keech isimli bir kâhinin, 21. yüzyılda Aralık ayında 

yeryüzünün sel felaketleriyle yok olacağına dair kehanetinin gerçekleĢmemesi üzerine 

müritlerin tepkilerini ölçerek, müritler üzerinde inançlara yönelik bilgi tutarsızlığı sonrası 

oluĢan psikolojik travmanın uyumsuzluğunu değerlendirmiĢlerdir. Bu senaryo, BiliĢsel 

Uyumsuzluk teorisi olarak isimlendirilmiĢtir (Yücel ve Çizel, 2018: 151).    

Arronson (1997), uyumsuzluğun olumsuz bir sürücü durumu olduğunu daha fazla 

açıklamaktadır. Tutarsızlıklar algılandığında, mutsuzluk hissedecek, uyumsuzluk koĢulunu 

azaltacak ve bireyler uyum sağlayacak Ģekilde değiĢiklik yapacaklardır. BiliĢsel uyumsuzluk 

anlayıĢı, sosyal psikolojinin yanı sıra tüketici davranıĢları araĢtırmasında da yaygın olarak 

kullanılmaktadır (Lee ve Li, 2013: 72). 

BiliĢsel uyumsuzluk, kiĢinin inandığı Ģey ile sonuç arasında bir tutarsızlık olduğunda 
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ortaya çıkan psikolojik bir olgudur. Festinger, biliĢsel uyumsuzluğu bir insanın varlığında bir 

arada bulunamayan ve dolayısıyla onun için tatmin karĢıtı gerilim oluĢturan iki biliĢ (düĢünce) 

arasında ortaya çıkan bir durum olarak tanımlamaktadır. KiĢi, düĢüncelerinin doğru olduğuna 

inanırsa, aklında zihinsel gerginliği harekete geçirir. Ortaya çıkan uyumsuzluk bireyi motive 

eder tutarsız öğelere uyum sağlamak psikolojik gerilimi azaltır. Uyumsuzluğun baĢlıca üç 

Ģekilde ortaya çıktığı bilinmektedir. Ġlk olarak, herhangi bir mantıksal tutarsızlık uyumsuzluk 

yaratabilir. Ġkincisi, bir kiĢi tavırlarıyla davranıĢı arasında ya da davranıĢlarının ikisi arasında 

bir tutarsızlık yaĢadığında uyumsuzluk yaratılabilir. Üçüncü ve son olarak, güçlü bir beklenti 

onaylanmadığında uyumsuzluk ortaya çıkabilir (Gautam ve Singh, 2015: 322). 

Ġnsanlar inanç ve algılarında kararlılık arama eğilimlidirler. BiliĢsel uyumsuzluk 

terimi, birbiriyle çeliĢen iki inanca sahip olmaktan kaynaklanan rahatsızlık hissini tanımlamak 

için kullanılır. Ġnançlar ve davranıĢlar arasında bir uyuĢmazlık olduğunda, uyumsuzluğu 

ortadan kaldırmak veya azaltmak için bir Ģey değiĢmelidir. BiliĢsel uyumsuzluğa çeĢitli 

faktörler neden olur. Değerler, inançlar, tutumlar, gelenekler, politik felsefe, dini değer, 

duygusal tepki, normlar, kültür, sosyal statü, akran grubu etkisi vs. (Bose ve Sarker, 2012: 

197). 

Bahasin (2010), belirli bir kültürde yaĢayan insanların, o kültür tarafından kabul 

edilmesi gereken bir ürünü satın almaları gerektiğine dair güçlü bir inanca sahip olduklarını 

ifade etmektedir. Bu durum, bir ürünün satın alınıp alınmaması konusunda çatıĢmalar ortaya 

çıkarabilir. Toplumsal kabul sorunu biliĢsel uyumsuzluk yaratır. Ürünlerin satın alınması 

durumunda insanların farklı değerlere, inançlara, geleneklere aykırı geleceğine inanmak 

mümkündür. Dini değer, biliĢsel uyumsuzluk üretmekten sorumlu olan en önemli faktörlerden 

biridir. Bazı öğeler bazı dinler tarafından Ģiddetle yasaklanmıĢtır ve insanlar bunları satın 

alırken, uyumsuzluk oluĢur (Kumar ve Sharma, 2017: 137).  

Sweeney ve Soutar (2001), biliĢsel uyumsuzluğu, duygusal, bilgelik ve satın alma ile 

ilgili endiĢeler gibi tüketici davranıĢındaki değiĢim ve tutum alternatifine göre üç açıdan 

incelemektedir. BiliĢsel tutarsızlık algılandığı zaman, duygusal tepkiler satın alma kararını 

ortaya çıkarır. Ġlgili araĢtırmalar, biliĢsel uyumsuzluğun tüketici satın alma kararını 

etkilediğini ve tüketici tutumu, satın alma ve geri satın alma niyeti üzerinde doğrudan bir 

etkiye sahip olduğunu kanıtlamıĢtır (Sweeney ve Soutar, 2001; Sweeney vd, 2000). 

Alıcının karar verme sürecinde herhangi bir aĢamada tüketici tarafından uyumsuzluk 

hissedilmesine rağmen, satın alma aĢaması sırasında uyumsuzluğun tüketicinin zihninde bile 
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duygusal tatminsizliğe neden olabileceği düĢünülmektedir. Bununla birlikte, bir tüketici 

uyumsuzluğu azaltmak için çeĢitli yollar deneyebilir - (1) rasyonelleĢtirme yoluyla (2) 

gösterdiği davranıĢa uygun ek bilgiler arayabilir ve (3) bazı uyumsuz unsurları gözardı ederek 

kararın olumlu yönlerini vurgulayabilir (Hasan ve Nasreen, 2012: 8). BiliĢsel uyumsuzluk, 

kategorik olarak sadece satın alma aĢamasında değil aynı zamanda ön karar aĢamasında da 

kolayca görülebilir. Uzun vadede Ģirketler müĢterileri korumak için genellikle satın alma 

iĢleminin tamamlanmasından sonra tüketiciler arasında uyumsuzluk yaratabilecek bu tür 

pazarlama stratejilerinden kaçınma eğilimindedir (Koller ve Salzberger, 2007). 

Tse ve Wilton (1988), satın alım sonrası algılanan performansın tatmin/tatminsizlik 

yaratacağını vurgulamaktadır. Satın alma sürecinde ortaya çıkan bir belirsizlik, beklenti-

algılama dengesini uyumsuzlaĢtırabilir. Aradığı ürünü bulamayan tüketicinin, deneyimleme 

uygunluğunu onaylamaksızın bir ürün almak zorunda kaldığında ya da referans grupların 

etkisiyle beklentileri fazlalaĢtığında satın aldığı üründe beklenti-algılama arasındaki fark 

pozitif ise tatminsizlik oluĢur. Uyumsuzluk kuramı, onaylamama gerçekleĢtiğinde 

uyumsuzluğu azaltmada alternatiflerin değerlendirilmesi yoluna gidilmesini öngörür. Kötü ya 

da iyi Ģeklinde algılanan satın alma deneyiminden sonra, satınalma öncesi göz önüne alınan 

faktörlere uygun olarak ürün performans biliĢini düzeltme maliyetleri, bir performans biliĢini 

düzeltme maliyetinden yüksek olabilmektedir. MüĢterinin satın alma motivasyonu, tatmin ve 

algılanan performans arasındaki doğrudan bağlantıyı göstermektedir. Bu durumda tatmin, 

algılanan performans ve onaylamamadan etkilenir (Özer, 1999: 167). 

2.4.4.3. BenzeĢim Modeli 

BenzeĢim teorisi, 1957 yılında Festinger teorisinden yola çıkılarak geliĢtirilmiĢtir. Ona 

göre, satın alma aĢamasında, önceki beklenti ile gerçek ürün/hizmet performansı arasında bazı 

tutarsızlıklar olacaktır. MüĢteri, verilen hizmetler veya sahip olunan ürünler hakkında 

tatminsizlik yaĢayabilir. Uyumsuzluğu önlemek için, gerçek performans hakkındaki mevcut 

algılarını önceki beklentilere göre değiĢtireceklerdir. Aksi halde, müĢteriler önceki ürün 

beklentilerini, ürünlerin veya hizmetlerin mevcut durumunu karĢılayacak Ģekilde 

değiĢtirebilirler. Bu Ģekilde müĢteriler yaĢadıkları onaylamamayı azaltmaya çalıĢırlar 

(Aigbavboa ve Thwala, 2013). 

BenzeĢim teorisi, hizmet performansı değerlendirmesinde, algılanan performans ve 

beklentilerin kıyaslanması sonucu oluĢan tatmin durumuna yönelik bir açıklamadır. 

Beklentiler ve algılanan performans arasındaki fark küçük ise, algılanan performans ve 
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beklentiler benzer Ģekilde algılanarak benzeĢim sağlanmaktadır (Keskin, 2008). 

BenzeĢim teorisi, tüketici davranıĢları ve tatmin hakkında daha fazla bilgi sağlayan 

teorik bir çerçevedir. Bu teori, beklentiler ile algılanan performansın benzeĢiminin 

onaylanmadığında meydana geldiğini öne sürmektedir. Tüketicilerin beklentileri ile algılanan 

performans arasındaki tolere sınırı ne kadar az ise benzeĢim o kadar gerçekleĢmiĢ demektir 

(Schifferstein, 2001). 

BenzeĢimin olmaması durumunda, dıĢsal ipuçları, genel değerlendirmelerde duyusal 

algılara müdahale edemez. Bu durumda kör puanlar ile tam bilgi puanları arasında fark 

gözlenmez. Ürün değerlendirmesindeki değiĢiklik, beklenen bilgi değerindeki değiĢikliğe 

karĢılık gelirse, benzeĢim etkisi (pozitif veya negatif) doğrulanır. Öte yandan, ürün 

değerlendirmesindeki değiĢiklik, beklenen bilgi değerine kıyasla ters yönde olduğunda bir 

zıtlık etkisi oluĢur (Anderson, 1973). 

Oliver ve DeSarbo (1988), benzeĢim kuramını inanıĢlara dayandırmaktadır. Buna 

göre, müĢteriler inançlarına karĢı gelen fikirlere karĢı koyma eğilimindedirler. Bu yüzden, 

satın alma öncesi beklentilerine uygun olmayan bir performansı onaylamamaya daha 

yatkındırlar. Bu nedenle benzeĢime iliĢkin yargılar, müĢterilerin satın alma öncesinde oluĢan 

beklentilerine göre oluĢacaktır. Bu yüzden satın alma öncesi oluĢan beklentilerle satın alım 

sırasında ya da sonrasında algılanan performans tüketici inançlarına uygunluk ölçüsünde 

benzeĢim oluĢturarak tatmin yaratacaktır (Özer, 1999: 167-168).  

Peyton vd. (2003), BenzeĢimTeorisi'nin bir dizi eksikliğe sahip olduğunu ileri 

sürmektedir. Birincisi, bu yaklaĢım, beklentiler ile memnuniyet arasında bir iliĢki olduğunu 

varsayar ancak beklenti teyitinin tatmin veya tatminsizliğe yol açabileceğini belirtmez. 

Ġkincisi, teori ayrıca tüketicilerin beklentilerini ya da ürünün performansı hakkındaki algılarını 

ayarlamaya yetecek kadar motive olduklarını da öne sürmektedir. Bazı araĢtırmacılar, gerçek 

ürün performansının kontrol edilmesinin, beklenti ve memnuniyet arasında pozitif bir iliĢkiye 

yol açabileceğini ifade etmiĢlerdir. Bu nedenle, değerlendirme süreçleri olumsuz tüketici 

beklentileri ile baĢlamadıkça tatminsizlik algısı yaĢanmayacaktır (Peyton vd., 2003). 

2.4.4.4. BenzeĢim-KarĢıtlık (Zıtlık) Modeli 

BenzeĢim Teorisi‘ni açıkladıktan sonra KarĢıtlık Teorisi‘nden bahsetmek yaralı 

olacaktır. KarĢıtlık teorisi, kiĢinin kendi tutumları, fikir beyanları ile temsil edilen tutumlar 

arasındaki tutarsızlığı büyütme eğilimi olarak tanımlamaktadır. KarĢıtlık teorisi, ürün/hizmet 

kullanım sonrası değerlendirmelerde, beklentilerin tatmin oluĢturmaya yönelik karĢıt 
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sonuçları nedeniyle, müĢterilere yönelik kullanım sonrası değerlendirme sürecinin alternatif 

bir görünümünü sunmaktadır. KarĢıtlık teorisi, sürprizliğin büyütülmüĢ veya abartılmıĢ 

olmasına yol açan bir sürpriz etkisinin olduğunu gösterir (Dawes vd., 1972).  

KarĢıtlık Teorisi, ilkelerin kendi benlik duygusuyla uyuĢmadığı veya birbirinden 

ayrıldığı algısının oluĢması ile gerçekleĢtiği söylenebilir (Stapel ve Blanton, 2004). Örneğin, 

bir profesörün ilkelleĢtirilmesi, bir bilgi testi (asimilasyon etkisi) üzerinde daha doğru 

cevaplara yol açarken, görünüĢe göre, çoğu algılayıcının kendilik algısından ayrı olarak 

görülebilen bir istihbarat örneği olan Albert Einstein, daha az doğru cevaba yol açar 

(Dijksterhuis vd., 1998). KarĢıtlık teorisi, insanların bir üründen belirli bir seviyede bir 

uyarım beklediklerini iddia eder. Eğer bir ürünün performansı beklentilerinden saparsa, 

beklenen ürün ile alınan ürün arasındaki algılanan farklılık abartılacaktır. Bu, ürün algısı 

üzerinde hem olumlu hem de olumsuz etkilere neden olabilir. Bir ürünün kalitesi yetersiz ise, 

tüketici memnuniyeti azalan beklentiler nedeniyle arttırılabilir ve eğer bir ürün beklentileri 

karĢılayamazsa ters etkinin görülmesi olasıdır (Lawrence, 2016: 19).  

BenzeĢim-KarĢıtlık Modeli, Beklentilerin Onaylanmaması Modeli‘ndeki iliĢkileri 

açıklamak ve kavramlara açıklık getirmek için alternatif bir model olarak önerilmiĢtir 

(Hovland vd., 1957). Bu değerler dizisi, tatminin, beklenen ve algılanan performans 

arasındaki uyumsuzluğun büyüklüğünün bir fonksiyonu olduğunu ileri sürmektedir. Genel 

olarak tüketiciler, kabul veya reddedilme alanlarında, algılarına uygun olarak hareket ederler. 

Bu teori, karĢıtlık ve benzeĢim teorisinin bir bileĢimidir.  

BenzeĢim kuramına alternatif olarak geliĢtirilen bu kuram algılanan ürün performansı 

ile beklentiler arasındaki farkın müĢterinin tolere edemeyeceği kadar büyük olduğu 

onaylamama durumlarında benzeĢimin karĢıtı bir durumun ortaya çıkması olarak ifade 

edilmektedir (YaĢa, 2012: 81). 

Engel ve Blackwall (1982), ürün kalitesiyle ilgili yüksek beklentilerin daha olumlu 

değerlendirmelere yol açtığını ve bunun tersine, beklentiler ve performans arasındaki 

tutarsızlığın müĢterilerin kabul edilme tutumuna düĢtüğünü belirtmektedirler. Bu nedenle bu 

teori, orijinal performans-eksi-beklenti / onaylama çerçevesini, kabul/tolerans düzeyinin ek 

kriterleri ile geniĢletir (Chong, 1998).  

BenzeĢim Teorisi‘nde belirtildiği gibi, müĢteriler, ürün performans algısındaki 

farklılıkları benzeĢtirme ya da uyarlama eğilimindedirler. Tutarsızlık nispeten küçükse, algılar 

önceki beklenti seviyesine çekilebilmektedir (Peyton vd., 2003: 43). Algılanan performans ve 
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beklentiler arasındaki büyük tutarsızlık karĢıtlık ile sonuçlanır ve müĢterilerin beklenti-

performans değerlendirmesinde algıladıkları fark giderek artar. Bu teori, benzeĢim ve karĢıtlık 

paradigmalarının tatmin uygulamalarında kullanılabilirliğini ortaya koymaktadır. 

BenzeĢim-KarĢıtlık (Zıtlık) Modeli, performansın bir müĢterinin beklenti kabul aralığı 

içinde kalması halinde karĢıtlığın oluĢacağını, beklentilerin karĢılanmamasına rağmen, 

tutarsızlığın beklenti kabul aralığı limitlerinde olması halinde belirli bir seviyeye kadar göz 

ardı edilebileceğini ileri sürmektedir. Performans, beklenti kabul aralığı içinde olmazsa 

reddetme gerçekleĢecek, fark abartılacak, ürün/hizmet kabul edilemez olarak 

değerlendirilecektir (Vavra, 1999). 

BenzeĢim-KarĢıtlık (Zıtlık) Modeli ayrıca, tüketicilerin “fark edilebilir bir fark 

onaylama eşiği” ne sahip olduklarını öne sürmektedir. Bu teori hem benzeĢim hem de 

karĢıtlık teorisi modellerinin tüketici memnuniyeti çalıĢmasında uygulanabilirliği 

kanıtlamıĢtır. Bu yaklaĢım, benzeĢim ya da karĢıtlık etkisinin farklılıkların büyüklüğü 

dıĢındaki değiĢkenleri varsaymayı mümkün kılmaktadır. MüĢterilerin ürün/hizmet 

performansını yargılamaları zorluk içerdiğinde, beklentiler onaylanabilir ve benzeĢim etkileri 

gözlenir. Beklentilerin gücü de benzeĢim veya karĢıtlık etkilerinin seviyelerini etkilemektedir 

(Anderson ve Fornel, 1994; Cardozo, 1965). 

Bu teori, tüketicinin mevcut inancının, ikna giriĢiminin karĢılaĢtırıldığı bir iç referans 

noktası IRP (Internal Reference Point)  olarak hizmet ettiğini belirtmektedir. MüĢterilere bir 

dayanak noktası sunulduğunda, makul bir miktar veya bir fiyat, kendi inançları ile yeterince 

güvenilir ve uyumlu olan, özümsenir ve davranıĢını etkileyecek tutumlarını değiĢtirmeye 

katkıda bulunur. Farklılık asimile edilmek için çok önemli olarak algılanırsa, dayanak noktası 

reddedilir, karĢıtlık oluĢur ve etkileme baĢarısız olur (De Bruyn ve Prokopec, 2017: 367). 

  2.4.4.5. EĢitlik (Denklik) Modeli 

Tüketicilerin firmalarla gerçekleĢtirdikleri mübadele sonucunda tatmin olması, adalet 

algıları sonucu oluĢturdukları tepkisel davranıĢlarla ölçülür. EĢitlik teorisi, tatmine yönelik 

ölçümlerde sık yararlanılan bir araçtır. Oliver ve Swan (1989), müĢteri tatmin çalıĢmalarında 

kullanılan adalet kavramının, eĢitlik teorisinde sunulan kavramsal çerçeve ile aynı anlamı 

taĢıdığını vurgulamaktadır. Adams (1963)‘ın eĢitlik teorisi, insanların baĢkalarıyla olan 

iliĢkilerinde araçsal olarak motive olduklarını varsayan klasik bir sosyal değiĢim teorisi olarak 

tanımlanmaktadır (Cropanzano vd., 2001).  
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EĢitlik Modeli‘ni Adams (1963), eĢitsizlik kavramı üzerinden açıklamaya çalıĢır. 

Adams (l963: 424), eĢitsizliği tanımlamadan önce iki unsurun tanıtılması gerektiğini 

belirtmektedir. “Kişi ve Diğerleri‟‟. „„Kişi‟‟, eĢitsizliği deneyimleyen kiĢidir; “diğerleri” ise 

kiĢinin kendi girdilerinin ve sonuçlarının karĢılaĢtırmasını yaptığı zaman referans olarak 

kullanılan bir gruptur. Bu tanım, kiĢinin eĢitsizlik sonrası yaĢadığı gerilimin algısal yönünün, 

eĢitsizlik algısının büyüklüğüne bağlı olduğunu ortaya koymaktadır (Gilmore, 2001: 3-4).    

EĢitlik modelini diğer modellerden ayıran temel farklılık çıktılara (outputs) yöneliktir. 

Diğer modeller tatmin/tatminsizliği tek bir müĢterinin çıktısından yola çıkarak 

değerlendirirken, bu model, diğer müĢteri çıktılarını da eĢitlik/eĢitsizlik çerçevesinde ele 

almaktadır. MüĢterinin satın aldığı ürüne yönelik beklenti, ideal kavramları yerine müĢterinin 

satın alma eylemi için harcadığı zaman, emek ve maliyet gibi girdilerinin karĢılanabileceği 

performans seviyesi, diğer müĢterilerin girdi/çıktı oranları ve tatmin düzeyleri ile daha çok 

ilgilenilmektedir (Özer, 1999: 173). 

Bagozzi (1975), girdi/çıktı iliĢkisinde eĢitlik algısının mütekabliyet yönüne vurgu 

yapmaktadır. Buna göre, tüketicinin maliyet ve kazancının firma ile karĢılıklı değiĢim 

sonucunda eĢitlik algısı oluĢmaktadır. Bununla birlikte pazarlama ve tüketici araĢtırmaları, 

eĢitlik algısının „„muamele‟‟ ye yönelik algısal bir süreç olduğunu vurgulamaktadır. Oliver De 

Sarbo (1988), eĢitlik algısı kavramını karĢılaĢtırmalara dayandırarak; beklenen değer, nitelik, 

performans ve onaylama ekseninde oluĢan bir muhakeme olarak değerlendirmiĢtir.  

EĢitlik modeli, tatmini, bir değiĢim içinde diğer taraflara göre değerlendirir ve aynı 

deneyimi paylaĢan tüm tarafların sonuçları dikkate alınır. Erevvels ve Leavitt (1992), eĢitlik 

modelinin, geleneksel tatmin modelleri kullanılarak ele geçirilemeyen durumlarda, tüketici 

tatmininin daha zengin bir sunumunu oluĢturabileceğini öne sürmektedir. (Yüksel ve Yüksel, 

2008: 116). 

EĢitlik Teorisi, adil bir dağıtımı ve buna bağlı tüketici kazanımına yönelik tatmini 

irdeler. Diğer bir ifadeyle, bireyler girdi/çıktı oranlarını diğer müĢterilerin oranlarıyla 

karĢılaĢtırır, net kazancın adil olduğu algılanırsa tüketicinin tatmin olduğu söylenebilir 

(Aigbavboa ve Thwala, 2013: 51). Bu teoride etkileĢimin sonucu, etkileĢimdeki girdinin bir 

iĢlevi olarak ve etkileĢimdeki diğer tarafın sonucuna göre görülür. Esasında eĢitlik yargısı iki 

aĢamaya dayanır. Birincisi, tüketici etkileĢimin sonucunu etkileĢim öncesi girdiyle 

karĢılaĢtırır, ikincisi, bunu diğerleriyle göreceli bir karĢılaĢtırma yapar. EĢitlik veya 
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adaletsizliğin, bu olguya duyarlı olanların tatminini veya tatminsizliğini etkilediği 

bilinmektedir (Andreassen, 2000: 9). 

EĢitlik Teorisi, değiĢim uyumsuzluğuna iliĢkin eĢitsizlik algısı azaldığında müĢteri 

motivasyonunun artacağını savunmaktadır. Bu teori, böylelikle biliĢsel uyumsuzluk teorisinin 

eĢitlik algısına vurgu yapar ve geniĢletilmiĢ bir tatmin tartıĢma çerçevesi oluĢturur. Özellikle 

tüketicilerde fiyat ve hizmet eĢitsizliği algısının yüksek olduğu pazarlarda önemli bir tatmin 

felsefesi yaratır (Klint, 2015: 2). Fiyat ve hizmet kalitesine iliĢkin eĢitlenmiĢ kazanım algısı, iĢ 

ve müĢteri davranıĢlarını firma lehine/aleyhine değiĢtirebilmektedir (Coney ve Fisk, 1982).       

EĢitlik Teorisi değiĢik sektörlerde tüketici tatmin ölçümlerinde kullanılsa da bazı 

eleĢtiriler de almaktadır. Mesela, bu model tatmini ölçme açısından anlık sonuçlar 

üretmektedir. Diğer bir ifadeyle, müĢterilerin kendi çıktıları ile diğer müĢteri çıktılarını eĢanlı 

olarak değerlendirdiği bir süreç oluĢturmaktadır. Hellriegel vd. (1998: 163) bu durumu, eĢitlik 

teorisinin bir eksikliği olarak tanımlamaktadır. Ayrıca, firmaların eĢitlik algısı temelinde 

yaptıkları tatmin ölçümlerinde karĢılaĢtırma grubu her zaman bilinmektedir. Bu durum, 

spesifik bir sonuç ortaya çıkarmaktadır. AraĢtırma, grup veya durum değiĢtiğinde bu etkiyi 

dikkate almaz. Ayrıca, araĢtırma kısa vadeli karĢılaĢtırmalar üzerinde yoğunlaĢmaktadır. Bu 

nedenle eĢitlik algılarının zaman içinde değiĢip değiĢmediğini dikkate almamaktadır. Son 

olarak, eĢitlik modeli, algılanan eĢitsizlik için düzeltici bir öneri sun(a)mamaktadır 

(Hellriegel, 1998: 163). 

EĢitlik modeli‘ne yapılan eleĢtirilerin odağı, tüketicilerin karĢılaĢtırma yaptıkları 

grupları kendi referans çevresine (arkadaĢ, satıcı) göre oluĢturmaları ve bilinen bir grup 

üzerinde karĢılaĢtırmanın sağlıklı sonuçlar üretmeyeceği yönündedir (Özer, 1999: 173). 

KiĢinin kendisine yakın hissettiği gruplarla yaptığı değerlendirmeler sonucunda oluĢan algısal 

farklılığın yüksek olma ihtimali zayıftır.  Aynı çevre koĢulları, yaĢam tarzı, istek ve arzuya 

sahip yakın grupların ürün/hizmet performans algıları birbirine yakın olacak, üründen elde 

edilmesi umulan fayda unsurları belirgin olarak farklılık göstermeyecektir. Bu durum, 

algılanan eĢitsizliği azaltmada firmalar lehine sonuçlar ortaya çıkarsa da, yapılan eleĢtirilerin 

odağında tatmin değerlendirmesine yönelik gerçek bir tatmin ölçümü oluĢturmadığından 

noksanlık olarak nitelendirilmektedir.  

2.4.4.6. Atfetme Modeli 

Atfetme Modeli, Heider‘in (1958) naif psikoloji teorisine dayanarak, insan 

etkileĢimlerine iliĢkin algılarını dikkate almak için kiĢisel algılar ve kiĢiler arası davranıĢlar 
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arasındaki iliĢkiyi analiz etmektedir. Weiner (1986), algılanan yeteneklerin ve çabaların, 

algılayıcının biliĢsel, duyuĢsal ve kasıtlı tepkilerini belirleyen insan performansının ve onun 

sonucunun baskın algısal nedenlerini temsil ettiğini ifade eder. Bu iliĢkilendirme süreci, 

özellikle olumsuz, beklenmedik veya önemli sonuçlara yanıt olarak ortaya çıkar (Specht vd., 

2007). 

Atfetme teorisi, insanların deneyimledikleri olaylara ve sonuçlara bağladıkları 

nedensel sürecin çalıĢmasıdır (Swanson ve Kelley, 2001: 55). Atfetme teorisi, belirli 

faktörlerin veya "öncüllerin", bir kiĢinin belirli bir sonucunu belirli bir Ģekilde anlamasına yol 

açacağını veya yönlendireceğini ileri sürer. Bu nedensel çıkarımlar „„atıflar‟‟ olarak 

nitelendirilir. Bu öncekilerden birinin özniteliklerini etkilediği iddia edilen „„bilgi‟‟ ve 

„„motivasyon teorisi‟‟, nedensel atıfların sonuçları olduğunu ileri sürmektedir. Atfetme 

kuramının bu unsurları sırayla tartıĢılmaktadır. Atıflar, belirli bir olayın veya sonucun 

nedensellik çıkarsamalarıdır. BaĢarı veya baĢarısızlık içeren sonuçlara iliĢkin ortak bir atıf 

boyutu, kontrol odağıdır. Bu nedenin kiĢinin (içsel) veya çevreye (dıĢsal) olan faktörlerle 

iliĢkili olduğu düĢünülmektedir. Atıfların diğer boyutları nedenin istikrarı ve kontrol 

edilebilirliği ile ilgilidir (Ken, vd., 2014).  

Atfetme teorisi, tatminin dıĢsal etkilerden ziyade içsel çıktılarla açıklanacağını ifade 

etmektedir. Ġçsel çıktılar gayret ve yetenekle, dıĢsal etkiler ise maliyet ve belirsizlikle 

iliĢkilendirilmektedir. Atfetme, tatmin gibi içsel özellikleri ifade ederken memnuniyet ve 

üstünlük gibi dıĢsal çıktılar üretmektedir. Nedensellik, içsel çıktıları ifade eden tatmin ve 

dıĢsal etkilerin iliĢkisel yönünden kaynaklanmaktadır (Oliver ve De Sarbo, 1988).   

Atfetme teorisi, doğası gereği, ortak kiĢinin nedensel kategorilerinin ayrıntılı bir 

analizini gerektiriyorsa, sürecin gerçekleĢtiği doğal bağlamın anlaĢılmasını da gerektirir. Bu 

bağlamın en önemli özellikleri Ģüphesiz devamlılık ve sürekliliktir. Nitelikler, aktör ve çevre 

arasında sürekli bir etkileĢimin bileĢenleri olarak ortaya çıkar. Bu etkileĢimde, herhangi bir 

zamandaki sonuçlar öncelikler tarafından kısmen belirlenmektedir (Kelley ve Michela, 1980: 

490-491). 

2.5. ALGILANAN DEĞER 

       2.5.1. Değer ve Algı Kavramları 

Hemen tüm disiplinlerde olduğu gibi sosyal bilimler alanında da „„değer‟‟ kavramı 

dikkat çekici bir konu olmaya devam etmektedir. Ekonomi, mal ve hizmetlerin piyasa fiyatı 

açısından değeri tanımlar. Antropoloji, baskın kültürel kalıpları ve kültürel temaları 
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tanımlamak için değer kavramını kullanır. Siyaset bilimi, politik hedeflerin istenen 

maddeleriyle değerleri ifade eder. Tarih, tarihsel olayları ve dizileri analiz etmek için 

değerleri kullanır. Felsefe, insan davranıĢının ve varoluĢunun altında yatan süreçlerindeki 

değerlerin rolünü tartıĢır. Sosyoloji, toplumsal eylemi açıklamada değerler kavramını kullanır. 

Psikoloji, değerlerin öğrenimini ve bireysel değerlerin biliĢsel ve duyuĢsal davranıĢ 

üzerindeki etkisini araĢtırır (Kilmann, 1981: 939). 

"Değer", anlamı veya ilgili özellikleri hakkında çok fazla düĢünülmeden genellikle 

serbestçe kullanılan bir kavramdır. Oxford English Dictionary (OED) değeri, „„başka bir şey 

için eşdeğer olduğu düşünülen bir miktar meta, değişim aracının miktarı‟‟ olarak 

tanımlamaktadır. Bir Ģeyin değerini analiz etmek karĢılaĢtırma anlamına gelir. Bu nedenle, bir 

miras kaynağının belirli niteliklerini tanımlamak ve bunları bir diğerinin benzer özellikleriyle 

karĢılaĢtırmak değeri anlamamızı kolaylaĢtırır. KarĢılaĢtırma, özellik tiplerine göre bir Ģeyin 

değerinin, diğerine göre eĢdeğer veya farklı olduğunu gösterir (Jokilehto, 2008: 36). 

Ünlü istatistikçi W. Edwards Deming (1990-1993) „„değer‟‟ kavramına faydacı bir 

perspektiften yaklaĢmaktadır. Buna göre değer, “Bir hedefin salt etkinlik veya yöntem olarak 

tanımlanmaması önemlidir. Bunun yerine hedef, her zaman hayatın herkes için nasıl daha iyi 

olduğu ile ilgili olmalıdır… Sistemin amacı, sistemdeki herkes için açık olmalıdır. Amaç 

gelecek için planlar içermelidir. Amaç bir değer yargısı oluşturmaktır ‖ (Mann, 1994). 

Pazarlama literatüründe „„değer‟‟ kavramı müĢteri ve firmalar açısından farklı 

anlamlar içermektedir. MüĢteri açısından değer, ürün ya da hizmetin kullanım sonucundaki 

öznel bir yargısıdır. MüĢterinin 'paranın değerini' optimize etmekle ilgilendiğini varsayarsak, 

müĢterinin ödenen değiĢim (mübadele) değeri (fiyat) karĢılığı elde ettiği fayda, değeri 

oluĢturur. Firmalar açısından ise müĢteri değer algısının tersi bir durum söz konusudur. 

DeğiĢim değeri (fiyat), firma lehine ne kadar fazla ise, firmanın değer algısı o kadar güçlü 

olacaktır (Bowman ve Ambrosini, 2003). 

„„Değer‟‟ kavramına iliĢkin tanımlamalar, her biri aĢağıda tanımlanmıĢ olan ve dört 

önemli kavramı ihtiva etmektedir. Değer kavramı, aĢağıda tanımlandığı üzere algılanan değeri 

ve maddi/maddi olmayan özellikleri içermektedir (Singh, 2013: 11):  

1) Algılanan: Bir Ģeyin değeri, onu analiz eden kiĢinin bakıĢ açısına bağlıdır. 

2) Kalite: Kelimenin kullanımı, niteliğin tanımı ve bir Ģeyin özelliği açısından sıfat niteliği 

taĢır. Değer, tatmin edici bir Ģeyin özellik veya niteliğidir. 

3) Maddi/Maddi olmayan: Değere sahip olan Ģey maddi veya maddi olmayan olabilir. Bu, 
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birçok günlük yaĢam durumundan kolaylıkla anlaĢılabilir. Günümüzde firmalar, müĢterilerine 

maddi ve maddi olmayan değerlerin bir karıĢımını sunuyor. Örneğin, bir hukuk firması 

tarafından yapılan tavsiye, bir müĢteri için maddi olmayan değerli bir hizmettir. Ayrıca, değer 

teorik bir kavramdır. 

 4) İhtiyaç/Amaç: Değerin kaynağıdır. Burada dikkat edilmesi gereken önemli bir husus, 

ihtiyaç sahibi kiĢi veya firma bunun farkında olmayabilir. Örneğin IPad'ın sunulmadan önce 

Apple'ın müĢteri tabanını bir tablet ihtiyacı olduğunun farkında olmaması gibi.  

Ayrıca değere iliĢkin tanımlamalar beĢ ortak özellik etrafında ifade edilmektedir. Buna 

göre değer, 

(a) kavramlar veya inançları,  

(b) istenen son durumlar veya davranıĢlar hakkında, 

(c) belirli durumları aĢmayı, 

(d) davranıĢ ve olayların seçimini veya değerlendirilmesini yönlendirmeyi, 

(e) algılanan önemi sıralamayı, ifade eder (Bilsky ve Schwartz, 1994: 164).  

     Firmalar, tüketicilere yönelik pazarlama faaliyetlerinde değer oluĢturmaya yönelik 

stratejilere odaklanırlar. Bu kapsamda firmalar tüketicilere bir değer önerisi sunarlar. 

Tüketicilere sunulan değer önerisi tüketici faydasına yönelik sonuçlar içeriyorsa amaca uygun 

bir değer algısı yaratılmıĢ demektir. Diğer bir ifadeyle değer, firmalar tarafından sunulan 

ürün/hizmetin fayda oluĢturmaya yönelik tüketici vaatlerini içerir. 

Tüketici açısından değer kavramı, kalite ve fayda kavramını çağrıĢtırır. Ürün ya da 

hizmete yönelik kalite değerlendirmesinin tüketici zihnindeki pozitif sonucu değeri oluĢturur. 

Tüketici açısından değerin formülasyonu kalitenin katlanılan maliyeti karĢılayabilme 

derecesidir. Kalite ve maliyet arasındaki uyumsuzluk, değeri azaltır. Bu noktada ürünün 

hizmet ya da fiziksel nitelikte olması değer önerisini farklılaĢtırabilir. Hizmet firmaları 

„„teslimat hızı vs.‟‟;  diğer firmalar ise „„dayanıklılık, fonksiyonellik vs.‟‟ firma yeterliliklerini 

kullanarak fayda oluĢturmaya yönelik değer önerisi seti oluĢtururlar (Setijono ve Sandberg, 

2005: 27). 

Bir „„değer önerisi‟‟, bir Ģirket tarafından müĢterilere, belirli bir fayda oluĢturma 

avantajı yaratacağına dair açık bir vaattir (Buttle, 2009). BaĢka bir deyiĢle değer önerisi, „„tüm 

organizasyonun piyasa faaliyetlerini, müşterinin karar sürecinde önemli bir fark yaratan, 

kurumun bir rakip firmanın teklifini tercih etmek ve/veya satın almak için müşteri kritik 

unsurları üzerine odaklayan yazılı bir ifadedir” (Fifield, 2007: 443). Lanning (1998: 55), bir 
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kuruluĢun müĢteriye sunduğu, paranın değeri de dâhil olmak üzere, değer önerisini 

deneyimler kümesi olarak tanımlar. MüĢteriler bu seti veya deneyimlerin kombinasyonunu 

“üstün, eşit veya alternatiflerden daha düşük” olarak algılayabilirler. 

Firmaların değer önerisi yaratabilmeleri, tüketicilerin ihtiyaç, istek ve beklentilerini 

karĢılayacak bilgi araĢtırmalarını zorunlu kılar. Bu araĢtırmaların amacı, tüketicilerin değer 

felsefelerini anlamaya yönelik olmalıdır. Tüketici beklentilerinin geleceğe yönelik olması, 

firmaların değer oluĢturma çabalarını da geleceğe yönlendirmektedir. Ancak, salt geleceğe 

yönelik beklentilere odaklanmak, tüketicilerin anlık beklentilerinin göz ardı edilmesine neden 

olmaktadır. Bu durum, değer önerilerinin beklentilere uygunluk algısını zorlaĢtırmaktadır 

(Yamamoto, 2011: 550).   

Değer önerisi, değer oluĢturma faaliyetlerini bir sürece dayandırır. Bu süreç, müĢteri 

iliĢkileri faaliyetlerinin bir uzantısıdır. Firmaların müĢteri iliĢkileri kapsamında oluĢturduğu 

müĢteri değeri, açıkça tanımlanmıĢ makro ve mikro müĢteri segmentlerine teslim etmeyi 

amaçladıkları değeri ve bu değerin sunumunu ifade eder. Değer oluĢturma süreci üç ana 

unsurdan oluĢmaktadır: ġirketin müĢterisine ne kadar değer kazandırabileceğini belirleme 

“müşterinin algıladığı değer”; kuruluĢun müĢterisinden aldığı değeri belirleme "kuruluşun 

algıladığı değer" ve bu değer alıĢveriĢini baĢarılı bir Ģekilde yöneterek, belirlenen müĢteri 

segmentlerinin arzu edilen değerini ömür boyu maksimize etmek, değer sürecini oluĢturur 

(Payne, 2000). 

Tüketicilerin algıladığı değer ile kuruluĢun algıladığı değer arasındaki farkın 

azaltılması, değer yönetiminin etkinliğine bağlıdır. Diğer ifadeyle değer yönetimi, firma ve 

tüketici arasındaki uyumsuzluğun azaltılmasına katkı sağlar. Değer, müĢteri memnuniyeti ile 

kullanılan maliyet miktarı arasındaki orantıya atıfta bulunur (Gillier ve Piat, 2015: 948). 

Değer yönetimi, fonksiyonlar ve maliyet arasındaki iliĢkiyi düzenlemek anlamına gelir 

(Miles, 2015). 

Pazarlama literatüründe değer tanımlamaları ve açıklamaları yoğun olarak müĢteri 

üzerinden yürütülmektedir. Zira modern pazarlama anlayıĢı firmaları müĢteri odaklı stratejiler 

benimsemeye ve politikalar oluĢturmaya zorlamaktadır. Ayrıca modern pazarlama, tüketici ile 

firmalar arasında değiĢim iliĢkisinin yaĢandığı bir köprü görevi üstlenmektedir. Değer 

kavramının „„müşteri‟‟ nin zihnindeki değerlendirmelere dayalı olarak kavramsallaĢtırılması‗‗ 

müşteri değeri‟‟ anlayıĢını „„firma değeri‟‟ anlayıĢından daha önemli hale getirmiĢtir.  

Değer kavramı, maliyet-fayda karĢılaĢtırması olarak nitelendirilirse, müĢteri değeri 
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daha özelde bir firmanın müĢterilerinin ürün ve hizmetlerinden beklentilerini, inançlarını, 

satın alma ve kullanım sonrası elde ettiklerini (kalite, fayda) (Slater ve Narver, 2000; 

Zeithaml, 1988) muhakeme sonucunda kendi lehine olan faydalarının olduğuna dair inanca 

sahip olması olarak değerlendirilebilir. Diğer bir ifadeyle, tüketicinin fayda-maliyet 

muhakemesine iliĢkin algıları değer oluĢumunu sağlamaktadır. MüĢteri temelli değer 

tanımlamaları da tüketicilerin algıladıkları değere vurgu yapmaktadır. Bu nedenle, algılanan 

değer kavramını tanımlamadan önce „„değer‟‟ kavramına iliĢkin açıklamaların ardından 

„„algı‟‟ ve „„algılama‟‟ kavramlarına da değinmek yararlı olacaktır. 

Algı, tüm psikolojik etkileĢimler için temeldir zira organizmalar çevreyi algılamadıkça 

davranıĢ gösteremezler. Bu nedenle etkileĢimlerde algılayıcı ve çevrenin (yani algılananın) 

katılımının daha fazla araĢtırılması gereklidir. Kantor (1924), çevreyi, organizma ile 

etkileĢimden önce ve etkileĢimin ardından birbirinden ayırmada algının önemini 

vurgulamaktadır. Çünkü organizma çevre ile sürekli etkileĢim halindedir (Muñoz-Blanco ve 

Hayes, 2013: 56). Adnan ve Khan (2010: 5)‘ e göre algı, “insanların dünyanın anlamlı bir 

resmini oluşturmak için bilgiyi seçtiği, organize ettiği ve yorumladığı süreçtir”. 

Morris ve Maisto (2004), algıyı „„birinin etrafında ne olduğunu anlamak için bilgileri 

organize etmek, yorumlamak ve anlam vermek süreci‟‟ olarak tanımlamaktadır. Ayrıca her 

insanın algı kapasitesini etkileyen üç faktörün bulunduğunu belirtmektedir. Bunlar; 

motivasyon (istek ve ihtiyaçlar, ihtiyaç duyulan nesne için bireyin algısını Ģekillendirir); 

değerler (hedeflere ulaĢmak için neyin önemli olduğu ile ilgili tanımlar) ve beklentiler 

(önceden tasarlanmıĢ fikirler, kiĢinin algılanan gerçekliği silme, ekleme, aktarma veya 

değiĢtirme yöntemi) dir (Arnold ve Silva, 2011: 162-163).  

Algı, çevrede olup bitenin keĢfedilmesi ve ayarlanması sürecidir. Çevremizde yararlı 

ve yapılandırılmıĢ bilgiler bulunur. Zihin, bu bilgileri yaĢam döngüsü açısından değerlendirir, 

olay ve durumları yorumlar ve anlamsal sonuçlar ortaya çıkarır. Tüm bu süreç, bilginin insan 

zihninde dikkat çekici olmasına ve yorumsal ifadelerine bağlıdır (McArthur ve Baron, 1983: 

216). 

Markin (1995) 'e göre algı, çevremiz tarafından sunulan duyusal verileri seçip 

tanımamızla ilgilidir. BaĢka bir deyiĢle algı, insanların duyusal uyaranları seçtiği, organize 

ettiği ve yorumladığı karmaĢık bir süreç olarak tanımlanabilir. Bireyler, uyaranları 

anlaĢılabilir hale getirecek Ģekilde düzenler ancak duyusal uyaranların yorumsal ifadesi 

sadece bilgi alıp vermekten daha fazlasını içerir. DavranıĢlar ve inançlar, bireylerin 
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geçmiĢteki öğrenmelerinin algısal ifadelerle yorumlanmasıdır (Agyekum vd., 2015: 26). 

Sputak (2000), tecrübeye dayanan algı ve zihinsel algı olmak üzere iki tür algıdan 

bahsetmektedir. Tecrübeye dayanan algı, bireylerin görme, koklama, duyma, iĢtime gibi 

fiziksel özellikler kullanılarak çevresel uyarıcılara verdiği tepkiler neticesinde oluĢurken, 

zihinsel algı, bilme olarak adlandırılan altıncı his olarak ifade edilebilir. Her iki algı türü, 

bireyin algı çerçevesini oluĢturur ve dıĢ uyarıcılara karĢı, sahip olunan bilginin iĢlenmesiyle 

tutum ve davranıĢ oluĢur (Bakan ve Kefe, 2012: 22). 

2.5.2. Algılanan Değer Kavramı 

Son yıllarda gerçekleĢtirilen araĢtırmalar algılanan değerin tüketiciyi cezbetmede 

önemli bir değiĢken olduğunu göstermektedir. MüĢterilere mümkün olan en iyi değeri 

sunmak, firmalara önemli rekabet avantajı sağlamaktadır. MüĢterilerin ihtiyaçlarını en düĢük 

fiyat ve en uygun kaliteyle temin etme imkânına sahip olan firmalar hem mevcut müĢterilerini 

korumakta hem de müĢteri pörtföyünü arttırabilmektedirler (Naami vd., 2017: 166).  

“Değer” kavramı pazarlamada anahtar bir unsurdur. Pazarlama yöneticileri, uzun 

vadeli baĢarıyı teĢvik etmek ve geliĢtirmek için tüketicinin arzuladığı değerle ilgili stratejileri 

uygulamaya çalıĢırlar (DemirgüneĢ, 2015: 211). 

Literatürde algılanan değer kavramına yönelik olarak yapılan çalıĢmalar 

incelendiğinde, temel olarak aynı kavramı açıklayan farklı terimlerin kullanıldığı 

görülmektedir. Bu terimler algılanan müĢteri değeri (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990), 

algılanan değer (Grönross, 1984; Woodruff, 1997), müĢteri değeri (Solomon vd., 2006; Aydın 

ve Özer, 2005), tüketici değeri (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000), tüketim 

değeri (Sheth vd., 1991) Ģeklinde sıralanmaktadır. Algılanan değer, tüketici tarafında 

oluĢtuğundan, firmaların, kalite, imaj, fonksiyonellik ve statü gibi fayda oluĢturan unsurlara 

karĢı tüketici tepkilerini gözlemlemeleri yararlı olacaktır.  

Algılanan değer, pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer almaktadır. Modern 

pazarlama anlayıĢı, tüketiciyi pazarlama faaliyetlerinin odağına yerleĢtirdiğinden, 

tüketicilerde değer oluĢturan unsurların saptanması ve arttırılması önemlidir (Holbrook, 1999: 

1). 

Algılanan değer temelde iki kavram üzerinden açıklanmaktadır. Bunlar; karĢılaĢtırma 

ve fayda-maliyet analizidir. KarĢılaĢtırma, fayda ve fedakârlık arasındaki farklılıktır. MüĢteri, 

ürün veya hizmetlerin tüketilmesinden elde ettiği yararının, ürünü veya hizmetleri elde etmek 

için katlanılan maliyetini aĢtığını algıladığında değer algısı oluĢur (Slater ve Narver, 2000). 
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Fayda-maliyet değerlendirmesinin iki bileĢeni vardır; Fayda, genellikle müĢterilerin aldığı 

mal veya hizmetlerin kalitesi ve miktarına atıfta bulunurken; fedakârlık, müĢterilerin ödediği 

fiyat olarak temsil edilir. Kaliteye ve fiyata dayalı değerin yorumlanması, sadece algılanan 

fayda ve fedakârlığın bir boyutuna yansıdığından çok basittir (Sweeney ve Soutar, 2001). 

Aslında, ürün veya hizmetlerin tüketilmesindeki fayda ve fedakarlıklar genellikle hem fiziksel 

hem de psikolojik yönleriyle iliĢkilidir (Kotler vd., 2010). Bu açıdan müĢteri, değer algısında 

fayda ve fedakârlık kavramını kalite, parasal ve psikolojik yönleri ile değerlendirir. 

Algılanan değer, müĢterilerin ürün veya hizmet yargılamasını kapsayan psikolojik bir 

değerlendirmedir. Pazarlama araĢtırmacıları, algılanan değeri, tatmin ve kalitenin bir uzantısı 

olarak görürler ve organizasyonları rekabet avantajına sahip olmaları açısından değer 

oluĢturan unsurlara odaklanmaları konusunda uyarırlar (Birgelen vd., 1997). 

Chen ve Tsai (2008), algılanan değerin, müĢteri tatmini ve müĢteri sadakati üzerindeki 

etkisini vurgulamaktadır. AraĢtırmacılar değer oluĢturmanın, müĢteri tatmini ve sadakatindeki 

en büyük itici güçlerden biri olduğunu belirtmektedirler. Bu kapsamda rakiplerin tekliflerine 

karĢı açık ve doğru karĢılaĢtırmalar yaparak değer ölçümü yapmak önemlidir. Diğer bir husus, 

ürünün sahip olduğu özelliklerin sayısının fazlalığı değer algısını arttırmaktadır. Her 

tüketicinin üründen beklentisinin farklı olduğu düĢünülürse, bir ürünün farklı özellikler içeren 

kombinasyonlara sahip olması değer algısını fazlalaĢtıracaktır.  

Algılanan değer, tüketicinin yararını ve ödediğini karĢılaĢtımasına yönelik bir 

değerlendirmedir. Diğer bir ifadeyle algılanan değer, algılanan faydaların ve algılanan 

fedakârlığın yani algılanan faydalar ile ödenen maliyetler arasındaki farkın kapsamlı bir 

değerlendirmesidir. Değer algılamasında; algılanan fedakârlıklar, algılanan faydalara 

oranlanır. Genel olarak tüketicilerin maliyetleri (satın alma fiyatı, satın alma maliyetleri, 

kurulumu) kapsar; algılanan faydalar ise ürünün/hizmetin fiziksel ve soyut özelliklerinin 

kombinasyonlarının yararlı olmasıdır (Varki ve Colgate, 2001: 234). MüĢteriler genellikle 

faydaları ve maliyetleri doğru ya da nesnel olarak değerlendirmezler, aksine ürünün algılanan 

değerine göre hareket ederler. Bu nedenle firmalar, müĢterilerin kalite algılarını ve değer 

yargılarını kontrol edebilmelidirler (Baker ve Fulford, 2016: 76). 

Ravald ve Grönroos (1996), algılanan fedakârlığın, alıcının karĢı karĢıya olduğu tüm 

maliyetleri kapsadığını belirtmektedirler. Bu maliyetler; satın alma fiyatı, iktisap (edinim) 

maliyeti, nakliye, kurulum, sipariĢ iĢleme, onarım ve bakım, arıza riski veya düĢük 

performans olarak sıralanabilir. Algılanan faydalar ise, ürünün kullanımı ile ilgili mevcut 
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fiziksel özelliklerin, hizmet özelliklerinin ve teknik desteğin yanı sıra satın alma fiyatının ve 

algılanan kalite göstergelerinin bir kombinasyonudur (Ravald ve Grönroos, 1996). 

Zeithaml (1988), algılanan değeri fedakârlıklar olarak tanımlamaktadır. Diğer bir 

ifadeyle bir ürünün ya da hizmetin faydasının ve külfetinin genel değerlendirilmesidir. 

Fedakârlıklar sadece parasal bir maliyeti içermez; aynı zamanda davranıĢsal fiyat olarak 

adlandırılan parasal olmayan (non-monetary) fırsat maliyetlerini de içerir. Ürün ve hizmetleri 

satın almak ve kullanmak için harcanan zaman ve çabalarda fedakârlıklar kapsamında 

değerlendirilir (Farquhar ve Rowley, 2009: 433). Tüketicilerin ürün ya da hizmete yönelik 

değerlendirmelerinde, değeri kendi lehine algıladıkları durumlarda daha yüksek bir fiyat 

ödemeye istekli davranmaktadırlar. Diğer bir ifadeyle müĢteriye fayda sağlayan 

ürün/hizmetler, müĢterinin algılanan değerini arttırmaktadır (Thuy, 2011: 475). Dodds ve 

Monroe (1985) fiyat, kalite ve algılanan değer arasındaki iliĢki modelini inceleyerek, 

tüketicilerin satın alma karar süreçlerinde algılanan değerin önemli bir faktör olduğunu, 

tüketicilerin algılanan değeri yüksek bir ürünü yüksek bir fiyatla satın almaya daha fazla 

istekli olduğunu ifade etmektedirler. 

Algılanan değer, belirli bir sürece dayanır. Öncelikle, ürün ya da hizmetin tüketiciler 

tarafından kullanılması gerekir. Referans grupların algılarına yönelik tüketici 

değerlendirmeleri gerçek bir değer yargılamasını içermez. Ġkincisi, algılanan değerin, hizmet 

kalitesi gibi sübjektif bir sonuç içerdiğini göz ardı etmemek gerekir. Ürün ya da hizmetin 

kullanımı ve sübjektif değerlendirmeleri gerçekleĢtikten sonra tüketici faydası ve ödünlerinin 

değerlendirilmesi aĢamasına geçilir. Fark, değer algılaması sürecini sonlandırır (Woodruff, 

1997).   

Algılanan değerin özünde, tüketici çıktısı/girdisi ile hizmet sağlayıcının çıktısı/girdisi 

oranını dikkate alan EĢitlik Teorisi vardır (Oliver ve DeSarbo, 1988). EĢitlik kavramı, 

firmanın algılanan maliyeti için adil, doğru veya haklı olanın müĢteri nezdindeki 

değerlendirmesini ifade eder (Yang ve Peterson, 2004). Algılanan maliyetler arasında, parasal 

ödemeler, sarf edilen zaman ve tüketicilerin yaĢadığı stres gibi parasal olmayan fedakârlıklar 

bulunmaktadır. MüĢterinin algıladığı değer, değer önerileri ile ilgili ödül ve fedakârlıkların bir 

değerlendirmesidir. MüĢteriler, kendi sonuç/girdi oranını, firmanın sonuç/girdi oranıyla 

karĢılaĢtırır, bunun sonucunda eĢit muameleye iliĢkin inanç, algılanan değerin seviyesini 

oluĢturur (Oliver ve DeSarbo, 1988).  

MüĢterilerin algıladıkları değer, bir firmanın ürün/hizmetine ulaĢabilmek amacıyla 
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fedakârlıkta bulundukları her Ģeyin, sahip olduklarına kıyaslaması sonucu kendi zihnindeki 

değer yargısının bir görüntüsüdür. Algılanan değer, firma yeterlilikleri ile yakından iliĢkilidir. 

Grönroos (1997), firma satıĢ elemanlarının performansının müĢteriyi cezbetmede önemli bir 

faktör olduğunu belirtmektedir. Pratik bir bakıĢ açısıyla satıĢ görevlileri, satın alma öncesi 

teknik danıĢmanlık desteği, ürün test laboratuvarlarına eriĢim, müĢterinin özel ihtiyaçlarına ve 

uzmanlık bilgisine ya da teknik becerilerine özel çözümler sunarak değer yaratabilir. SatıĢ 

görevlileri tarafından sağlanan bilgi tabanlı hizmet, katma değeri arttırarak müĢteri algılanan 

değerini etkilemektedir (Holt, 1999: 12). 

2.5.3. Algılanan Değer YaklaĢımları 

Algılanan değere iliĢkin alan yazın incelendiğinde, konuya iliĢkin çok sayıda yaklaĢım 

olduğu göze çarpmaktadır. Konuya iliĢkin kavramsal bir çerçeve çizen Sánchez-Fernández ve 

Iniesta-Bonillo (2008), algılanan değere iliĢkin yaklaĢımları gruplandırarak tek boyutlu ve çok 

boyutlu olarak iki kategoride incelemiĢlerdir. Algılanan değerle ilgili yapılmıĢ çalıĢmalar 

incelendiğinde algılanan değerin bazı çalıĢmalarda (Dodds vd., 1991; Cronin vd., 1997) tek 

boyutlu, bazı çalıĢmalarda ise (Sweeney ve Soutar, 2001; Sánchez vd., 2006) ) çok boyulu 

olarak incelendiği görülmektedir. Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo (2008), algılanan 

değer yaklaĢımlarını sınıflandırma ölçütü olarak, algılanan değerin doğasından yola 

çıkılmasının gerekliliğinden bahsetmiĢtir. AraĢtırmacılar, daha önce alan yazına iliĢkin 

gerçekleĢtirilen çalıĢmaları inceleyerek, çalıĢmaların yoğun olarak fayda-maliyet (ödün) 

karĢılaĢtırması ve müĢteri değerine odaklandığını tespit etmiĢlerdir. Literatürde algılanan 

değere iliĢkin çalıĢmaların müĢteri odaklı incelenmesi ve değerin müĢteri tarafında algılanan 

bir anlama sahip olması, araĢtırmacılar tarafından sunulan değerlendirmeyi güçlendiren bir 

diğer husustur. AĢağıdaki tablo, algılanan değer yaklaĢımını kategorize ederek, 

araĢtırmacılara, alan yazında rağbet gören bir sınıflandırma olanağı sunmaktadır.  
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                                       ġekil 3. Algılanan Değer YaklaĢımları 

                           Kaynak:  Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo (2008: 430). 

 

Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo (2008: 442) ayrıca, algılanan değerin teorik 

temelleri kapsamında tek boyutlu yaklaĢım ve çok boyutlu yaklaĢımın birbirinden farklılık 

gösterdiği dokuz noktayı Ģöyle sıralamaktadır:  

- Algılanan değer tek boyutlu yaklaĢımda ekonomik ve biliĢsel psikoloji kapsamında 

açıklanırken, çok boyutlu yaklaĢım tüketici davranıĢ psikolojisine dayanmaktadır.  

- Tek boyutlu yaklaĢım faydacı ve iktisadi bir anlayıĢa sahipken, çok boyutlu yaklaĢım 

davranıĢsal bir konsepte dayanmaktadır. 

- Tek boyutlu yaklaĢım biliĢsel bir anlayıĢa sahipken, çok boyutlu yaklaĢım biliĢsel-

duygusal açıdan konuya yaklaĢmaktadır.  

- Tek boyutlu yaklaĢım „„değeri‟‟ yalın Ģekilde değerlendirirken, çok boyutlu yaklaĢım daha 

karmaĢık ve zengin bir kavramsal anlama sahiptir. Tek boyutlu yaklaĢımlar, sadeliğin 

esasına sahip olsa da, tüketicilerin değer algılarının karmaĢıklığını yansıtmazlar. Diğer bir 

ifadeyle tek boyutlu yaklaĢım, yapının bir parçasını oluĢturan sayısız maddi olmayan, içsel 

ve duygusal faktörleri doğru bir Ģekilde hesaba katmazlar.  

- Tek boyutlu yaklaĢım, değerin nasıl değerlendirildiği bilgisine odaklanırken, çok boyutlu 
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yaklaĢım değerin nasıl iyileĢtirileceğine dair spesifik bir yön çizer. 

- Tek boyutlu yaklaĢımda, değerin öncelikleriyle ilgili anlaĢma eksikliği yaĢanırken, çok 

boyutlu yaklaĢımda değer bileĢenleri ile ilgili anlaĢma eksikliği yaĢanır.  

- Tek boyutlu yaklaĢımda değer algısını oluĢturan değiĢkenlerin iliĢkisi hakkında karıĢıklık 

söz konusu iken, çok boyutlu yaklaĢımda değer bileĢenleri arasındaki iliĢki hakkında 

karıĢıklık söz konusudur.  

- Tek boyutlu yaklaĢımda değer doğrudan gözlemlenebilirken, çok boyutlu yaklaĢımda 

değer ancak bileĢenler aracılığıyla gözlemlenebilmektedir.  

- Tek boyutlu yaklaĢım alanyazında daha fazla rağbet gördüğü halde, çok boyutlu yaklaĢım 

daha karmaĢık bir çerçeve çizdiğinden daha az tercih edilmektedir.  

2.5.3.1. Tek Boyutlu YaklaĢımlar 

               2.5.3.1.1. Araçlar-Amaç Teorisi: Zeithaml YaklaĢımı (Means-end Theory) 

Zeithaml (1988), means-end (araçlar-amaç) teorisini, araĢtırmaya uygun bulduğu 

faktörler olarak düĢündüğü algılanan kalite, algılanan fiyat ve algılanan değer kavramları 

arasındaki iliĢkileri dikkate alarak açıklamaktadır. Bu teoride algılanan değer, literatürde yer 

alan kavramsal açıklamalar dikkate alınarak geniĢletilir ve tüketicilerin algıladıkları kaliteye 

vurgu yapılır. Öte yandan teori, sadece algılanan kaliteyi değil, aynı zamanda nihai satın alma 

kararıyla sonuçlanan algılanan değeri tasvir ederek iliĢkileri daha da ileri götürür. Bu 

kavramsal modele göre tüketiciler ürünleri, fiyat, kalite ve değer algılarına dayanarak objektif 

nitelikler temelinde değil gerçek fiyatlar, gerçek kalite gibi değiĢkenlere göre değerlendirirler. 

Zeithaml (1988), algılanan değer ve algılanan kaliteyi iki noktada farklı izahlara 

dayandırır. Birincisi, algılanan değer, daha bireysel ve daha fazla kiĢisel özniteliklere bağlı 

olan üst düzey soyutlamalara bağlıdır. Ġkincisi, değer, ürünün faydalarının, satın alma veya 

kullanımdan kaynaklanan maliyetlere karĢı ağırlıklandırıldığı bir zorunluluk olarak kabul 

edilir. Ancak kalite, sadece tüketicilerin satın alma kararlarından umdukları fayda değildir, 

örneğin saygınlık (prestij) gibi faktörler de olası faydalar olarak sayılabilir. (Zeithaml, 1988).  

Tüketiciler, firmalar tarafından sunulan bilgilere göre inançlarını temel alarak ürünleri 

değerlendirirler. Tüketicinin katılım düzeyine bağlı olarak satın alımları, belirli ürünler 

hakkında bilgi almaya motive olabilirler. Yani, tüketicilerin bir ürüne olan kiĢisel ilgileri 

hakkındaki algıları ürünü satın almayı teĢvik edebilir (Mulvey vd, 1994). Araçlar-amaç 

teorisindeki araç zincirlerinin biliĢsel yapısı, tüketicilerin ürün nitelikleri ve faydaları 

hakkındaki hedeflerini ve değerleriyle ilgili bilgilerini bir araya getirdiğinden, araçlar arası 
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bilgi yapıları, belirli bir ürünün neden bir tüketici ile kiĢisel olarak ilgili olduğu konusunda 

fikir sunmaktadır. (Olson ve Reynolds, 1983). Zeithaml (1988), araç-uç zincirlerinde değerin 

(kalite gibi) daha yüksek düzeyde bir soyutlama olarak önerildiğini de göstermiĢtir. 

Woodruff ve Gardial (1996), araçlar-amaç teorisinin, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini 

anlamada fayda-ödün karĢılaĢtırmasından daha zengin ve daha anlamlı bir yol sunduğunu 

ifade etmektedirler. Woodruff ve Gardial (1996)‘ya göre, müĢterilerin değer yargıları belirli 

bir kullanım durumunun kısıtları içinde belirlenir. Kararların kullanım durumları, zaman 

içinde ve belirli tetikleyici durumlardan ötürü değiĢebilir. 

Bu teori, müĢteri değeri ölçümünde, müĢterilerin alternatif ürünleri ya da hizmetleri 

değerlendirmede çeĢitli faydalara neden farklı ağırlıklar eklediğini açıklayabilen literatürdeki 

bir boĢluğu doldurmaktadır. Ayrıca, belirli ürün/hizmet özelliklerinin olumsuz sonuçlarını da 

hesaba katarlar ancak müĢterinin ürünün/hizmetin satın alınması, kullanılması veya elden 

çıkarılmasında katlanacağı fedakârlıklara karĢı yeterli dikkati gösterememektedir. 

MüĢterilerden fedakârlıklarını anlamaları konusunda zihinsel çabalar sergilemelerinin talep 

edilmesi modelin tek eksik yönü olarak vurgulanabilir (Lostakova, 2011: 1280). 

      2.5.3.1.2. Fiyat Temelli YaklaĢım: Monroe YaklaĢımı   

Monroe‘nin fiyat temelli yaklaĢımı algılanan değer yaklaĢımlardan bir diğeridir. 

Monroe (1985) algılanan değeri, tüketicinin üründen algıladığı yarar veya kalite ile katlanmak 

zorunda olduğu fiyat arasındaki değiĢ tokuĢ oranı olarak tanımlamıĢtır. Bu yaklaĢımı 

benimseyen Monroe, algılanan değerle ilgili çalıĢmalarında fiyat temelli çalıĢmalar yapmıĢtır. 

Algılanan değerin genel geçer tek boyutu olarak fiyattan bahsetmiĢtir (Sarıyer, 2008: 167). 

Dodds vd. (1991) çalıĢmasında değer, fiyat odaklı bir bakıĢ açısıyla ele alınmaktadır. 

Algılanan kalite ve algılanan fedakârlıklar fiyata göre belirlenmektedir ve iki boyut arasındaki 

fark müĢteri değerini oluĢturmaktadır. AraĢtırmacılar, algılanan değeri “algılanan kalite ile 

fiyat arasında bilişsel bir değişim” olarak tanımladıkları için yalnızca müĢteri tabanındaki 

müĢteri değerinin çok dar bir yönüne odaklanırlar (Dodds vd., 1991: 316). Bu tanıma 

dayanarak, katılımcılara ürün veya hizmetin toplam değeriyle ilgili beĢ soru sorarak müĢteri 

değerini ölçer. Öncelikle değer yapısı, belirli değer unsurlarına dokunan farklı boyutlara 

bölünmediği için tek boyutlu olarak düĢünülür. Ġkincisi, boyut açısından maliyet(fiyat) ve 

faydaların niteliği, nitelikler ve sonuçlar arasındaki bir ayrıma dayanır. 

Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo (2008), “Monroe‟nun araştırma akışı” olarak 

fiyat temelli araĢtırma akıĢına atıfta bulunur ve Monroe‘nun fiyat temelli değere iliĢkin 
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araĢtırmasının, değerin ilk kavramsallaĢtırılmasına yol açtığından bahseder. Bu perspektife 

göre değer, kalite-fiyat iliĢkisi açısından resmî olarak tanımlansa da, yapının deneysel 

iĢlevselleĢtirilmesi bu unsurları değerin biçimlendirici bileĢenleri olarak değil öncülü olarak 

ele alır. Bu öncüller açısından değer kavramı, tüketicinin ekonomik teorisine ve fayda 

konseptine dayanır. Bu yaklaĢımı benimsemiĢ çalıĢmalar, kalite-fiyat iliĢkisini 

sınıflandırmaya odaklanmıĢtır. Bu bakıĢ açısına göre fiyat, marka adı gibi dıĢsal unsurlar 

ürüne ait kalite ve değer algılamasını etkilemektedir (Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo, 

2008: 431-432). 

Mazumdar ve Monroe (1990), insanların fiyat bilgilerini tesadüfen aldıkları 

durumlarla yönlendirilmiĢ öğrenmeye dayalı fiyat bilgisi edinimleri arasında farklılık 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Fiyat uyaranlarının farklı Ģekillerde kodlanabilmesi nedeniyle fiyat 

bilgisi hakkında çıkarım yapmak ve araĢtırmaların geçerliliğini sağlamak adına çoklu bellek 

testlerinin kullanılması gerekmektedir. Buna göre fiyat ve kalite değerlendirmesindeki değer 

algısının oluĢum süreci fiyatın bellekten geçmesiyle ilgilidir. Bilginin belleğe kaydedilme, 

organize ve ayarlanma Ģekli birçok faktöre bağlıdır. Fiyat kodlamasının belirleyicileri; fiyat, 

son fiyat ve markayla yakınlık olabileceği gibi aynı zamanda algılanan ve beklenen fiyat 

arasındaki tutarlılığın veya alıcıların iĢlem hedeflerinin önemi de dikkate alınmalıdır 

(Mazumdar ve Monroe, 1990). 

Monroe (1973; 1978), değer algısına yönelik fiyat-kalite iliĢkisini referans fiyat ve 

tüketici kabul sınırındaki fiyat olarak kategorize etmektedir. Referans fiyatlar, tüketicilerin 

algıladığı değer algısını fazlalaĢtırma araçlarından biridir (Compeau vd., 2002). Referans 

fiyat, alıcının bir ürün veya hizmetin teklif edilen fiyatını karĢılaĢtırdığı fiyat olarak 

tanımlanmaktadır (Winer, 1988: 35). Referans fiyat, tüketici belleğinde oluĢabileceği gibi 

alternatif bir ürün fiyatı da olabilir. Öte yandan tüketici belleğindeki fiyat algısı, ezberlenmiĢ 

fiyat ya da piyasada belirlenmiĢ bir fiyat olabilir. Değere yönelik tüketici algısı bellekteki 

fiyat kodlamalarının eĢitlik ve tutarlılığına bağlıdır. Belleğe kaydedilen fiyat ile kabul 

sınırındaki fiyat rasyosu orantılı ise değer algısı oluĢmuĢ demektir  (Le Gall-Ely, 2009: 94). 

2.5.3.2. Çok Boyutlu YaklaĢımlar 

      2.5.3.2.1. MüĢteri Değeri HiyerarĢisi 

AraĢtırmacılar, yöneticilerin müĢteri değeri hakkındaki düĢüncelerini organize 

etmeleri için bir çerçeve sağlayan bir “müşteri değeri hiyerarşisi” önermektedirler. Araçlar-

amaç teorisini pekiĢtiren müĢteri değeri hiyerarĢisi Ģöyle sıralanmaktadır (Sánchez-Fernández 
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ve Iniesta-Bonillo, 2008: 435-436):  

 - Üç hiyerarĢik değer seviyesi (öznitelikler, sonuçlar ve istenen biliĢler), bu sayede daha 

düĢük seviyeler daha yüksek seviyeli uçların elde edildiği araçlardır.  

- Soyutlama seviyesi hiyerarĢide daha yüksek seviyelerde artar. 

- HiyerarĢinin daha yüksek seviyelerinde istikrarın artması eğilimi vardır. 

MüĢteri değeri hiyerarĢisi, tüketicilerin ürünle olan iliĢkisini temsil etmek için 

birbirine bağlı üç seviyeli bir hiyerarĢik modelin kullanılabileceğini savunmaktadır. Seviyeler; 

ürün özellikleri, kullanım sonuçları ve kiĢisel değerlerdir. Öznitelikler, tüketicilerin doğrudan 

algılayabilecekleri ürün ve hizmetlerin somut ve soyut özellikleridir (Peter ve Olson, 2002). 

MüĢteri değeri hiyerarĢisi, tüketicilerin değer algılarına göre tüketim alıĢkanlıklarını 

Ģekillendiren hiyerarĢik bir zincir görevi üstlenir. Tüketimle ilgili biliĢsel yapı formları 

kullanılarak tüketicilerin bilgiyi hafızalarında saklamasına ve düzenlemesine katkı sunar. 

Böyle bir yaklaĢım kullanılarak, bir biliĢsel yapının hangi bölümlerinin kararlara kılavuzluk 

etmek için harekete geçtiğini ve gerçek karar verme mekanizmalarına nasıl bağlandıklarını 

belirlemek (değer algısına bağlı tüketim davranıĢlarını tahmin etmek) mümkün olabilir. Bu tür 

bir yaklaĢımın değerlendirilmesinin ölçütü, daha sonra ortaya çıkan biliĢsel yapıların öngörü 

yeteneğidir (Costa vd., 2004: 405). 

Yajing vd. (2007), müĢteri değeri hiyerarĢisinin üç katmandan oluĢtuğunu ifade 

etmiĢlerdir. Bu katmanlar esasen tüketici belleğinde oluĢan biliĢsel form yapılarını daha net 

ifade etmektedir. Özellikler katmanı olan ilk katmanda tüketicilerin ürün ya da hizmete 

yönelik performans, fonksiyonellik vs. beklentileri oluĢur. MüĢteriler öncelikle özellikleri ve 

kullanılabilirliği göz önünde bulundurur. Nesnel katman olan ikinci katman, tüketicilerin 

kullanım sonuçlarına odaklanır. Son katman olan sonuç katmanı ise beklenti ve kullanım 

sonuçları arasındaki değerlendirmeyi ifade eder. Bu katmanda kullanım sonuçlarına iliĢkin 

beklenti-amaç karĢılaĢtırması yapılır ve değer algısı oluĢur (Yajing vd., 2007). 

Woodruff (1997) müĢteri değerinin, müĢterinin öğrendiği algılar, tercihler ve 

değerlendirmelerden oluĢtuğunu vurgulamaktadır. Bu model, müĢteri değeri hiyerarĢisinin 

hem beklenen hem de alınan değeri açıkladığını göstermektedir. HiyerarĢiyi hareket ettirmek, 

müĢterilerin ürünleri nitelikler ve performans göstergeleri olarak düĢünmelerini önermektedir. 

Ġstenilen sonuçları kolaylaĢtırabilme, kullanım değerine ve edinim değerine yansıyan 

özelliklerine göre belirli özellikler için tercihler oluĢtururlar. MüĢteriler ayrıca, amaçlarına 

(goal) ve kullanım nedenlerine (purpose) ulaĢmalarına yardımcı olan sonuçları tercih etmeyi 
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öğrenirler. HiyerarĢiyi harekete geçiren müĢteriler, amaç ve kullanım nedenlerini kullanırlar. 

Bu durum, sonuçların niteliklerini ve özellik performanslarını oluĢturmalarında müĢterilere 

yol gösterir (Woodruff, 1997).  

Woodruff'un (1997)  müĢteri değeri hiyerarĢisi modeli aslında araçlar-amaç modelini 

ifade etmektedir. Çünkü nitelikler ve sonuçlar, müĢteri tarafından hedeflenen belirli amaçlara 

ulaĢmanın araçlarını temsil ederler. Bu modeldeki özellikler, müĢterinin değer yüklediği ürün, 

hizmet veya tedarikçi özellikleridir (Woodruff ve Flint, 2003). Temel olarak müĢteri, belirli 

bir kullanım durumunda, izlediği amaç ve kullanım nedenine dayalı tutarlı sonuçlar doğuran 

özellikler isterler. Bu nedenle özniteliklere sahip özellik beklentileri kullanım nedenini değerli 

kılar. Kullanım nedeni ve kullanım amaçları faydayı arttırıp katlanılan fedakârlığı 

azaltabiliyorsa, sonuçlar biliĢsel nitelikte değer oluĢturan bir algı seviyesi oluĢturur. Sonuçlar 

arzulanan seviyede ise müĢteri değerleri ile tutarlı bir hedefe ya da son kullanım durumuna 

ulaĢılmıĢ demektir. Bu durum hiyerarĢi döngüsünün tamamlandığını gösterir (Lindgreen ve 

Wynstra, 2005: 735).  

2.5.3.2.2. Faydacı ve Hazcı Değer 

Tüketici davranıĢı tutum, güdü ve değerlerin bir sonucudur. Tüketici davranıĢları ile 

ilgili literatür analizi, tüketicinin mal ve hizmet alımını ifade eden tüketim davranıĢının iki 

temel nedene bağlı olarak gerçekleĢtirdiğini göstermektedir (Voss vd., 2003). 

- Hedonik-Hazcı yapı (duyusal özellikler), 

- Faydacı yapı (fonksiyonel ve duyusal olmayan özellikler). 

Hedonizm, tüketici deneyimlerinin, ürünlerin deneyiminden çok duyusal, fantezi ve 

duygusal yönleriyle ilgili olan yönlerini belirler. „„Çoksesli, fantezi ve duygusal terimler‟‟ 

çeĢitli anlamlar uyandırdığı için hedonik tüketim tanımlanması zor bir kavramdır. Duygusal 

yönler, en büyük ilgi alanlarıdır. Duygusal uyarılma, neĢe ve kıskançlıktan korku ve dehĢete 

kadar uzanan duyguların uyarılmasına iĢaret eder. Tüketiciler, bazı duygu uyarıcı etkileri 

ararken, tüketimleri hakkında belirli kararlar alırlar. Duygusal uyarılma, çoklu duyusal 

görüntülerin yanında hedonik tüketim ile ilgili baĢka bir cevap türüdür (Hirschman ve 

Holbrook, 1982: 92). Hedonik tüketim, “tüketicilerin ürünlerle olan etkileşimlerinin çoksesli, 

fantezi ve duygusal yönleri” olarak tanımlanabilir (Solomon, 2007: 50-51). Hedonik 

araĢtırmasının ana hedefi, duyusal özelliklerden yararlanarak tüketicinin algılama ve 

deneyimleme kapasitesini araĢtırmaktır (Holbrook ve Moor, 1981). Modern dünya, satın alma 

anlayıĢına katkıda bulunan değerlerle, tüketicinin üreticiye, üreticinin de tüketiciye bakıĢ 
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açısını değiĢtirmiĢ ve zamanla tüketim kültürüne yeni bir boyut kazandırmıĢtır. Yarar 

beklentisine dayalı tüketimin yanı sıra, tüketiciye belirli Ģekillerde tatmin sağlayan tüketim 

türü hedonik tüketim, tüketim alıĢkanlıklarında daha ön plana çıkmıĢtır (Fettahlıoğlu vd., 

2014: 311).  

Hedonizm davranıĢı sergileyen tüketicilerin iki temel özelliği bulunur. Birincisi, 

tüketiciler satın alma eylemi ile keyif duygusunu en düzeye çıkarmayı arzularlar. Mesela, 

estetik ve ödül ihtiyacını karĢılayan ürünlerin tüketilmesi davranıĢı vs. Ġkincisi, satın alım 

sürecinde oluĢan tatmin duygusunu maksimize etme düĢüncesidir. AlıĢveriĢ sitesi seçimi, 

belirli bir firma ürününün satın alınması, alıĢveriĢ süresinin ayarlanması vs. Hedonik 

tüketimde haz veren satın alma süreci ürünün satın alınmasıyla sona ermeyebilir. Arama, 

deneme, izleme, test etme gibi ürün kararını oluĢturan bilgisel eylemler satın almadan sonra 

da haz uyandırmaya devam eder (Nalewajek, vd., 2013: 495). Faydacı değer, „„faydanın‟‟ 

„„zevke‟‟ karĢı sahip olduğu konumdan kaynaklanmaktadır (Mill, 2008: 2). Faydacı görüĢe 

göre tüketiciler, ürünleri/hizmetleri fayda yaratacak Ģekilde elde etmeye ve asgari miktarda 

zarar ile hedeflerine zamanında ulaĢmaya gayret ederler (Childers vd., 2001). Faydacı tüketim 

biliĢsel olarak yönlendirilir, araçsal ve amaca yöneliktir ve iĢlevsel veya pratik bir görevi 

yerine getirir (Dhar vd., 2000: 61). Bu, tipik olarak bir ürünün aktif kullanımından veya 

tüketim deneyiminin, kendine yönelik bir amaca ulaĢmak için bir araç olarak ortaya çıkan 

verimlilikle ilgilidir. Pratikte genellikle ölçülebilen faydalar zaman veya girdi ve çıktı 

arasındaki iliĢkidir. Kavram genellikle, algılanan yararlılığa atıfta bulunur. Bu durum, bir 

kiĢinin belirli bir sistemi kullanmanın kendi performansını geliĢtireceğine dair inancıdır 

(Davis, 1989: 320).  

Tüketiciler yararlandıkları ürün/hizmetlerden kullanım kolaylığı ve tatmin edici 

sonuçlar gibi faydacı özellikler beklerken bunun yanında ek olarak hedonik faydalar da elde 

etmeyi öngörebilirler (Bridges ve Florsheim, 2008). Tüketici davranıĢlarında faydacı alıĢveriĢ 

değeri ile hedonik alıĢveriĢ değeri birlikte ele alınmıĢtır. Pek çok tipoloji, tüketici satın alma 

deneyimini değerlendirirken fayda sağlayan unsurlar olarak faydacı ve hedonik 

motivasyonları düĢünmektedir. Öte yandan, faydacı değer hedonik değerle yüksek iliĢkiye 

sahiptir. Yararlı tüketici davranıĢı, verimli, görevle ilgili ve rasyonel olarak tanımlanmıĢtır. 

Tüketicilerin bir ürün veya hizmet satın almak için kapsamlı bir Ģekilde düĢünmeleri gerekir. 

Görev odaklı ihtiyaçların karĢılanması durumunda, müĢteriler için fayda değeri artacaktır. 

Faydacı bir değer görünümünden, hizmetin kullanımı, bazı görevlerle ilgili bir bitirme aracı 
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olarak anlaĢılmaktadır. (Babin vd., 1994). Yapılan birçok araĢtırmada da alıĢveriĢ değerinin, 

hedonik ve faydacı değer olmak üzere iki boyutunun olduğu belirtilerek bu boyutların tüketici 

davranıĢlarıyla iliĢkili olduğu ifade edilmiĢtir (Adomavičiūtė, 2013; BaĢaran ve Büyükyılmaz, 

2015; Dang Vu ve Nielsen, 2015). Faydacı değer, “paranın karşılığı” (Zeithaml, 1988) ve 

kolaylık ve zaman tasarrufu değerlendirmeleri gibi, müĢteriye daha somut olan Ģeyleri içerir 

(Järvenpää ve Todd, 1997). Hedonik değer ise, deneyimsel faydaların ve fedakârlığın genel 

bir değerlendirmesiyle oluĢur (Overby ve Lee, 2006). Hedonik bilgi arayanlar, ürün veya ürün 

kategorisi göz önünde bulundurulmaksızın ürünleri aklına getirebilir ve bir dürtü tarafından 

satın almaya yönlendirilebilirler (Moe ve Fader, 2004). Oysa, faydacı bilgi arayanlar daha 

fazla misyon odaklı ve rasyonel davranıĢa odaklanmıĢ olarak görülebilirler (To vd., 2007). 

2.5.3.2.3. Tüketim Değeri Teorisi (A Theory of Consumption Values) 

“Tüketim değeri” teorisi, farklı ürünler arasındaki tercihin değer biçimlerine 

dayandığını savunur. Bu değer biçimleri, iĢlevsel (fonksiyonel), sosyal, duygusal, epistemik 

ve koĢullu (Ģartlı) değer olarak kategorize edilebilir (Sheth vd., 1991). Fonksiyonel değer, bir 

ürünün fonksiyonel, faydacı veya fiziksel amaçları karĢılama durumudur. Sosyal değer, bir 

tüketicinin içinde bulunduğu gruba yansıtmak istediği sosyal imaja uygun bir görüntü 

anlamına gelir. Duygusal değer, pozitif (örneğin, güven veya heyecan) veya negatif (örneğin, 

korku veya öfke) olabilen çeĢitli duygusal durumlarla ilgilidir. Epistemik değer ise entelektüel 

merak ya da yenilik arayıĢından kaynaklanan bilgi arzusuyla ilgilidir. Son olarak, koĢullu 

değer, tüketici tercihlerinin karĢılaĢtığı değiĢik piyasa durumlarına bağlı olduğu gerçeğini 

yansıtır (Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008: 438). 

Fonksiyonel değer, satın alma kararlarında önemli bir belirleyicidir. Bir ürün veya 

hizmete ihtiyaç duyduğunuzda ihtiyaçlarınızı en iyi Ģekilde karĢılayanı seçersiniz. 

Dolayısıyla, tüketicilerin bir ölçüt olarak kullandıkları fonksiyonel yönlerden biri, doğal 

olarak ürünün değeridir. Değer, tüketicilerin finansal yatırımları karĢılığında elde ettikleriyle 

ilgili özellikleri temsil eder (Kosonen, 2014: 75). 

Sosyal değer, “bir alternatifin bir veya daha fazla özel toplumsal grupla ilişkilerinden 

elde edilen algılanan sosyal fayda” olarak tanımlanır. Ürün veya hizmetin sosyal değeri 

olumlu ya da olumsuz basmakalıp sosyoekonomik, demografik ve kültürel-etnik gruplarla 

iliĢkilendirilerek elde edilir (Sheth vd., 1991: 160). Sosyal değerin sosyal konumla yüksek bir 

iliĢkisi vardır. Sosyal sermaye ölçümlerine göre vatandaĢların sosyal refahı, müĢterilerin 
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zihninde geniĢ bir etki oluĢturmaktadır. Bu durum, tüketicileri etkileyen karar verme sürecine 

katılma yeteneğine bağlıdır. Sosyal değer, arkadaĢ ve aile gibi baĢkalarının tavsiyeleri ile 

gerçekleĢebilir (Tabassum vd., 2013). Dolayısıyla sosyal değer, ürünün veya hizmetin sosyal 

benlik konseptini geliĢtirme kabiliyetinden elde edilen bir değerdir (Sweeney ve Soutar, 

2001). Sweeney ve Soutar (2001) ayrıca, dayanıklı tüketim mallarına yönelik sosyal tüketim 

değerini belirlemek adına gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada„„PERVAL‟‟ ölçüm modelini 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu model (duygusal, sosyal, kalite/performans ve fiyat/değer) olmak üzere 

dört boyut ortaya çıkartmıĢtır. Ancak, araĢtırmacıların keĢifsel çalıĢması tüketim değerinin 

diğer öğeleri olan epistemik değer ve koĢullu değer için altyapı oluĢturamamıĢtır (Sánchez-

Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008: 438).  

Duygusal değer, bir müĢterinin bir ürünün tüketim deneyiminden ve bir hizmetten elde 

ettiği değer inancını içerir (Sheth vd., 1991). Tüketim duyguları algısı tüketim deneyimleri 

boyunca devam eder. Diğer ifadeyle anlık tüketim duyguları, mutluluk, heyecan, kırgınlık vs. 

çeĢitli deneyimler ve terimlerle karakterize edilebilir (Westbrook ve Oliver, 1991). 

Epistemik değer teorisi Goldman (1999) tarafından sosyal uygulamaları 

değerlendirmek amacıyla geliĢtirilmiĢtir (Levy, 2000). Epistemoloji, bilgi kuramı, doğanın 

felsefi yapısı, köken ve bilginin kapsamıdır. Epistomoloji, bilginin içeriği (örneğin 

doğrulanmıĢ gerçek inanç), bilginin dayanağı (örneğin duyusal deneyimler ve/veya saf akıl) 

ve bilgi birikimimizin kapsamı (nesnel, bağımsız-bağımsız gerçekler, refah öznel, bağımlı-

bağımlı gerçekler) ile ilgilenir (Moser, 2010: 1). Epistemologlar tarafından vurgulanan iki 

epistemik değer bulunmaktadır. Bunlar; gerçek inançlara sahip olmak ve hatadan kaçınmaktır. 

Goldman (1999) epistemik değer teorisi, sadece bu iki epistemik değeri içerir. Temel olarak, 

gerçek inançlar epistemik olarak daha iyi bir sonuç çıkartırken, yanlıĢ inançlar epistemik 

olarak daha kötü sonuçlar ortaya koyar (Fallis, 2006: 3). Tüketicilerin yeni ve farklı bir Ģey 

hakkındaki merak ve gözlem isteği onları yeni bir bilgisayar veya cep telefonu satın alma 

kararlarına yönlendirir. Merak ve ilgiye dayalı bilgiler gerçek ama yanlıĢ inançlara yol açarsa 

tüketim değeri azalır.  

Son olarak koĢullu değer, bir seçeneğin yalnızca bir kez veya belirli bir süre boyunca 

fayda sağladığında (örneğin noel kartları, gelinlikler) tüketicilerin algıladığı değeri ifade 

ettiğini belirtmektedir (Sheth vd., 1991). Park ve Rabolt (2009) koĢullu değeri, koĢul 

gruplarının değer oluĢturması algısına dayalı olarak açıklamaktadır. Diğer ifadeyle koĢullu 

değer, belirli koĢul gruplarının durumuna dayalı algılanan geçici değerdir. Mesela, ABD'li 
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tüketiciler için kahve makinesinin satın alınması tatil eğlence sezonu ile çakıĢabilir. Tatil 

boyunca çok sayıda partiye ev sahipliği yaparsa, misafirlerinin nasıl tepki vereceğiyle ilgili 

olarak mükemmel bir espresso makinesinin koĢullu değeri yılın geri kalanında olduğundan 

çok daha yüksektir. Ġtalyan tüketicisi için, makineyi bir yakın arkadaĢa ya da akrabaya bir 

düğün hediyesi olarak sunması durumunda, alıcı tarafından nasıl algılanacağının koĢullu 

değeri, makinenin kendi kullanımları için olduğundan daha yüksek bir koĢul değeri 

getirmektedir (Park ve Rabolt, 2009: 721). 

2.5.3.2.4. Holbrook’un Algılanan Değer Tipolojisi 

Holbrook (1994), tüketici değer boyutları açısından üç boyut önermiĢtir. Tüketici 

değerinin boyutlarını; dıĢsala karĢı içsel;  öze (bireye) karĢı diğerleri ve aktife karĢı aktif 

olmayan olarak belirlemiĢtir. Ġlk iki boyut temelinde değer; ekonomik değer (öz-

yönelimli/dıĢsal), hedonik değer (öz-yönelimli/içsel), toplumsal değer (diğer-yönelimli/dıĢsal) 

ve deontolojik değer (diğer-yönelimli / içsel) olarak sınıflandırılabilir (Davis ve Hodges, 

2012: 4). Aktife karĢı aktif olmayan boyutlara ek olarak Holbrook (1996-1999)‘ da modeli 

geniĢleterek sekiz alt boyutta (bileĢende) bir değer tipolojisi oluĢturarak literatüre zengin bir 

tüketim değer tipolojisi sunmuĢtur (Konuk, 2008: 2). 

Holbrook (1994: 22, 1996: 138, 1999: 5) algılanan değeri ‗‗sorgulayıcı, ayrıcalıklı, 

interaktif ve göreceli bir tercih etme deneyimi‘‘ olarak tanımlamıĢtır. Holbrook‘un (1999) 

çerçevesi, müĢterinin algılanan değerinin değerlendirilmesine büyük ölçüde katkıda bulunan 

çok boyutlu çerçeveler arasındadır. Bununla birlikte, müĢteri değerini ölçmek için yaklaĢık 

sekiz değiĢken kullanılmıĢtır; Bunlar: yeterlilik, oyun (eğlence), üstünlük, estetik, önem, 

ilkeler, hayranlık ve teolojidir (Holbrook, 1999). Holbrook'un önerisi algılanan değer 

literatüründeki tüm tek boyutlu ve çok boyutlu yöntemlerle ilgili olarak çoğu araĢtırmaya 

katkıda bulunan yöntemlerden birisidir (Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008: 439). 

Holbrook (1999), dıĢsal değerin iĢlevsel, faydacı ve araçsal kazanımlar sağlayan 

tüketim değerlerini kapsadığını belirtirken, içsel değerin, bireyin kendisi için değer biçtiği ya 

da kendi namına gerçekleĢtirdiği bazı hazza dayalı (hedonik yönlü) tüketim deneyimlerinden 

oluĢtuğunu belirtmektedir. Öznel-yönlülük, tüketimin bazı yönleriyle iliĢkili olarak kiĢinin 

kendi kendine ve kendi için bencilce gerçekleĢtirdiği değer anlamına gelmektedir. Öte 

yandan, diğer-yönlülük ya da diğer kiĢiler nezdinde oluĢan değer ise, kiĢi için öznel olan, 

ancak, tüketim deneyiminin diğer kiĢilere bağlı olduğu değerdir (Uygun ve Akın, 2012: 111). 

Holbrook'un tipolojisi (1994, 1999), mantıksal ya da hedonik yönlerin önemini 
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anlamak yerine, öncelikli olarak kalite-fiyat ticaretine dayanan rasyonel ya da iĢlevsel değer 

anlayıĢının ötesine geçmenin en uygun teorik yöntem olduğunu ifade etmiĢtir. Holbrook'un 

tipolojisi sunduğu geniĢ kavramsal çerçeveye rağmen, maneviyat ve etiklik gibi soyut 

boyutlarını operasyonel yapamadığından tipoloji sadece seçilmiĢ değer boyutlarının azaltılmıĢ 

setlerini kullanmıĢtır (Gallarza ve Saura, 2006; Rosa vd., 2014). Ayrıca tipoloji, negatif değer 

boyutlarını göz ardı etmektedir (Li vd., 2016: 863).  

Holbrook (1999), değeri aktif bir öğe olarak ürünleri tüketicinin kullanmasına dayalı 

olarak ele almaktadır. Mesela, araba kullanma, bulmaca çözme tüketicinin nesne üzerinde 

aktif rol oynadığı durumları ifade etmektedir. Tam tersi, reaktif değer tüketicinin bir ürüne 

değer biçmesi, hayran olması ile iliĢkilendirilmektedir. Burada ürün tüketici üzerinde bir etki 

oluĢturmaktadır. Tüketicinin bir dizüstü bilgisayarını yüksek kaliteli olarak değerlendirmesi 

reaktif tepkilere örnek olarak gösterilebilir (Konuk, 2008: 87). 

2.5.4. Algılanan Değerin Boyutları 

Literatürde algılanan değer kavramına yönelik olarak yapılan çalıĢmalar 

incelendiğinde, temel olarak aynı kavramı açıklayan farklı terimlerin kullanıldığı 

görülmektedir. Bu terimler algılanan müĢteri değeri (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990), 

algılanan değer (Grönross, 1984; Woodruff, 1997), müĢteri değeri (Solomon vd., 2006; Aydın 

ve Özer, 2005), tüketici değeri (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000), tüketim 

değeri (Sheth vd., 1991) Ģeklinde sıralanmaktadır. Literatürde değiĢik kavramlarla ifade edilen 

değer kavramına yönelik yaklaĢımlar daha önce ifade edildiği üzere tek boyutlu ve çok 

boyutlu olmak üzere değiĢik açılardan ele alınmaktadır. Tek boyutlu ve çok boyutlu 

yaklaĢımlar aslında algılanan değerin boyutsal yapısını kavramsal olarak ifade etmiĢtir. 

Ancak, literatürde zaman içinde gerçekleĢtirilen çalıĢmalar bu yapıları daha iĢlevsel hale 

getirmiĢtir. Öte yandan literatüre yönelik ayrıntılı incelemelerde, değer kavramına yönelik 

kavramsal değerlendirmelerin ve de deneysel (ampirik) çalıĢmaların önemli bir bölümünün 

müĢteri değeri ve müĢterinin algılanan değerine odaklandığı görülmektedir. Zira değer 

kavramının muhakemesine yönelik algıya dayalı süreç, tüketicinin zihinsel çabaları ve biliĢsel 

değerlendirmelerinden oluĢmaktadır. Bu nedenle algılanan müĢteri değerine yönelik ölçüm 

metodları ve boyut belirleme süreci müĢteri algılarının bir uzantısını oluĢturmaktadır.     

Park vd. (1986), müĢteri değeri türlerini araĢtırırken, üç temel müĢteri gereksinimini 

öne sürmüĢtür. MüĢteriyi problemleri çözebilecek bir ürün aramaya teĢvik eden iĢlevsel 

ihtiyaçlar, fonksiyonel müĢteri değerini belirler. MüĢterinin bir sosyal grup üyesi hissetmesini 
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sağlayan, yani, kendi değerini algılayan tatmin edici sembolik ihtiyaçlar, sembolik müĢteri 

değeri oluĢturmanın temelidir. BiliĢsel uyarımı, memnuniyeti ve zevki oluĢturan ürünleri 

aramaya teĢvik eden deneyimsel ihtiyaçlar, deneyimsel müĢteri değer tipini oluĢturur. Hayes 

ve Wheelwright (1984), müĢteri değeri boyutlarını fiyat (maliyet), kalite, güvenilirlik ve 

esneklik olarak tanımlamaktadır (Maleki vd., 2013). 

Algılanan değerin boyutlar üzerinden ölçülmesine yönelik ilk çalıĢma Zeithaml (1988) 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Odak grup ve derinlemesine mülakat yöntemleri kullanılarak 

tüketicilerin fiyat, kalite ve değer algılamaları arasındaki iliĢkiler ortaya konulmaya 

çalıĢmıĢtır. ÇalıĢmada algılanan fiyata yönelik dikkat çeken özellikleri ve değiĢkenleri 

belirlemek adına karar odak gruplardan; diğer taraftan ürün özellikleri, kalitesi ve değerine 

yönelik nedensel iliĢkileri göstermek amacıyla mülakatlardan yararlanılmıĢtır. Akabinde, açık 

uçlu sorulardan yararlanılarak kalite ve değere yönelik yargılamalar yapmak için toplanan 

bilgiler analiz edilmiĢtir.  

Sheth vd. (1991), sigara endüstrisine yönelik çalıĢmalarında beĢ değer boyutunu 

belirlerken müĢteri değeri tipolojisini desteklemiĢtir. Bu boyutlar; fonksiyonel değer (fiziksel 

ve faydacı özellikler), sosyal değer (sosyal imaj, normlar ve odak grup çağrıĢımları), duygusal 

değer (pozitif, negatif, estetik, öfke, suçluluk veya hayal kırıklığı), epistemik değer (ilgi ve 

öğrenme) ve koĢullu değer olarak boyutlandırılmıĢtır. Yazarlara göre sosyal değer, müĢteri 

kimliğiyle algılanan referans grupların etkisine göre belirlenirken, duygusal müĢteri değeri, 

müĢteri tarafından algılanan konfor, tutku, güvenlik ve suçluluk duygusuna göre 

belirlenmektedir.  

Sweeny ve Soutar (2001), turizm endüstrisi ve dayanıklı tüketim mallarına yönelik 

çalıĢmalarında ondokuz ifadeden oluĢan daha sonra birçok sektörde incelenen PERVAL 

modelini geliĢtirerek dört değer boyutu belirlemiĢtir. Bu boyutlar; duygusal değer, sosyal 

değer, fonksiyonel değerin kalite/performans boyutu ve fonksiyonel değerin fiyat/parasal 

değer boyutudur. Duygusal değer, bir ürünün ürettiği duygular veya duyusal durumlardan 

türetilen faydadır. Sosyal değer, ürünün sosyal benlik konseptini geliĢtirme yeteneğinden elde 

edilen fayda olarak ifade edilmektedir. Fonksiyonel değerin fiyat/parasal değer boyutu, 

ürünün, kısa ve uzun vadeli maliyetlerinin düĢmesi nedeniyle üründen elde edilen faydalar 

iken fonksiyonel değerin kalite/performans boyutu ürünün algılanan kalite ve ürünün 

beklenen performansından türetilmiĢtir (Sweeny ve Soutar, 2001). Ayrıca araĢtırmacılar 

geliĢtirdikleri ölçekte fonksiyonel değer boyutuna bazı faktörleri dâhil etmiĢ, öte yandan 
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birçok sektörde boyut olarak çalıĢılan epistemik ve koĢullu değer boyutlarını, müĢteri değerini 

yansıtmadığını öne sürerek model dıĢında bırakmıĢlardır. Sweeney ve Soutar (2001), 

fonksiyonel değeri geliĢtirerek biliĢsel düzeyde duygusal ve sosyal değer olarak ortaya 

koymuĢlardır. Dört boyutlu PERVAL ölçeği, hem faydacı hem de hedonik bileĢenler 

içermektedir. Ölçek, müĢterilerin ürünleri yalnızca beklenen performans, paranın değeri 

açısından salt fonksiyonellik olarak algılamadığını, bunun yanında ürünün ürettiği zevk gibi 

duygusal ve sosyal değerlerleri de kapsadığını belirtmiĢlerdir (Sweeny ve Soutar, 2001). 

PERVAL diğer ölçüm modelleri gibi, hizmet öncesi ve sonrası hizmet süreçlerinde değerin 

algılandığı doğrusal süreci ifade etmektedir. PERVAL, değer ölçümüne yönelik çok boyutlu 

yaklaĢımlarda kullanılarak diğer yapılar üzerindeki etkisini analiz etmek için en uygun 

modellerden birisini ifade etmektedir (Helkkula vd., 2009). PERVAL ölçeği kullanılarak, 

araĢtırmacılar, karmaĢık tüketim davranıĢlarını açıklamaya çalıĢırlar ve aynı zamanda genel 

ürün alımlarını etkileyebilecek biliĢsel yönleri de ölçerler (Lee vd., 2011).   

MüĢteriler tarafından hizmetlerin algılanan değerini ölçmek gerekliliğinden dolayı 

Petrick (2002), otel endüstrisindeki hizmet değerini ölçmek için SERV-PERVAL ölçeğini 

geliĢtirmiĢtir. Model, her biri aĢağıdaki faktörlerden birine hitap eden beĢ boyuttan oluĢan 18 

ifadeyi içermektedir. SERV-PERVAL modeli Zeithaml (1988) kavramsal yaklaĢımını dikkate 

alarak oluĢturulmuĢtur. Petrick (2002), hizmetlerin algılanan değerine yönelik tüketici 

değerlendirmeleri ile ürünlerin algılanan değerine yönelik değerlendirmelerin farklılaĢtığını 

ifade etmektedir. Bu nedenle hizmetin algılanan değerini ölçmek için eğlence deneyimine 

yönelik bir ölçek geliĢtirmiĢtir. Petrick (2002), SERV-PERVAL ölçeğinde eğlence 

deneyiminin algılanan değerini; davranıĢsal fiyat, parasal fiyat, duygusal tepki, kalite ve 

itibardan (prestij) oluĢan beĢ boyutlu bir yapı olarak boyutlandırmıĢtır. Buna göre davranıĢsal 

fiyat, bir hizmeti elde etmek için bilgi arayıĢına dayalı zaman ve sarf edilen emekten (parasal 

olmayan bedel) oluĢmaktadır. Parasal fiyat, hizmet için ödenen bedeli ifade ederken, duygusal 

tepki ürün veya hizmetin müĢteride yarattığı tatminin açıklayıcı bir değerlendirmesi olarak 

ifade edilmektedir. Kalite, bir müĢterinin bir hizmetin genel üstünlüğü veya mükemmelliği 

hakkındaki kararını oluĢtururken, itibar (prestij), müĢterinin, hizmet sağlayıcının imajına 

dayanan ve hizmetin prestijini veya statüsünü algılamasını içeren bir süreç olarak 

açıklanmaktadır (Petrick, 2002: 123; Nasution ve Mavondo, 2008: 223).  

Sanchez vd. (2006), turizm alanındaki çalıĢmalarında müĢteri değeri kavramının en 

kapsamlı sınıflandırmasını yapmakta ve iki müĢteri algılanan değer kavramsallaĢtırmasını 
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tanımlamaktadır. Birincisi, müĢteri değerini fiyat temelli çalıĢmalara ve araç-amaç teorisine 

dayanan tek boyutlu bir yapı olarak tanımlar (Zeithaml, 1988). Ġkincisi, birbiriyle iliĢkili 

boyutlardan oluĢan ve faydacı ve hedonistik değere odaklanan çok boyutlu bir yapı olarak 

tüketici değerini ele alır (Holbrook, 1996: 140). 

Sanchez vd. (2006), Sweeney ve Soutar (2001)‘ın PERVAL ölçeğinden yola çıkarak 

GLOVAL modelini geliĢtirmiĢ, müĢteri algılanan değerini; duygusal değer (15 ifade), sosyal 

değer (8 ifade), fiyatın fonksiyonel değeri (16 ifade), organizasyon çalıĢanının 

profesyonelliğinin fonksiyonel değeri, hizmet kalitesinin fonksiyonel değeri ve hizmet 

sağlayıcı kuruluĢun fonksiyonel değeri olarak altı boyutta incelemiĢlerdir. MüĢterinin 

algılanan değeri değiĢik çalıĢmalarda müĢteri tarafından algılanan faydalar (ekonomik, sosyal 

ve iliĢkisel) ve yapılan ödemeleri (fiyat, zaman, çaba, risk ve kolaylık) içeren iki kısımlı bir 

yapı olarak iki boyutta ifade edilmektedir (Teas ve Agarwal, 2000; Cronin vd. 2000; Kumar 

ve Grisafe, 2004).  

Izquierdo vd. (2006), parekende bankacılık sektöründe fonksiyonel, duygusal ve 

tasarrufa yönelik üç müĢteri algılanan değer boyutu belirlemiĢlerdir. Gouranis vd. (2007) 

yılında otomobil endüstrisinde algılanan müĢteri değeri, tatmin, davranıĢsal niyet ve sadakat 

arasındaki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada literatürde sıklıkla kullanılan duygusal değer, sosyal 

değer, ürüne iliĢkin değer, algılanan ödün değeri boyutlarına ek olarak prosedürel değer ve 

personel değeri olarak iki yeni boyut oluĢturmuĢlardır. Prosedürel değer, satıĢ sonrası 

organizasyon tarafından sunulan hizmete yönelik sahip olunan fayda olarak tanımlanırken, 

personel değeri; personel becerileri ve yeterliliklerine yönelik tüketicilerin fayda algısı olarak 

tanımlanmaktadır. 

Gallarza ve Gil Saura (2006), tüketici değeri kavramının, tüketici davranıĢının 

ekonomik ve psikolojinin iki boyutundan kaynaklandığını belirtmiĢlerdir. AraĢtırmacılar, 

algılanan değer ve tüketici değerinin eĢanlamlı olarak kabul edilmesi gerektiğini ifade 

etmektedirler. Bradley ve Sparks (2012) çalıĢamalarında parasal, iĢlevsel, duygusal, 

prestij/itibar ve sembolik/kendini ifade eden değer boyutlarını ortaya koymuĢtur (Holbrook, 

1999; Petrick, 2002; Sanches vd., 2006; Sweeney ve Soutar, 2001; Woodall, 2003). 

Smith ve Colgate (2007) çalıĢmalarında algılanan değere yönelik fonksiyonel değer,  

sembolik değer, deneyimsel/hedonik değer ve parasal (fiyat) değer olmak üzere dört değer 

boyutu belirlemiĢlerdir. Fonksiyonel/araçsal değer, bir ürünün iyi olması, istenen özelliklere 

sahip olması, faydalı olması veya istenen bir iĢlevi gerçekleĢtirmesi ile ilgilidir. Woodruff 
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(1997), fonksiyonel değerin üç temel yönünü; doğru veya uygun özellikler, fonksiyonlar, 

nitelikler veya özellikler (estetik, kalite, kiĢiselleĢtirme veya yaratıcılık vs.) olarak ifade 

etmiĢtir. Deneyimsel/hedonik değer, bir ürünün müĢteri için uygun deneyimler, duygular ve 

duyular oluĢturma derecesiyle ilgilidir. Çoğu restoran ve bazı perakendeciler duygusal değere 

(estetik, ambiyans, aroma, duyu / ton gibi) odaklanmaktadır. Sembolik değer, müĢterilerin bir 

ürüne psikolojik anlamları ekleme veya iliĢkilendirme derecesi ile ilgilidir. Parasal değer ise, 

müĢterilerin ödediği fiyata karĢılık elde edilen değerdir.  

Cronin vd., (2000) farklı hizmet endüstrilerinde (fast-food, sağlık ve spor) 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, Zeithaml (1988)‘in hizmet değerine iliĢkin yaklaĢımlarından ve 

ölçüm modellerinden yararlanarak algılanan değeri iki değiĢkenle ölçmüĢtür. Buna göre 

algılanan hizmet değeri tek boyut altında (parasal değer) iki faktörde incelenmiĢtir. 

Tüketicilerin sunulan hizmetten yararlanmalarına dayalı olarak elde ettikleri fayda ve 

katlanmak zorunda oldukları maliyetlerin bir değerlendirmesini içeren çalıĢma, kalite algısı, 

tatmin ve davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir.  

Oh (1999), turizm sektöründe lüks otellerde konaklayan müĢterilerin algılanan müĢteri 

değeri, tatmin ve hizmet kalitesini incelediği çalıĢmada Woodruff (1997)‘ un çalıĢmasında 

yararlandığı müĢteri değeri modelinden yola çıkarak tüketicilerin yararlandıkları hizmete 

yönelik fayda-ödün değerlendirmesini içeren bir ölçümden yararlanmıĢtır. Woodruff (1997),  

müĢterinin algılanan değerini, ürünlerin özelliklerine, özellik performanslarına ve tercihlerine 

göre algılanan bir tercih olarak tanımlanmakta, müĢteri değerini; sonuç, hedef ve mülkiyet 

olarak üç seviyede ölçülmektedir. Oh (1999) bu çalıĢmada, algılanan müĢteri değerini ürün 

özelliklerini dikkate alarak konaklama yapılan otelin hizmetlerinden yararlanma ölçütüne ve 

ödenen fiyata göre değerlendirmiĢtir. Diğer bir ifadeyle, hizmet kalitesine yönelik müĢteri 

değeri algısı ölçümü, PERVAL modelinin tek boyutundan (fonksiyonel değerin fiyat/parasal 

değer) yararlanılarak ölçülmüĢtür.  

Shen vd., (2014), turizm sektöründe turistlerin algılarını inceledikleri çalıĢmalarında 

müĢteri algılanan değer boyutu olarak marka değeri (3 ifade), duygusal değer (7 ifade), ve 

sosyal değer (6 ifade)  boyutları üzerinden ölçüm gerçekleĢtirmiĢlerdir. Marka değeri genel 

olarak markanın bilinirliği ve tercih edilmesi olarak ölçülürken duygusal değer; hizmetten 

memnun olma, rahat hissetme gibi değer oluĢturan öğeler olarak ölçülürken sosyal değer; 

hayranlık uyandıran, sosyal statü sağlayan ve akran iliĢkilerini geliĢtiren ifadelerle 

ölçülmüĢtür.  
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Wang vd. (2016), turist tatmini ve algılanan değerin destinasyon imajı ve sadakat 

üzerindeki aracılık rolünü inceledikleri çalıĢmalarında algılanan değeri zaman değer ve 

parasal değer olmak üzere iki değiĢkenle incelemiĢlerdir. Zaman değeri, müĢterilerin 

hizmetlerden yararlanmak için gösterdikleri çabaların bir sonucu olarak (parasal olmayan 

değer) değerlendirilirken, parasal değer, hizmetler için ödenen bedel olarak ifade 

edilmektedir. Zeithaml (1988)‘de önerilen ölçüm modelinde belirtildiği üzere fayda-ödün 

değerlendirmesi çalıĢmada müĢteri değerini belirleyen bir unsur olarak ele alınmıĢtır.   

    2.5.5. Algılanan Değerin Ölçülmesindeki Zorluklar 

Değer kavramı üzerine literatürde yapılan tanımlamaların subjektif ve geniĢ kapsamlı 

olması, bu kavramı belirlemek için tutarlı bir yaklaĢım öngören evrensel olarak kabul görmüĢ 

bir değer yöntemine veya teorisine ulaĢmayı zorlaĢtırmaktadır. Değerin, klasik iktisadi 

tanımıyla, üretim faktörlerini oluĢturan unsurların kümülatif toplamı, kaynakların kıtlığından 

kaynaklanan gerçek-üstülük algısı (Zeithaml vd., 1988), potansiyel ve gerçekleĢen faydalar ile 

ödünlerin karĢılaĢtırması (Sweeney ve Soutar, 2001) ve kalite için ödenen fiyat / fiyata karĢı 

elde edilen kalite (Cottet vd., 2006) olarak değiĢik tanımlamalar içermesi, ölçümün hangi 

metalar üzerinden gerçekleĢeceği tespitini ve hangisinin gerçek bir değer ölçütü 

oluĢturduğunun bilinmesini güç hale getirmektedir (Meehan vd., 2011).  

Algılanan değeri ölçmeye yönelik değiĢik yaklaĢımlar, ülkelerin sahip olduğu değiĢik 

kültür birikiminin sonucunda tüketicilerin ürün ya da hizmete yönelik beklentileri ve 

nihayetinde değer ölçütlerini farklılaĢtırmasından kaynaklanmaktadır. Mesela, tüketicilerin 

yararlandıkları ürün ya da hizmete yönelik değer oluĢturan mutluluk fonksiyonlarının 

belirlenmesi, gruplar veya toplumlar arasındaki değer farklılıklarını da dikkate almayı 

gerektirir. Değer algısı ölçümünün, ülkeler arası kültürel farklılıklara bağlı olarak 

evrenselleĢtirilememesi hatta aynı ülkenin değiĢik bölgelerinde dahi farklı sonuçlar ortaya 

çıkarması, kavrama yönelik net bir ölçüm modelinin oluĢturulmasını zorlaĢtırmaktadır 

(Maseland ve Hoorn, 2009).  

Algılanan değerin ölçümünü zorlaĢtıran diğer bir husus bireysel özelliklerin bir sonucu 

olarak algılama sürecine ve algılamayı etkileyen faktörlere bağlıdır. Tüketicilerin ürün ya da 

hizmet değerlendirmelerinde algı oluĢumu değiĢik faktörlerin etkisinde kalmaktadır. Küresel 

medya, sürekli haber döngüsü,  anlık haber bildirme,  gerçek zamanlı bilgi,  internet, haber 

hazırlama kolaylığı (Bakan ve Kefe, 2012: 25) tüketicilerin değer algılarına yönelik etkiler 

oluĢturmaktadır. Piyasa rekabet durumu, bilgi kaynaklarına eriĢim imkânı, iletiĢim kanalları 
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ve pazar koĢullarına bağlı firma-müĢteri, müĢteri-müĢteri iletiĢim ağları tüketicilerin anlık 

değer algılarında değiĢiklik oluĢturabileceğinden gerçek ve değiĢken olmayan bir değer 

ölçümü yapmak zor gözükmektedir.  

Algılanan değer,  ürün ve hizmetten beklentilere ve ürün ya da hizmetin kullanımına 

iliĢkin sürece göre değiĢik ölçülebilmektedir. Tüketicilerin ürün/hizmetten yararlanmaları 

satın alma karar sürecinde bilgi araĢtırması ile baĢlar,  kullanım sonrası oluĢan biliĢsel ve 

duygusal dönüĢümlerle tamamlanır. Ürünün ya da firmanın baĢlangıçtaki imajına, 

tanınırlığına dayalı beklentilerin yarattığı fayda algısı, kullanım sırasındaki deneyimsel değer 

algısı ile farklılaĢabilir. Dolayısıyla ürün/hizmetin kullanım süresindeki değerin ölçüm 

özellikleri değiĢkenlik gösterebilir (Dods vd., 1991).     

Değere iliĢkin tanımlamalar ekseninde farklılaĢan ölçümlerin diğer nedeni mamülün 

ürün (fiziksel varlıklar) ya da hizmet (soyutluk) olma durumundan kaynaklanmaktadır. 

Fiziksel ürünler için değer ölçümü nispeten kolaydır. Ancak, hizmetlerin özelliklerine bağlı 

olarak eĢ- anlı değiĢime ve tüketime konu olmaları, değerin oluĢum sürecinin izlenmesini ve 

değer oluĢturan faktörlerin süreçsel değiĢim etkilerinin gözlemlenmesini engellemektedir. Bu 

nedenle hizmetlerde değer algısı ölçümü ancak deneyimlendiği anda gerçekleĢebilmektedir 

(Ġslamoğlu, 2010: 131).  

Son olarak, geliĢen teknolojinin etkisiyle farklılaĢan alıĢveriĢ ortamının değer 

oluĢturma fonksiyonundan bahsetmek gerekir. KüreselleĢme, artan rekabet ve bilgi 

teknolojilerindeki değiĢim ivmesi firmaları offline (çevrimdıĢı) ve online (çevrimiçi) ortamda 

eĢ anlı pazarlama ve satıĢ faaliyetlerine yönlendirmektedir. Tüketicilerin çevrimiçi ortamlarda 

ürün/hizmete yönelik değer algıları, kurum/firma ve parakendecilerin imajından, onların 

hizmet sunumlarından, kullanım kolaylıklarından ve müĢteri hizmetlerinden etkilenmektedir 

(Chen ve Dubinsky, 2003). Ancak, eĢanlı satıĢ ve pazarlama çabaları tüketicilerin değer algısı 

yönetimini zorlaĢtırmaktadır. Broekhuizen (2006), çevrimiçi ve çevrimdıĢı ortamda algılanan 

değer, risk ve satın alma niyeti arasındaki iliĢkiyi incelediği çalıĢmada, belirtilen faktörlerin 

satın alma riskini azalttığını; ürün kalitesi, fiyat ve çevrimiçi alıĢveriĢ deneyimi algılarının ise 

algılanan değeri çevrimdıĢı ortamlarla benzer Ģekilde etkilediğini ortaya koymuĢtur 

(Broekhuizen, 2006). Bu durum, çevrim içi alıĢveriĢ ortamlarında değer algısı oluĢturan 

faktörlerin daha çok incelenmesini zorunlu kılmaktadır. AlıĢveriĢ ortamında çevrimiçi hizmet 

kalitesi ile çevrimdıĢı hizmet kalitesinin yahut fayda-ödün karĢılaĢtırmasına yönelik 

sonuçların takibi önemlidir. Ancak, müĢteri pörtföyünün geniĢliği, firma yeterlilikleri veya 
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zaman-maliyet kısıtları nedeniyle firmalarca her iki ortamda da tam zamanında ölçüm 

gerçekleĢtirilememesi, algılanan değerin gerçek bir ölçümüne ulaĢmayı zorlaĢtırmaktadır.   

2.6. MARKA SADAKATĠ 

   2.6.1. Marka Sadakati Kavramı 

Markaların rekabetçi piyasa ortamında varlıklarını korumaları giderek önem 

kazanmaktadır. MüĢterilerin sadık kalabileceği güçlü bir marka oluĢturmak, isim, iĢaret, 

sembol, terim, tasarım veya bunların bir kombinasyonu yardımıyla yapılmaktadır. Bir marka 

güçlüyse muhtemelen markanın satın alınma sıkılığı artacaktır (Aaker, 1991). 

Marka sadakati temel olarak ölçülen bir kapasiteyi ifade eder. Bu kapsamda alıcı bir 

marka içinde duygusal olarak yer alabilir. Diğer markalar kullanımda olandan daha fazlasını 

teklif ederken, bir tüketicinin baĢka bir markaya ne kadar geçiĢ yapmak istediğinin derecesi 

firma tarafında sadakat kapasitesini ifade eder. Ürün ya da hizmete yönelik tatmin sadakati 

arttırır rakiplere karĢı rekabet gücü oluĢturur. Dolayısıyla marka sadakati, markanın 

gelecekteki satıĢlarına karĢılık gelen karlılığını ifade eder (Subhani ve Osman, 2011: 16). 

Marka sadakati, bir tüketicinin bir ürün kategorisinde belirli bir markayı satın alma 

tercihidir. Tüketiciler markanın doğru ürün özelliklerinin, imajının veya kalite seviyesinin 

doğru fiyata sunulduğunu algıladıklarında ortaya çıkar. Bu algı, sadakat ile sonuçlanan tekrar 

satın alımlara dönüĢebilir. Marka sadakati bu nedenle bir müĢterinin tercihi ve bir markaya 

bağlılığı ile ilgilidir. Ürünün uzun süre kullanımın bir sonucu olarak geliĢen sadakat, bir ürüne 

duyulan koĢulsuz güvene iĢaret eder (Ishak ve Ghani, 2013: 188). 

Sadakat için en eski ve belki de en çok kullanılan tanımlardan biri Jacoby ve Keyner 

(1973: 3) tarafından yapılmıĢtır. AraĢtırmacılar sadakati “zaman içinde bir dizi marka dışında 

bir veya daha fazla alternatif markaya ve psikolojik süreçlerin bir fonksiyonu olan karar 

verme birimi tarafından ifade edilen davranışsal tepki” olarak nitelendirmiĢlerdir. Ayrıca 

Jacoby ve Keyner (1971: 2)‘de marka sadakatini (1) zaman içinde önyargılı (2) davranıĢsal 

tepki (örneğin satın alma) (3) olarak açıklandığı gibi (4) karar verici birimler tarafından (5) bir 

ya da daha fazla alternatif marka için bu tür bir marka dıĢında ve psikolojik (karar verme, 

değerlendirme) süreçlerin bir fonksiyonu olarak değerlendirmiĢlerdir. 

Oliver (1997:1999) sadakati ―durumsal etkilere veya pazarlama çabalarına rağmen, 

gelecekte tercih edilen bir ürünü veya hizmeti sürekli olarak tekrar satın almak veya yeniden 

değerlendirmek için derinlemesine bir bağlılık” olarak tanımlamıĢtır. Marka sadakati, "bir 

şirketin markasını yeniden satın alma ya da yeniden kullanma konusunda derin bir şekilde 
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bağlılık olarak tanımlanabilir. Gelecekte de sürekli olarak ürün / hizmeti tercih ederek, 

durumsal etkilere ve tercih değiştirme davranışına neden olma potansiyeline sahip olan rakip 

pazarlama çabalarına rağmen, tekrarlanan aynı marka setinin satın alımları marka 

sadakatini ifade eder” (Son, 2010: 131). Marka sadakati, marka değerinin çok önemli bir 

bileĢenidir ve markanın anlamının kaynağı olarak markalaĢmaya önemli ölçüde katkıda 

bulunur. Marka sadakati kavramına ve bu kavramın birçok farklı anlama gelmesine neden 

olan çeĢitli yaklaĢımlar vardır. YaklaĢımlar daha sonra ayrıntılarıyla açıklanacağı üzere bazen 

odak noktası olarak alıcı ile marka arasındaki duygusal bağlara odaklanır. BaĢka bir 

yaklaĢımda odak noktası, markalı bir ürünün alıcısının sadık davranıĢıdır. Bir diğer ifadeyle, 

alıcı, bir markanın satın alımını tekrarlar ve rekabetçi promosyona karĢı dirençlidir (Denoue 

ve Saykiewicz, 2009: 37). Tüketicilerin bir markayı tekrar tercih etmesini gelecekte de devam 

ettirmesine yönelik iradeye ve istekliliğe sahip olması, marka sadakatini ifade eder (Ġmrak, 

2015: 97). Marka sadakati, diğer firmaların pazarlama çabalarına rağmen gelecekte de satın 

almaya yönelik hissedilen güçlü bağlılık duygusudur. Pazarda yer alan firma sayısının 

fazlalığı ve ürün çeĢitliliğinin çoğalması dikkate alınırsa, mevcut müĢteriyi elde tutmak ve 

firmaya sadakat oluĢturmak çok önemlidir (Torlak vd., 2014: 149).  

Day (1969), marka sadakatinin ilk aĢamasında müĢterinin bir hizmet sağlayıcıdan ya 

da tedarikçiye karĢı yapılan iĢlem sonucunda psikolojik olarak bağlılık yaĢayacağını ve bu 

durumun da tekrarlanan satın almaların eylemsel yönünü oluĢturacağını belirtmektedir. 

Newman ve Werbal (1973: 405)‘de benzer bir tanımlamayla marka sadakatine yönelik 

değerlendirmelerini bağlılık sonucu oluĢan güvene dayandırmaktadır. Buna göre, markaya 

iliĢkin sadakatin ön koĢulu markayı kullanan müĢterilerin tekrarlayan ürün/hizmet 

kullanımlarında deneyime yönelik satın alma davranıĢı sergilemeleridir. Diğer bir ifadeyle 

alternatif markalara yönelik bilgi arayıĢına baĢvurmadan, kullanılan markaya yönelik göreli 

yüksek tutuma ve satın alma eylemine sahip olunması durumu, marka sadakatini ifade 

etmektedir (Rai ve Srivastava, 2012: 51). 

Bennett ve Bove (2002: 4-7)‘de marka sadakatine sahip olmanın organizasyonlara ve 

tüketicilere değiĢik açıdan faydalar yaratacağını ifade etmektedirler. Bunlar: 

-  Firmalar açısından yeni müĢteri elde etmek mevcut müĢteriyi elde tutmaktan daha 

maliyetlidir.   

- Sadık müĢteriler firmaya yönelik daha anlayıĢlı bir tutuma sahip olurlar. 

- Sadık müĢterilerin ağızdan ağıza ücretsiz reklam ve yönlendirmeler yapma olasılığı 
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yüksektir. 

- Sadık müĢterilere daha az pazarlama çabası ile çarpraz ürün satılması kolaydır. 

- Sadık müĢteriler daha fazla satıĢ rakamı ve kar demektir. 

- Markasına sadık müĢteri sayısı fazla olan firmaların çalıĢan bağlılığı daha yüksektir. 

- Sadık müĢterilerin artan bilgi birikimi, pazarlama faaliyetlerinin etkinliğini arttırmak ve 

müĢterilerle müzakere etmek için kullanılabilir. 

- Sadık müĢteriler, servis sağlayıcısının sunduğu hizmetin aksaması durumunda düzeltici 

faaliyetlere yardımcı olurlar. 

- Marka sadakati yüksek olan markalar, tüketicilerin bilgi arayıĢına yönelik satın alma karar 

süreçlerini kısaltır, risk algılarını asgari düzeyde tutar.  

- Son olarak müĢteriler, tanıdıklık duyguları, kiĢisel tanıma, arkadaĢlık, iliĢki ve sosyal 

destek gibi hizmet sağlayıcılarla uzun vadeli iliĢkilerden sosyal faydalar elde ederler. 

Marka sadakati, tutum ve davranıĢtan oluĢmaktadır. Bir varlığa karĢı duyulan göreli 

tutum ve tekrar satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin gücü marka sadakatini oluĢturur. 

Satın alma sırasında bilinçli ve bilinçsiz olarak gerçekleĢtirilen eylemelerin tamamının 

markaya yönelik sadakat olarak değerlendirilmesi bir eksiklik oluĢturmaktadır. Bu kapsamda, 

bilinçli satın alımlar sadakat, bilinçsiz satın alımlar ise eylemsizlik olarak 

değerlendirilmektedir (Huang ve Yu, 1999: 532). Jacoby ve Keyner (1973: 2) sadakatin çok 

boyutlu kavramsallaĢtırmasını tanımlarken „„bir kişinin bir markayı satın alma isteğinin yanı 

sıra, arzulanan markayı kararlı şekilde satın alması ve davranışı en az iki farklı zaman 

diliminde tekrarlaması‟‟ olarak ifade etmiĢtir. Oliver (1999: 35-36)‘a göre marka sadakati, 

biliĢsel sadakat (cognitive loyalty), duygusal sadakat (affective loyalty), çabasal sadakat 

(conative loyalty) ve eylemsel sadakat (behavioral loyalty) olarak dört boyuttan oluĢmaktadır. 

BiliĢsel sadakate göre, tüketiciler, marka hakkında edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili 

olarak deneyimlerine dayalı olarak bir marka tercihinde bulunurlar. Duygusal sadakat 

tüketicilerin markayı beğenmeleri ve o markadan tatmin duymaları sonucunda ortaya çıkar. 

Çabasal sadakat ise davranıĢsal bir sonucu ifade eder. Çabasal sadakatin oluĢtuğu durumda, 

tüketicinin markayı tekrar satın alma niyeti oluĢmaktadır. Ancak, tekrarlı alımlar yerine iyi 

niyet ve arzu daha ön plandadır (Güzel, 2014: 77). Son olarak, eylemsel sadakatte tüketicinin 

satın alma niyet ve isteğinin salt davranıĢlarına yansıması yani satın alma eylemi görülür 

(Oliver, 1997). Marka sadakatine yönelik tutum ve davranıĢa yönelik ayrıntılı açıklamalar 

ilerleyen bölümlerde yapılacaktır.  
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2.6.2. Marka Sadakatinin Düzeyleri 

BaĢarılı bir marka stratejisi, marka sadakati oluĢturmaya dayanmalıdır. Bu amaca 

ulaĢmak için tüketicilerin sadakat esasına göre sınıflandırılması ve daha sonra pazarlama 

karıĢımının bu sınıflandırmaya göre Ģekillenmesi gerekir.  

Tüketicilerin sadakat seviyelerine göre ayrı kategorilerde değerlendirilmeleri 

gerekmektedir. Böylelikle her alıcı grubu için farklı marka stratejileri ve sadakat programları 

uygulanması daha kolay hale gelebilir. Kararlı sadakat gurubunda yer alan tüketiciler her 

zaman aynı markayı satın alma eğilimindedirler. BölünmüĢ sadakatçiler iki ya da üç markaya 

sadık olan tüketici gruplarından oluĢur. DeğiĢken sadakatçiler grubunda yer alan tüketiciler 

genellikle bir markaya sadıktırlar ancak farklı markaların sunduğu avantajlara göre karar 

değiĢkenlikleri yüksektir. DeğiĢken sadakatçiler ise asla sadakat göstermeyen, her marka için 

değiĢken bir satın alma durumuna sahip olan tüketicilerden oluĢmaktadır (Baldinger ve 

Rubinson, 1996: 8).  

Aaker (1996), tüketicilerin marka sadakatlerine yönelik beĢ farklı seviye 

öngörmektedir (Singh, 2016: 9). Bu kavramsal ifade tüketicilerin firma için farklı önem 

derecelerini de ifade etmektedir. Her seviyenin bir grubu bulunmaktadır ve her gruba yönelik 

sadakat programlarının ayrı ayrı kategorize edilmesi gerekmektedir. Farklı seviyelere göre 

kategorize edilen tüketicilerin grup özelliklerini Aaker (1996) Ģu Ģekilde açıklamaktadır:  

- Sık sık kullandıkları markayı değiĢtiren ve bir markaya bağımlı kalmak istemeyen 

tüketicilerin oluĢturduğu kesimdir. Genellikle değiĢken bir marka tutumu ve davranıĢı 

sergilerler (Seviye 1).  

- AlıĢmıĢ alıcılardan oluĢan sadık kategoride sayılabilecek tüketicilerden oluĢur. Ancak 

sadakat her zaman tüketiciler açısından memnuniyet ve iftihara yönelik sonuçlar içermez 

(Seviye 2).  

- Markayı kullanma sonucunda tatmin seviyesine ulaĢmıĢ tüketicilerin oluĢturduğu gruptur. 

Bu seviyedeki tüketici grupları markaya sadık müĢterilerdir ancak sadakatleri markadan 

duydukları iftihar ve marka aĢinalığına dayanmamaktadır (Seviye 3).  

- Bir sonraki tüketici seviyesi, markayı sevenlerden oluĢur. Bu seviyede yeni ürüne olan etki 

nadirdir, ancak tüketici grubu henüz açıkça marka ile ilgili diğerlerine markadan duydukları 

iftiharlarını yansıtma eğiliminde değillerdir. Ancak diğer seviyelere nazaran daha güçlü bir 

marka sadakat seviyesine sahiptirler (Seviye 4).  

- Bu seviye, tüketicilerin markaya yönelik en güçlü bağımlılık seviyesini yansıtmaktadır. Bu 
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seviyede tüketiciler markalarına karĢı sevginin ötesinde bir hisse sahiptirler. Markaları ile her 

yerde iftihar ederler ve bu iftiharlarını her zeminde potansiyel kullanıcılara yansıtma 

eğilimindedirler (Seviye 5). Bu grup, firmalar açısından müĢteri pörtföyünde en fazla 

bulunulması istenen müĢteri grubunu oluĢturur. Zira bu seviye koĢulsuz Ģartsız bir teslimiyete 

iĢaret eder.   

Bir diğer kategoriye göre pazar Ģartlarında dört farklı sadakat tipinin olduğu 

belirtilmektedir. Bunlar; sadakatsizler, geliĢmemiĢ sadakatçiler, sahte sadakatçiler ve 

premium sadakatçiler. 

 Sadakati bulunmayan müşteriler, belirli bir markaya karĢı zayıf satın alma davranıĢına 

sahiptirler. Ġhtiyaçlarını ve isteklerini yerine getirmek için her yere gidebilirler. Bu nedenle, 

iĢletmelere yalnızca belirli miktarda para eklerler, böylece iĢletmeler bu müĢterileri 

hedeflemekten kaçınırlar, çünkü asla sadık müĢteriler olmazlar.   

Hareketsiz sadakatçiler, bu sadakat kategorisinde müĢteriler alıĢkanlıklarından ötürü ürün 

veya hizmet alırlar. Ürünlerden belli derecede memnuniyet duyarlar. Bu tür bir sadakat 

çoğunlukla sık satın alınan ürün ve hizmetlerde görülür. MüĢterilerin aktif Ģekilde 

bilgilendirilmesi ve ürün veya hizmetlerin diğer rakip ürünlere kıyasla farklılıklarının 

sunulması, bu tür müĢterileri daha sadık müĢteri olmaya teĢvik edebilir. 

Sahte sadakat grubunda yer alanlar, belirli bir tedarikçiye karĢı yüksek ve olumlu bir tutum 

sergileyen ancak düĢük bir tekrarlı alımı olan müĢterilerden oluĢur ve bunlara sahte sadakat 

sergileyen müĢteriler denir. Sahte sadakati olan müĢteriler, belirli bir satıcıya veya ürünlere 

karĢı olumlu bir tavır sergilerler. Satın alınabilirlik, dar dağıtım kanalları, uygun olmayan 

mağaza konumu veya saatleri ve sürekli kullanılabilirliğin olmayıĢı gibi durumsal etkiler, 

tutum etkilerinden ziyade tekrar alımları belirlemektedir. Bir Ģirketin bu durumsal sorunları 

gidermeyi baĢarabilmesi durumunda, müĢterilerden kesinlikle fayda elde edilebileceği 

düĢünülür. 

Premium sadakatçiler, bağlanma düzeyi yüksek ve tekrar ürün ve hizmet satın alımı olan 

müĢteriler, birinci sınıf sadakat müĢterileri olarak bilinir. Bu sadakat türü, her iĢletmenin tüm 

müĢterileri için tercih edilir. Bu müĢteriler aynı zamanda ürün ve hizmetlerin her ortamda 

savunucuları olarak da bilinir. Sık sık ürün veya hizmet satın alan kiĢilerdir ve her zaman 

baĢkalarını (aileleri, arkadaĢları ve akrabaları) markayı kullanmaya yönlendirirler (Griffin, 

2002: 22; Ranabhat, 2018: 6). 

Bloemer ve Kasmer (1995: 34), marka sadakatinin seviyelerini tüketicilerin sahip 
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olduğu özellikler ve satın alma alıĢkanlıkları üzerinden açıklamaktadır. Buna göre sadakat 

düzeylerine göre tüketiciler; karmaĢık sadakat gösterenler, uyumsuz sadakatçiler, sürekli 

sadıklar ve çeĢit arayan (sadık olmayan) tüketiciler olarak sınıflandırılmaktadır.  

Karmaşık sadıklar, önce araĢtırma yapar, sonra marka hakkında inanç ve tutum geliĢtirir ve 

nihayetinde seçim yaparlar. Satın alma karar sürecinde bilgi araĢtırmasına önem verirler. Bu 

noktada firmalar, müĢterilerine yönelik farkındalık oluĢturan özelliklerini anlatarak onların 

markaya bağımlı hale gelmesine yardımcı olurlar.  

Uyumsuz sadıklar, satın alım sırasında bilinçlerinde birçok markayı bulundurmaya gayret 

ederler. Bu yüzden bilgi arayıĢı daha kısa sürelidir ancak daha çabuk satın alıp çabuk piĢman 

olurlar. Bu yüzden net bir sadakat ifadeleri yoktur. Diğer markaların en küçük ek fayda 

oluĢturan uygulamalarına maruz kaldıklarında dahi biliĢsel uyumsuzluk yaĢarlar. Firmalara bu 

noktada düĢen görev marka seçimleri konusunda kendilerini iyi hissetmelerine yardımcı 

olacak stratejiler üretmeleridir.  

Sürekli sadıklar, marka bilinirliğine dayalı olarak satın alırlar. Reklamlarla iletilen bilgilerin 

pasif alıcısı oldukları için aynı markayı alıĢkanlıklarından almaya devam ederler. Bu 

tüketiciler söz konusu olduğunda, pazarlamacılar, raf alanlarına hâkim olmaya, stok tutmaya 

ve sık sık hatırlatma reklamları yayınlamaya çalıĢırlar. 

Çeşitlilik arayanlar, memnuniyetten ziyade çeĢitlilik uğruna markalarını değiĢtirmek isterler. 

Bu tüketiciler, markalar hakkında bazı inançlara sahiptir, az değerlendirme yapılan markaları 

seçer ve çoğunlukla tüketim sırasında değerlendirirler. Bu sadakat düzeyinde firmalar, düĢük 

fiyatlar, kuponlar, ücretsiz örnekler sunabilir ancak markanın özelliklerini yeni ve benzeri bir 

Ģey sunmak için sürekli olarak yeniden yapılandırmaya çalıĢmalıdırlar. 

Dick ve Basu (1994: 101), marka sadakatinin düzeylerini marka sadakatinin ölçümüne 

yönelik sonuçlar üzerinden açıklamaktadır. Diğer bir ifadeyle sadakat; tutum ve davranıĢa 

yönelik tüketici davranıĢlarının bir fonksiyonunu oluĢturmaktadır. Yazarlar sadakati bir 

mağazaya ya da bir markaya karĢı „„yüksek göreceli tutum‟‟ ve „„süreklilik gösteren tekrarlı 

satın alma davranışı‟‟ olarak kompozit ifade ederler (Garland ve Gendall, 2004: 81). 

Sadakatin davranıĢsal yönü basitçe tekrarlanan alımlarla ölçülebilir. Öte yandan, tutum 

yönünün ölçülmesi basit değildir, ancak tutuma yönelik değerlendirme yapma noktasında 

iĢletmenin birkaç seçeneği vardır. Tekrar satın almaya yönelik güçlü niyet, markaya karĢı 

hissedilen güçlü aidiyet duygusu ve baĢkalarına tavsiye etme kararlılığı tutuma yönelik 

sadakati desteklemektedir (Nagashima ve Nagashima, 2017: 247). Dick ve Basu (1994) 
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sadakat tipolojisinde sadakat düzeylerini; sadakatsizlik, yüzeysel (sahte) sadakat, geliĢmemiĢ 

sadakat ve mutlak (gerçek) sadakat olarak dört kategoride ifade etmektedir. AraĢtırmacılar 

sadakatin, göreceli tutum ve tekrarlayan müĢteri olma (satın alma) durumu/davranıĢı 

arasındaki iliĢkinin gücüyle belirlendiğini savunmaktadırlar. 

 Sadakatsizlik düzeyinde yer alan müĢterilerin göreceli tutum ve tekrarlayan müĢteri olma 

(satın alma) durumu/davranıĢı düĢüktür. Kategori, nadir alım yapan müĢteriler veya 

potansiyel müĢteriler içermektedir. Sadık olmayanlar bu özelliği sergileyebilir, çünkü 

markayla özel bir ilgileri yoktur ancak olumsuz bir markaya doğru yönelme veya rakip bir 

markaya doğru bir yönelime sahip olmaya eğilimlidirler. 

Sahte sadakatte müĢteri; aĢinalık, sosyal etki ve durumsal etkiler sonucu markaya karĢı 

yüksek satın alma davranıĢına öte yandan düĢük göreceli tutuma sahiptir. Bu yüzden sahte 

sadakat (yüzeysel sadakat) olarak adlandırılmaktadır. Firmanın bu sadakate karĢı dikkatli 

olması gerekir (Iqbal ve Shah, 2016: 4). Dick ve Basu (1994: 101) düĢük göreceli tutum, 

yüksek satın alma davranıĢıyla birlikte davranıĢ üzerindeki tutumsal olmayan etkilerin sahte 

sadakati karakterize ettiğini ifade etmektedirler. 

Gelişmemiş sadakatte müĢteriler, markaya ya da firmaya karĢı güçlü göreceli pozitif tutuma 

ancak düĢük satın alma davranıĢına sahiptirler (Cătoiu vd., 2012: 278). Bu sadakat düzeyi 

firmalar açısından hem avantaj hem de dezavantaj içermektedir. MüĢteri nezdinde farkındalık 

ve bilinirliği ifade eden yüksek göreceli tutum, müĢteriye yönelik sadakat programları 

oluĢturmada tutundurma maliyetlerini azaltabilir. Öte yandan düĢük satın alma oranı firma 

karlılığını olumsuz yönde etkileyerek iĢletme bütçesi oluĢturmada aksaklıklar ortaya 

çıkarabilir.  

Gerçek sadakatte, göreceli tutum ve satın alma davranıĢı yüksektir. Göreceli tutum görüĢü, 

hedef tüketicilerin rakip markalar arasında farkındalık oluĢturan unsurları algılaması 

durumunda gerçek sadakate, tutum gücünün hem düĢük hem yüksek düzeyinde de 

ulaĢabileceğini önermektedir (Dick ve Basu:1994: 102). Newman ve Werbal (1973: 407), 

markaya yahut firmaya yönelik gerçek sadakatin var olması durumunda tüketicilerin rakip 

markalara ve firmalara karĢı daha az duyarlı olacaklarını belirtmektedirler. Bununla birlikte, 

Oliver (1997), gerçek sadakat düzeyinde müĢterilerin rakip markaların tekliflerinin biliĢsel 

olarak farkında olmalarına rağmen daha az ilgilenime sahip olduklarını vurgulamaktadır. Bu 

durumda müĢteri ürün/hizmet değerlendirmelerinde „„her şeye rağmen ve her ne pahasına 

olursa olsun başka bir tercih olmayacak ” Ģeklinde bir algıya sahip olacaktır.  
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2.6.3. Marka Sadakati Ölçümüne Yönelik Geleneksel YaklaĢımlar 

Tüketicilerin bir markayı tekrar tercih etmesini gelecekte de devam ettirmesine 

yönelik iradeye ve istekliliğe sahip olması, marka sadakatini ifade eder (Ġmrak, 2015: 97). 

Marka sadakati, diğer firmaların pazarlama çabalarına rağmen, gelecekte de satın almaya 

yönelik hissedilen güçlü bağlılık duygusudur. Pazarda yer alan firma sayısının fazlalığı ve 

ürün çeĢitliliğinin çoğalması dikkate alınırsa, mevcut müĢteriyi elde tutmak ve firmaya 

sadakat oluĢturmak çok önemlidir (Torlak vd., 2014: 149). Marka sadakatinin ölçümüne 

yönelik geleneksel yaklaĢım, sadakatin tutum ve davranıĢ boyutları dikkate alınarak ölçülmesi 

yönündedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1997). Buna 

göre bir varlığa karĢı duyulan göreli tutum ve tekrar satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin 

gücü marka sadakatini oluĢturur. Satın alma eyleminde bilinçli ve bilinçsiz olarak 

gerçekleĢtirilen eylemelerin tamamının markaya yönelik sadakat olarak değerlendirilmesi bir 

eksiklik oluĢturmaktadır. Bu kapsamda, bilinçli satın alımlar sadakat, bilnçsiz satın alımlar ise 

eylemsizlik olarak değerlendirilmektedir (Huang ve Yu, 1999: 532).  

Son otuz yılda marka sadakati olgusunun anlaĢılmasına yönelik çok sayıda çalıĢma 

yapılmıĢtır (Bandyopadhyay ve Martell, 2007). Yapıyı tanımlamak amacıyla, bazı çalıĢmalar 

marka sadakatini bir davranıĢ ya da tutum olarak ele almaktadır. Bununla birlikte, bu iki 

boyut, marka sadakatinin karmaĢıklığını ve dinamikliğini tatmin edici bir Ģekilde 

açıklayamamaktadır (Oliver, 1999). Bu nedenle, marka sadakatinin hem tutum hem de 

davranıĢsal boyutlarını kapsayacak Ģekilde geniĢletilmesi uygun olacaktır. Sadakatin davranıĢ 

mı yoksa bir tutum mu olduğuna dair farklı yaklaĢımlar mevcuttur. Bu yaklaĢımlardan biri 

olan olasılık yaklaĢımını savunanlar, sadakatin davranıĢsal olduğunu ileri sürerken; 

determinist yaklaĢımını savunanlar ise marka sadakatini bir tutum olarak ele almıĢlardır (Odin 

vd., 2001: 76).  Ġlk araĢtırmacılar (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka 

sadakatinin çok boyutlu olmasının varlığını ifade etmiĢlerdir. Jones ve Taylor (2007) ve Lee 

vd., (2007) çalıĢmaları, marka sadakatinin çok boyutlu varlığını desteklemektedir. Day (1969) 

yılında marka sadakatine iliĢkin tutumsal ve davranıĢsal sadakatin eĢ zamanlı olarak 

değerlendirilmesini önermektedir. AĢağıda formüle edildiği gibi birleĢik bir sadakat endeksi 

önermiĢtir. 

L = P [B] / A 

L: Sadakat 

P [B]: Marka satın alma oranı 
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A: Sadık tutum 

Bu formülasyon, sadakatin satın alma davranıĢından ve markaya yönelik tutumundan 

etkilendiğini belirtmektedir. Dolayısıyla marka sadakati hem davranıĢ hem de tutumun bir 

iĢlevidir. Markanın alıĢkanlığı ve markaya yönelik tüketici tutumlarına dayanarak marka 

sadakati, tüketicinin bir ürün sınıfı içinde genel satın alma modellerini içeren genel kavramı 

temsil etmektedir (Day, 1969). Bu formüle göre, yüksek bir satın alma oranı, ancak düĢük bir 

tutum hali sahte sadakati oluĢturmaktadır. DüĢük bir satın alma oranı ancak yüksek bir marka 

tutumu ise, gizli sadakati oluĢturmaktadır. Bu nedenle, gerçek marka sadakati, bir müĢterinin 

hem yüksek bir satın alma oranına hem de yüksek bir katılım ve bağlılığa sahip olmasıyla 

ortaya çıkmaktadır (Day, 1969). Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut 

(1978) çalıĢmalarına dayanan tutum ve davranıĢların bir kombinasyonu olarak 

kavramsallaĢtırmıĢtır. Sadakatin, bir müĢterinin bir markaya (veya bir mağazaya) yönelik 

göreceli tutumu ile bu markaya (veya mağazaya) yönelik tekrar satın alma davranıĢları 

arasındaki etkileĢimin sonucu olduğunu ifade etmiĢlerdir. Jacoby ve Keyner (1973: 2), 

sadakatin çok boyutlu kavramsallaĢtırmasını tanımlarlarken; bir kiĢinin bir markayı satın alma 

isteğinin yanı sıra, arzulanan markayı kararlı Ģekilde satın alması ve davranıĢı en az iki farklı 

zamanda tekrarlaması olarak ifade etmiĢlerdir. Oliver (1999: 35-36)‘a göre marka sadakati 

geleneksel yaklaĢımların bir adım ötesindedir. Buna göre marka sadakati, biliĢsel marka 

sadakati (cognitive brand loyalty), duygusal marka sadakati (affective brand loyalty), çabasal 

marka sadakati (conative brand loyalty) ve davranıĢsal marka sadakati (behavioral brand 

loyalty) olarak dört boyuttan oluĢmaktadır. BiliĢsel sadakate göre tüketiciler, marka hakkında 

edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili olarak deneyimlerine dayalı olarak bir marka 

tercihinde bulunurlar. Duygusal sadakat tüketicilerin markayı beğenmeleri ve o markadan 

tatmin duymaları sonucunda ortaya çıkar. Çabasal sadakat ise davranıĢsal bir sonucu ifade 

eder. Çabasal sadakatin oluĢtuğu durumda, tüketicinin markayı tekrar satın alma niyeti 

oluĢmaktadır. Ancak, tekrarlı alımlar yerine iyi niyet ve arzu daha ön plandadır (Güzel, 2014: 

77). Son olarak, eylemsel sadakatte tüketicinin satın alma niyet ve isteğinin salt davranıĢlarına 

yansıması yani satın alma eylemi görülür (Oliver, 1997). 

Geleneksel marka sadakati araĢtırmaları, davranıĢsal, tutumsal ve karma (kompozit) 

yaklaĢımlarla açıklanmaktadır (Back ve Parks, 2003; Li ve Petrick, 2008a; Odin vd., 2001; 

Pritchard vd., 1992). Geleneksel marka sadakati davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati 

olarak iki boyuttan oluĢan bir model öngörmektedir. Literatürde marka sadakatini davranıĢa 
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yönelik bir sonuç olarak tek boyutta (Li ve Petrick, 2008a) inceleyen; tutuma yönelik tek 

boyutta inceleyen (Odin vd., 2001; Rundle-Thiele, 2005; Morais vd., 2004) çalıĢmalara 

rastlanıldığı gibi, davranıĢ-tutum boyutunu (Jacoby ve Chestnut, 1978; Day, 1969; 

Oliver,1997;1999; Harris ve Goode, 2004) birlikte değerlendiren karma yaklaĢımı öngeren 

çalıĢmalar da bulunmaktadır. Öte yandan Dick ve Basu (1994), sadakatin davranıĢ 

ölçütlerinin, marka sadakatine yönelik satın alma davranıĢının altında yatan faktörleri 

anlamada yetersiz olduğunu belirtmiĢlerdir. DavranıĢ tanımlarının, marka sadakatinin nasıl ve 

neden geliĢtirildiğini ve/veya değiĢtirildiğini açıklamakta yetersiz olduğu düĢünülmüĢtür. 

Dolayısıyla kavramsal çalıĢmaları, marka sadakatinin hem tüketici tutumunu hem de satın 

alma davranıĢını kapsadığı görüĢü üzerine geliĢtirilmiĢir. Bu bölüm bu üç yaklaĢıma genel bir 

bakıĢ açısı sunmayı amaçlamaktadır. Her yaklaĢımın kavramsal geliĢimi ve ölçümü güçlü ve 

zayıf yönleriyle bu bölümde tartıĢılacaktır. 

2.6.3.1. DavranıĢsal Marka Sadakati YaklaĢımı 

MüĢteriler, bir markaya (Cunningham 1961, Harary ve Lipstein, 1962), mağazaya 

(Cunningham, 1961), bir ürüne (Oliver, 1999) ve bireysel ürün gruplarındaki ürünlere 

(Cunningham, 1956) karĢı davranıĢsal sadakat gösterebilirler.  

DavranıĢsal marka sadakati, bir kiĢinin tekrar tekrar satın aldığı veya satın almayı 

planladığı ürün/hizmetlerin miktarını gösterir. Bu tür bir sadakat markanın satın alınma payı, 

satın alma sıklığı vs. ölçütler esas alınarak ölçülür. Bu teoride, tüketicinin tercihlerinin 

davranıĢlarına yansıdığı varsayılmaktadır (Day, 1969; Park ve Kim, 2000).  

Bir müĢteri davranıĢsal sadık olduğunda, aynı markayı tekrar satın almayı ve bunun 

için belirli bir servis sağlayıcı ile bir iliĢki sürdürmeyi amaçlamaktadır. DavranıĢsal marka 

sadakati, tüketicilerin belirli bir markayı tekrarlı satın almaya yönelik iradesini ve satın alma 

niyetini ortaya koymaktadır (Cheng, 2011: 151).  

Brown (1952)‘ye göre davranıĢsal marka sadakati, tüketicinin belirli bir markaya 

yönelik tekrarlayan ve sistematik satın alma davranıĢı olarak tanımlanmaktadır. Bir süre sonra 

tekrarlayan satın alma davranıĢı tüketicinin sadakatinin bir göstergesi olmaktadır (Touzani ve 

Temessek, 2009: 228). Bir markayı yeniden satın almak ve bir alıĢveriĢ sepetindeki belirli bir 

marka ile ürün sayısını artırmak, davranıĢsal sadakat örnekleridir. BaĢka bir deyiĢle, 

davranıĢsal sadakat, bir müĢterinin belirli bir marka tarafından sağlanan ürünleri veya 

hizmetleri uzun süre boyunca satın almaya ve kullanmaya devam ettiği anlamına gelir. 

Dolayısıyla, müĢterilerin davranıĢsal sadakati, geri alma ve öneri gibi endeksleri içerir 
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(Bahremand vd., 2015: 93). 

Dawes vd. (2015), pazarlamacıların, doğrudan daha yüksek satıĢ geliri anlamına 

geldiği için davranıĢsal marka sadakati hakkında bilgi edinmekle daha fazla ilgilendiklerini 

belirtmektedirler. DavranıĢsal marka sadakati, alternatiflerin olmaması, yüksek değiĢtirme 

maliyetleri, fiyat promosyonları, bireysel kolektivist değerler ve demografik özellikler gibi 

öncüllerin bir kombinasyonu ile motive edilebilir (Gupta vd., 2017: 203). 

Schultz ve Bailey (2000), davranıĢsal marka sadakati oluĢturmak için müĢteriyi tatmin 

etmenin önemini ortaya koymaktadır. Bu nedenle, tatmin olmuĢ bir müĢteri, zamana bağlı 

kısıtlamalar ve benzeri nedenlerden dolayı satın alma kısıtı yaĢayan bir müĢteriden daha fazla 

markaya sadık olma eğilimindedir. Tatmin, tüketici deneyimine yönelik bir sonuç 

içerdiğinden tutumsal marka sadakatinden ziyade davranıĢsal sadakat üzerinde daha fazla etki 

yaratır. Benzer Ģekilde Oliver (1999), ürün kullanımı yoluyla geliĢtirilen müĢteri tatmininin 

sadakat oluĢturmada gerekli bir adım olduğunu öne sürmektedir. Ancak, bireysel giriĢimcilik 

(yani, tüketicinin baĢka bir markaya geçme konusunda rekabetçi bir baskıya dayanma 

derecesi) ve sosyal bağ (toplumun veya toplumun derecesi) tüketiciyi sadık kalmaya teĢvik 

etmektedir. Buna göre Oliver (1999) davranıĢsal marka sadakatini tutum öğelerini de dikkate 

alan sonuçlar üzerinden açıklamaktadır. Tercih edilen bir ürün veya hizmetin yeniden satın 

alınması konusunda marka kullanıcısının kendi kendine söz vermesi gelecekte de aynı marka 

serisi satın alımlarının devam etmesi davranıĢsal sadakati ifade etmektedir. Buna göre 

markayı tekrarlı satın almaya engel oluĢturabilecek durumsal etkilerin ve rakip pazarlama 

çabalarının göz ardı edilmesi taahhüdü gerçekleĢmiĢtir (Di vd., 2009: 18).  

DavranıĢsal marka sadakati, bir müĢterinin, belirli satın alma alıĢkanlıkları açısından 

belirli bir markaya yönelik açık davranıĢı olarak tanımlanabilir. Spesifik olarak tekrar satın 

alma modeli, gerçek bir satın alma sıklığı, belirli bir markanın satın alındığı zamanların 

toplam satın alınan marka sayısına ve / veya gerçek satın alma miktarına göre oranı olarak 

belirlenebilir (Back ve Parks, 2003: 420). 

Marka sadakatinin davranıĢ boyutu, zaman içinde belirli bir marka veya hizmete 

yönelik tüketici davranıĢının (örneğin, tekrar satın alma) yönlerini ifade eder (Bowen ve 

Shoemaker, 2003). Öte yandan bir müĢterinin belirli bir markayı tekrarlı satın alması durumu 

davranıĢsal marka sadakatini ifade etse de sadece satın almaya dayalı eylemler bir markaya 

yönelik gerçek sadakati her zaman yansıtmayabilir. Bir müĢteri, olumlu kiĢisel duygusundan 

baĢka nedenlerden dolayı da benzer hizmet sağlayıcılardan aynı markaya yönelik satın alma 
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davranıĢı sergileyebilir. 

DavranıĢ sadakati, belirli bir iĢletmenin yararına hareket etmeye hazırlık içeren bir 

çağrıĢımdan veya eylem yönünden kaynaklanan tekrarlanan alımları gerektirir. MüĢteri 

sadakatinin çeĢitli incelemeleri, bir firmanın finansal performansı için bariz faydaları olan 

tekrarlanan satın alma davranıĢları gibi ölçüm davranıĢlarına odaklanır. Bu görüĢ, markanın 

satın alma dizileri ve satın alma sıklığına dayalı parasal ölçümlerin davranıĢsal sonucunu 

oluĢturmaktadır (Watson, 2015: 791). 

DavranıĢsal marka sadakati, tüketici tarafından güçlü bir Ģekilde tekrarlandığında 

tüketicinin markaya iliĢkin olumlu sistematik yargılarını markadan uzaklaĢtırmak zor hale 

gelir. Bu nedenle markaya yönelik tekrarlı satın alımlar marka modellerinin daha yüksek 

düzeyde uygulanabilirliğine olanak sağlar (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 143). Tekrarlanan 

satın alma davranıĢı, tüketicilerin aynı markayı herhangi bir zaman aralığında tekrar satın 

alma derecesini ifade etmektedir (Ehrenberg, 1988: 176). DavranıĢsal marka sadakatinin 

gücü, doğrudan satın alma veya tüketim davranıĢının tekrarlayan oluĢumunun bir 

fonksiyonudur. Tüketici herhangi bir markayı tekrarlı olarak satın almaya baĢladığında 

markayla karĢılaĢma sıklığı arttığından alıĢkanlığa dayalı marka aĢinalığı oluĢur (Bisschoff 

ve Moolla, 2014: 1115).  

Mellens vd. (1996:513), marka sadakatinin davranıĢsal yönüne vurgu yapmaktadır. 

Buna göre marka sadakatinin davranıĢa yönelik ölçümünün yapılmasının avantaj ve 

dezavantajları bulunmaktadır. Gerçek davranıĢların sonucunu yansıtma, bilgiye eriĢebilirliğin 

kolay olması ve tesadüfilikten uzaklık davranıĢsal ölçümlerin avantajlı yönünü oluĢtururken; 

tekrarlı satın almaların sadakatle olan bağıntısının yanlıĢ yorumlanması, karar karmaĢası ve 

dalgalanmalar dezavantajlı yönü oluĢturmaktadır.  

Odin vd. (2001), aynı markanın, markalar arasındaki güçlü algılanan farklılıklar ve 

güçlü katılım koĢulları altında geri alımının, marka sadakatini karakterize ettiğini kabul 

etmektedir. Bu yaklaĢım, sadakatin durağanlıktan ayırt edilmesini sağlar. Durağanlık, zayıf 

katılım ve markalar arasında zayıf algılanan farklılıklar durumunda ortaya çıkar. Sadakat ise, 

aksine, güçlü katılım ve markalar arasında güçlü algılanan farklılıklar oluĢtuğunda ortaya 

çıkar. 

DavranıĢsal marka sadakati, markanın zaman içinde düzenli olarak satın alınmasına 

neden olan bir markanın cesaret verici bir yaklaĢımına iĢaret eder. Aynı ürünü tanıdık bir 

markadan satın almanın nedeni tüketici açısından görünür riski azaltmak ve zaman 
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kazanmaktır (Khan vd., 2016: 86). 

Kandampully ve Suhartanto (2003) yılında otel iĢletmelerinde müĢteri tatmini, marka 

imajı ve müĢteri sadakati üzerine gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada otel markalarına yönelik 

alternatif azlığının, tüketici değiĢtirme maliyetlerine yönelik risk durumunun, otelin 

konforunun ve aĢinalık vs. unsurların, aynı markayı tekrarlı satın alma davranıĢına 

yönlendirebileceğini ifade ederek davranıĢsal sadakatin ölçüm aracı olarak geliĢtirilmesi 

gerektiğini ifade etmiĢtir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 7). 

2.6.3.2. DavranıĢsal Marka Sadakati YaklaĢımına Yönelik EleĢtiriler 

Marka sadakatinin geleneksel yaklaĢımlar kapsamında değerlendirilmesine yönelik ilk 

çalıĢmalar, tercih edilen bir markanın belirli bir zaman aralığında aynı kullanıcı grubu 

tarafından tekrar tercih edilmesine yönelik davranıĢ boyutlarını içermektedir. DavranıĢsal 

marka sadakati, marka sadakatinin ölçülmesine yönelik farkındalığının arttığı dönemlerde 

firmalar ve araĢtırmacılar tarafından önemli bir sadakat göstergesi olarak kabul edilmiĢ, 

konuya iliĢkin gerçekleĢtirilen çalıĢmalar sadakatin eylemsel yönünü ifade eden dar bir bakıĢ 

açısının ötesine geçememiĢtir. Ancak, Eckes ve Six (1994) tarafından da ifade edildiği gibi, 

tutum ve davranıĢlar arasında güçlü iliĢkiler bulunmakta (Erten, 2002), hatta sadakatin bu iki 

boyutu birbirini tamamlamaktadırlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). Ayrıca Day 

(1969), marka sadakatinin davranıĢsal olduğu kadar, tutumsal temelde de değerlendirilmesi 

gerektiğini ifade etmektedir. Bu durum, marka sadakatinin salt davranıĢ olarak ölçülmesi 

fikrinde değiĢiklikler yaratmıĢtır. 

Birçok araĢtırmacı, davranıĢsal marka sadakat seviyesini değerlendirmede karma 

ölçüm kullanmanın genel avantajlarını vurgulamıĢtır. Bununla birlikte, davranıĢsal marka 

sadakati ölçümü, davranıĢsal niteliklerin yanlıĢ yorumlanması, yetersiz maddelerin seçilmesi, 

önemli müdahale edici değiĢkenlerin etkilerinin ihmal edilmesi ve temel teorik desteklerin 

eksikliği gibi çeĢitli riskleri içermektedir. Bu nedenle ölçüme yönelik düĢük yapı geçerliği 

riski, araĢırmacıların kiĢisel özellikleri değerlendiremediği için ortaya çıkmaktadır. Bu 

nedenle çoğu araĢtırmacı, yapıya psikolojik bir süreç (tutum) olarak yaklaĢmaktadır (Back, 

2005: 450). 

DavranıĢsal marka sadakati, aynı müĢteriler ile yapılan alımların ve harcamaların 

uzatılmasıyla sonuçlanan tekrarlanan satın alımlar olarak yorumlanmaktadır (Russell-Bennett 

vd., 2009). Yalnızca aynı sağlayıcıdan sürekli satın alan müĢteriler sadık olanlar olarak kabul 

edilebilir. Ancak, yalnızca sadakatin davranıĢ göstergeleri, bu müĢterilerin satın alma 
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nedenlerinin, müĢteri sadakatinin geliĢtirilme Ģeklinin ve buna neden olan faktörlerin kesin bir 

çerçevesini temsil etmemektedir (Jacoby ve Chesnut, 1978; Dick ve Basu,1994; Pritchard vd., 

1999; Zeithaml vd., 1996). Farklı araĢtırmacılar (Dick ve Basu, 1994; Jones ve Taylor, 2007; 

Russell-Bennett vd., 2009) marka sadakatinde davranıĢ yaklaĢımının kullanılmasını 

eleĢtirerek müĢteri sadakatinin kavramsallaĢtırılmasının tutumsal sadakat dahil edilerek 

yapılması gerektiğini vurgulamıĢlardır. 

DavranıĢsal marka sadakati, müĢteri sadakatinin gerçek satın alma davranıĢlarına 

dönüĢtürülebilmesine olanak sağlar. Ancak, salt davranıĢa yönelik ölçüm yaklaĢımları, satın 

alma niyetine yönelik tüketici psikolojisinin göz ardı edilmesine neden olacaktır. Tutumsal 

sadakat, müĢterilerin ürün/hizmeti terkarlı satın almalarını garanti altına almayabilir ve 

firmaya doğrudan kar getirmeyebilir, ancak markaya iliĢkin niyet ölçümünün yapılması 

dolaylı ancak olumlu bir sonuç oluĢturacaktır (Cheng, 2011: 150). 

Akın (2012), sadakat ölçümüne yönelik ilk çalıĢmaların düĢük rekabet ve sadık 

tüketicilerden oluĢan pazar yapısı nedeniyle dar bir perspektifle değerlendirildiğini 

belirtmektedir. Zamanla yeni müĢteri elde etmenin maliyetinin, beklenti ve davranıĢ 

ölçümünün zorluğu nedeniyle, mevcut müĢteriyi elde tutmaktan daha zor hale geldiği 

görülmektedir. Bu nedenle, sadakat ölçümlerinde davranıĢsal sonuçlardan ziyade, davranıĢa 

yönlendiren nedenlerin etki düzeylerinin belirlenmesi ve sadakatin hedonik/duygusal yönünün 

vurgulanarak sadakati güçlendirmek için biliĢsel süreçlere odaklanmanın kaçınılmaz olduğu 

görülmektedir (Akın, 2012: 159). 

Marka sadakatin davranıĢsal yönüne odaklanmak, marka sadakat düzeylerinden olan 

gerçek sadakati geçersiz kılabilir. Zira gerçek sadakat düzeyi markaya yönelik tutum bileĢenin 

de değerlendirilmesini gerektirmektedir (Zins, 2001: 270). 

Odin vd. (2001), davranıĢsal sadakatin ölçüm yöntemi olarak kullanılmasının 

müĢteriyi sadık/sadakatsiz olarak yanlıĢ tasnife sürüklediğini ifade etmektedir. AraĢtırmacılar, 

farklı ölçümlerin farklı sonuçlara götüreceğini ifade etmektedirler. Mesela, A iĢletmesinden 

düzenli olarak her hafta alıĢveriĢ yapan bir tüketicinin yıl boyunca yaptığı toplam alıĢveriĢ 

miktarı, altı ayda B iĢletmesinden yaptığı alıĢveriĢ miktarından daha az olabilir. Ancak, 

düzenli alıĢveriĢ yapma periyodu dikkate alındığında A iĢletmesine yönelik satın alma 

niyetinin B iĢletmesinden fazla olduğu görülmektedir. DavranıĢsal sadakat yöntemine göre A 

iĢletmesine yönelik sadakat düzeyinin fazla olduğu ancak niyete yönelik tutum fonksiyonunun 

ihmal edildiği görülmektedir. 
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Pritchard vd. (1999), tekrar satın alma verilerinin dikkate alınarak davranıĢa yönelik 

eylemsel ölçümlerin yapılması durumunun tüketiciyi gerçekte satın almaya motive eden 

faktörlerin göz ardı edilmesine neden olacağını belirtmektedirler.  

Mesela, bir iĢletmeden düzenli olarak alıĢveriĢ yapan müĢteriyi alıĢveriĢe yönelten 

durumsal faktörlerin dikkate alınması gerekir. Bir müĢterinin her seferinde aynı otel 

iĢletmesini tercih etmesinin değiĢik nedenleri olabilir. Bulunduğu bölgede aynı niteliklere 

sahip baĢka bir otel iĢletmesinin bulunmaması, organizasyon tercihleri, zaman ve maliyet 

kısıtları, müĢteri bilgi arayıĢ sürecinde referans grupların yanıltıcı etkisi vs. nedenler aynı 

iĢletmeye yönelik davranıĢ sadakati oluĢmasına neden olabilir. Bu, yanıltıcı bir sadakat 

ölçümüdür ve bu nedenle psikolojik faktörleri dikkate alan tutumsal yaklaĢımın ölçüme dâhil 

edilmesi daha sağlıklı sonuçlar ortaya çıkaracaktır.  

DavranıĢsal sadakat çalıĢmaları, sadakat kavramını tam açıklamamaktadır. BaĢka bir 

deyiĢle, müĢterilerin davranıĢsal tepkisine dayanarak sadakati ölçmek sadakat kavramının 

karmaĢıklığına kıyasla çok basit kalmaktadır. MüĢterilerin sadakatini tanımlamak için 

kullanılan faktörler temel olarak konseptin olumlu yönlerine odaklanır ve temeldeki 

sadakatsizlik mekanizmalarını ihmal eder. Ayrıca, sadakatin yalnızca açık satın alma 

davranıĢına dayanan tanımları dinamik bir süreçte sonuçların statik olacağı türetilmiĢ etkiye 

sahip olacaktır. Dolayısıyla, sadakati davranıĢsal yaklaĢım perspektifi ile incelemek, sadakati 

oluĢturan ve geliĢtiren temel faktörleri açıklamadan sadece müĢterinin mevcut satın alma 

davranıĢını irdeleyerek gelecekteki eylemlerini anlama olanağını ihmal etmektedir (Jacoby ve 

Chestnut, 1978). 

2.6.3.3. Tutumsal Marka Sadakati YaklaĢımı 

Literatürde müĢteri sadakati, davranıĢla beraber tutum olarak da tanımlanmaktadır. 

Literatürde bu ölçüm modeli hem hizmet hem de ürüne yönelik sadakat çalıĢmalarında 

sıklıkla kullanılmaktadır (Fournier ve Yao, 1997 ; Rundle-Thiele ve Bennett, 2001; Russell-

Bennett vd., 2007; Gremler ve Brown, 1997). Tutumsal sadakat, „„seçilen bir şirkete veya 

markaya psikolojik olarak bağlanma‟‟ anlamına gelmektedir (Park ve Kim, 2000; Day, 1969) 

ve genellikle bir markayla uzun süredir devam eden bir iliĢki, taahhüt olarak ifade 

edilmektedir (Mascarenhas vd., 2006:399). Psikolojik (çoğunlukla davranıĢsal ve duygusal) 

sadakat faktörü, sadakat araĢtırmacıları tarafından genellikle göz önünde bulundurulmaktadır 

(Jacoby ve Kyner 1973; Oliver 1999). Bu yaklaĢıma göre, tüketicinin fiili davranıĢının basit 

bir tanımlaması amaca hizmet etmemektedir. Ancak sadakat kavramının ek olarak açıklayıcı 
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bir değere sahip olması için, tüketicinin tutum ve temel tercih yapısının analiz edilmesi ve 

açıklanması gerekmektedir (Khan, 2009). Tutum sadakatini ölçmek için Khan (2009); tercih, 

satın alma niyeti, tedarikçi önceliklendirme ve tavsiye etme istekliliği gibi araçları 

önermektedir. Benzer Ģekilde, Rundle-Thiele ve Bennett (2001: 29), tutum sadakatinin bir 

müĢterinin markaya yönelik göreceli tutumu olarak ifade edildiğini, tavsiye etme ve olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim ile ölçülebileceğini önermektedir. 

Sadakat literatüründe tutumsal marka sadakati, davranıĢsal marka sadakatinin altında 

yatan mekanizma olarak tanımlanmaktadır (Liu, 2007: 21). Tutumsal sadakate yönelik 

çalıĢmalar sadakati, psikolojik bir olgu olarak sadık bir müĢterinin sadakatinin bir nedeni veya 

müĢteri sadakatinin bir bileĢeni olarak tanımlamaktadır. Tutumsal sadakat, tüketicinin 

markaya yönelik psikolojik bağlılık durumuna odaklanır (Odin vd., 2001). Gounaris ve 

Stathakopoulos (2004: 286), davranıĢsal marka sadakatin tekrarlanan satın alımlara, tutumsal 

marka sadakatinin ise bir markaya yönelik güçlü bir içsel eğilime iĢaret ettiğini ifade 

etmektedir. Aaker (1991) 'e göre tutum sadakati Ģirkete değer katar, sonuçta bu durum 

davranıĢ sadakati (tekrarlanan alımlar) ile sonuçlanır. 

Tutumsal marka sadakati, müĢterinin marka ile olan iliĢkisinin duygusal kısmına 

vurgu yapmaktadır. MüĢteri, çeĢitli nedenlerden dolayı marka ile duygusal bir bağ kurabilir ve 

bu nedenle markaya ve ürüne karĢı tutumsal bağlılık Ģeklinde daha büyük bir taahhütte 

bulunabilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Markaya ya da firmaya yönelik olumlu 

tutumun bir sonucu olarak, müĢteri satın alma taahhüdünde bulunduğu markayı sevmekte, bu 

psikolojik taahhüdün bir uzantısı olarak rakip pazarlama çabalarına rağmen aynı markayı 

kullanmaya devam etmekte, saldırgan rekabet stratejilerine karĢı markayı savunmakta hatta 

her ortamda markayı baĢkalarına tavsiye etme eğilimi sergilemektedir (Kim vd., 2015: 65). 

Walsh vd. (2008: 982), sadakati “gelecekte tercih edilen bir ürünü veya hizmeti sürekli 

olarak yeniden satın almak veya yeniden kullanmak için kullanmaya devam eden bir bağlılık” 

olarak tanımlamaktadırlar. Bu durum, herhangi bir durumsal etkiye ve pazarlama çabalarına 

rağmen, tekrarlayan aynı marka seti alımına vesile olmaktadır. Markaya yönelik güçlü bir 

tutuma sahip olan tüketicilerin değiĢtirme maliyetlerine yönelik risk alma eğilimlerinde 

azalma meydana gelecektir. Rai ve Medha (2013: 141) marka sadakatini tutum boyutuyla ele 

almaktadır. Buna göre marka sadakati psikolojik bir karakterdir. Bu durum, müĢterinin hizmet 

sağlayıcı veya markasına yönelik algıladığı duygusal bağlanmaya bağlı olarak hissettiği 
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tatmini ifade etmektedir. Tatmin, müĢterinin markaya karĢı istekli ve tutarlı olmasına, 

koruyucu stratejiler geliĢtirmesine ve markayı bir ödül olarak algılamasına neden olacaktır. 

Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal marka sadakatini „„tüketicinin bir markaya karşı 

tutumunu, psikolojik süreçlerin bir fonksiyonu yani markaya yönelik tercih ve bağlılık‟‟ olarak 

tanımlarlar. Dick ve Basu (1994), tutumsal sadakati tutumun bir iĢlevi olarak tanımlar. Buna 

göre, markaya yönelik tutumsal algılanan farkındalığın gücü, göreceli tutum olarak 

kavramsallaĢtırılmaktadır. Sadakat oluĢturulmak istenen ürün/hizmetin alternatiflere göre 

farkındalığının sağlanması ürün/hizmete yönelik tutumun oluĢmasına olanak tanımaktadır. 

Glasman ve Albarracín (2006) tarafından yapılan bir meta-analiz çalıĢması, tutumun, 

gelecekteki davranıĢları anlamlı ve büyük ölçüde öngördüğünü ileri sürmektedir. Bu nedenle 

müĢteri tutum sadakatini anlamak, pazarlama yöneticisine gelecekteki müĢteri davranıĢını 

değiĢtirmek için programlar tasarlamada ve davranıĢı belirli bir markadan baĢka bir markaya 

geçirmede yardımcı olacağından çok önemlidir. Ayrıca, satın alma davranıĢındaki altta yatan 

tetikleyici faktörleri keĢfetmek için yöneticilerin müĢterilerin biliĢsel mekanizmalarını, 

tutumlarının bir parçası olarak değerlendirmeleri önemlidir (Back, 2005). Bu bağlamda, 

müĢterinin tutum sadakatine yol açan faktörleri incelemek önemlidir. 

Oliver (1999: 34), sadakati „„tercih edilen bir ürünü / hizmeti sürekli olarak gelecekte 

yeniden satın alma ya da yeniden yapılandırma konusunda derinlemesine taahhütte bulunma, 

böylece durumsal etkilere ve ürün/hizmet değiştirme davranışına neden olma potansiyeline 

sahip pazarlama çabalarına rağmen tekrarlayan aynı marka seti satın alımları‟‟ olarak 

tanımlamaktadır. Bu tanım, marka sadakatinin psikolojik yönünü vurgulayan tutumsal 

sadakatin doğrudan bir ifadesini oluĢturmaktadır. Tutumsal marka sadakatinin tekrarlı satın 

alma eylemi olan davranıĢsal marka sadakatine yönelik niyet oluĢturduğu düĢünülebilir. 

Ancak, aynı markanın tekrarlı satın alınmasına yönelik güçlü niyetin her defasında 

davranıĢsal marka sadakati yaratacağı iddiası kabul edilemez (Liu-Thompkins ve Tam, 2013: 

22). Özellikle tekel konumda bulunan ürün/hizmete yönelik satın alma niyetinin, tutuma bağlı 

psikolojik bir süreç olarak değerlendiril(e)memesi bu görüĢü destekler niteliktedir. Aynı 

Ģekilde, kolayda mallara yönelik sadakat ölçümleri de sağlıklı bir sadakat ifadesi ortaya 

koymayabilir. Kolayda mallara yönelik tüketici bilgi arayıĢı kısa sürelidir. Plana dayanmayan 

düzenli, rutin ve sık satın alma eyleminin bir sonucudur (Kotler ve Armstrong, 2004: 221; 

McDaniel vd., 2007: 262; Harrell, 2002: 266). Bu durumun tutumsal niyetler ve davranıĢa 

yönelik satın alma sadakatini tam olarak ifade ettiğini söylemek olanaksızdır. Literatüre 
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yönelik incelemelerde tutumsal marka sadakatinin oluĢum sürecinde müĢterinin markaya karĢı 

koruyucu (savunmacı) stratejiler geliĢtirdiği ve marka kullanımının kullanıcılar açısından bir 

ödüllendirme aracı olarak algılandığından (Rai ve Medha, 2013; Oliver, 1999; Jacoby ve 

Chestnut, 1978) bahsedilmektedir. Oysaki plana dayanmayan rutin alımların tutumsal marka 

sadakatinden farklı bir içeriğe sahip olduğu düĢünülebilir. 

Tutum, bir müĢterinin bir hizmete yönelik olumlu eğiliminin derecesini gösterir. 

(Ajzen ve Fishbein, 1980). MüĢteriler, bir servis sağlayıcıya yönelik olumlu bir tutuma 

dayanarak, tercih sadakatini geliĢtirebilir (Ruyter vd., 1998). Bu yaklaĢım aynı zamanda sadık 

bir müĢteriyi bir markaya bağlı olarak görür ve sadakat eğiliminde olan müĢterilerin markaya 

yönelik olumlu inançları pekiĢtirildiğinde, müĢterilerin daha sık bir marka satın aldıkları ifade 

edilir (Riley vd., 1997: 439). Day (1969), tüketicilerin markaya yönelik gerçekten sadık bir 

konumda yer alması için, ürün/hizmetin tüketici tarafından tekrar tekrar satın alınmasının yanı 

sıra markaya karĢı da olumlu bir tutuma sahip olması gerektiğini ifade etmektedir. 

AraĢtırmacıya göre bu durum, tutumsal sadakat kavramının, tüketici sadakatini tasvir 

etmedeki davranıĢsal sadakate iliĢkin yönünü garanti altına almaktadır (Kang, 2015: 3). 

Back ve Parks (2003: 421)‘e göre tutumsal marka sadakati, yalnızca sık kullanılan 

programlar ve tekrarlanan müĢteriler için hediyeler gibi iĢlemsel stratejilere değil, aynı 

zamanda bağlılık ve güven gibi tutum değiĢkenlerine de odaklanır. Tutumsal çalıĢmalar 

marka sadakatini yalnızca tekrar satın alma davranıĢının sonucu olarak değil, aynı zamanda 

belirli bir markaya yönelik çok boyutlu tutumların bir sonucu olarak tanımlamıĢtır. 

Kandampully ve Suhartanto ( 2003: 6) hizmet sektöründe marka sadakatine yönelik 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, marka sadakatini tutumsal boyutta ele alarak satın alma ve 

tavsiye etme niyetinin psikolojik bir faktör olarak sadakat ölçümünde kullanılabileceğini 

belirtmiĢlerdir. Aynı çalıĢmada hizmet sektöründe marka sadakati „„bir müşterinin bir servis 

sağlayıcıdan tekrar satın alma davranışını sergileme derecesi, sağlayıcıya karşı olumlu bir 

tutum sergilemesi ve bu hizmete ihtiyaç duyulduğunda yalnızca bu sağlayıcıyı kullanmayı 

düşünmesi‟‟ olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır. Bu tanım, sadık bir müĢteriyi davranıĢsal 

modellerde olduğu gibi yalnızca bir alıcı olarak değil, aynı zamanda hizmet sağlayıcıya karĢı 

olumlu bir tutum sergileyen (örneğin, baĢkalarına firmadan satın almalarını önererek) pozitif 

niyete sahip bir aracı olarak nitelendirmektedir. 
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2.6.3.4. Tutumsal Marka Sadakati YaklaĢımına Yönelik EleĢtiriler 

Tek boyutlu sadakat ölçümleri (tutum ya da davranıĢ) literatürde değiĢik sektörlerde 

ayrıntılarıyla incelenmiĢtir. Ancak, Day‘in (1969) ve Jacoby ve Chestnut‘ın (1978) 

çalıĢmaları, literatürde sadakatin hem tutum hem de davranıĢ boyutlarıyla bir bütün olarak 

ölçülmesine yönelik geniĢ bir çerçeve sunmasının ardından birçok araĢtırmacı ilk dönemlerde 

tek boyutlu ölçüm yöntemlerini kullanmaya devam etmekle beraber aynı zamanda ölçüm 

yönteminin eksikliklerine de vurgu yapmıĢlardır. Esasen hem davranıĢ hem de tutumsal 

marka sadakati ölçümlerinin ana eleĢtirisi, sadakate yönelik kompozit bir ölçüm modeli 

oluĢturamadığı yönündedir. Çok boyutlu ölçüm yöntemlerin markaya yönelik tutumsal 

niyetleri ve nihayetinde davranıĢsal çabalara dönüĢen eylemsel çabaları kapsayıcı bir Ģekilde 

açıkladığına yönelik yaygın görüĢ, tek boyutlu ölçüm modellerinin (tutum veya davranıĢ) 

marka sadakat ölçümlerinde kullanılması fikrini giderek zayıflatmıĢtır. 

Tucker (1964: 32), marka sadakati ölçümlerinde tutumsal boyutun dâhil edilmesinin 

ilk eleĢtirmenlerinden birisidir. AraĢtırmacı, sadakat ölçümlerinde tamamen davranıĢa yönelik 

ölçüm metodunun kullanılmasını önermektedir. Ayrıca araĢtırmacı sadakat ölçümünde tutuma 

yönelik değerlendirmelerin tutumun çok sayıda ve karmaĢık fakörlerden etkilenme riskine 

bağlı olarak „„kaos‟‟ oluĢturabileceğini ifade etmektedir. Tutumsal sadakat ölçümünün baĢka 

bir eleĢtirisi de gerçek bir satın alma davranıĢına yönelik öngörü kuvveti eksikliğinden 

kaynaklanmaktadır (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002). Bu sınırlı açıklayıcı ölçüm, dağıtım 

sorunları ve müĢteri durum faktörleri gibi satın alma davranıĢını sınırlayan diğer faktörlerden 

araya giren etkilerin sonucunda oluĢabileceği düĢünülmektedir (Jacoby ve Chestnut, 1978). 

Bu nedenle, satın alma niyetinin gelecekte satın alma davranıĢı sonucu oluĢturacağının 

garantisi bulunmamaktadır. Bu tartıĢma, sonuçta, davranıĢsal sadakat durumunda olduğu gibi, 

tutum sadakatinin tek bir boyutunun hala marka sadakatini tatmin edici bir Ģekilde 

açıklayamadığını göstermektedir. 

Watson vd. (2015), mevcut sadakat araĢtırmasının madde düzeyinde kodlamasını 

kullanarak ve mevcut kavramsal yaklaĢımları ampirik olarak haritalayarak sadakatin nasıl test 

edildiğini ve de heterojenliğin nasıl sağlandığını incelemiĢtir. ÇalıĢma, hem tutumsal hem de 

davranıĢsal tek boyutlu marka sadakat ölçümlerine eleĢtirel yaklaĢım içermektedir. 

ÇalıĢmada, tutumsal ve davranıĢsal sadakatte, ağızdan ağıza iletiĢime yönelik kelimelerin 

dahil edilmesi ile beraber, sadakate yol açan spesifik öğeler ve zamansal yönelimler 

değerlendirilerek, tutum ve davranıĢ boyutlarının kompozit incelemesinin ayrı boyutlar 
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altında incelenmesinden daha etkili sonuçlar ortaya koyduğu ifade edilmiĢtir. Moisescu ve 

Allen (2010: 90), marka sadakatinin boyutsal ifadelerinin iliĢkisel yönüne iliĢkin çalıĢmada 

benzer Ģekilde tutumsal ve davranıĢsal marka sadakatini içeren tek boyutlu ölçüm 

yöntemlerini eleĢtirmiĢtir. Buna göre tutumsal sadakat gelecekteki satın alma eylemlerini 

garanti etmemektedir. AraĢtırmacılar, genel olarak, tutumsal ve davranıĢsal marka sadakati 

değerlendirme prosedürlerinin pozitif korelasyona sahip olduğunu ancak bu korelasyonun 

mükemmel olmadığını buna dayanarak marka sadakati değerlendirmesiyle ilgili çok boyutlu 

bir yaklaĢıma ihtiyaç duyulduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tutumsal sadakat yaklaĢımı davranıĢsal sadakate yönelik anlamlı sonuçlar ortaya 

çıkarsa da, tutumsal bileĢenlerin tam olarak tespit edilememesi durumunda yinelenen satın 

alımların zamanını ve miktarını kestirmek zordur (Bobâlcă, 2013: 106). Tutumların ölçülmesi, 

müĢterinin bir marka veya Ģirkete iliĢkin duygularını, satın alma niyetlerini veya öneri 

niyetlerini dâhil etmek anlamına gelir ancak küresel sadakat olgusu, satın alma eylemi 

olmadan tam olarak anlaĢılamaz (Sondoh, 2009). Bu görüĢe göre, tutumsal sadakat 

ölçümlerinin verimliliği ancak davranıĢlarla desteklenen eylemler sonucunda 

oluĢabilmektedir. Ancak, tutumsal sadakate yönelik eleĢtiriler, bir markaya yönelik göreceli 

ancak güçlü niyetlerin her zaman tekrarlı satın alma eylemi oluĢturmayacağı yönünde 

birleĢmektedir. Bu nedenle kompozit (çok boyutlu) ölçüm modellerinin kullanılması ölçüm 

geçerliliğini arttıracaktır. 

DavranıĢın marka sadakat ölçümü olarak kullanılmasının birçok avantajı 

bulunmaktadır. DavranıĢsal marka sadakatinin ölçülmesinde yararlanılan aralık ölçeği (Odin 

vd., 2001), karmaĢık veri toplama sürecinin yanı sıra, araĢtırmacıların bir markaya olan 

bağlılığının yoğunluğunu “çok sadık” dan “az sadık” olarak ifade etmelerine izin 

vermektedir. Bu sadakat derecesi, araĢtırmacıların gelecekteki müĢteri davranıĢlarını tahmin 

etmelerini mümkün kılmasına rağmen tutumsal marka sadakati ölçümleri, gerçek satın alma 

davranıĢını tahmin etmedeki eksikliğinden dolayı eleĢtirilmektedir. Zira davranıĢsal ölçümler 

gerçek bir satın alma oranını yansıttığı halde tutumsal ölçümler tahminden öteye 

geçememektedir (Suhartanto ve Noor, 2013: 66-67).  

Backman ve Crompton (1991), tutumsal sadakatin sınırlı açıklayıcı gücünün, satın 

alma davranıĢlarına etkisinin incelenmesini sınırlayabileceğini öne sürmüĢlerdir (Backman ve 

Crompton, 1991). Benzer Ģekilde (Kraus, 1995; Rundle-Thiele, 2005; Morais, 2000) gibi 
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marka sadakati üzerine çalıĢmalar yapan araĢtırmacılar da tutumların gelecekteki satın alma 

davranıĢının tahmin edilmesinde güçlü kanıtlar oluĢturmadığını ileri sürmüĢlerdir.  

Mellens vd. (1996: 513), tutumsal marka sadakatinin avantajlarının yanısıra 

dezavantajlı yönlerinin de olduğunu ifade etmiĢlerdir. Buna göre marka sadakatinden 

bağımsız tekrarlı satın alma eylemleri, davranıĢsal marka sadakatinin öngörülerinden daha 

kapsayıcı bilgiler sunmakla beraber, tesadüfilik, bilgiye eriĢim kısıtı ve gerçek temsilin 

sunumuna yönelik garanti eksiklikleri ise dezavatajlı yönler olarak dikkat çekmektedir.  

2.6.3.5. Karma YaklaĢım 

Son otuz yılda marka sadakati olgusunun anlaĢılmasına yönelik çok sayıda çalıĢma 

yapılmıĢtır (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Day, 1969; Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve 

Chestnut, 1978). Yapıyı tanımlamak amacıyla, bazı çalıĢmalar marka sadakatini bir davranıĢ 

ya da tutum olarak ele almaktadır. Bununla birlikte, bu iki boyut, marka sadakatinin 

karmaĢıklığını ve dinamikliğini tatmin edici bir Ģekilde açıklayamamaktadır (Oliver, 1999). 

Oliver (1999) marka sadakati aĢamalarının tutum ve davranıĢ arasındaki iliĢkiyi vurgulayan 

bir öğrenme süreci gösterdiğini savunmaktadır. Bentler ve Speckart (1979), tutumların 

genellikle davranıĢlardan öncelikli olduğunu belirtmiĢtir. Bentler ve Speckart (1979, 1981), 

geçmiĢ davranıĢların niyetler ve mevcut davranıĢlar üzerine doğrudan bir etkisi olduğunu 

savunmuĢlardır. Ġlk çalıĢmalarında (Bentler ve Speckart, 1979) araĢtırmacılar, modellerini 

uyuĢturucu ve alkol kullanımı alanında test etmiĢ ve hipotezleri onaylanmıĢtır. Daha sonra 

eğitim alanında odak gruba yapılan bir çalıĢmada (Bentler ve Speckart, 1981); buluĢma, ders 

çalıĢma ve egzersiz davranıĢları incelenmiĢtir. Sonuçlar, geçmiĢ davranıĢların niyetler ve 

davranıĢlar üzerinde önemli bir doğrudan etkisi olduğunu teyit etmiĢ, tutumların davranıĢlara 

yönelik sonuç ortaya çıkardığını göstermiĢtir. Oliver (1999) ve Bentler ve Speckart (1979, 

1981) gibi çalıĢmalar, marka sadakatinin hem tutum hem de davranıĢsal boyutlarını 

kapsayacak Ģekilde karma yöntem kullanılmasının uygun olacağını göstermektedir. Ayrıca, 

Eckes ve Six (1994), tutum ve davranıĢlar arasında güçlü iliĢkiler bulunduğunu ifade 

etmektedirler (Erten, 2002). Bir baĢka düĢünceye göre niyete dayalı tutum göstergeleri 

davranıĢsal eylemlerle birbirini tamamlamaktadır (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). 

Ajzen ve Fishbein (1980), sadakatin davranıĢ/tutum boyutunu incelemeye yönelik 

geliĢtirdikleri mantıklı eylem teorisinde, tüketicilerin rasyonel seçim süreci sonunda, 

davranıĢa yönelik tutum geliĢtirdiğini savunarak karma sadakat ölçümüne yönelik yaklaĢımı 

güçlendirmiĢlerdir. 
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Sadakatin davranıĢ mı yoksa bir tutum mu olduğuna dair farklı yaklaĢımlar mevcuttur. 

Bu yaklaĢımlardan biri olan olasılık yaklaĢımını savunanlar, sadakatin davranıĢsal olduğunu 

ileri sürerken; determinist yaklaĢımını savunanlar ise marka sadakatini bir tutum olarak ele 

almıĢlardır (Odin vd., 2001: 76).  Ġlk araĢtırmacılar (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 

1978) marka sadakatinin çok boyutlu olmasının varlığını ifade etmiĢlerdir. Jones ve Taylor 

(2007) ve Lee vd., (2007) çalıĢmaları, marka sadakatinin çok boyutlu varlığını 

desteklemektedir. Day (1969) yılında marka sadakatine iliĢkin tutumsal ve davranıĢsal 

sadakatin eĢ zamanlı olarak değerlendirilmesini önermektedir. AĢağıda formüle edildiği gibi 

birleĢik bir sadakat endeksi önermiĢtir. 

L = P [B] / A 

L: Sadakat 

P [B]: Marka satın alma oranı 

A: Sadık tutum 

Bu formülasyon, sadakatin satın alma davranıĢından ve markaya yönelik tutumundan 

etkilendiğini belirtmektedir. Dolayısıyla marka sadakati hem davranıĢ hem de tutumun bir 

iĢlevidir. Markanın alıĢkanlığı ve markaya yönelik tüketici tutumlarına dayanarak marka 

sadakati, tüketicinin bir ürün sınıfı içinde genel satın alma modellerini içeren genel kavramı 

temsil etmektedir (Day, 1969). Bu formüle göre, yüksek bir satın alma oranı, ancak düĢük bir 

tutum hali sahte sadakati oluĢturmaktadır. DüĢük bir satın alma oranı ancak yüksek bir marka 

tutumu ise, gizli sadakati oluĢturmaktadır. Bu nedenle, gerçek marka sadakati, bir müĢterinin 

hem yüksek bir satın alma oranına, hem de yüksek bir katılım ve bağlılığa sahip olmasıyla 

ortaya çıkmaktadır (Day, 1969). Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut 

(1978: 80) çalıĢmalarına dayanan tutum ve davranıĢların bir kombinasyonu olarak 

kavramsallaĢtırmıĢtır. Sadakatin, bir müĢterinin bir markaya (veya bir mağazaya) yönelik 

göreceli tutumu ile bu markaya (veya mağazaya) yönelik tekrar satın alma davranıĢları 

arasındaki etkileĢimin sonucu olduğunu ifade etmiĢlerdir. Jacoby ve Keyner (1973: 2), 

sadakatin çok boyutlu kavramsallaĢtırmasını tanımlarken „„bir kişinin bir markayı satın alma 

isteğinin yanı sıra, arzulanan markayı kararlı şekilde satın alması ve davranışı en az iki farklı 

zamanda tekrarlaması‟‟ olarak ifade etmiĢlerdir. 

Karma yaklaĢım, tutum ve davranıĢ arasındaki birleĢime dayanan sadık segmentleri 

tanımlayabilse de, tanımlanan segmentlerin hala çok geniĢ bir sadakat ölçüm modeli 

sunmadığı düĢünülebilir. Sonuç olarak, bazı araĢtırmacılar (Jones ve Taylor, 2007; Rundle-
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Thiele, 2005), bu iki boyutlu sadakat kavramının, uygulayıcılarına marka sadakat 

programlarını geliĢtirmeleri için yeterli bir yöntem sunmadığını savunmaktadırlar. 

AraĢtırmacılar, davranıĢları da kapsayan niyetsel ölçümlere yönelik çok boyutlu yeni bir 

modelin kullanılmasının daha yararlı olacağını ifade etmektedirler.  

Geleneksel marka sadakati araĢtırmaları yaklaĢımı, tek boyutlu davranıĢsal ve tutumsal 

yaklaĢımları benimsemektedir. Bu yaklaĢımların en önemli dezavantajları; öngörü eksikliği ve 

sadakate iliĢkin gerçek sadakat/satın alma eylemi iliĢkisinin marka sadakatini açıklamada 

yetersiz kalması sayılabilir. Marka sadakatine iliĢkin çok boyutlu (kompozit) yaklaĢım, 

geleneksel tek boyutlu ve karma yaklaĢımlara yönelik incelemelerin eksikleri dikkate 

alınarak, davranıĢsal ve tutumsal yaklaĢımlar arasında bir kombinasyon olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Yaygın olarak kabul görmesine rağmen, geleneksel karma yaklaĢım anlayıĢı 

müĢterinin sadakat davranıĢının karmaĢık ve dinamik yönünü tatmin edici bir Ģekilde 

açıklayamamaktadır. Marka sadakatindeki son geliĢmeler ve güncel çalıĢmalar dikkate 

alındığında, araĢtırmacıların geleneksel marka sadakati yaklaĢımlarını bir adım daha ileriye 

taĢıyarak; biliĢsel, duygusal ve çabasal sadakatten oluĢan çok boyutlu sadakat ölçüm modelini 

benimsedikleri göze çarpmaktadır. Hem davranıĢ hem de zihinsel, biliĢsel ve duygusal 

psikolojik faktörlere iliĢkin kapsayıcı ölçüm ve değerlendirme olanağı sunan çok boyutlu 

yaklaĢım birçok sektörde olduğu gibi turizm alanında da oldukça rağbet görmektedir (Back, 

2005; Kim vd., 2008; Back ve Parks; 2003; Chitty vd., 2007; Cronin vd., 2000; Li ve Petrick, 

2008b; Han vd., 2008; Kandampully ve Suhartanto, 2003). 

2.6.4. Marka Sadakati Ölçümüne Yönelik Çok Boyutlu YaklaĢımlar 

Jacoby ve Chestnut (1978), sadakate yönelik analizler açısından, tüketici inançlarının, 

duygularının ve niyetlerinin derinlemesine analiz edilmesi gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Buna 

göre gerçek marka sadakati, çoklu marka sadakati, rutin satın alma eylemi, devamlı 

tekrarlanan yanıltıcı marka sadakati arasında bir ayrım yapılması mümkün olacaktır. 

AraĢtırmacılar, gerçek bir marka sadakatinin çok boyutlu olmasının diğer bir ifadeyle biliĢsel 

(cognitive loyalty), duygusal(affective loyalty) ve gayrete (conative loyalty) dayalı (niyetsel) 

bütüncül bir model sunması gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bu durum, tutumsal sadakat ölçümü 

için en iyi ölçüm metodunun tavsiye etme niyeti ile sınırlı olduğu yönündeki dar görüĢü 

geniĢletmiĢtir. Oysaki Guest (1944) çalıĢmasında tutumun sadakat değerlendirilmesinde ve 

niyet perspektifiyle değerlendirilmesinin yeterli olacağı fikrinden sonra Jacoby ve Chestnut 

(1978) ve ardından daha geniĢletilmiĢ haliyle Oliver (1997: 1999)‘ın tutumsal sadakate iliĢkin 
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güncel yaklaĢımları, marka sadakati ölçümlerini çok geniĢ bir değerlendirme alanına 

kavuĢturmuĢtur. Reichheld (2003) gibi araĢtırmacılar tutumsal sadakati „„tavsiye etme 

istekliliği‟‟ olarak değerlendirmenin yeterli olacağını savunsa da, tüketicilerde taahhüt 

oluĢturan faktörleri biliĢsel ve duygusal açıdan değerlendirmek marka sadakati incelemelerine 

derinlik kazandırmaktadır. Buna göre biliĢsel boyut, tüketici tarafından bir markaya yönelik 

alternatiflere nazaran daha çok bilgi arayıĢında olunması, duygusal boyut tüketicinin bilgi 

sahibi olduğu markayı sevmesi ve çabasal boyut, tüketicinin markaya ulaĢmak için çaba 

göstermesi yani tüketicinin baĢka bir markayı değil, zihinindeki markayı satın almayı 

düĢünmesidir. Bu yaklaĢım, tutumsal sadakati daha da ayrıntılara dayandırarak, çabasal 

sadakati ve davranıĢsal sadakati kapsayan bir model sunmaktadır. 

Oliver (1997, 1999) sadakati, Jacoby ve Chestnut (1978) benzer Ģekilde 

açıklamaktadır. AraĢtırmacı, marka sadakatinin kavramsallaĢtırılmasını, sadakatin ikili bir 

sistem (sadakat veya sadakat değil) yahut çok kategorili bir tipolojiyi (örneğin düĢük, sahte, 

gizli ve yüksek sadakat) yansıtmadığını, bir sıra veya sürekliliği ifade ettiğini belirtmektedir. 

Bu durumda sadakat formülasyonu biliĢsel sadakat ile baĢlar, ardından duygusal sadakat, 

çabasal (gayret ifade eden) sadakat veya niyet sadakati ve son olarak fiili satın alma (eylem 

sadakati veya davranıĢ sadakati) ile sonuçlanır. Bu nedenle, bir müĢterinin tutumu bir odak 

marka tercihine yönelikse, gerçek marka sadakati ortaya çıkacaktır. Ayrıca Oliver (1997: 35), 

gerçek bir marka sadakatinin oluĢumu için üç koĢul öne sürmektedir. Buna göre ilk koĢul, 

markanın niteliklerine yönelik tutumun (inançların) oranının rekabetçi tekliflere yönelik 

tutumlardan daha fazla olmasıdır. Ġkinci olarak markaya yönelik sahip olunan biliĢsel 

fonksiyonların duygusal bir tercihle (tutumla) örtüĢmesi gerekir. Son olarak tüketici, 

alternatiflerle kıyaslandığında satın alma tercih listesinde güçlü bir tutuma sahip markaya 

yönelik çabasal niyete sahip olmalıdır. BiliĢsel, duygusal ve çabasal sadakat aĢamaları esasen 

tüketici içsel zihinsel süreci ile ilgilidir ve kendini dıĢa vurmaya eğilimli değildir. Öte yandan, 

davranıĢsal sadakat daha dıĢsal olarak sadakat eylemlerini ifade ederek tutumsal bileĢenleri 

oluĢturan biliĢsel, duygusal ve çabasal marka sadakati seviyelerinin dıĢa vurumuna aracı olur 

(Hinson ve Chinje, 2016: 55). Böylelikle davranıĢsal niyet ve tekrar satın alma davranıĢı gibi 

dar perspektifli marka sadakat değerlendirmeleri daha geniĢ bir değerlendirme ile 

güçlendirilmektedir. 

Harris ve Goode (2004), Oliver'ın çok boyutlu kavramsallaĢtırmanın marka 

sadakatinin en kapsamlı değerlendirmesi olduğunu kabul etmiĢlerdir. Ancak literatür 
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araĢtırmasında sınırlı sayıda çalıĢmanın bu kavramsallaĢtırmayı değerlendirdiği tespit 

edilmiĢtir (Jones ve Taylor, 2007; Lee vd., 2007). Marka sadakatinin psikolojik boyutlarının 

daha iyi analiz edilmesi, geliĢtirilen sadakat programlarının etkinliği açısından da önemlidir. 

Bu yüzden bu kavram, dinamik çok aĢamalı sadakat geliĢtirme sürecinin daha iyi 

anlaĢılmasında önemli bir adım olarak değerlendirilmektedir (McMullan ve Gilmore, 2003). 

2.6.4.1. BiliĢsel Marka Sadakati (Cognitive Brand Loyalty)    

Literatürde marka sadakatine iliĢkin çalıĢmaların önemli bir kısmının çok boyutlu 

sadakat açıklamalarına yöneldiği görülmektedir. Özellikle, hizmet pazarlarındaki sadakat 

kavramı, herhangi bir müĢterinin farklı derecelerde gösterebileceği gibi birçok boyutta bir 

kavram olarak tartıĢılmaktadır. MüĢteriler bir boyutta oldukça sadık olabilirken, aynı zamanda 

diğer boyutlarda düĢük sadakat gösterebilir. Hizmet sadakati, tutum ve davranıĢ etkileĢimi 

olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır ve ayrıca, sadakat boyutları davranıĢsal, tutumsal, duygusal, 

biliĢsel ve çabasal süreçlerden oluĢmaktadır (Sudhahar vd., 2006: 1817). BiliĢsel sadakat, 

tüketicilerin yararlandıkları ürün bilgilerine dayanmaktadır. Örneğin, bir banka diğer 

bankalardan daha yüksek tasarruf oranları sunarsa, biliĢsel sadık müĢteriler en yüksek faiz 

oranlarını sağladığı sürece bankayı kullanmaya devam edebilirler (Yüksel vd., 2010: 277). 

Aaker (1991)‘in marka sadakati ile ilgili araĢtırma çalıĢması, iki temel sadakat kaynağı 

içermektedir. Ġlk kaynak, tüketicinin markanın alımından ve kullanımından elde edebileceği 

fonksiyonel faydalar gibi sadakati etkileyen biliĢsel faktörleri ifade etmektedir. Marka 

sadakatinin varlığının ikinci açıklaması, birey ile marka arasındaki hissel (emotional) ve 

duygusal (affective) bağlantı ile ilgilidir. Sadakat ile ilgili literatür birçok biliĢsel öncülün 

üzerinde durmaya olanak tanımaktadır (Touzani ve Temessek, 2009: 231). Bu noktada Aaker, 

birey ile marka arasında hem hissel (emotional) hem de duygusal (affective) bağıntı 

olduğundan bahsetmektedir. AraĢtırmacının biliĢsel sürecin hemen ardından duygusal 

(affective) sadakat boyutunun bir sürece dayanarak sadakati yansıtması fikri,  Oliver (1997, 

1999); Jacoby ve Chestnut (1978) ile uyumludur. Ancak Aaker (1991), diğer 

araĢtırmacılardan farklı olarak duygusal (affective) marka sadakati boyutunu hissel 

(emotional) olarak ayrı bir değerlendirmeye tabi tutmuĢtur. Literatürde farklı nitelendirmeler 

nedeniyle kavram kargaĢasının önüne geçmek adına bu iki kavramın birbirinden farklı 

olduğunun belirtilmesinde yarar görülmektedir. Russell ve Feldman Barrett (2009: 104), 

duygunun (affective) boyutunu "ruh hali ve duyguda en belirgin olan, ancak her zaman 

bilinçlenmeye açık basit bir ilkel yansıtıcı olmayan duygu olarak bilinçli olarak erişilebilen, 
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bilinçli olarak erişilebilir bir nörofizyolojik durum" olarak tanımlanmaktadır. Buna göre, 

örneğin, gurur bir kiĢinin kendisini iyi hissetmesi için temel (çekirdek) bir etkendir ve kiĢinin 

kendisi ile ilgili biliĢsel (cognitive) bileĢendir. Hisler (emotion) ise kısaca „„duygu ile uyumlu 

açık davranış (örneğin bir gülümseme veya yüz ifadesi) ve uyaranın anlamı ve olası 

sonuçlarının bilişsel olarak değerlendirilmesi‟‟ olarak tanımlanmaktadır. Diğer bir ifadeyle 

duygunun (affective), davranıĢsal bir sonuç his (emotion) yarattığı ifade edilmektedir. Bu 

durum, Aaker (1991) çalıĢmasında ifade edildiği gibi marka sadakatine yönelik literatüre 

dayalı anlamsal farklılıkların giderilmesi açısından tutarlı sonuçlar içermektedir. Oliver (1997, 

1999); Jacoby ve Chestnut (1978) çalıĢmaları da aslında Aaker (1991)‘in duygusal (affective) 

sadakate iliĢkin emotional (hissel) ve affective (duygusal) ayrımını desteklemektedir. Russell 

ve Feldman Barrett (2009)‘ a göre hisler (emotion) duygusal etkileri (affective) davranıĢa 

dönüĢüme dayalı olarak açıklamaktadır. Oliver (1997, 1999) ve Jacoby ve Chestnut (1978) 

çalıĢmalarında da marka sadakatinin conative (çabasal) ve behavioural (davranıĢsal) 

boyutlarında sırayla biliĢsel ve duygusal süreçlere dayalı eylemlerden oluĢan satın alma 

davranıĢlarından bahsedilmektedir. 

BiliĢsel sadakat, tüketici zihninde Ģirket veya ürün özelliklerinin performansının 

değerlendirilmesi ve ölçülmesi olarak ifade edilebilir. Bu aĢamada tüketici sadakati, fiyat, 

kalite vs. teklif bilgileri ile belirlenir. Bu sadakat seviyesi en zayıf sadakat türüdür çünkü 

markanın kendisine değil bir teklifin maliyet ve faydalarına yönelik sonuçlar içerir. Bu 

nedenle, tüketicilerin alternatif teklifleri maliyet-fayda oranına göre daha üstün olarak 

algıladıklarında değiĢmeleri muhtemeldir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 331-332). 

BiliĢsel sadakat bu tanıma göre her ne kadar zayıf bir sadakat seviyesini oluĢtursa da son 

yıllarda çok boyutlu marka sadakat değerlendirmelerinde yararlanılan, sadakati daha yüksek 

bir boyut olarak gören ve satın almadan önce alternatif markaların değerlendirilmesinde 

tüketicinin bilinçli karar verme sürecini içeren, Oliver (1997, 1999)‘a göre sadakatin sıra ve 

sürekliliğinin bir uzantısını oluĢturan, sadakat türüdür. Bu daha yüksek dereceli bir boyut 

olarak görülür ve satın alım öncesi tüketicinin bilinçli karar verme sürecini alternatif 

markaların değerlendirmesine dâhil eder. (Caruana, 2002: 813). 

BiliĢsel sadakat, tüketicilerin markaya iliĢkin inançlarını ifade etmektedir (Pool vd., 

2018: 6). Gremler ve Brown (1997: 173), maddi olmayan ürünlere (hizmete) yönelik sadakat 

kavramını geniĢleterek üç özel sadakat bileĢenini, yani satın alma, tutum ve biliĢi içeren bir 

hizmet markası sadakat tanımı öngörmektedir. Buna göre tüketici satın alma karar sürecinde 
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hizmet sunucuya karĢı olumlu bir tutuma sahiptir ve ve bu hizmete ihtiyaç duyulduğunda 

biliĢsel değerlendirmeler sonucu zihninde sadece olumlu tutum sergilenen hizmet sağlayıcıyı 

kullanmaya yönelmektedir. Çoğu tutum ölçümü, marka sadakatinin teorik olarak 

kavramsallaĢtırılması yerine operasyonel tanımlara dayanarak geliĢtirilmektedir. Bu nedenle 

tüketicilerin sadakate yönelik tutumlarının; tüketici ilgisine, psikolojik bağlılığa, motivasyona 

ve biliĢsel ve de duygusal değiĢkenlere teorik olarak değil, operasyonel olarak bağlı olduğu 

düĢünülmektedir (Back ve Parks, 2003: 421). 

Chiou vd. (2002), Oliver (1997, 1999) tarafından marka sadakatine iliĢkin sunulan 

hiyerarĢik sıralamadan yola çıkarak, güvenin sadakat oluĢumdaki etkisini inceledikleri 

çalıĢmada, müĢterilerin bilgi düzeyine yönelik sonuçlar içeren biliĢsel sadakat boyutunun 

oluĢumunda tüketici bilgisinin önemine dikkat çekmektedir. Buna göre, tercih edilen ürün 

hakkında daha fazla bilgiye sahip olan tüketicilerin daha az bilgiye sahip olan müĢterilere 

nazaran daha üst düzeyde sadakat davranıĢı gösterdikleri tespit edilmiĢtir.  

2.6.4.2. Duygusal Marka Sadakati (Affective Brand Loyalty) 

Tutumsal marka sadakati, üç aĢamada gerçekleĢmektedir. Bunlar; tutumsal marka 

sadakatinin biliĢsel, duyuĢsal ve çabasal bileĢenlerinden oluĢmaktadır. Bu, müĢterilerin “önce 

bilişsel anlamda, sonra da duygusal anlamda ve nihayetinde çabasal biçimde sadık” hale 

geldiği sıralı bir süreçtir (Oliver, 1997: 392). Örneğin, bir müĢteri baĢlangıçta yalnızca marka 

niteliği hakkındaki inançlara dayanarak biliĢsel olarak sadık olur. Marka performansının 

beklentilere uygun Ģekilde yerine getirilmesiyle duygusal sadık hale gelir. Sonunda, markaya 

özgü bir taahhüt gösteren, markaya ulaĢmak için çaba harcayan sadık bir müĢteri kitlesi 

oluĢur. BaĢka bir deyiĢle, marka sadakati, müĢterinin tercihi ve belirli bir markaya bağlılığını 

içermektedir (Back, 2005: 451). 

Jacoby ve Chestnut (1978), Dick ve Basu (1994) ve Oliver (1997), marka sadakatinin 

biliĢsel, duygusal, çabasal ve (eylem dâhil olmak üzere) davranıĢsal sadakat olmak üzere dört 

aĢamadan oluĢan bir sürekliliğe dayandığını ileri sürmüĢlerdir. BiliĢsel, duygusal ve çabasal 

sadakat, tutumsal marka sadakatinin bileĢenleri olarak iĢlev görmektedir. Öte yandan, eylem 

sadakati (action loyalty) davranıĢsal sadakate yakın bir iĢlevi görmektedir. Literatürde de bu 

iki kavramın aynı anlamı karĢıladığını hatta çabasal sadakatin eylem niyetini ifade eden 

davranıĢsal sonuç olarak değerlendirildiğini (AĢkın ve Ġpek, 2016: 81) belirtmek gerekir. Ġlk 

olarak, biliĢsel sadakat aĢaması, önceki bilgilere veya deneyime dayalı bilgilere dayanır ve bir 

markanın performansıyla güçlü bir Ģekilde ilgilidir. Ġkincisi, duygusal sadakat, markaların 
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benzerliğine yöneliktir ve zevk boyutları ile iliĢkilendirilir. Üçüncüsü, çabasal sadakat, 

davranıĢ niyetini veya belirli davranıĢ niyetlerini ortaya koyma isteğini ortaya koymaktadır. 

Çabasal sadakat davranıĢsal sadakate dönüĢürse gerçek sadakat oluĢur (Liu vd., 2012: 564). 

BiliĢ, insanların tutum nesnesi hakkındaki düĢüncelerini ifade eder. Ġnsanın inançlarla 

ilgili düĢüncelerinin içeriğini gerçeklik oluĢturur. Duygu, sözlü raporlar toplayarak veya 

fizyolojik tepkilerle ölçülebilen hisleri, ruh hallerini veya duygusal eylemli tepkileri ifade 

eder. Bu duygusal eylemli tepkiler olumlu-olumsuz arasında değiĢebilir ve anlamın 

değerlendirici bir boyutuna yerleĢtirilebilir. Ek olarak, tutumun duyuĢsal bileĢeni, Oliver 

(1997, 1999) tarafından önerilen Ģekilde bir katılım, beğenme ve özen gösterme içerir (Back 

ve Parks, 2003: 422-423). Marka sadakatinin biliĢsel boyutunun müĢteri zihninde bıraktığı 

olumlu kanı, tatmine dayalı oluĢan duygusal bağlılık oluĢturur. Bu duygusal bağlılık güçlüdür 

çünkü inançları ve hedonik değerlendirmeleri birleĢtirir. Sadakat tutumları, tekrarlanan 

deneyimlere, güçlendirilmiĢ biliĢlere ve duygusal tepkilere dayanarak güçlendikçe, 

tüketicilerin yeniden satın alma istekliliği artar, markaya uyumlu davranıĢlarda bulunma 

(örneğin, ağızdan ağıza iletiĢim) motivasyonu geliĢir (Han vd., 2008: 24).  

Duygusal marka sadakati aĢaması, tüketicinin belirli bir markanın olumlu ya da 

elveriĢsiz olmasının tüketici yatkınlığını özetlediği için tutum çalıĢmasının merkezinde yer 

almaktadır. Bu nedenle, araĢtırmacılar marka değerlendirmelerini çoğu zaman tutumlarla 

eĢanlamlı olarak değerlendirirler. Ancak özünde marka değerlendirmesi inançtan oluĢur ve 

satın alma niyetini etkiler (Assael vd., 2007). Jacoby ve Chestnut (1978), markaya iliĢkin 

inançlara nazaran markaya iliĢkin duygusal beğenilerin tüketici zihninde daha kalıcı etki 

yarattığını bu nedenle tüketicilerin karar verme faaliyetlerini daha çok etkilediğini 

vurgulamaktadır. 

Markaya karĢı duygusal yakınlık hissetmek, tüketicilerin markayı satın alma 

davranıĢının sıklığını etkilemektedir (Kalyoncuoğlu, 2017: 390). Bu durum, marka 

sadakatinin hiyerarĢik sıralamasında eylem ifade eden çabasal ve nihayetinde davranıĢsal 

sadakat oluĢumuna vesile olmaktadır. Liu vd. (2012), duygusal sadakati tutumsal marka 

sadakatinin bir bileĢeni olarak değerlendirmektedirler. Tutumsal marka sadakatinin 

oluĢturulması firmalar açısından oldukça önemli gözükmektedir. Tüketicilerin markaya 

yönelik olumlu duygular içinde olması markanın baĢkalarına tavsiye edilme sıklığını da 

olumlu yönde etkileyecektir (Önen, 2018: 611). Morris vd. (2002: 7), duyguların, müĢteriye 

yönelik ikna gücü oluĢturması açısından, tutumun önemli bir bileĢeni olduğunu 
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vurgulamaktadırlar. Buna göre müĢterilerin aynı markayı tekrar satın almaya yönelik 

davranıĢsal niyetler oluĢturması, müĢterilerin markayla yürüttüğü iliĢkilere ve iliĢkilere 

yönelik sahip olduğu olumlu duygulara bağlıdır.  

Markaya yönelik duygusal sadakat oluĢturulması adına ürün/hizmetin sahip olduğu 

niteliklerin tüketici beklentilerine uygunluğu önemli bir husustur. Rasyonel bir tüketici, 

kullanım sonucunda memnun olmadığı bir ürünü, tekel olma vs. gibi nedenler dıĢında, tekrar 

kullanma ya da baĢkalarına tavsiye etme eğiliminde olmayacaktır. KüreselleĢme, rekabet 

olgusu ve bilgi teknolojilerindeki değiĢimler sadakatin; biliĢsel, duygusal, çabasal ya da 

davranıĢsal seviyelerinin her aĢamasında tüketici tercihlerinin değiĢme ihtimaline yol açacağı 

unutulmamalıdır (Blut vd., 2007: 726). Bu yüzden firmaların sadakat yönetim stratejilerine 

ağırlık vermesi, tüketicilerde duygusal tatmin oluĢturan pazarlama stratejilerinin 

benimsenmesi, biliĢsel sadakatin oluĢması açısından ürün/hizmet tutundurma faaliyetlerinin 

etkinliğinin sağlanması ve değiĢim maliyetine yönelik müĢteri risk algısının arttırılması, 

sadakate yönelik birer politika olarak uygulanmalıdır. 

2.6.4.3. Çabasal Marka Sadakati (Conative Brand Loyalty) 

Çabasal marka sadakati, tutumsal marka sadakatinin üç bileĢeni olan (biliĢsel, 

duygusal ve çabasal) sadakat seviyesinin son basamağında yer almaktadır. Bu seviyenin bir 

sonrası, davranıĢsal marka sadakatini oluĢturmaktadır. Sadakat öncelikle biliĢsel, sonrasında 

duygusal ve nihayetinde çabasal his olarak kendini göstermektedir. Bu üç bileĢen daha önce 

de ifade edildiği gibi tutuma yönelik psikolojik niyetlere dayanırken, son aĢama olan 

davranıĢsal sadakat ise tutuma yönelik eylemlerden oluĢmaktadır. Buna göre bir müĢteri önce 

markanın niteliklerine yönelik inançları dikkate alarak biliĢsel, sonrasında tatmine dayalı 

duygusal nihayetinde ise taahhüd oluĢturacak kadar marka bağımlısı hale gelmektedir (Back, 

2005: 451; Back ve Parks, 2003: 422-423).  

Çabasal marka sadakati, tüketicinin davranıĢsal niyeti ile sınırlı olan sadakat 

geliĢiminin üçüncü aĢamasıdır. DavranıĢsal niyetler, markaya yönelik olumlu duyguların 

tekrar eden durumlarından etkilenir. Tutumsal marka sadakatinin çabasal sadakat bileĢeni, 

tüketicinin yakın gelecekte belirli bir markayı geri satın alma taahhüdünü veya planını açıklar. 

Buna bağlı olarak, çabasal marka sadakati geliĢiminde tüketici, markayı satın alma 

taahhüdünde bulunur. Ancak, markayı yeniden satın alma niyeti her zaman fiili satın alma ve 

diğer sadakat davranıĢlarına yol açmayarak sadece niyet seviyesinde de kalabilir (Oliver, 

1999: 37). 
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Literatüre yönelik incelemelerde kavramın birbirine yakın Ģekilde ifade edildiği 

görülmektedir. Bu tanımlardan bazıları Ģu Ģekildedir: 

Oliver (1997), çabasal marka sadakatinin (conation brand loyalty) „„yeniden satın 

alma konusunda markaya özgü bir taahhüt‟‟ olduğunu ifade etmektedir. Oliver (1999: 35), 

tutumsal marka sadakati bileĢenlerinin „„markanın satın alınmasına yönelik derin bir bağlılık 

hatta taahhüt içeren niyetler‟‟ içerdiğini ifade etmektedir. Bu yüzden çabasal marka 

sadakatinin literatürde davranıĢsal niyet yahut sadakat niyeti olarak da değerlendirildiği 

görülmektedir (Johnson vd., 2006: 124). 

Assael vd. (2007) ise bu kavramı, tüketicinin bir nesneye yönelik hareket etme eğilimi 

olarak tanımlamıĢ ve sadakatin bu aĢamasının genellikle satın alma niyeti ile ölçüldüğünü 

ifade etmiĢtir. Çabasal marka sadakati, Oliver (1997, 1999)‘da belirtilen hiyerarĢik sadakat 

sıralamasının davranıĢsal marka sadakatinden önceki son bölümünü oluĢturmaktadır.  

Xu vd. (2014: 714), çabasal marka sadakatinin „„tüketicilerin kullandıkları markayı 

yeniden kullanmaya yönelik isteklilik ve niyetini temsil eden sadakat seviyesi‟‟ olarak 

değerlendirmiĢlerdir. 

Radder ve Han (2013: 1262), „„çabasal marka sadakatinin eylem sadakati ile 

sonuçlanan davranışsal niyetleri‟‟ yansıttığını ifade etmiĢlerdir. Bu seviye, Oliver (1997) 

tarafından sunulan sadakat hiyerarĢisinin son basamağı olan davranıĢsal sadakat düzeyinin 

oluĢumunu tetiklemektedir.  

Chi (2005: 54), çabasal marka sadakatinin duygusal aĢamadan sonra geliĢtiğini, 

markaya karĢı olumlu değerlendirmeler sonucunda aynı markanın tekrarlı satın alımlarının bir 

sonucu olduğunu ifade etmektedir.  

Çabasal marka sadakati, tutumsal sadakatin son aĢaması olarak eyleme yönlenilmesi 

gerektiği anlamına gelir. Mesela mağazayı tekrar ziyaret etmek veya bir markayı satın almak 

vs. niyetler eyleme dönüĢtüğünde eylem sadakati oluĢur. Önceki üç aĢama, harekete geçmeye 

(eyleme dönüĢmeye) hazır olmayla sonuçlanabilir. Öte yandan, marka kullanmaya yönelik 

çabasal faaliyetlere rağmen tüketicinin favori teklifi arama istekliliği devam edebilir (Vyas ve 

Sinha, 2008: 4). 

Harris ve Goode (2004), e-parekendecilik alanıda gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, çabasal 

marka sadakatinin bir müĢterinin, bir servis sağlayıcıyı kullanmaya devam etme konusundaki 

davranıĢsal niyetini ifade ettiğini ve hizmet sağlayıcıdan yeniden satın alma konusunda derin 

bir taahhüt içerdiğini belirtmiĢtir. AraĢtırmacılar, Oliver‘ın (1997) sıralı bağlılık zincirini 
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(biliĢsel, duygusal, çabasal ve davranıĢsal) incelemiĢ ve sadakat, güven değeri, tatmin ve 

hizmet kalitesi modeli çerçevesini test etmiĢtir. Ġki grup için veriler, kitap satın alan kiĢilerden 

ve çevrimiçi havayolu uçuĢları satın alan tüketicilerden çevrimiçi veri toplama yoluyla 

toplanmıĢtır. Oliver (1997), sadakat zincirinin iki veri seti açısından geçerli ve sağlam bir 

model olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Çabasal marka sadakati, tutumsal sadakatin bir bileĢenidir ve örneğin bir markayı 

yeniden satın alma gibi bir eylem yapma niyetini içerir. Marka sadakatinin bu seviyesi 

duygusal sadakatten daha güçlü bir marka bağlılığı oluĢturmakla beraber zayıflıkları da 

vardır. Mesela, tekrarlanan teslimat hataları tüketicilerin satın alma niyetini azaltabilir. Bu 

durumda çabasal marka sadakati de sekteye uğrar. Ayrıca, tüketilerin kullandıkları markaya 

yönelik hizmet hatalarının çok olması durumunda alternatif firma tekliflerini değerlendirme 

niyetleri de artabilir. Bu noktada tüketiciler, çabasal sadakat seviyesi gibi güçlü bir seviyede 

bulunsalar da alternatif teklifleri değerlendirmekten geri durmazlar (Blut vd., 2007: 727).  

 2.6.5. Marka Sadakatinin Yönetilmesi 

Marka sadakati kavramı literatürde üzerinde oldukça durulan bir konudur. 

KüreselleĢme ve bilgi teknolojilerindeki yaĢanan geliĢmeler, firmaları rakiplerinden 

farklılaĢmaya zorlamaktadır. Günümüz rekabetçi piyasalarında her müĢteri için her 

zamankinden daha fazla satın alma seçeneği bulunmaktadır. ġirketler sürekli olarak 

ürün/hizmetini gözden geçirmekte, müĢterilerini elde tutmanın yeni yollarını bulmaya 

çalıĢmaktadırlar. Bu nedenle, sadık bir müĢteri tabanı oluĢturmak günümüz piyasasında 

oldukça önemli gözükmektedir. Marka sadakati, tüketicilerin markalara bağlı kaldıkları ve 

aynı markalardan zaman içinde tekrar alımlar yaptığı, tüketici davranıĢının bir sonucudur. 

Sadık müĢteriler genel anlamda fiyat ne olursa olsun, tercih ettikleri markalardan sürekli 

olarak satın alma eğiliminde olmaktadırlar. Bu durumun firmalara önemli avantajlar sağladığı 

söylenebilir. Öncelikle, tüketicilerin kullandıkları markalara yönelik koĢulsuz taahhüt içeren 

niyet ve davranıĢları, firmalar açısından yüksek pazarlama maliyetlerinin azaltılması anlamına 

gelmektedir. Ayrıca, ağızdan ağıza iletiĢimin oluĢturduğu yeni müĢteri kitlesi, tutundurmaya 

yönelik iletiĢim sorunlarını azaltıcı etki oluĢturmaktadır. Marka sadakati oluĢturulmasının 

diğer bir avantajı da, mevcut müĢteriyi elde tutumanın yeni müĢteri kazanmaktan daha az 

pazarlama çabası gerektirmesidir. Ayrıca sadık müĢteriler genel anlamda tatmin olmuĢ 

müĢterilerdir ve tatmin oluĢturan ürün/hizmet niteliklerinin yeni ürün geliĢtirme ve 

tutundurma çabalarını azalttığı söylenebilir. Firmalara böylesine kolaylık sağlayan sadık 
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müĢteri kitlesinin korunması ve devamlılığının sağlanması açısından, marka-ürün/hizmet-

müĢteri ağında sadakate yol açan ürün/hizmet niteliklerinin sürdürülmesi, ayrıca niteliksel 

özelliklerin tamamlayıcısı olarak müĢterilere ayrıcalıklı olduklarının hissettirilmesi oldukça 

önemlidir. Bu vesile ile markalaĢmaya yönelik modern anlayıĢ, tüketicilerin markaya yönelik 

niyetlerinin oluĢmasında ve sadakat yönetim sürecinde marka-tüketici bütünleĢmesini 

kolaylaĢtıracak sadakat arttırıcı faaliyetlere ağırlık verilmesi gerektiğini öngörmektedir. Ġnsan 

psikolojisinin bir uzantısı olarak rasyonel tüketiciler, ayrıcalıklı olduğunu ve kendisine değer 

verildiğini hissetmekten ve özel günlerde değiĢik iletiĢim kanalları ile hatırlanmaktan zevk 

duyacaklardır. Bu kapsamda, marka sadakati yönetiminin bir uzantısı olarak müĢterilerin 

kendilerini sürekli özel hissetmelerinin sağlanması amacıyla firmalar bazı uygulamalara 

yönelirler. Marka sadakati programlarının oluĢturulması, tüketici kulüpleri ve marka 

toplulukları oluĢturulması, veri tabanı pazarlaması uygulaması, firmaların sadakat 

oluĢturmada en çok yararlandığı uygulamalar olarak dikkat çekmektedir. Özellikle yeni 

teknoloji uygulamaları firmalara bu konuda önemli avantajlar sunmaktadır.  

2.6.5.1. Marka Sadakati Programları  

Günümüzün sürekli değiĢen rekabetçi iĢ ortamı, durumun hassas bir Ģekilde 

farkındalığını ve müĢterilerin beklentilerini karĢılayacak ürün ve hizmetler sağlamak için 

Ģirketlerden hızlı tepki verebilmeyi gerektirmektedir. Güvenilir ve düzenli alıĢ veriĢ yapan 

müĢterilerle yürütülen iliĢkilere Ģirketler tarafından değer verilir ve müĢteriler sürekli tercih 

ettiği markalardan alıĢveriĢ yaparken farklı avantajlar elde etmeyi beklerler. Modern 

pazarlama anlayıĢına sahip firmalar, markalarına sürdürülebilir rekabet avantajı kazandırmak 

adına marka sadakat programları geliĢtirmektedirler. Bu kapsamda firmaların amacı, 

müĢterilerin sadakat programı hakkındaki algıladıkları imajı, müĢteri sadakat programına 

yönelik memnuniyetlerini test ederek, müĢteri sadakat programına iliĢkin vizyon 

oluĢturmaktır.  

Marka sadakat programları Ģirket için potansiyel olarak yararlı olan, sadık satın alma 

davranıĢını ödüllendiren ve dolayısıyla teĢvik eden yapısal pazarlama çabalarıdır. Ödül 

programları, bir Ģirket tarafından sık sık alıĢveriĢ yapan müĢterilere sunulmaktadır. Bir 

sadakat programı müĢteriye yeni ürünlere, özel satıĢ kuponlarına veya ücretsiz ürünlere 

geliĢmiĢ eriĢim olanağı sağlayabilir (Magatef ve Tomalieh, 2015: 79). 

MüĢteriye yönelik sadakat programları değiĢik Ģekillerde yapılabilir. Bunlardan en 



150 

 

basiti, müĢteriye kolaylık sağlayan puan kazandıran iĢlemlerdir (Çopur Vardar, 2013: 97). Bir 

markayı ya da iĢletmeyi sık tercih eden müĢteriler, bir sonraki alıĢ veriĢinde kullanmak üzere 

puan toplar ve genellikle satıĢ bedeli üzerinden indirim olanağına kavuĢur. Günümüzde büyük 

ölçekli alıĢveriĢ merkezlerinin kiĢiselleĢtirilmiĢ kartları, süpermarketlerin üyelik kartları, 

havayollarının ‗‗miles‘‘ puanları hatta kazanç amacı gütmeyen sendikaların üyelerine 

anlaĢmalı iĢyerlerinde sunduğu kolaylıklar, bunlara örnek sayılabilir. Sadakat programlarının 

tüketiciye fayda sağlayan parasal indirimlerle beraber hizmet kolaylığı ve zaman tasarrufu 

olanakları da sunduğu görülmektedir. Örneğin, bir hastanede öncelikli tedavi hakkına sahip 

olunması ya da refakat eden yardımcı personeller ile hizmete kolay eriĢim imkânı yaratılması, 

marka tercihine dayalı sadakat programlarının bir uzantısını oluĢturmaktadır.  

Sadakat programlarının esasında temel fikri; müĢterilerin tekrarlı satın alımlarını 

ödüllendirmek ve müĢterilere hedef sunarak, sadakat göstermenin getireceği faydaları 

tüketiciye aktarmaktır. Sadakat pogramlarının bilinen ilk örneklerinden birisinin 1970‘lerde 

Southwest Airlines tarafından „„Sweetheart Stamps” sloganı ile oluĢturulan Frequent Flier 

Programme  (Sık UçuĢ Programı) olduğu söylenebilir (O‘Malley, 1998: 47). Szczepańska ve 

Gawron (2011: 89), 1981 yılında American Airlines tarafından uygulanan iĢlevsel sadakat 

programı olan Advantage Programı‘nın marka sadakat programları açısından yol gösterici 

olduğunu ifade etmektedirler. Bu giriĢimde, American Airlines müĢterileri daha sonra ücretsiz 

uçuĢlar için kullanılabilecek sanal uçuĢ millerini toplamaya teĢvik edilmiĢtir.  

Lacey vd. (2007: 243), müĢteri sadakat programlarının, belirli bir kuruluĢa karĢı marka 

sadakati oluĢturulmak istendiğinde, bu programların müĢteriler arasında tutum ve davranıĢ 

geliĢtirilmesine yardımcı olacağını ifade etmiĢlerdir. Bir sadakat programı, tüketicilerin 

markaya yönelik tutumsal niyetlerini ve davranıĢsal bağlılığını arttırmak amacıyla Ģirketin 

müĢterilerine yönelik pazar tekliflerinin sunulduğu yapısal çabalardan oluĢmaktadır 

(Noordhoff vd., 2004: 354). Bu noktada, müĢteri beklentilerinin ve özelliklerinin firmalarca 

dikkate alınması, sadakat programlarının etkinliği açısından önemlidir. Mesela, fiyata duyarlı 

müĢterilerin daha kapsamlı arama yapma, kupon alma ve daha fazla indirim elde etme 

eğiliminde olduğu söylenebilir. Bu müĢteriler, daha fazla indirim elde etmek için markaları 

yakın takibe alırlar ve sadık bir müĢteri olarak satın alım sırasında daha az fiyat ödemeyi 

arzularlar. Benzer Ģekilde, ödüllerle ilgili karmaĢık kurallara sahip sadakat programları, 

fiyatlara duyarlı olmayan alıcılar tarafından ödüllerin kullanılmasını engelleyebilir. Bu 

nedenle, program, bir satın alma iĢlemi için ödül talep edenlere ödül sağlama eğilimindedir ve 
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ödül olmadan satın alma eğiliminde olanlar için ödülün maliyetinden kaçınma eğilimi 

oluĢabilir (Shugan, 2005: 188). MüĢterilerin özellikle fayda/ödün karĢılaĢtırmasını yansıtan 

değer algılarının etkin yönetilmesi önemlidir. MüĢteriler, kendi faydalarına yönelik sonuçlar 

içeren ödüllerin çoğaltılmasını isterler. Bu durum firmalara olağan dıĢı maliyetler yaratabilir. 

Örneğin, hava yolu sektöründe Ģirketler sık uçuĢ yapan müĢterilerini en uzak mesafeye göre 

ödüllendirme yolunu seçtiklerinde United, Delta ve American Airlines gibi havayolları 

Ģirketleri zarar beyan ettiler. Bunun yerine firmalar, en uzak uçuĢ yerine, en fazla karlılık 

sağlayan müĢterileri ödüllendirecek programlar oluĢturarak hem satıĢlarını arttırdılar hem de 

zararı azalttılar (Kumar ve Shah, 2004: 319). 

O‘Brien ve Jones (1995), tüketici açısından, bir programın kabul edilmesinde rol 

oynayan beĢ önemli sadakat programı unsuru bulunduğunu savunmaktadırlar. Bu beĢ unsur; 

nakit değer, ödeme seçenekleri, aspirasyon değeri (tüketicinin ödüle biçtiği değer ve alternatif 

tercihleri), alaka düzeyi ve uygunluktur. Buna göre nakit değer, tüketicinin satın aldığı ürünler 

için ödenen bedelden yapılan iskontoyu içerir. Ödeme seçenekleri, tüketiciler için farklı ödül 

seçimlerinin derecesi olan itfa tercihini ifade eder. Buna göre firma, bozulmaya yakın 

ürünlerini ya da hizmetin kullanılma sıklığı az olan dönemleri sadık müĢterileri için indirimli 

sunabilir. Ödeme seçenekleri firmalar tarafından oluĢturulurken, aspirasyon değeri tüketiciler 

tarafından tercih oluĢturur. Bir müĢterinin üründen elde ettiği indirimle veya firma tarafından 

sunulan alternatif arasından değiĢik tercihler oluĢturması muhtemeldir. Dördüncü unsur, 

sadakat programının uygunluğunu ifade eden uygunluktur. Toplu alım ve ödüller almak için 

uzun birikim gerektiren bir program, sadece bir ara alıcı olan tüketicinin ilgisini çekmez. 

BeĢinci ve son unsur, sadakat programının uygunluğudur. Sadakat kartları, pullar veya 

kuponlar gibi bir sadakat programı için tasarruf sağlamanın birkaç yolu vardır. Sadakat 

kartları genel olarak çok uygundur çünkü hem tüketici hem de satıcı herhangi bir ek çaba 

harcamak zorunda değillerdir.   

2.6.5.2. Tüketici Kulüpleri ve Marka Toplulukları 

Marka sadakati oluĢturma açısından sadakat programlarının yanı sıra marka 

toplulukları ve tüketici kulüpleri de sahip oldukları nitelikler açısından önemli bir sadakat 

oluĢturma aracı olarak değerlendirilmektedir. Etzioni ve Etzioni (1999: 243), bir topluluğun 

iki niteliğe sahip olduğunu belirtmektedirler. Bunlar; (1) üyelerin etki yüklü iliĢkileri ve (2) 

bir dizi ortak değer, anlam ve ortak tarihsel kimliğe bağlılık. Her toplulukta topluluk 

üyelerinin iĢlerinde veya iĢ dıĢında (örneğin, ilgilenilen bir topluluk) paylaĢtığı çerçeveler, 
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fikirler, hikâyeler, deneyimler, öğrenilen dersler ve belgeler vardır. Grup üyelerinin sahip 

oldukları iletiĢim olanakları ve ağlar arasındaki iletiĢimin samimiyet boyutu, firmaların 

markalarına yönelik sadakat geliĢtirmelerine yardımcı olmaktadır.  

Tüketiciler, mensubu oldukları toplulukların değerlerini benimser ve adeta bu 

toplulukla bütünleĢirler. Diğer ifadeyle, bireyler, bir marka topluluğuna ait olduklarına 

inandıklarında ve bunu algıladıklarında markayla özdeĢleĢirler. Bu özdeĢleĢme markayla daha 

sık iliĢkiler geliĢtirilmesine neden olur. Tüketiciler, markayla sık iliĢki geliĢtirmenin topluluk 

üyesi olarak daha fazla yükümlülük ve hak yaratacağına inanırlar. Dolayısı ile katılım sıklığı 

topluluk üyesi olmayı pekiĢtirecek ve markaya yönelik taahhüt içeren eylemleri arttıracaktır 

(Dubois, 2011: 37). Bu durum, firmalar açısından markaya yönelik sadakat yaratılması ve 

geliĢtirilmesi açısından bir pazar fırsatı yaratacaktır. Özellikle, firmaların topluluk içerisinde 

etki yaratacak mesaj stratejileri geliĢtirmeleri ve iletiĢim ağlarını arttırmaları, ağızdan ağıza 

iletiĢimin etkisini arttırarak sadakat geliĢtirilmesine yardımcı olabilir.  

Marka toplulukları, satın alma kararları ve marka sadakati açısından bir temel 

sunmaktadır. Örgütsel topluluklar, marka topluluklarının önemli bir bileĢenini içermektedir 

(Chen, 2001: 443). Örgütsel ağlarda yer alan ve aidiyet yaĢayan müĢterilerin iletiĢim 

olanakları ve kabiliyetleri yüksek olduğundan sadakat gösterme eğilimleri de fazladır. Marka 

toplulukları, markaya iliĢkin farklılık oluĢturmaya, bilgi alıĢveriĢini ve bilgi enformasyonunu 

sağladığından topluluk içerisinde markaya iliĢkin olumlu tutum ve duygular oluĢturmak 

olanaklı hale gelir (Azadi vd., 2015: 1026).   

Tüketici kulüpleri ise tüketiciler tarafından değil, bir organizasyon tarafından 

oluĢturulur. Kulüp üyeleri, organizasyonun diğer parçası müĢterilerle iletiĢim halindedir ve 

marka hakkında ulaĢılamayan bilgilere eriĢimin önemli bir parçasıdır. MüĢteri kulüpleri, 

finansal ve finansal olmayan faydaların kombinasyonunu optimize ederek üyelerine olumlu 

bir algılanan değer sunar. Ayrıca, müĢterilerin satın almalarını veya tavsiye etme niyetlerini 

teĢvik ederek sadakat geliĢtirmeyi ve müĢterileri harekete geçirmeyi kolaylaĢtırır (Gilmartin, 

2002: 2). 

Aaker (1996), tüketici kulüplerine ve marka topluluklarına katılımın sağlanması 

açısından değiĢik yöntemler olduğunu vurgulamaktadır. ġirket, ürünler, marka ve marka 

toplulukları ile ilgili bilgilendirici mesajları içeren bilgiler, gazete, dergi veya posta aracılığı 

ile müĢterilere ulaĢtırılabilir. Ayrıca, ekonomik açıdan müĢteri faydası yaratacak indirimler, 

özel davetiyeler ve kiĢiselleĢtirilmiĢ kartlar yoluyla da topluluğa yönelik iletiĢim kanalları 
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oluĢturulabilir (Demir, 2009: 68).  

Marka sadakatinin yönetilmesi açısından yararlanılan yöntemlerden sadakat 

programları, marka toplulukları ve tüketici kulüplerinin ortak amacının markanın sürekli 

kullanıcıları olan sadık müĢterilerin sadakat seviyelerini arttırmak, ayrıca marka aĢinalığı 

bulunmayan tüketicileri de sadık birer müĢteri haline getirmek olduğu söylenebilir. Firmaların 

topluluğa yönelik değer algısını güçlendirebilecek stratejilere sahip olması, sadakatin en 

belirgin avantajlarından olan olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yöntemi ile yeni müĢterilerin 

firmalara kanalize edilmesini olanaklı hale getirebilir. Bu noktada topluluk üyelerinden geri 

bildirimlerin firmalarca dikkate alınması önemlidir. Bu yüzden iletiĢimi mümkün kılan tüm 

yöntem ve kanalların etkin kullanılması önemlidir. Topluluk ya da kulüp üyelerinin kendini 

özdeĢleĢtirdiği grupla ya da topluluğu yöneten marka ya da firma ile iletiĢimsizlik yaĢaması 

tatmini azaltacaktır. MüĢteriler, memnuniyetsizlik oluĢturan unsurları memnuniyet oluĢturan 

etmenlere nazaran daha fazla ifade etme eğilimindedirler. Ayrıca, yaĢ, eğitim, gelir veya 

meslek vs. demografik etkenler, grup içi üyeliklerde belirleyici olabilir. Bu nedenle her bir 

grup üyesine ayrıcalıklı olduğunun hissettirilmesi önemli olacaktır.    

2.6.5.3. Veri Tabanı Pazarlaması 

Firmalar açısından marka sadakatinin yönetilmesi açısından yararlanılan yöntemlerden 

bir diğeri veri tabanı pazarlamasıdır. Özellikle teknolojinin giderek yaygınlaĢması ve bilgiye 

eriĢim imkânının kolay hale gelmesi firmaları bu anlayıĢa yönlendirmiĢtir. Pazarlama 

veritabanını analiz etmek, en sadık ve en kârlı müĢterilerinizi belirlemeye yardımcı olacaktır. 

Bu, onları takdir ettiğinizi göstermek adına onları diğer müĢterilerden ayırmakta etkili bir 

yöntemdir. Örneğin, davranıĢları ödüllendiren sadakat programlarını Ģekillendirmek, daha 

derin iliĢkiler kurmak ve ilk alıcıları tekrar müĢteri olmaya teĢvik etmek, veri tabanı 

pazarlama uygulamalarının önemini vurgulamaktadır. 

Blattberg vd. (2008: 4)‘e göre veri tabanı pazarlaması; „„pazarlama verimliliğinin ve 

satın alımların arttırılması ve müşterilerin elde tutulması amacıyla, müşterilere yönelik veri 

sistemi oluşturulmasıdır‟‟. Veri tabanlı pazarlama bir süreçtir ve öncelikli olarak müĢteri 

adaylarının saptanması gerekir. Bu süreç değiĢik iletiĢim kanalları (garanti belgesi, kayıt 

kartları, muhasebe kayıtları, medya, aracılar vs.) kullanılarak yönetilir. Daha sonra, adaylara 

iliĢkin isim, adres, telefon kayıtları veri tabanına kaydedilir. Sonraki adım, müĢteri gruplarının 

kategorize edildiği analiz bölümüdür. Dördüncü aĢama, en uygun iletiĢim stratejilerinin ve 

araçlarının uygulandığı koordine aĢamasıdır. Son aĢama ise pazarlama ve alt birimler arasında 
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bilgi döngüsünün gerçekleĢtiği bütünleĢik pazarlama aĢamasıdır (Çoban, 2005: 301-302). 

Veri tabanı pazarlamasının kökenleri doğrudan pazarlama ve iliĢki pazarlaması 

anlayıĢından kaynaklanmaktadır. Modern pazarlama anlayıĢının tüketici odaklı yaklaĢımı 

müĢterilere yönelik pazarlama ve iletiĢim çabalarını arttırarak, tüketici beklentilerine uygun 

ürün/hizmet üretme felsefesini pekiĢtirmiĢtir (Coussement vd., 2013: 1). Etkili sadakat 

programı yönetimi ve değerlendirmesi, firma yöneticilerinin ilgili verilere eriĢmesini 

gerektirir. Çoğu durumda, sadakat programı düzenleyicileri, bireysel müĢterilerin 

tanımlanması amacıyla tüketici veritabanları oluĢturmayı amaçlamaktadırlar. Ancak, kiĢisel 

bilgilerin kötüye kullanılması düĢüncesi tüketicilere yönelik bilgi kaynaklarını 

kısıtlayabilmektedir (Tahal vd., 2017: 187).  

Veri tabanı pazarlamasının stratejik bir araç olarak baĢarıyla kullanılması bir kuruluĢa 

rekabet avantajı sağlayabilir. Bu yöntemin faydaları arasında; maliyetleri kontrol etme, 

bütçeleri planlama, pazarlama planı performansını ölçme becerisi, müĢteri ve pazar bilgisinin 

daha iyi kullanılması yoluyla stratejik avantajın belirlenmesi, ömür boyu değer, sadakati 

artıran uzun vadeli müĢteri iliĢkilerinin kolaylaĢtırılması ve müĢteri özelliklerini davranıĢla 

iliĢkilendirebilme yeterlilikleri gösterilebilir (Pearce vd., 2002: 2941). 

Veri tabanına kaydedilen bilgiler, Ģirketlerin bireyleri veya benzer müĢterilerin küçük 

kesimlerini hedeflemesini sağlar. Bu durum, satıĢ ve satıĢ yönetimi desteği ve doğrudan 

pazarlama programları için çok faydalıdır. Shoemaker ve Kapoor (2008: 138), veri tabanı 

pazarlama anlayıĢının, firmalara, bilginin etkin kullanılmasıyla sağlanan rekabet avantajı, 

müĢteri ve pazar bilgilerinin kullanımının geliĢtirilmesi ve firma için önemli gözüken müĢteri 

segmenti ile uzun vadeli müĢteri iliĢkileri geliĢtirme avantajları yarattığını 

vurgulamaktadırlar.  

BaĢarılı veritabanı pazarlamacıları, müĢterileri için güçlü bir veritabanı oluĢturma 

gayreti içindedirler. Bir Ģirketin baĢarısının ölçülmesinin bir yolu, müĢteri tabanının ve 

özellikle de tekrarlı bilgi eriĢiminin mümkün olduğu veri tabanının müĢteri değeridir. Uygun 

stratejik planlama ile veritabanı pazarlamacıları, ihtiyaç duyulduğunda kullanılabilir bir 

müĢteri veri tabanının değerini sistematik olarak yönetmeyi ve nihayetinde iyileĢtirmeyi 

öngörebilirler (Wang ve Spiegel, 1994: 73). 

2.7. OTEL ĠġLETMELERĠ KAVRAMI 

Otel endüstrisi, hizmet sektörü içerisinde özellikle turizme elveriĢli ülkelerde ülke 

ekonomilerine önemli katma değerler oluĢturan bir endüstridir. Ayrıca, turizm, konaklama, 
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ulaĢtırma, eğlence ve yemek endüstrisi gibi değiĢik ölçekte iĢletmelerin yer aldığı farklı 

sektörlerin bir kombinasyonunu sunmaktadır. Bu kapsamda konaklama ve turizm sektörleri, 

otel endüstrisinin en önemli aktörleri konumunda yer almaktadırlar. Zira ulaĢtırma, eğlence ve 

yemek, güvenlik, çamaĢırhane gibi otel endüstrisinin tamamlayıcı nitelikli sektörlerinde yer 

alan ürün ve hizmetler otel iĢletmesi tarafından sunulabileceği gibi, dıĢ kaynaklardan 

yararlanma (outsourcing) yoluyla da tedarik edilebilir. Mesela günümüzde Amerika BirleĢik 

Devletleri baĢta olmak üzere geliĢmiĢ ülkelerde bu tür hizmetler dıĢardan temin edilmektedir 

(Türksoy, 2005: 13). Oysa ki konaklama ve turizm faaliyetlerinin otel iĢletmesi dıĢında 

tedarik edilmesi neredeyse olanaksızdır. Diğer bir ifadeyle, bir otel müĢterisinin yemek ve 

eğlence hizmetleri (otel iĢletmesinin tercihine bağlı olarak) dıĢardan satın alınarak 

gerçekleĢtirilebilirken, konaklama ve tüketicinin otel tarafından karĢılanmasını beklediği 

turizm faaliyetleri için böyle bir durum söz konusu değildir. Bu nedenle otel endüstrisi 

içerisinde konaklama ve turizm hizmetlerinin yerine getirildiği otel iĢletmelerinin önemi 

büyüktür. Diğer taraftan, ulaĢtırma, eğlence ve yemek endüstrilerinin hizmet sunumlarının 

nihai ifa yerinin otel iĢletmeleri olması, hizmet sunulan kesimin de yerli ve yabancı 

turistlerden oluĢması ve ayrıca bu sektörlerin bütçelerinde otel iĢletmeleri ile yapılan ticaretin 

önemli bir yer tutması; otel iĢletmeleri, turizm ve turist kavramlarının ayrıntılarıyla 

incelenmesini zorunlu kılmaktadır. Bu kapsamda: 

ÇalıĢmanın bu bölümünde otel iĢletmeleri ve bununla ilgili kavramlar açıklanacaktır. 

ÇalıĢmada yer alan değiĢkenlerin örneklem grubu otel iĢletmelerinde konaklayan yerli ve 

yabancı turistler olduğundan, bu bölümde ayrıca, turizm ve turist kavramlarına yönelik 

ayrıntılı açıklamalar da gerçekleĢtirilecektir.  

2.7.1. Turizm ve Turist Kavramları 

Turizm; kültürlere, ekonomilere ve toplulukların sosyal yaĢamlarına yerleĢtirilen 

mekânlar ile ilgilidir. Turizmde, üretim, tüketim ve deneyimsel özellikler, belirli bir yerde 

birbirine bağlanır. Turizm üretimi ve tüketiminin karmaĢık süreçleri, tek bir topluluk ve 

çevresi, bir bölge veya bir ülke olması için varıĢ noktalarına bağlıdır (Saraniemi ve Kylänen, 

2011: 133). 

Tribe (1997: 4) tanımına göre turizm; “fenomenlerin ve turist bölgelerinin, turistlerin, 

iş tedarikçilerinin, hükümetlerin, toplulukların ve çevrelerin yaratılmasındaki etkileşimlerden 

kaynaklanan ilişkilerin toplamı” olarak ifade edilmektedir.  
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Matthieson ve Wall (1982: 1)‘ e göre turizm; “insanların normal çalışma ve ikamet 

yerlerinin dışındaki yerlere geçici olarak taşınması, bu yerlere kaldıkları süre boyunca 

yapılan faaliyetler ve onların ihtiyaçlarını karşılamak için oluşturulan tesisler” olarak 

tanımlanmaktadır. Buna göre turizm, taĢınma ve faaliyetler açısından bir süreç; konaklanılan 

tesisler açısından ise bir yapı olarak ele alınmaktadır.   

Turizm, hizmet endüstrisinin alt endüstrilerinden bir tanesidir. Bu nedenle kavram, 

geniĢ bir perspektiften tanımlanmalıdır. Buna göre turizm endüstrisi sadece konaklama, 

taĢıma ve eğlence parkları, oyun alanları, tema parklar ve spor tesisleri gibi eğlence 

endüstrilerinden oluĢmamaktadır. Turizm ayrıca iĢlevler, süreçler ve prosedürlerle yakından 

bağlantılı bir yönetim sistemini içermektedir. Bu nedenle turizm, ekonominin iĢlevsel 

birimlerine entegre edilmiĢ süreç ve yapılardan oluĢmaktadır (Zaei ve Zaei, 2013: 12). 

Turizm, ülkeler arasındaki kültür ve gelir arasındaki boĢlukları geliĢmiĢlik 

durumlarına dayanarak etkileme fonksiyonuna sahiptir. Ancak bu etki, ülkelerin ekonomik 

geliĢmiĢlik ve kültürel entegrasyon hacmine göre farklı etkiler oluĢturmaktadır. Mesela 

Kanada‘da bulunan Amerika‘lı bir turistin hem kültürel hem de gelir açısından o ülkeyi 

etkileme durumu, daha az geliĢmiĢ bir ülkede bulunma durumuna göre görece daha zayıf 

olacaktır (Wamwara-Mbugua ve Cornwell, 2008: 99).    

Akademik çalıĢmalarda turistler, çoğu zaman sırt çantasıyla seyahat etme durumlarına 

bağlı olarak, daha “üstün” seyahat biçimlerini göz ardı ettiklerinden dolayı, eleĢtirel veya 

sosyolojik çalıĢmalarda son derece olumsuz bir algıya maruz kalmıĢlardır. Ayrıca, varıĢ 

bölgesinde bulunan yerel halk tarafından genellikle olumsuz nitelendirmelere maruz 

bırakıldıklarından, turist kavramı, uzunca bir dönem görmezlikten gelinmiĢtir (McCabe, 2005: 

85). Ancak bu kavram, turizmin geliĢmesiyle birlikte akademi, sanayi, kamu medyası ve 

sosyal yaĢamda yaygın olarak kullanılan ve üzerinde önemli değerlendirmeler yapılan bir 

olguya dönüĢmüĢtür. Turist kavramı genel olarak; “değişik nedenlerle bulundukları yerden 

başka alanlara kısa bir zaman zarfı için seyahat eden, fotoğraf çeken, hediyelik eşya satın 

alan, eğlenceli alanlarda vakit geçiren ve bulundukları yerde yaşayan yerel halkın kültürünü 

anla(ya)mayan bireyleri tarif etmektedir” (Yu vd., 2012: 447). 

Suvantola (2002), turisti nitel bir yaklaĢımla tanımlamayı ve iki kategoriye ayırmayı 

önermektedir; gezginler ve yolcular.  Bir turist ile gezgin ve yolcu arasındaki fark seyahat 

amacına değil, turistin davranıĢ ve motivasyonuna (ziyaret nedenine) dayanmaktadır. Turizm 
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endüstrisinin temel bileĢeni turist etrafında dönüyor olsa da, özellikle gezgin ve yolcular da bu 

endüstride önemli bir aktördür. Esasen turist kavramı, bir gece konaklayan gezgin ve yolcuları 

da kapsayan geniĢ bir kavramdır (Ghanem, 2017: 15). 

Dünya Turizm Örgütü (WTO), bir turisti “vatandaşlığı ne olursa olsun, bir ülke içinde 

ikamet eden, 24 saat veya bir geceden az olmayan bir süre boyunca olağan ikametgahı 

dışındaki bir ülkeye seyahat eden kişi” olarak tanımlamaktadır. Buna göre bir turist, boĢ 

zaman (rekreasyon, tatiller, sağlık, çalıĢmalar, din, spor) ve iĢ, aile, görev, toplantı gibi 

değiĢik amaçlar için seyahat etmektedir. Ayrıca son dönemlerde kültür ve mirasa yönelik 

turistlerin sayısı da giderek artmaktadır (Khumalo vd., 2014: 1-2). 

Turistler, ziyaret ettikleri alanda değiĢik ihtiyaç ve isteklerini gidermek isterler. 

Turistlerin konaklama ve diğer ihtiyaçlarını gidermek amacıyla planlanan turistik faaliyetler 

bir bütün olarak düĢünülmeli ve tüm özellikleri ve bölümleri turistlerin ihtiyaçlarına göre 

incelenerek değer önerisi sunulmalıdır (Seyidov ve Adomaitienė, 2016: 114). Zira turistlerin 

ziyaret motivasyonları birbirinden farklılık gösterebilmektedir. Turistlerin sahip oldukları 

kültürel, etnik ve demografik farklılıklar, ziyaret etme nedenleri üzerinde farklılık 

oluĢturabilmektedir. Firmaların bu farklılıkları dikkate almaları yararlı olacaktır.  

Crompton (1979), literatürde yüzeysel incelenen iĢ ve tatil amaçlı turist olma 

motivasyonunu daha da özelleĢtirerek yedi farklı turist ziyaret nedeni tipolojisi belirlemiĢtir. 

Bunlar; yenilik (novelty), sosyalleĢme (socialization), prestij (prestige), dinlenme ve 

rahatlama (rest and relaxation), eğitim değeri oluĢturma (education value), aile birlikteliği 

(family togetherness) ve geri çekilme (regression) olarak tasnif edilmektedir. Bunlar 

içerisinde yenilik, dinlenme ve geri çekilme daha çok turist keyfiliğini içerirken, diğer 

nedenler bir zaruriyeti içermektedir (Becker, 2014: 22).  

2.7.2. Konaklama ĠĢletmesi Kavramı 

Turizm, geniĢ anlamda, mevcut konaklama tesislerinin niteliğine ve miktarına bağlıdır. 

Konaklama iĢletmeleri turizmin geliĢmesinde çok önemli bir faktördür (Tunç ve Sevin, 2000: 

764). BaĢarılı bir turizm geliĢimini hayal etmek için, konaklama biriminin geliĢimi turizm 

planlamasının temel bir faktörü olarak düĢünülmelidir. Turizmin geliĢimi açısından turistlerin 

taĢıdığı önem ne kadar fazlaysa onların konaklayacağı tesislerin de ihtiyaçlara yönelik dizayn 

edilmesi o kadar önemlidir. Zira turistler, konaklayacakları alanlarda değiĢik ihtiyaçlarını 

gidermek isteyeceklerdir. Bu ihtiyaçlar, Maslow‘un ihtiyaçlar hiyerarĢisinde de belirtildiği 
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gibi temel ihtiyaçlardan baĢlayarak artacaktır. Ayrıca yukarıda açıklandığı gibi turistlerin 

ziyaret motivasyonlarının da farklı ihtiyaçlar neticesinde ortaya çıktığı düĢünüldüğünde, 

konaklama tesislerinin tüm bu ihtiyaçları karĢılayacak Ģekilde oluĢturulması önemli 

gözükmektedir. 

Konaklama iĢletmesi büyük oranda, turistlerin konaklama ihtiyaçlarını karĢılayan 

otellerden oluĢmaktadır (Magombo vd., 2017: 76). Konaklama planı otellerde tam zamanında 

ya da önceden revize edilebilir. Oteller, turistlere konaklama, yeme, eğlence vd. hizmetleri 

sağlayan konaklama iĢletmelerdir. Bu yüzden konaklama iĢletmeleri, sabit bir kuruluma 

sahiptir. Diğer bir ifadeyle sunulan ürün ya da hizmetlerin turistler tarafından mülkiyetinin ele 

geçirilmesi genel olarak olanaksızdır (Tsyganok, 2013).   

Günümüzde küreselleĢmenin ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin de etkisiyle 

konaklama iĢletmelerinde teknoloji kullanımı ön plana çıkmıĢ durumdadır. Bu yenilik, 

kullanıcıların farklı beklentilerine cevap verebilmek adına konaklama iĢletmelerine rekabet 

avantajı sunmaktadır. Temiz mekân ve yemek, spor alanları, sağlık destinasyonları, eğlence 

parkları, yürüyüĢ alanları gibi neredeyse her konaklama iĢletmesinin sunduğu hizmetleri 

teknolojilerini kullanarak farklılaĢtıran iĢletmeler, turist memnuniyetini arttırarak pozitif 

reklam oluĢturmaktadırlar (Mil ve Özdoğan, 2015: 54-55).  

ĠĢletmeler, büyüklüklerine ve faaliyet alanlarına göre değiĢik departmanlardan 

oluĢmaktadırlar. Konaklama iĢletmeleri de, sundukları hizmetin nitelikleri dikkate alınarak 

genel olarak; ön büro, yiyecek-içecek, kat hizmetleri, personel, muhasebe, güvenlik, satın 

alma, teknik servis, halkla iliĢkiler, eğlence ve aktivite (animasyon) gibi değiĢik bölümlerden 

oluĢmaktadır. Bu bölümler arasında genellikle iletiĢim ve koordinasyon faaliyetlerini yürüten 

orta ve üst kademe yönetim birimleri bulunmakta, hizmetin satın alınmasına ya da konaklama 

iĢletmesi tarafından sunulmasına bu birimler karar vermektedirler. 

Konaklama iĢletmeleri, “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine 

İlişkin Yönetmeliği” esas alınarak oteller, moteller, tatil köyleri, pansiyonlar, kampingler, 

apart oteller ve hosteller olarak kategorize edilmektedir (Gönen, 2007: 46). Bu çalıĢmada, otel 

iĢletmeleri değerlendirildiğinden dolayı aĢağıda bu kavrama iliĢkin ayrıntılı ifadeler yer 

almaktadır. 

2.7.3. Otel ĠĢletmesi Kavramı  

Otel, değiĢik hizmet sektörlerini birleĢtiren konaklama endüstrisinin bir parçasıdır. 

Otel, genellikle “evden uzakta bir mekân” olarak adlandırılmaktadır. Otelin sözlükteki 
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anlamını göz önüne alırsak, otel “uyumak için bir odanızın olduğu ve yemek yiyebileceğiniz 

ya da kısa süreli olarak ücretli konaklama imkânı sağlayabildiğiniz bir kurum‟‟ olarak ifade 

edilebilir (Bresciani vd., 2015: 22). 

Oteller, rahat konaklama olanakları sunan konaklama alanlarıdır. Ziyaretçilerin bir 

otelde kalıĢ süresi bir gece ile bir ay arasında değiĢebilir. Turistlerin beklentileri ve ziyaret 

nedeni burada önemli bir etkendir. Bazı insanlar sadece uyumak için bir yer talep edebilir 

bazıları ise herĢey dâhil lüks bir tatil geçirmek isteyebilir. Tüm bu taleplere cevap verebilmek 

için farklı türlerde oteller bulunmaktadır (Bardis, 2012: 12). 

Otel iĢletmelerinde üretimin, çoğunlukla hizmet ağırlıklı yapıldığı ifade edilmektedir 

(Çolak 2012: 27). Tsai vd. (2009: 537), otelleri girdi faktörlerini kullanarak turistler için 

çeĢitli ürün ve hizmetler (çıktılar) üreten kurumlar olarak değerlendirmektedirler. Bu çıktıların 

niteliği, otellerin bulundukları bölgedeki stratejik ve rekabetçi konumlarına göre 

değiĢmektedir. Bu noktada otellerin nicelik ve nitelik olarak hizmet sunma yeterliliği turist 

tercihlerinde etkili olmaktadır. Eğer otelin bulunduğu bölge ulaĢım açısından sıkıntılı ise veya 

bölgede sayısal olarak tüketici taleplerini karĢılayacak yeterli sayıda otel yoksa (tekel), 

tüketicilerin otele iliĢkin beklentileri ve değer algıları değiĢebilmektedir.   

Otel iĢletmeleri, turizm endüstrisinin baĢarısı açısından merkezi bir konumda yer 

almaktadır. Ayrıca, ülkelerin turizm potansiyeline bağlı olarak rekabetçi bir yapıya sahiptir. 

Bu nedenle otel iĢletmeleri, hizmetlerinin kalitesinin iyileĢtirilmesinde ve turistlerin ihtiyaç ve 

beklentilerinin karĢılanmasına daha fazla vurgu yapmak durumundadırlar (Nasution ve 

Mavondo, 2008: 204). Zira artan küresel pazar rekabeti nedeniyle, birçok otel iĢletmesi 

müĢterileri elde tutmakta zorluk çekmektedir. Bu kapsamda otel iĢletmeleri, turistlerin tekrar 

iĢletmeyi tercih etmelerini sağlayacak politika ve programlar oluĢturmalıdırlar. Turistlerin 

elde tutulması, zamanla otel iĢletmelerinin hizmet maliyetlerini azaltmalarına olanak 

sağlayacakır (Khaing ve Phongtaveewut, 2016: 168).   

2.7.4. Otel ĠĢletmelerinin Önemi          

Turizm sektöründe otel iĢletmeleri oldukça önemli bir yere sahiptir. Turist kavramının 

literatürdeki karĢılığına bakıldığında, insanların değiĢik nedenlerle bulundukları ortamlardan 

baĢka bir ortama geçici olarak ikametgâh değiĢikliği yapması tanımı dikkat çekmektedir. 

Geçici yer değiĢikliğinin bir sonucu olarak insanlar, konaklama, yeme-içme, dinlenme, tatil 

yapma, eğlenme vs. değiĢik ihtiyaçlarını gidermek isteyeceklerdir. Turistler açısından tüm bu 

ihtiyaçların değiĢik mekânlarda karĢılanması zaman ve maliyet açısından bir problem 
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oluĢturacaktır. Otel iĢletmelerinin önemi tam bu noktada belirginleĢmektedir. Zira otel 

iĢletmeleri, tüm bu ihtiyaçların bir kombinasyonunu sunması açısından zaman ve maliyet 

kısıtlarını asgari seviyede tutabilmektedir. 

Otel iĢletmelerinin de içinde yer aldığı otelcilik endüstrisi, hizmet sektörü içerisinde, 

özellikle turizme elveriĢli ülkelerde, ülke ekonomilerine önemli katma değerler oluĢturan bir 

sektördür. Örneğin, ülkemizde, TURSAB (Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği) verilerine göre 

2017 yılında GSMH (Gayri Safi Milli Hasıla) içindeki yanlızca turizm geliri payı %3.1‘dir 

(https://www.tursab.org.tr). Ayrıca bu sektör, turizm, inĢaat, ulaĢtırma, eğlence ve yemek 

endüstrisi gibi değiĢik ölçekte iĢletmelerin yer aldığı farklı sektörleri bir araya getirmektedir. 

Özellikle turizm açısından geliĢmiĢ ülkelerde bir çok hizmet alt sektörü, hizmet üretimi ile 

turizm endüstrisine ve dolayısı ile ülke ekonomilerine önemli katkılar sağlamaktadırlar.  

TURSAB (Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği) verilerine göre, 2018 yılında ülkemize 

gelen turist sayısı 37.537.696 kiĢidir. Bu sayı, turizm politikaları kapsamında hedeflenen 40 

milyon turist hedefine yakın bir sayıya tekabül etmektedir. Kültür ve Turizm Bakanlığı‘nın 

2018 (Kasım) ayı raporuna göre ise ülkemizde turizm belgeli değiĢik ölçekteki otel 

iĢletmelerinde konaklama yapan yabancı turist sayısı 6.060.223 olarak tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca ülkemizde yatırım ve iĢletme belgeli farklı kapasitede yaklaĢık 4250 tesis 

bulunmaktadır (https://www.tursab.org.tr). 2018 yılına ait turizm verilerine bakıldığında, 

TÜĠK (Türkiye Ġstatistik Kurumu) verilerine göre ülke kümülatif turizm geliri (Ocak-

Eylül/2018) ise 18 milyar 972 milyon dolar olarak gerçekleĢmiĢtir 

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr). TURSAB (Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği)  verilerine 

göre 2017 yılı toplam turizm geliri ise yaklaĢık 26 milyar 284 milyon dolar civarındadır 

(https://www.tursab.org.tr). Ülkeye gelen yabancı turistlerin büyük bölümünün otel 

iĢletmelerinde konakladıkları dikkate alındığında, yukarıda yer alan veriler ıĢığında, ülkelerin 

kalkınması açısından otel iĢletmelerinin taĢıdığı önem ortadadır.  

Otel iĢletmelerinin son olarak istihdama yaptığı katkılardan bahsetmek faydalı 

olacaktır. Bilgi teknolojilerinin yaygınlaĢması Ģüphesiz otel iĢletmelerinde nitelikli personel 

ihtiyacını da arttırmıĢtır. DeğiĢik departmanlardan oluĢan otel iĢletmeleri içerisinde birçok 

vasıflı personel istihdam edilmektedir. Bu durum, ülke ekonomilerine ve dolaylı olarak 

çalıĢanlara doğrudan gelir oluĢturmaktadır. Ayrıca, otel iĢletmelerinde ihtiyaç duyulan vasıflı 

eleman ihtiyacının giderilmesi açısından kurulan turizme yönelik eğitim kurumlarının 

sayısının artması, ülkedeki eğitim açığının daraltılmasına ve turizme yönelik nitelikli birey 
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sayısının artmasına katkı sağlamaktadır.   

2.7.5. Otel ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Otel iĢletmelerinin özelliklerini fiziksel ve yönetsel olarak ayrı değerlendirmek 

kuĢkusuz daha yararlı olacaktır. Bir otel iĢletmesinin fiziksel özellikleri diğer endüstrilerdeki 

iĢletmelerden belirgin olarak farklılık gösterir. Bu durumun oluĢmasında tüketici beklentileri 

önemli bir faktördür. Bu yüzden otel iĢletmeleri, kuruluĢ amacı nedeniyle turistlerin her türlü 

ihtiyacına ve isteğine cevap verecek Ģekilde fiziksel mekânlara sahip olmalıdır. Diğer 

iĢletmeler, tüketicilerinin sadece belirli bir ihtiyacına cevap verecek Ģekilde dizayn edilirken, 

otel iĢletmeleri daha karmaĢık dizayna sahiptir. Örneğin restoran iĢletmelerinin 

yiyecek/içecek hizmeti, tekstil firmalarının giyim hizmeti ya da daha basit ifadeyle bir 

kuaförün yararlanıcılarına saç bakım hizmeti sunması tüketici beklentilerinin karĢılanması 

için yeterli olurken, tüketiciler bir otel iĢletmesinden bu hizmetlerin hepsinin aynı zaman 

diliminde gerçekleĢtirmelerini bekleyebilirler. Zira turistlerin otel iĢletmelerine yönelik 

ziyaret nedenlerinin önemli bir bölümünü rahatlık/konfor, dinlenme ve eğlence vs. talepler 

oluĢturmaktadır. Bu yüzden otel iĢletmeleri; kat hizmetleri, yemekhane, havuz, plaj, sağlık 

hizmetleri, animasyon, spor hizmetleri ve bar gibi diğer endüstrilere göre daha karmaĢık 

fiziksel mekânlardan oluĢmaktadır. 

Otel iĢletmelerinin fiziksel özelliklerinin ardından yönetsel özelliklerinden de 

bahsetmek gerekir. Otel iĢletmeleri tıpkı diğer örgütler gibi değiĢik faktörlerin bir araya 

gelmesiyle oluĢurlar. Örgütlerin, planlanan amaçlara ulaĢabilmeleri, sürdürülebilir bir rekabet 

avantajı elde etmeleri ve fiziksel/beĢeri kaynaklarını etkili ve verimli Ģekilde kullanabilmeleri 

sahip olduğu fiziksel/fiziksel olmayan unsurları maksimum verim elde edecek Ģekilde 

kullanmalarına bağlıdır. Bu durum, planlama aĢamasından baĢlayıp, denetim ve kontrol 

aĢamasına kadar titiz bir yönetim anlayıĢına sahip olmayı gerektirmektedir. Ayrıca, iĢletmenin 

yönetim dıĢındaki pazarlama, üretim, insan kaynakları, muhasebe/finansman ve halkla 

iliĢkiler departmanları arasındaki koordinasyon faaliyetleri yine yönetim ve denetim 

faaliyetlerinin etkinliğinin bir uzantısıdır. Esasen otel iĢletmelerinin sahip olması gereken tüm 

bu özellikler, genel olarak herhangi bir iĢletmenin belirledikleri amaçlara ulaĢabilmeleri adına 

sahip olması gereken özellikler olarak değerlendirilebilir. Ancak, turizm sektörü içinde yer 

alan otel iĢletmelerinin, sektörün karakteristik özellikleri dikkate alınarak, endüstri 

sektöründen biraz farklılaĢtığı kabul edilmektedir. 

Yakar (1994), otel iĢletmeleri sistemindeki girdilerin azlığı ve ürün yapısının 
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değiĢikliğine bağlı olarak, diğer sektör ve endüstrilerden farklılık oluĢturan noktalardan 

bahsetmektedir (Yakar,  1994: 63-65). Daha sonraki çalıĢamalarda da (AktaĢ, 2002; Batman, 

2003; Yetgin, 2009; Özcan, 2011; Suna, 2017) otel iĢletmelerinin genel özellikleri benzer 

Ģekilde değerlendirilmiĢtir. Bu özellikler;  

- Ġnsangücü.  Turizmde çıktıları üreten esas güç, insan gücüdür. Diğer sektör ve 

endüstrilerde otomasyon ve makinalaĢmaya dayalı teknolojik yenilikler yoğunlukla 

kullanılabilirken turizm endüstrisinde beĢeri faktörlerden daha fazla yararlanılır. 

- Otel ĠĢletmelerine Yönelik Talep Özellikleri Farklıdır. Otel iĢletmelerinin 

ürün/hizmetleri tüketiciler için zaruri ihtiyaçları karĢılamazlar. Diğer bir ifadeyle sunulan 

ürün/hizmetler tüketiciler için ihtiyarı niteliktedir. Tüketiciler, turistik ürün/hizmetleri genel 

olarak sosyo-ekonomik, sosyo-kültürel ve sosyo-psikolojik lhtiyaçlarını karĢılamak için 

kullanırlar. 

- Personel Arasında DayanıĢma ve Diğer ĠĢletmelerle ĠĢbirliği. Otel iĢletmelerinde 

çalıĢan personeller arasında yardımlaĢma, bilgi paylaĢımı, koordinasyon ve iletiĢim becerileri 

güçlü olmak zorundadır. Zira otel iĢletmeleri, turizm endüstrisinin önemli argümanlarından 

birisidir. Üretim ve satıĢı gerçekleĢtiren personeller arasındaki iletiĢim ve yardımlaĢma 

noksanlığına bağlı hizmet kusurları turistler tarafından genellikle iĢletme markasına 

atfedilebilir. Bu durum, turist tatminini olumsuz etkiler ve markaya yönelik yeniden satın 

alma istekliliğini azaltır. Dolayısıyla iĢletmelerin kapasite kullanımları ve bütçeleme 

stratejileri bu durumdan olumsuz etkilenir.  

- Tüketici BakıĢıyla Personel Belirsizliği.  Otel iĢletmelerinde üretimi gerçekleĢtiren 

personellerle hizmet sunan personeller çoğu zaman karıĢtırılır. Mesela, mutfakta yemek yapan 

bir otel çalıĢanının tüketicilere sunulan yiyeceklere yönelik hoĢnutsuzluktan bilgisi 

olmayabilir. Turistler bu memnuniyetsizliği öncelikle yemek üretiminde aktif olarak görev 

yapmayan çalıĢanlara yansıtabilirler. Bu olumsuz senaryonun, üretimde rol alan çalıĢanlara 

iletilmemesi ise otel iĢletmesine yönelik problemleri arttıracaktır. Bu durumda, sorunun 

kaynağına ulaĢılamadığından ve hizmete iliĢkin kusur tespit edilemediğinden kusurun tekerrür 

etmesi olasıdır. Bu durumun önlenmesi için doğrudan iletiĢim kanallarının oluĢturulması 

firmalara etkili bir çözüm sunabilir. 

- Faaliyet Süresi ve Zamanı Yakalama Yeteneği. Otel iĢletmeleri yılın neredeyse her günü 

faaliyette bulunan iĢletmelerdir. Sayfiye oteller genel olarak mevsimlik çalıĢan oteller 

olmalarına rağmen, Ģehir otelleri bu özelliği daha fazla taĢımaktadırlar. Bu nedenle, 
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personellerin sürekli hizmete hazır olarak kendini geliĢtirmeleri ve özniteliklerini arttırmaları 

yararlı olacaktır. Bu noktada zamana uyum sağlamak, yeni turizm trendlerini ve mesleki 

değiĢimleri yakından izlemek önemlidir.   

- Ürünün TaĢınamamazlık Özelliği. Turistlik ürünler taĢınamazlar yani depolanma 

özelliklerinin olmaması nedeniyle üretim yerlerinde eĢ zamanlı tüketime tabidirler. 

Depolanma kavramından kasıt, otel iĢletmesi tarafından üretilen yiyecek ve içeceklerin 

veya hediyelik eĢyaların zaman faydası oluĢturmak adına bekletilmesi durumu değildir. 

Bu noktadan anlaĢılması gereken husus, doğrudan sunum faaliyetlerini içeren hizmete 

iliĢkin çabaların depolanamama özelliğidir.  

- Yüksek Risk ve Belirsizlik Sorunu. Otel iĢletmeleri turizm sektörünün bir argümanını 

oluĢturduğundan, sektördeki dalgalanmalar, politik, ekonomik ve hukuki belirsizlikler 

otellerin kapasite kullanımlarına ve dolayısıyla maliyetlerine olumsuz etkiler 

yaratabilmektedir (Batman, 2003: 17). Özellikle, siyasi ve ekonomik risk seviyesi yüksek 

ülkelerde otel iĢletmelerinin durumları değiĢkenlik göstermektedir. 

- Kısa Sürede Kara GeçiĢ YaĢanmaması. Otel iĢletmelerinin kuruluĢ ve geliĢtirme 

aĢamaları oldukça maliyetlidir. Diğer endüstrilerde olduğu gibi zamana yayılan bir geliĢim 

söz konusu değildir. Otel iĢletmelerinin derecelendirilmeleri ve çalıĢma belgelerine sahip 

olabilmeleri düzenleyici ve denetleyici kuruluĢlar tarafından önceden belirlenen kurallara ve 

prosedürlere tabi olduğundan, otellerin faaliyette bulunabilmeleri ancak bu zorunlu unsurları 

tamamlamalarına bağlıdır. Bu durum, kuruluĢ sermayesinin genellikle nakdi sermayeye 

dayanmasına ve yüksek miktarlarda yedek akçe tutma zorunluluğuna neden olduğundan, 

firmalar açısından kısa vadede baĢabaĢ noktasının yakalanması mümkün olmamaktadır.  

- Girdi ve Çıktı Arasındaki Fark. Turizm sektörü, serbest mallardan yararlanma 

noktasında önemli bir üstünlüğe sahiptir. Deniz, kum, oksijen, güneĢ vs., iĢletmelerin bedel 

ödemek zorunda olmadıkları halde yüksek fayda sağladıkları girdilerdir. Bu durumda, kuruluĢ 

açısından yüksek nakdi sermaye gerektiren bina, yol, arazi, teknik donanımların sebep olduğu 

maliyet, serbest malların bedelsiz girdiler olması nedeniyle biraz olsun avantaja 

dönüĢtürülebilmektedir.  

2.7.6. Otel ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Otel iĢletmeleri, konuyla ilgili çalıĢmacıların da değindiği üzere, birçok sektörün bir 

kompozisyonunu oluĢturduğundan, tüketici beklentilerinin değiĢkenliğine bağlı olarak tasnif 

edilmesi zor bir kavram olarak değerlendirilmektedir. Bu yüzden doğrudan bir tasnif yerine 
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belirli kriterlere göre tasnif usulü daha yararlı karĢılanmaktadır (Olalı ve Korzay, 1993: 31; 

ġener, 2001: 19). Otel iĢletmeleri alanyazında yaygın olarak; büyüklüklerine, hukuki 

durumlarına, konaklama ihtiyacının türüne, mülkiyet durumuna, faaliyet sürelerine, fiyat 

düzeylerine, kuruluĢ yerine, ulaĢtırma araçlarının konumuna, yönetim Ģekline  göre kategorize 

edilebilmektedir (Gökdeniz ve Dinç, 2011; Topaloğlu, 2004; Olalı ve Korzay, 1993).  

Turizm alanındaki uzmanlara göre, otel iĢletmelerinin özellikleri dikkate alınarak 

sınıflandırmada net bir ayrıma gidilmesi zor gözükmektedir. Bu nedenle bazı otel iĢletmeleri 

bu kategorilerden hiçbirisine uymayabilirken bazıları ise birden fazla kategoride 

değerlendirilebilir (Mısırlı, 2001: 4). Örneğin yatak ve oda sayıları kriterleri dikkate alınarak 

büyük ölçekli bir Ģehir ya da sayfiye otel iĢletmesi hem büyüklüklerine, hem hukuki 

durumlarına hem de konaklama ihtiyacının türüne göre kategorize edilebilir. KuĢkusuz, 

geliĢen teknoloji ve tüketici beklentilerindeki farklılıklar dikkate alınarak otel iĢletmelerinin 

türlerini çoğaltmak mümkün gözükmektedir. Ancak yukarıda sayılan otel iĢletmesi 

türlerinden, karĢıladıkları konaklama ihtiyacının türüne (kuruluĢ yerine) göre otel iĢletmeleri 

sınıfı içerisinde yer alan Ģehir ve sayfiye otellerinde konaklayan tursitlerin algılarına yönelik 

değerlendirme ve karĢılaĢtırmalar yapılacağından, aĢağıda bu iki otel iĢletmesine yönelik 

ayrıntılı bilgiler yer almaktadır.  

Literatürde bu sınıf içerisinde bu iki otel türü dıĢında dağ otelleri, terminal oteller, 

liman otelleri (Kozak, 2008; Kozak vd., 2002; Olalı ve Korzay, 1993; Topaloğlu, 2004) gibi 

otel iĢletmeleri de yer almaktadır. Akıncı (2015), ülkemizin turizm elveriĢliliği dikkate 

alınarak konaklama iĢletmesi sınıflandırmasında otelleri, asli konaklama iĢletmeleri; dağ 

otelleri gibi daha az sayıda bulunan konaklama iĢletmelerini ise tamamlayıcı nitelikte 

konaklama iĢletmeleri olarak tasnif etmektedir. Ancak Türkiye‘nin üç tarafının denizlerle 

çevrili olması, iklim elveriĢliliği, yatırımın geri dönüĢ süresi, coğrafi özellikler, ulaĢım 

imkânlarının kolaylığı, turizme yönelik hükümet teĢvikleri ve açık ekonomi sistemine dayalı 

ticari faaliyet potansiyeli vs. dikkate alınarak özellikle Ģehir ve sayfiye otellerinin nicelik 

açısından diğer otellerden bariz Ģekilde üstün oldukları gözükmektedir. Turizm ve konaklama 

istatistikleri dikkate alındığında, özellikle bu iki otel türünün sayıca fazla olmasına bağlı 

olarak, konaklama yapan turistlerin büyük bölümünün bu iki otel türünde konaklamayı tercih 

ettikleri sonucuna ulaĢılmaktadır. Bu nedenle Ģehir ve sayfiye otellerinin ayrıntılarıyla 

incelenmesi yararlı olacaktır. 
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2.7.6.1. KarĢıladıkları Konaklama Ġhtiyacının Türüne (KuruluĢ Yerine) Göre Otel 

ĠĢletmeleri 

Otel iĢletmeleri türü ne olursa olsun tüketici ihtiyaç, beklenti ve isteklerini karĢılamak 

için kurulan iĢletmelerdir. Özellikle turizm endüstrisinin geliĢmiĢ olduğu ülkelerde rekabete 

dayalı strateji ve politikalar üretmek zorunda olan iĢletmeler açısından, tüketici beklentilerinin 

tatmin oluĢturacak Ģekilde karĢılanması çok önemlidir. Bu nedenle, tüm geliĢmiĢ pazarlarda 

olduğu gibi, konaklama endüstrisinde de tüketici odaklı politikalar oluĢturup uygulamak 

iĢletmelere rekabet avantajı sağlayacaktır. 

Otel iĢletmeleri, tüketicilerin günlük ihtiyaçlarına yönelik zaruri talepleri (yeme, içme, 

uyuma, dinlenme vs.) karĢılamakla yükümlü oldukları gibi spor, eğlence, animasyon, kültür 

ve sanat etkinlikleri gibi ihtiyari ihtiyaçları da karĢılamak durumundadırlar. Bu noktada 

tüketicilerin konaklama iĢletmesinden spesifik fayda beklentileri önemlidir. Özellikle, ihtiyari 

hizmetlerde turist beklentilerinin belirgin olarak farklılaĢtığı kabul edilmektedir. Sağlık 

turizmine yönelik ziyaretlerde (örneğin termal ve kaplıca otellerinde) turist beklentileri ve 

kalite algıları çoğunlukla animasyon veya eğlence hizmetlerinden ziyade sağlık hizmetlerinin 

yeterliliğine göre oluĢmaktadır. Aynı Ģekilde, eğlence, spor, dinlenme, animasyon 

ihtiyaçlarını karĢılamak adına ya da kültür turizmine yönelik konaklamalarda turistlerin 

konaklama iĢletmelerinden beklentileri farklılık göstermektedir.  

Otel iĢletmeleri sınıflandırmasında tüketicilerin konaklama ihtiyaç türleri kategorisi, 

iĢlevsel özelliğinden dolayı ön plana çıkmaktadır. Zira bu sınıflandırmaya tabi oteller aslında 

diğer sınıflandırma türlerini örneğin, mülkiyet, hukuki durum, büyüklük vs. açısından da 

içerisinde barındırmaktadır. Bu nedenle, diğer sınıflandırmalar içerisinde özellikle ülkemizin 

turizm/turist pörtföyü açısından konaklama ihtiyaç türleri sınıflandırmasına detaylı değinmek 

yararlı olacaktır. Öte yandan, otel iĢletmelerinin sınıflandırılmasında konaklama ihtiyacının 

türü/kuruluĢ yeri kavramlarının aynı kategoride değerlendirildiği görülmektedir (Mısırlı, 

2001; Kozak vd., 2002). Bu kavramların aynı kategoriye dâhil edilmesinin arkasında yine 

tüketici beklentileri yatmaktadır. Yukarıda belirtildiği üzere, tursitlerin konaklama ihtiyaçları 

daha çok sayfiye oteller tarafından karĢılanabilecek özellikler (deniz, plaj, kum vs.) taĢıyorsa, 

konaklama ihtiyaçları daha çok deniz kenarında veya yakınında kurulan otel iĢletmelerinde 

giderilmek istenecektir. Aynı durum, Ģehir otelleri, dağ, terminal ve liman otelleri için de 

geçerlidir. Örneğin, ticarete dayalı konaklamalar için yararlanılan Ģehir otellerinin limana 

yakın bölgelerde bulunması durumunda hem liman hem de Ģehir otelleri ticarete dayalı 
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yoğunlukla günübirlik konaklamalar için kullanılacaktır. Kısacası, her iki kavramın da aynı 

sınıflandırma grubunda yer almasının baĢlıca nedenini, coğrafi konum ve tüketicilerin 

konaklama beklentilerine yönelik algıları oluĢturmaktadır. 

2.7.6.1.1. ġehir (Kent) Otelleri 

Güçlü otel iĢletmeleri, sayfiye ya da Ģehir oteli olmasına bakılmaksızın, rakiplerinden 

farkındalık yaratacak politikalar oluĢturmak ve uygulamak, yeni müĢteri temini 

gerçekleĢtirmek, pazarlama stratejilerini asgari maliyetle sürdürmek kısaca ürün ve 

hizmetlerini tüketici beklentilerine uygun Ģekilde gerçekleĢtirmek adına pazarı değiĢik 

bölümlere ayırırlar. Böylelikle, her tüketicinin konaklama iĢletmesine yönelik ziyaret nedeni 

ve beklentileri tespit edilerek kaynakların etkinliği ve verimliliği sağlanmıĢ olur. Bu durum, 

ziyaretin arkasında yatan turist beklentilerinin anlaĢılmasını kolaylaĢtırarak, tatmin olmuĢ ve 

yeniden satın alma potansiyeline sahip tüketici gruplarını iĢletmeye yönlendirir. Ayrıca, 

turistlerin otel iĢletmelerine iĢ ya da tatil saikiyle ziyaret nedenleri anlaĢıldığında, pazarın 

bölümlendirilmesi daha kolay olacaktır. 

Rızaoğlu (2004), konaklama iĢletmelerinde pazar bölümlendirme yapılırken, otel 

iĢletmelerinin kullanım durumlarının göz önüne alınması gerektiğini belirterek iĢ ve tatil 

amacına yönelik iki tür genel konaklama nedeni bulunduğunu ifade etmektedir. ĠĢ 

seyahatlerine yönelik konaklamalar genellikle Ģehirlere yani Ģehir otellerine yapılmaktadır. 

Gün boyu yoğun iĢ mesaisinden bunalan müĢterilerin geceyi huzurlu ve eğlenceli bir ortamda 

geçirmek isteyeceği varsayımında, Ģehir otellerinin bu ortamı yaratacak fiziksel ve yönetsel 

yeterliliğe sahip olması avantaj sağlayacaktır. 

Otel iĢletmeleri literatürde kullanım durumları dikkate alınarak genellikle Ģehir ve 

sayfiye otelleri olarak klasik bir ayrıma tabi tutulmaktadırlar. ġehir otelleri, bulundukları 

konum itibariyle iĢ amaçlı seyahat eden müĢterilerin konakladığı genellikle yılın on iki ayı 

kesintisiz hizmet sunan farklı büyüklükteki iĢletmelerden oluĢmaktadır (Avcı, 2015: 9). Bir 

baĢka tanıma göre Ģehir otelleri, Ģehir merkezlerinde konumlanan ve daha kısa süreli 

konaklamaların gerçekleĢtirildiği otellerdir (Çetiner, 2002). 

Ünüvar (2008: 14), Ģehir otellerini; Ģehir merkezlerinde ya da özellikle büyük 

Ģehirlerde iĢ ve ticaret hayatının yoğun olduğu merkezlerde veya merkeze yakın yerlerde 

konumlanan ve çoğunlukla yıl boyu hizmet veren iĢletmeler olarak tanımlamaktadır. ġehir 

oteli müĢterilerinin önemli bir bölümü, ticarete yönelik seyahat eden iĢ insanları, turlara 

katılan bireysel müĢteriler ile fuar, kongre ve seminerlere katılan değiĢik meslek gruplarından 
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turistler oluĢturmaktadır. Özellikle, iklim koĢullarının elveriĢli olduğu dönemlerde resmi ve 

özel kurumlar da çalıĢan motivasyonunu arttırmak ve ödül politikalarını uygulamak adına, 

sahil bölgelerinde konuĢlanan sayfiye otellerden, konaklama ve organizasyon faaliyetlerinde 

sıklıkla yararlanabilmektedirler. 

ġehir kültürünün yaygınlaĢması ve çeĢitli nedenlerden ötürü kırsaldan Ģehre doğru 

artan göç durumu, ĢehirleĢme ve birarada yaĢama kültürünü yaygınlaĢtırmıĢtır. Bu durum, 

yeni üretim ve hizmet alanları oluĢturarak ticaret hayatını geliĢtirmiĢ, iĢ amaçlı seyahatlerin 

sayısını ve buna bağlı olarak Ģehir otellerinin sayısını arttırmıĢtır. Ġlk Ģehir otelinin 

Amerika‘nın New York kentinde 1794 yılında faaliyete baĢladığı düĢünülmektedir (Kozak, 

2008: 4). Cooper vd. (2008) ise, ilk Ģehir otelinin New York kentinde 1792 yılında faaliyete 

baĢladığını belirtmektedirler (Talabi, 2015: 7).  

ġehir otelleri, çoğu zaman, pazarlama faaliyetlerini müĢteri ile doğrudan iletiĢim 

kurarak yürüten otellerdir. BaĢka bir ifadeyle sayfiye otellerdeki gibi turistlerin tur operatörü 

vs. aracı kurumlardan yararlanma imkânlarına pek baĢvurulmamaktadır. Bunun en önemli 

nedenlerinden birisinin Ģehir otellerinin kullanım amaçları ve satıĢların genellikle münferit 

(bireysel) gerçekleĢme durumu olduğu söylenebilir. Turistler genellikle Ģehir otellerini iĢ, spor 

organizasyonu, fuar, kongre gibi amaçlarla kullandıklarından aynı Ģehre dolayısı ile aynı otele 

tekrar gelme ihtimalleri yüksektir (Türker ve Özaltın, 2010: 102). 

ġehir otelleri, modern mimari özellikleri ve hizmet sunumu yeterlilikleri açısından bir 

Ģehrin geliĢmiĢlik seviyesini yansıtan otellerdir. Bu oteller, Ģehirlerin sınırları içerisinde 

bulunan ve konukların kolayca keĢfedebilecekleri en uygun konumuyla bulundukları 

Ģehirlerinin ambiyansını ve karakterini yansıtan önemli yapılardır. GeliĢmiĢ ülkelerde bulunan 

Ģehir otellerinin büyük bölümü Ģehrin vizyonunu oluĢturmaktadır (Kosar, 2014: 45). Bu 

oteller, ayrıca, bulundukları Ģehirlerin imajını da büyük ölçüde etkilemektedirler 

(Karahasanoğlu, 2004). Tüketici zihninde güçlü bir marka algısı oluĢturmuĢ uluslararası Ģehir 

otellerinin herhangi bir Ģehirde destinasyona sahip olması o Ģehir açısından önemli ekonomik 

kazanımlar yaratacaktır. Bu sayede Ģehrin tanıtım ve reklam faaliyetleri açısından önemli bir 

görev yerine getirilmiĢ olmaktadır. 

2.7.6.1.2. Sayfiye Otelleri 

Otel iĢletmeleri, daha önce de ifade edildiği üzere, bulundukları konuma ve 

tüketicilerin otel iĢletmelerinden karĢılamayı umdukları faydaların türüne göre değiĢik 

sınıflandırmalara tabi tutulmaktadırlar. Sayfiye otelleri de bu kapsamda bulundukları konum 
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itibariyle deniz, kum, plaj gibi doğal kaynakların yer aldığı ve eğlence, animasyon gibi 

turistik faaliyetlerinin yoğun olarak sunulduğu otel iĢletmeleri olarak ele alınmaktadır. 

Genç ve Erdoğan (2013: 197) tarafından da ifade edildiği gibi sayfiye oteller, sayfiye 

turizminin yoğun olarak yaĢandığı turizm bölgelerinde konuĢlanmıĢtır. Sayfiye otel 

iĢletmeleri; tatil, sağlık, eğlence ve dinlenme gayesi ile konaklama yapan turistlerin 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla faaliyet gösteren iĢletmelerdir (Emir, 2007: 24). Sayfiye 

otellere iliĢkin literatür değerlendirmelerinde bu kavramın kıyı/resort oteller ya da sayfiye 

iĢletmeleri olarak da adlandırıldığı görülmektedir (Kılıç ve Öztürk, 2010: 990; Kozak, 2008). 

KuĢkusuz bu değerlendirmelerin temel çıkıĢ noktası, bu türdeki otellerin bulundukları coğrafi 

konumdan kaynaklanmaktadır. 

Sayfiye otel iĢletmelerinin sahip olduğu özellikler nedeniyle, turistlerin en az 10 gün 

konaklayacakları düĢünülmektedir. Bu yüzden bu türdeki otel iĢletmelerinin konaklayanlara 

değiĢik özellikte eğlence ve animasyon hizmetleri sunmaları zorunlu gözükmektedir. Sayfiye 

otel yöneticileri, konaklayan turistleri değiĢik yaĢ gruplarına ayırıp hizmet sunumu yaparak 

tatmini arttırabilirler. Mesela, yetiĢkinler için atla gezme, sörf, su kayağı ve atıcılık faaliyetleri 

düzenlenebilirken, çocuklar için ise eğlenceli animasyonlara ağırlık verilebilir (Dinç, 1999: 

53). 

Sayfiye oteller, seyahat amaçlı konaklamaların aksine, turistlerin rekreasyon 

etkinliklerini (boĢ zaman faaliyetlerini) değerlendirdiği alanlardır. Rekreasyon dönemleri 

turistlerin eğlence, dinlenme, sosyalleĢme ve kültürel faaliyetlerini yoğun olarak 

gerçekleĢtirdiği zamansal dönemi ifade ettiğinden, bu dönemde sayfiye otelleri ziyaret eden 

turistlerin sayısında ciddi bir artıĢ gözlenmektedir (Akova vd., 2016: 124). 

Sayfiye iĢletmeleri turistlerin ihtiyari ihtiyaçlarını gidermek amacıyla faaliyette 

bulunan iĢletmelerdir. Genellikle, dağ, deniz, göl kıyısı, yayla gibi tursitlere çekici gelen ve 

ihtiyaçlarına yönelik fayda beklentilerinde oldukları yerlerde kurulurlar (Kozak, 2008). 

Türkiye, üç tarafının denizlerle çevrili olması ve önemli yayla ve kıĢ turizm faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirilmesi bakımından, turistler açısından son dönemlerde önemli bir cazibe merkezi 

haline gelmiĢtir. Özellikle, Akdeniz, Marmara ve Ege bölgeleri yaz turizmi açısından; Ġç ve 

Doğu Anadolu bölgeleri ise kıĢ turizmi açısından yararlanıcılarına üst düzey hizmet kalitesi 

sunabilen otel iĢletmelerine sahiptirler. 

Sayfiye otelleri, konaklayanların konaklama sürelerinin diğer otel türlerine göre daha 

uzun olması durumu göz önüne alınarak, turistlerin memnun olmasını sağlayacak fiziksel 
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meteryalleri ihtiyaç anında sunabilmelidirler. Bu durumun bir sonucu olarak sayfiye otellerin 

sıfır stok anlayıĢıyla çalıĢabilmeleri mümkün değildir (Zengin ve Uyar, 2012: 13). Bu yüzden, 

sadece zaruri ihtiyaçların stokta bulundurulmasının ötesinde; eğlence, animasyon ve 

dinlenmeye yönelik fiziksel metaryellerin de sürekli hazır konumda bulundurulması 

gerekmektedir.    

2.7.6.1.3. Dağ, Terminal ve Liman Otelleri 

Otel iĢletmeleri sınıflandırmasında dağ, terminal ve liman otelleri genellikle kuruluĢ 

yerine/konaklama ihtiyaç türüne göre otel türleri içerisinde yer almaktadırlar. Bulundukları 

coğrafi konum itibariyle Ģehir merkezinden daha yüksek alanlarda konumlanan dağ otelleri, 

genellikle kıĢ turizmine yönelik turizm faaliyetlerinin yürütüldüğü alanlardır. Terminal oteller 

ise daha çok havalimanı ve otobüs terminallerine yakın alanlarda kurulan ve kısa süreli 

konaklama ihtiyaçlarının giderildiği otellerdir. Bu oteller yol boyunca duraksama ihtiyacı 

olan, mola veren, seferlerinde sorun yaĢayan yolcular tarafından sıklıkla kullanılmaktadır. 

Zaman zaman iĢ seyahatlerinde de turistler tarafından yararlanılan bu oteller, sayfiye oteller 

gibi kompleks ekipmanları bulundurmaktan ziyade zaruri ihtiyaçları giderecek fiziksel 

ekipmanları bulundururlar. Liman otelleri ise özellikle liman iĢletmeciliğinin geliĢmiĢ olduğu, 

ithalat ve ihracata yönelik faaliyetlerin önemli ekonomik kazanımlar sağladığı ülkelerde 

kurulan otel iĢletmeleridir. 

Ülkemizde her üç otel türüne de rastlanılmaktadır. Mesela liman ticaretinin yoğun 

olduğu Mersin, Trabzon, Ġzmir, Ġskenderun ve Ġstanbul limanlarının bulunduğu alanlarda çok 

sayıda liman oteli faaliyette bulunmaktadır. Ayrıca, ulaĢım sektörünün geliĢimine bağlı 

olarak, kara, deniz, demiryolu ve hava istasyonlarının bulundukları bölgelerde yine terminal 

otelleri ve Marmara, Ege ve Doğu Anadolu bölgelerinin birçok ilinde dağ otel iĢletmeleri 

giderek ivme kazanan alanlar olarak dikkat çekmektedirler. 

2.8. DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkiler  

Yerli ve yabancı literatüre iliĢkin gerçekleĢtirilen ayrıntılı incelemelerde, otelcilik 

sektöründe marka sadakati ve sadakatin belirleyicileri olarak kabul edilen algılanan hizmet 

kalitesi, marka imajı, müĢteri tatmini ve algılanan değer iliĢkisinin genel olarak sayfiye veya 

Ģehir otellerinden toplanan veriler üzerinden gerçekleĢtirildiği bilinmektedir. Otel türleri 

içerisinde sayfiye ve Ģehir otellerinin ve bu otellerde konaklayanların sayıca fazla olmasına 

bağlı olarak, yapılan çalıĢmalar genellikle bu iki otel türü üzerinde yoğunlaĢmaktadır. Ancak, 
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sayfiye ve Ģehir otellerini bütüncül bir yaklaĢımla ele alan ve değiĢkenler arası iliĢkilerden 

yola çıkarak, otel türleri arasında karĢılaĢtırmalara dayanan herhangi bir çalıĢmaya 

rastlanılmamıĢtır. Öte yandan, sayfiye ve Ģehir otellerinin sahip oldukları kendine özgü 

özellikler, konaklayan müĢterilerin konaklama gerekçelerine bağlı olarak otel iĢletmelerine 

yönelik istek ve beklentileri ve tüm bu durumlar dikkate alınarak otel iĢletmelerinin 

müĢterilerine yönelik oluĢturdukları sadakat programlarının etkinlik ve verimliliğinin 

sağlanması önem taĢımaktadır. Literatürde, belirtilen değiĢkenlerin tümünü kapsayan 

çalıĢmalara rastlanılmasa da, değiĢkenler arasındaki sınırlı iliĢkileri inceleyen çalıĢmalar 

bulunmaktadır. Ayrıca, sayfiye otel ve Ģehir otellerini çalıĢanlar düzeyinde karĢılaĢtıran 

çalıĢmalar olmasına rağmen (Pelit ve Öztürk, 2010; iĢ doyumu; Avcı, 2015; yönetsel 

yetkinlikler; Pelit ve Kılıç, 2012; mobbing-örgütsel bağlılık iliĢkisi vs.) marka olgusu 

üzerinde değerlendirme ve karĢılaĢtırma olanağı sunan çalıĢma sayısı hakkında bir bilgiye 

ulaĢılamamıĢtır. DeğiĢkenler arası iliĢkiler açıklanmadan önce, özellikle otelcilik sektöründeki 

iliĢkilere yönelik ifade edilen çalıĢmaların önemli bir bölümünün sayfiye yahut Ģehir 

otellerinden toplanan verilere dayandığını belirtmekte yarar görülmektedir.  

            Emir (2007) çalıĢmasında Antalya ilinde üç ve beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 

turistlerin hizmet beklentileri ve hizmete dayalı tatmin düzeylerini ölçümleyerek mevcut 

durumu ve beklentilere yönelik tatmin/tatminsizlik seviyelerini karĢılaĢtırmıĢtır. Eryılmaz ve 

Zengin (2014), sosyal medyada konaklama iĢletmelerine yönelik tüketici yaklaĢımlarını 

araĢtırdıkları çalıĢmada, sayfiye ve Ģehir otellerinde konaklayan turistlerin algılarını 

karĢılaĢtırmıĢ, Ģehir otelinde konaklayanların sosyal medya kullanan konaklama iĢletmelerine 

yönelik tutum ve davranıĢları ile sosyal medyadaki paylaĢımlara yönelik yaklaĢımlarının daha 

olumlu olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kim ve Lee (2018), Çin, Hong Kong ve Tayvan‘daki 

sayfiye ve Ģehir otellerinde konaklayan 350 turist üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, 

ağızdan ağıza iletiĢim ve fiyatın algılanan hizmet kalitesini etkilediğini, marka farkındalığı ve 

algılanan hizmet kalitesinin marka imajını doğrudan etkilediğini ve marka imajının da marka 

sadakati üzerinde pozitif ve doğrudan bir etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. Kuhn vd. (2018), 

Brezilya Balneário Camboriú‘da dört yıldızlı sayfiye otellerde hizmet kalitesi bağlamında 

yemek hizmetlerinin (sunum, menü, yan hizmetler ve fiziksel özellikler) müĢteri tatmini ve 

marka sadakatine etkisini araĢtırmıĢlar, hizmet ekibinin tatmin ve sadakat üzerinde önemli bir 

etkisinin olduğunu ifade etmiĢlerdir. Tayfun ve Yayla (2013), Ankara ilindeki beĢ yıldızlı 

Ģehir otellerinde turistlerin otel seçiminde marka sadakatini etkileyen faktörleri (fiziki 
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yeterlilik/güven, hizmet kalitesi, marka imajı ve fiyat) tutumsal ve davranıĢsal sadakat 

boyutlarıyla ayrı ayrı incelemiĢlerdir. Roy ve Hoque (2015), Ģehir oteli iĢletmelerinde 

konaklayan turistlerin marka imajı algılarının marka sadakatini pozitif yönde etkilediğini 

tespit etmiĢlerdir. Selvi ve Ercan (2006), Ġstanbul ilindeki 10 Ģehir otelinde konaklayan 

turistlerin sadakat durumlarına iliĢkin çalıĢmada, hizmet kalitesinin en önemli sadakat unsuru 

olduğunu tespit etmiĢlerdir. Çetintürk (2017), Isparta ilindeki sosyal tesislerde konaklayan 

turistlerin algılanan müĢteri değeri, müĢteri tatmini ve marka sadakati iliĢkisini araĢtırmıĢtır. 

Çetin (2009), ÇeĢme ilçesindeki sayfiye otellerde konaklayan turistlerin algıladıkları marka 

değerinin satın alma davranıĢlarına etkisini araĢtırmıĢtır. Sav (2016), otel iĢletmelerinde 

müĢteri beklentileri ve memnuniyeti stratejik planlama açısından değerlendirmiĢtir. Bucak ve 

Özarslan (2016), hizmet kalitesi ile misafir memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢki 

bulmuĢlardır. Shengelbayeva (2009), Antalya‘da beĢ yıldızlı sayfiye otellerde 288 turist 

üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerinde doğrudan 

beklentilerini ifade eden değer algısı ile hizmet sonrası algıladıkları değeri karĢılaĢtıran bir 

çalıĢma gerçekleĢtirmiĢtir. Altunel ve Günlü (2015), turistlerin deneyimleme kalitesinin 

memnuniyet, algılanan değer ve tavsiye etme eğilimi üzerinde ve memnuniyetin tavsiye etme 

eğilimi üzerinde istatistiksel açıdan olumlu yönde etkisi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

2.8.1. Tutumsal Marka Sadakatinin DavranıĢsal Marka Sadakati Üzerine Etkisi 

Ġlk araĢtırmacılar (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka sadakatinin 

çok boyutlu olmasının varlığını ifade etmiĢlerdir. Jones ve Taylor (2007) ve Lee vd., (2007) 

çalıĢmaları, marka sadakatinin çok boyutlu varlığını desteklemektedir. Day (1969) yılında 

marka sadakatine iliĢkin tutumsal ve davranıĢsal sadakatin eĢ zamanlı olarak 

değerlendirilmesini önermektedir. AĢağıda formüle edildiği gibi birleĢik bir sadakat endeksi 

önermiĢtir. 

L = P [B] / A 

L: Sadakat 

P [B]: Marka satın alma oranı 

A: Sadık tutum 

Bu formülasyon, sadakatin satın alma davranıĢından ve markaya yönelik tutumundan 

etkilendiğini belirtmektedir. Öte yandan, Eckes ve Six (1994), tutum ve davranıĢlar arasında 

güçlü iliĢkiler bulunduğunu ifade etmekte (Erten, 2002), hatta birbirini tamamladıklarını 

vurgulamaktadırlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). Marka sadakati sıralı olarak 
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tutum ve davranıĢtan oluĢmaktadır. Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut 

(1978) çalıĢmalarına dayanan tutum ve davranıĢların bir kombinasyonu olarak 

kavramsallaĢtırmıĢtır. Sadakatin, bir müĢterinin bir markaya (veya bir mağazaya) yönelik 

göreceli tutumu ve akabinde bu markaya (veya mağazaya) yönelik tekrar satın alma 

davranıĢları arasındaki etkileĢimin sonucu olduğunu ifade etmiĢlerdir. Diğer ifadeyle sadakat, 

göreceli tutum (tutum boyutu) ve tekrar eden himaye (davranıĢ boyutu) arasındaki iliĢki 

olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. AraĢtırmacılar gerçek marka sadakatinin yalnızca tüketici 

inançlarının, etkilerinin ve niyetinin bir odağa iĢaret ettiği durumlarda var olduğunu ileri 

sürmektedirler. Backman ve Crompton (1991: 217), sadakatin iki boyutu olarak, psikolojik 

bağlanma ve davranıĢsal tutarlılığın birlikte var olduğu durumda gerçek bir sadakat 

oluĢacağını ileri sürmektedirler.  Glasman ve Albarracın (2006), tutum ile davranıĢ arasındaki 

iliĢkiyi incelemek için bir çalıĢma yapmıĢ ve tutumun gelecekteki davranıĢlarla iliĢkili 

olduğunu tespit etmiĢlerdir. Örneğin konumuz itibariyle, otel misafirlerinin bir otele yönelik 

pozitif tutumları, gelecekte otelde konaklama davranıĢı sergileyeceğine iĢaret etmektedir. 

Konukların otelde konaklayacakları çeĢitli deneyimler varsa bu iliĢki daha da güçlü olacaktır. 

Ajzen ve Fishbein (1980), tutum ve davranıĢ arasındaki iliĢkide niyetlerin arabulucu etkiye 

sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. Ajzen ve Fishbein (1980) bu teoriyi, müĢterilerin inançlarını 

ve davranıĢ niyetleriyle ilgili tutumlarını iliĢkilendirmek için geliĢtirmiĢtir. Bu teori, 

müĢterilerin alternatif davranıĢların sonuçlarını göz önünde bulundurarak karar vermeyi 

dikkatli bir Ģekilde iĢleme koyduğunu varsaymaktadır. Buna göre tüketici rasyonel bir karar 

almak adına gerekçeli seçim süreci yaĢayacak, seçilen davranıĢı uygulamak adına davranıĢsal 

bir niyete sahip olacaktır. Literatüre iliĢkin incelemede, tutumsal marka sadakati ile 

davranıĢsal marka sadakati arasındaki güçlü iliĢkiyi açıklayan çalıĢmalara rastlanılmaktadır 

(Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978; Odin vd., 2001). Öte yandan bazı 

araĢtırmacılar (Bowen ve Chen, 2001; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka sadakatinin 

davranıĢsal ve tutumsal yönlerini bir araya getirme ve buna bağlı olarak marka sadakati 

ölçümleri geliĢtirme ihtiyacını tartıĢmıĢtır. Oliver (1997), marka sadakat aĢamalarının 

(biliĢsel, duygusal ve çabasal) tutum ve davranıĢ arasındaki iliĢkiyi vurgulayan bir öğrenme 

süreci sergilediğini ileri sürmüĢtür. Tutumun bu genel bileĢenlerini kullanırken, müĢterilerin 

önce biliĢsel anlamda, sonra duygusal anlamda, sonra da çaba sergileyen bir Ģekilde sadık 

olduğu sıralı bir süreç olduğunu ifade etmiĢtir (Oliver, 1997: 392). Örneğin, bir müĢteri 

baĢlangıçta yalnızca marka niteliği hakkındaki inançlara dayanarak biliĢsel olarak sadık hale 
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gelir. Daha sonra, duygusal anlamda markaya sadık olur, ardından markayı bulmak için çaba 

sarfeden bir müĢteri haline gelir. Bu aĢamada tutumlarını eyleme dönüĢtürmeye çok yakındır. 

Ayrıca, Oliver (1997) 'e göre, tutumsal marka sadakatinin bu dört aĢaması, Ajzen ve 

Fishbein‘in (1980) teorisine dayanan açık davranıĢ veya eylem sadakati ile bağlantılıdır. Bu 

dört aĢamayı tamamlayan müĢteriler, gerçekten markaya sadık hale gelmektedir (Oliver, 

1997). Hong ve Cho (2011), tüketicilerin bir marka hakkında olumlu söylemlere sahip 

olmalarının tutumsal marka sadakatini davranıĢsal marka sadakatine göre daha fazla 

etkileyeceğini ifade etmiĢlerdir. AraĢtırmacılar, tutumsal marka sadakati ile davranıĢsal marka 

sadakati arasındaki iliĢkinin varlığını kabul etmekle beraber, ancak tutumsal marka 

sadakatinin psikolojik süreçlere odaklandığından daha iyi bir sadakat göstergesi olduğunu 

belirtmiĢlerdir. 

Literatüre yönelik incelemelerde, tutumsal sadakatin davranıĢsal sadakatin bir öncüsü 

olduğuna iliĢkin çalıĢmalar bulunmaktadır (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Carpenter, 

2008; Kumari ve Patyal, 2017; Huang ve Zhang, 2008). Senić ve Marinković (2014), mobil 

telefon kullanıcısı 246 müĢteri ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, tutumsal marka sadakatinin 

davranıĢsal marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu belirlemiĢlerdir. Back ve 

Parks (2003) yılında gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, Oliver (1997) çalıĢmasına dayanarak 

tutumsal marka sadakatinin üç boyutu arasındaki iliĢkiyi inceleyerek, son boyut olan çabasal 

marka sadakati aĢamasının davranıĢsal marka sadakat üzerindeki etkisini araĢtırmıĢ ve pozitif 

ve anlamlı bir etki tespit etmiĢlerdir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) hem davranıĢsal hem de 

tutumsal sadakati pazar payına katkıda bulunan faktörler olarak kullanmıĢ ve iki değiĢken 

arasında birbiriyle iliĢkili bir davranıĢ olduğunu vurgulamıĢtır. Bennett ve Thiele (2002) 

davranıĢsal sadakatin tutumsal sadakatin gözlenebilir bir sonucu olduğunu tartıĢırken, Thiele 

ve Mackay (2001), tutum ve davranıĢ sadakati arasındaki iliĢkinin pozitif yönlü olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Lee (2003) yılındaki çalıĢmasında, sadakat kavramsallaĢtırması ile (Oliver, 

1997) kavramsallaĢtırmasının bir kısmının kabul edilebilir olduğunu ifade etmektedir. 

ÇalıĢma, çabasal sadakatin tutum sadakatinden pozitif ve anlamlı etkilendiğine yönelik sonuç 

ortaya koysa da, davranıĢsal sadakat ile iliĢkisinin negatif olduğunu rapor etmiĢtir. Lee 

çalıĢmasında, bu negatif iliĢkinin algılanan kısıtlamalara bağlı olarak oluĢabilme ihtimalinin 

olduğunu rapor etmiĢtir.  Bloemer ve Kasper (1995), tutumsal sadakatin psikolojik bir taahhüt 

olduğunu ve tüm tekrarlı „„rutin satın alma eylemlerinin‟‟ davranıĢsal sadakat anlamına 

gelmediğini vurgulamıĢlardır. Buna göre sadakatin davranıĢsal yönü ancak, tüketiciyi 
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davranıĢa iten tutumlarla oluĢabilir ve alıĢılagelmiĢ tekrarlı alımlar tutuma dayanmadıkça 

gerçek marka sadakati oluĢmamaktadır.  

2.8.2. Algılanan Hizmet Kalitesinin Algılanan Değer, MüĢteri Tatmini ve Marka 

Sadakati Üzerine Etkisi 

Hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki 

çalıĢmalar literatürde sıklıkla tartıĢılmaktadır. Bir müĢterinin sadakat seviyesi, ürün ve 

hizmetlerin kalitesinden hangi oranda tatmin olduklarına (Anderson vd., 1994; Back, 2005) ve 

algılanan değerine (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000) bağlıdır. Otel misafirleri, satın 

aldıkları hizmetin kalitesini ihtiyaçlarını, isteklerini ve beklentilerini aĢtığını gördüklerinde 

tatmin olurlar. Makul bir müĢteri fedakârlığının eĢlik ettiği yüksek hizmet kalitesi, sadakate 

yol açan yüksek algılanan değeri de tetikleyebilir. Otel hizmetlerinde tüketim deneyimi ile 

ilgili bu örnek, hizmet kalitesi ve marka sadakati arasındaki iliĢkinin sadece doğrudan değil 

algılanan değer ile dolaylı olduğunu göstermektedir. Bolton ve Drew (1991), algılanan hizmet 

kalitesinin müĢteri sadakati üzerinde etkili olduğunu belirtmiĢlerdir. Aymankuy vd., (2012) 

çalıĢmalarında, konaklama iĢletmesinde alınan hizmetlerden duyulan tatmin seviyesini 

araĢtırmıĢlardır. Hizmet kalitesi çalıĢmaları ve bunun müĢteri sadakati üzerindeki etkisinin 

incelenmesi, farklı bulgulara iĢaret etmektedir. Zeithaml vd. (1996), hizmet kalitesi ile 

tutumsal marka sadakati arasında doğrudan bir iliĢki önermiĢtir. Üretim, ticaret ve hizmet 

ortamlarında yapılan testler, araĢtırma ortamlarındaki etki düzeyi değiĢiklik göstermesine 

rağmen, hizmet kalitesinin çabasal sadakat üzerindeki etkisine dair güçlü kanıtlar 

sunmaktadır. ġener ve Behdioğlu (2013), algılanan hizmet kalitesi, tatmin ve değiĢtirme 

maliyetlerinin sadakat üzerinde etkili olduğunu ifade etmiĢlerdir. Yu vd. (2014) 

çalıĢmalarında, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve müĢteri tatmini üzerinde etkisi 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Tam (2004), algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer marka 

sadakati (tekrar satın alma davranıĢı) üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğunu belirtmiĢtir. 

Howat ve Assaker (2013), algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer, müĢteri tatmini ve 

marka sadakati üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Cronin vd. (2000), farklı hizmet 

ortamlarında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarda, hizmet kalitesi ile davranıĢ niyet arasında 

dolaylı bir iliĢki olduğunu bildirmiĢtir. Sonuçlar, algılanan değer yoluyla hizmet kalitesi ile 

marka sadakati arasında anlamlı bir dolaylı iliĢki olduğunu göstermektedir. ġentürk ve Eker 

(2017), algılanan hizmet kalitesi boyutlarından empati, yanıt verebilirlik ve güvencenin 

müĢteri sadakati üzerinde pozitif ve anlamlı, fiziksel özelliklerin ise anlamlı bir etkiye sahip 
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olmadığını tespit etmiĢlerdir. Bloemer vd. (1997), algılanan hizmet kalitesi ile müĢteri 

sadakati arasında pozitif bir iliĢki olduğunu belirtmektedirler. Brady ve Cronin (2001), hizmet 

pazarlaması teorisindeki ilerlemeleri ve hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, algılanan değer ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. Bulguları hizmet kalitesinin algılanan 

değer, müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerinde doğrudan bir etkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. ÇalıĢmada ayrıca, hizmet kalitesinin marka sadakatini etkilemesinde 

algılanan değerin ve müĢteri tatmininin aracı etkiye sahip olduğu bulunmuĢtur. Zehir vd. 

(2014), e-hizmet kalitesi, algılanan değer ve sadakat niyeti arasındaki iliĢkiye yönelik 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, e-hizmet kalitesi ve sadakat niyeti arasında güçlü bir iliĢkinin 

olduğunu, algılanan değerin bu iliĢkide aracı etkiye sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. Lai vd. 

(2009) çalıĢmasında, müĢteri tatmininin hizmet kalitesi ve marka sadakati arasında dolaylı 

etkisinin olmamasına rağmen, algılanan değerin dolaylı etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Liao (2012), Tayvan‘da 300 katılımcıdan toplanan verilerle, hizmet kalitesi, marka imajı, 

müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢ, müĢteri tatmininin hizmet 

kalitesi ve marka sadakati arasında aracı etkiye sahip olduğunu, ayrıca hizmet kalitesi, marka 

imajı ve müĢteri tatmininin marka sadakati üzerinde doğrudan etkisinin bulunduğunu 

belirtmiĢtir. Algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve marka sadakati üzerindeki 

etkisine yönelik çalıĢmaların sayısının çoğaltılması mümkündür (Aurier ve N‘Goala (2010), 

He ve Li (2011), Jayawardena ve Farrell (2011), Mason ve Moretti (2015), Hapsari vd. 

(2016), Rauyruen ve Miller (2007), Casidy (2014), Izogo ve Ogba (2015)).  

Hizmet kalitesi ve marka sadakati arasındaki iliĢkilere yönelik çalıĢmalar otelcilik 

sektöründe de değerlendirilmiĢtir. ÇalıĢmalar, algılanan değerin (Petrick vd., 2001; Sweeney 

ve Soutar, 2001) ve algılanan hizmet kalitesinin (Alexandris vd., 2006) müĢteri sadakati 

üzerinde doğrudan etkisi olduğunu göstermektedir. Kandampully ve Hu (2007), hizmet 

kalitesi ile marka sadakati arasında anlamlı bir iliĢki tespit edememiĢlerdir. Kayaman ve 

Araslı  (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin sadece fiziksel özellikler ve heveslilik 

boyutlarının marka sadakati üzerinde etkisinin olduğunu, diğer boyutlarda böyle bir etkiye 

rastlanılmadığını rapor etmiĢlerdir. Diğer çalıĢmalarda ise hizmet kalitesinin marka sadakatini 

etkilemesinde algılanan değerin (Chitty vd., 2007; Kim vd., 2008) ve müĢteri tatmininin 

(Chitty vd., 2007; Ekinci vd., 2008; Oh, 1999) dolaylı etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Hussein vd. (2018), Endonezya‘da butik otellerde konaklayan 205 turistten topladıkları 

verilerle, deneyim kalitesi, algılanan değer, otel imajı ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi 
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incelemiĢler, müĢteri hizmet deneyimi kalitesini, otel imajını ve algılanan değeri arttırma 

temelinde müĢterileri korumak için pazar odaklı stratejiler oluĢturmanın müĢteri sadakati 

oluĢturmada önemli olduğunu ifade etmiĢlerdir. Han vd. (2008), Çin‘de iki otel iĢletmesinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk aĢaması olan 

biliĢsel marka sadakati boyutunda etki yarattığını, diğer bütünleĢik sadakat boyutlarında ise 

herhangi bir etkiye rastlanılmadığını rapor etmiĢlerdir. Jasinskas vd. (2016), Litvanya Kaunas 

bölgesinde dört yıldızlı otellerde konaklayan 205 turist üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, 

turistlerin beklenen kalite ile algıladıkları kalite arasındaki farkın az olması durumunun marka 

sadakat düzeylerinde belirgin bir etki yarattığını ortaya koymuĢtur. Saleem ve Raja (2014), 

Pakistan‘da beĢ-sekiz yıldız kategorisindeki otellerde 250 turistten topladıkları verilere 

dayanarak, algılanan hizmet kalitesinin yüksek seviyede olması müĢteri tatminini ve akabinde 

sadakati arttırıcı yönde etki oluĢturmaktadır. Günaydın (2015), Bodrum Aegean Dream 

Hotel‘de hizmet kalitesi ile müĢteri sadakati arasında güçlü bir iliĢki tespit etmiĢtir. Ashraf vd. 

(2018), hastane, otel, eğitim ve bankacılık hizmet sektörlerinde 440 müĢteri ile 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada algılanan hizmet kalitesi ve algılanan değerin marka sadakatine 

etkisini araĢtırmıĢlar, hizmet kalitesinin ve algılanan değerin marka sadakatini etkilediğini, 

belirtmiĢlerdir. Lai (2014), seyahat acentalarındaki turistlere yönelik çalıĢmalarında hizmet 

kalitesi, algılanan değer ve iliĢki kalitesinin müĢteri sadakati üzerindeki rolünü 

araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmanın bulguları, hizmet kalitesi ve algılanan değerin iliĢki kalitesinin 

öncülü olduğunu, iliĢki kalitesinin üç boyutunun ise (müĢteri memnuniyeti, müĢteri güveni ve 

müĢteri taahhüdünün) müĢteri sadakati üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu rapor 

etmektedir. Suhartanto ve Noor (2013), Endonezya‘da ekonomik otellerde konaklayan 399 

turist üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada algılanan hizmet kalitesi ve hizmetten 

algıladıkları değerin tutumsal marka sadakati üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmada 

(s.66), tutumsal marka sadakatinin ölçüm olarak kullanılmasının nedenini; müĢterileri „„çok 

sadıktan‟‟ „„az sadığa‟‟ doğru tanımlama olanağına sahip olması ve gelecekteki davranıĢları 

tahmin etme kolaylığından kaynaklandığı ifade edilmiĢtir. El-Adly (2018), otellerde 

konaklayan turistler üzerinde algılanan değer, tatmin ve tutumsal marka sadakatinin biliĢsel 

ve duygusal boyutları arasındaki iliĢkiyi incelemiĢ, algılanan değerin özellikler, iĢlem, kalite, 

fiyat ve kiĢisel hoĢnutluk boyutlarının tatmin ve tutumsal marka sadakati üzerinde doğrudan 

olumlu bir etkiye sahip olduğunu, estetik ve prestij boyutlarının ise doğrudan ve pozitif bir 

etkiye sahip olmadığını belirlemiĢtir. Hapsari vd. (2016), Endonezya‘daki havalimanında 200 
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turistten topladıkları verilerde, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve müĢteri tatmini 

üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğunu bulmuĢlardır. Arpacı ve Batman (2015) 

çalıĢmasında, helal otel kategorisinde yer alan dört ve beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 400 

turistten topladıkları verilerde, algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer ve tutumsal ve 

davranıĢsal sadakat sorularından oluĢan marka sadakati arasında güçlü bir iliĢkinin olduğunu 

tespit etmiĢlerdir. Chen ve Chen (2010), deneyim kalitesi ile algılanan değer arasındaki 

iliĢkiyi inceledi. Bulguları, ziyaretçilerin miras turizminden edindiği deneyim kalitesi 

algılarının, değer algılarını belirlediğini gösterdi. Krasna (2008), Slovenya‘da otellerde 

konaklayan müĢteriler üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada algılanan değerin müĢteri sadakati 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. Çetintürk (2017), üniversite sosyal tesislerinde konaklayan 

270 müĢteriye yönelik çalıĢmada müĢterilerin algılanan değeri, tatmin ve marka sadakati 

arasında güçlü bir iliĢki tespit etmiĢtir. Milfelner vd. (2011), Slovenya ve Ġtalya‘daki turistler 

üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan hizmet kalitesi ile algılanan değer arasında 

güçlü ve pozitif bir iliĢkinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Nassar (2017), Mısır'daki dört turizm 

beldesinde dört ve beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 280 turistten topladıkları verilerle, marka 

sadakatinin, marka bilinirliğinin ve marka çağrıĢımının tümünün müĢteri tatmini üzerinde 

etkili olduğunu, ancak hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerinde bir etkisinin olmadığını 

tespit etmiĢtir. Silik ve Ünlüönen (2018), kayak merkezinde konaklayan 1011 turist üzerinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan hizmet kalitesinin dört boyutunun (turist bilgilendirme 

hizmetleri, konaklama, ekipman kiralama dükkânları ve kayak alan/pist ve hizmetleri) müĢteri 

tatminini pozitif yönde etkilediğini belirtmiĢlerdir. ÇalıĢma sonuçları ayrıca, müĢteri 

tatmininin kayak merkezi hizmet kalitesi ile tutumsal sadakate yönelik sonuç içeren tavsiye 

etme niyeti (bkz. Demir, 2012: 109)  arasında aracılık etkisine sahip olduğunu vurgulamıĢtır. 

Dominici ve Guzzo (2010) Kritik Olay YaklaĢımını kullanarak, Sicilya‘nın Cefalù 

kasabasındaki Sporting Club Hotel‘de konaklayan yüksek gelirli turistlerle yaptıkları 

görüĢmelerde, otel tarafından sunulan her bir hizmetten algılanan kalite ile genel müĢteri 

tatmini arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler ve otel tarafından sunulan hizmetlerin kalite algısının 

ve tatmin oluĢturma durumunun yetersiz olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Keshavarz ve 

Jamshidi (2018), Kuala Lumpur‘da dört ya da beĢ yıldızlı otellerde en az bir gece konaklama 

deneyimine sahip olan 417 yabancı turist üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan 

hizmet kalitesinin turist sadakatini etkilemesinde algılanan değerin aracı etkiye sahip 

olduğunu ifade etmiĢlerdir. Osman ve Sentosa (2013), Malezya‘da 329 turistten topladıkları 
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veri setiyle, müĢteri tatmininin hizmet kalitesi ve müĢteri sadakati arasındaki aracıiliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonuçlarına göre, hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini ve müĢteri 

sadakati arasında; müĢteri tatmini ve müĢteri sadakati arasında pozitif bir iliĢki tespit 

edilmiĢtir. Kang vd. (2004), Japonya‘da üç otel ve dört ryokanlarda (geleneksel Japon hanları) 

konaklayan turistler üzerinden topladıkları verilerden yola çıkarak, algılanan hizmet 

kalitesinin müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyetleri etkilediğini ve ayrıca algılanan hizmet 

kalitesinin ‗‗fiziksel özellikler‘‘ boyutunun müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyetler üzerinde en 

güçlü etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir.  

2.8.3. Algılanan Değerin MüĢteri Tatmini ve Marka Sadakati Üzerine Etkisi 

Literatür, algılanan değerinin, müĢteriler tarafından ürün/hizmeti kullanmasına yönelik 

fayda/ödün karĢılaĢtırmasına dayalı olarak oluĢtuğunu iĢaret etmektedir (Bhattacharya ve 

Singh, 2008; Gale, 1994; Zeithaml vd., 2006). Literatüre yönelik incelemede algılanan 

değerin sadakat üzerindeki doğrudan etksine yönelik çalıĢmalara rastlanılmaktadır (Lee vd. 

(2015), Lien vd. (2015), Lopes ve Silva (2015), Roger-Monzó vd. (2015), Sajtos vd. (2015), 

Yan ve Lau (2015), Akhoondnejad (2016), Ansari ve Riasi (2016)). Baldauf vd. (2003), 

marka değerinin üç boyutu (marka bilinirliği, marka sadakati ve algılanan kalite) ile algılanan 

değer arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar, sadık müĢterilerin firmalara olumlu 

bir fırsat avantajı yarattığını ve ürünleri ve logoları bilen müĢterilerin isteyerek bir fiyat primi 

ödediğini tespit etmiĢlerdir. BaĢka bir deyiĢle, marka sadakati ve marka bilinirliği algılanan 

değerle pozitif yönde iliĢkilidir.  

Ampirik çalıĢmalar, müĢteri tatmini ve marka sadakatinin genel olarak algılanan 

değerden etkilendiğini göstermektedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Gill vd., 2007; 

Hutchinson vd., 2009; Johnson vd., 2006). Bojanic ve Rosen (1994), Fornell vd. (1996), 

algılanan değer ve tatmin arasında güçlü bir iliĢkiden bahsetmektedirler. Anderson vd. (1994), 

algılanan değer ile müĢteri tatmini arasındaki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, ürünün 

fiyat/kalite değerlendirmesi ile müĢteri tatmini arasında pozitif bir iliĢkinin olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bulgular, müĢteri tatminini etkileyen en önemli faktörün ürün kalitesi algısı 

olduğunu belirten Zeithaml ve Bittner (1996) ile tutarlı sonuçlar içermektedir. McDougall ve 

Levesque (2000), algılanan değerin müĢteri tatmininin en güçlü öncüsü olduğunu 

belirtmektedir. Buna göre bir müĢteri ürün ya da hizmeti satın alım sonrasında algıladığı 

değer, tatmine yönelik sonuçlar içerir. Tam (2004), müĢterilerin bir hizmetin değerinin veya 

kalitesinin bu hizmeti satın almanın maliyetini aĢtığına inandığı durumda, hizmetten tatmin 
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yaĢanacağını bu durumun sadakati dolaylı yönde etkileyeceğini belirtmektedir. Yang ve 

Peterson (2004) çalıĢmasında, algılanan değer, müĢteri tatmini ve sadakat arasında önemli bir 

iliĢkinin olduğunu belirtmektedir. Lai ve Chen (2011), toplu taĢıma alanında 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, değer algısının arttıkça hizmetten duyulan tatminin olumlu 

yönde etkilendiğini tespit etmiĢlerdir. Raji ve Zainal (2016), Malezya‘nın Kuala Lumpur 

Ģehrinde lüks restorantlarında 170 müĢteri üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan 

değerin parasal fiyat boyutunun müĢteri tatmini ile yüksek pozitif iliĢkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. DemirgüneĢ (2015), Ankara BaĢkent Üniversitesi‘nde eğitim gören 400 cep 

telefonu kullanıcısı öğrenci üzerinde gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, algılanan değer, müĢteri 

tatmini, algılanan risk ve davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. ÇalıĢma 

sonuucu, algılanan değer ile müĢteri tatmini arasında yüksek bir iliĢki olduğunu ortaya 

koymaktadır. Ayrıca, tüketicilerin üründen duydukları tatmin seviyesi arttıkça ürüne yönelik 

daha fazla fiyat ödemeye istekli oldukları, üründen ya da markadan algılanan risk arttıkçan ise 

ürüne/markaya yönelik davranıĢsal niyetler olumsuz etkilenmektedir. Chung vd. (2015), 

Güney Kore‘de düĢük fiyatlı kozmetik sektöründe 234 müĢteri üzerinden gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada, algılanan değer, marka imajı, müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucu, algılanan değerin marka imajını ve müĢteri tatminini olumlu 

yönde etkilediğini, marka imajının müĢteri tatmini üzerinde etkisinin olmadığını, müĢteri 

tatmininin marka sadakati üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğunu göstermiĢtir. Gürler ve 

Erturgut (2018), havacılık endüstrisinde 192 turist ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, müĢteri 

tatmininin algılanan değer ve ağızdan ağıza iletiĢim arasında tam arabuculuk etkisine sahip 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, tutumsal sadakatin oluĢmasında 

önemli olan tavsiye etme niyetini etkilediğinden çalıĢmanın sonuçları marka sadakatine 

yönelik sonuçlar da içermektedir. Bei ve Chiao (2001), algılanan değer, müĢteri tatmini ve 

marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelediği çalıĢmada, tüketicilerin üründen elde ettiği kalite, 

temel ürün değeri ve algılanan fiyat adaleti algılarının tatmin ve sadakat algıları üzerinde 

pozitif etki yarattığını belirtmiĢlerdir. Setiowati ve Putri (2012), Endonezya‘nın baĢkenti 

Jakarta‘da bulunan kaplıca otellerinde konaklayan 150 turist üzerinden gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada, algılanan değer ile müĢteri tatmini arasında pozitif bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Otel 

endüstrisinde Chitty vd. (2007), algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde doğrudan bir 

etkiye sahip olduğunu doğrulamıĢtır. Öte yandan algılanan değerin doğrudan ve dolaylı olarak 

müĢteri tatmini üzerinde etkili olduğunu göstermiĢtir. Her ne kadar bulgular değiĢkenlik 
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gösterse de, çalıĢmaların çoğu algılanan değerin doğrudan müĢteri tatminini ve marka 

sadakatini etkilediğini ve dolaylı olarak müĢteri tatminine bağlı tutum sadakatini etkilediğini 

belirtmektedir (Bowen ve Shoemaker, 2003; Chitty vd., 2007; Wang vd., 2004; Korda ve 

Milferner, 2009). MüĢteri tatmini doğrudan algılanan değerle iliĢkilidir; algılanan değer 

arttığında, müĢteri tatmini ve tutumsal marka sadakati artar (Koupai vd., 2015: 105). 

Algılanan değeri ölçmek adına Nasution ve Mavondo (2008), turizm alanında müĢteri 

deneyimini hem servis sağlayıcı hem de müĢteri bakıĢ açısından incelemiĢtir. ÇalıĢma, 

müĢterilerin deneyimlere dayalı algılanan değer anlayıĢı ile yöneticilerin algıladıkları müĢteri 

değeri arasında farklılıklar olduğunu ortaya koymuĢtur. Hizmet kalitesi ve algılanan değer, 

müĢteri tatmini ve tekrar ziyaret etme niyetini önemli ölçüde etkilemektedir (Raza vd. 2012). 

Xie ve Chaipoopirutana (2014), Bangkok‘da herhangi bir beĢ yıldızlı otelde en az bir gece 

konaklama deneyimine sahip olan 400 turist üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan 

değer ve marka imajının müĢteri tatmini üzerinde ve ayrıca algılanan hizmet kalitesinin 

algılanan değer, müĢteri tatmini ve marka imajı üzerinde pozitif bir etkisinin olduğu 

belirtilmiĢtir. Oh (1999), Amerika BirleĢik Devletlerinin kuzeydoğusunda bulunan lüks 

otellerde konaklayan 545 turist üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, algılanan müĢteri 

değeri, müĢteri tatmini, algılanan hizmet kalitesi ve tekrar satın alma niyeti arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. Sonuçlar, algılanan değerin müĢteri tatmini ve tekrar satın alma niyeti üzerinde 

doğrudan bir etkiye sahip olduğunu, algılanan fiyatın ise hizmet kalitesi üzerindeki etkisinin 

olumsuz yönde olduğunu göstermektedir. Öte yandan çalıĢma, algılanan değerin sadece fiyat 

ve hizmet kalitesi arasındaki değiĢimle değil, aynı zamanda performans algılarının doğrudan 

ve dolaylı etkisinin bir sonucu olarak belirlendiğini göstermektedir. Bu sonuçlar, geleneksel 

müĢteri değeri modellerinin yanı sıra hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetinin de 

iyileĢtirilmesi gerektiğini göstermektedir. Msallam (2015), Damascus kentinde otellerde 

konaklayan 584 turistten toplanan veriler sonucunda, algılanan değere yönelik algılanan fiyat 

adaleti ve marka imajının müĢteri tatmini ve tutumsal marka sadakati üzerindeki etkisini 

araĢtırmıĢ, algılanan değer, müĢteri tatmini ve tutumsal marka sadakati arasında güçlü bir 

iliĢki tespit etmiĢtir. Liang (2008), Amerika BirleĢik Devletleri‘nde lüks otellerde konaklayan 

308 turist üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, tutumsal ve davranıĢsal marka sadakatinin 

belirleyicilerini hiyerarĢik bir sıralama yapmak amacıyla incelemiĢ, sırasıyla müĢteri tatmini, 

güven, algılanan hizmet kalitesi ve algılanan değerin tutumsal ve davranıĢsal marka 

sadakatinin en önemli belirleyicileri olduğunu tespit etmiĢtir. Mechinda vd. (2009), 
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Tayland‘ın önemli bir turizm destinasyonu konumunda bulunan Chiangmai‘de 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, turist sadakatini tutumsal ve davranıĢsal boyutlarıyla incelemiĢ, 

tutumsal sadakatin daha çok algılanan değer, marka aĢinalığı ve marka bağlılığından 

etkilendiğini; öte yandan davranıĢsal sadakatin ise en önemli belirleyicisinin marka aĢinalığı 

olduğunu belirtmiĢlerdir. ÇalıĢma ayrıca, erkek tursitlerin daha fazla tutumsal ve davranıĢsal 

sadakate sahip olduklarını, çocuklu ailelerin ise çok az marka sadakati gösterdiklerini rapor 

etmiĢtir. Senic ve Marinkovic (2014), 246 müĢteri ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan 

değerin tutumsal ve davranıĢsal marka sadakati üzerindeki etkisini incelemiĢ, duygusal ve 

sosyal değerin tutumsal marka sadakati; iĢlevsel ve parasal değerin ise davranıĢsal marka 

sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Ayrıca, tutumsal marka 

sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisi olduğu çalıĢma sonucunda 

rapor edilmiĢtir. Bulgular değiĢkenlik gösterse de, algılanan değer müĢteri tatminini ve marka 

sadakatini doğrudan etkilemekte, müĢteri tatmininin ise tutumsal sadakat ile algılanan değer 

arasında aracı etkiye sahip olduğunu göstermektedir.   

2.8.4. MüĢteri Tatmininin Marka Sadakati Üzerine Etkisi 

MüĢteri tatmin/tatminsizlik modelleri arasında oldukça rağbet gören beklentilerin 

onaylanmaması paradigması, müĢteri sadakatinin müĢteri tatmininin bir iĢlevi olduğunu ileri 

sürmektedir (Lovelock vd., 2001; Oliver, 1980; Tayyar ve BektaĢ, 2009; Chadha ve Kapoor, 

2009). Çatı ve Koçoğlu (2008)‘de müĢteri tatmini ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. ÇalıĢmada, müĢteri tatmini ve sadakat arasında, ayrıca tutumsal sadakat ile 

davranıĢsal sadakat arasında güçlü bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Bir ürünün veya hizmetin 

tüketilmesinden duyulan tatmin deneyimi, müĢterinin ürün veya hizmetin kalitesine olan 

inancını geliĢtirecek ve arttıracaktır. MüĢterilerin bir markayı diğerlerine göre daha çok 

tercihin bir sonucu olan marka sadakati, en yüksek tatmin seviyesine sahip müĢteriler 

tarafından belirlenir. MüĢteriler tatmin olduklarında, marka sadakatine yol açan ürün veya 

hizmeti yeniden satın almaya karar verirler. Tatmin olmuĢ tüketiciler muhtemelen sadık 

müĢteriler olacaktır (Khajouie ve NaebZadeh, 2013). Farklı endüstrilerde gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar, müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkileri ortaya koymaktadır 

(Hennig-Thurau vd., 2002; Lai vd., 2009; Rauyruen ve Miller, 2007). Bu çalıĢmaların sayısını 

çoğaltmak mümkündür (Bodet, 2008; Suh ve Yi, 2006; Chiou ve Droge, 2006; Yang ve 

Peterson, 2004). Hizmet sektöründe, hizmetten tatmin olan müĢterilerin, tavsiye etme vs. 

yönlendirmelerle sadakat niyetinde güçlü bir etki yarattığı ampirik çalıĢmalarla doğrulanmıĢtır 
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(Nguyen ve LeBlanc, 1998; Kandampully ve Suhartanto, 2000). Woodside vd. (1989), 

sunulan hizmetlerden duyulan tatmin seviyesinin, aynı yeri yeniden ziyaret etme niyeti 

üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu tespit etmiĢlerdir. Sulibhavi ve Shıvashankar (2017), 

marka imajı ve marka sadakati, marka imajı ve müĢteri tatmini, müĢteri tatmini ve marka 

sadakati arasında doğrudan bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Ayrıca yapılan çalıĢmada, marka imajı 

ve marka sadakati arasında müĢteri tatmininin aracı etkiye sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Getty ve Thompson (1994), konaklama yapılan yer kalitesi, tatmin ve tavsiye etme niyeti 

üzerindeki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, müĢterilerin tavsiye etme niyetlerinin, hizmet 

kalitesi algılarının ve konaklama deneyiminden memnun olmalarının bir iĢlevi olduğunu ileri 

sürmektedir. Selnes (1993), müĢteri tatmini ile tekrar satın alma niyetleri arasındaki iliĢkiyi, 

müĢterilerin ürün veya hizmeti değerlendirme yeteneğine bağlı olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Pantouvakis ve Lymperopoulos (2008), Yunanistan'daki 388 feribot yolcusu üzerinde 

çalıĢmayı yapmıĢ ve müĢteri tatmininin müĢteri sadakati üzerinde büyük etkisi olduğunu ve 

müĢteri sadakati ile pozitif ve anlamlı Ģekilde iliĢkili olduğunu ortaya koymuĢtur. Chen ve 

Lee (2008), Tayvan Uluslararası Lojistik Sağlayıcısı endüstrisindeki 261 gemici ile 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, müĢteri tatmininin müĢteri sadakati için çok kritik olduğunu ve 

her ikisinin de pozitif ve anlamlı korelasyon içinde olduğunu ortaya koymuĢtur. Rizan (2010), 

Endonezya'daki havayolu endüstrisindeki 160 yolcu üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada; 

müĢteri tatmininin müĢteri sadakati üzerinde büyük bir etkisi olduğunu ve müĢteriyi olumlu 

ve önemli derecede etkilediğini ifade etmiĢtir. Upamannyu ve Sankpal (2014), marka imajı, 

müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi kozmetik sektöründe 200 katılımcı 

üzerinden incelemiĢler, marka imajı ve sadakat arasında güçlü, müĢteri tatmini ile sadakat 

arasındaki iliĢkinin ise daha zayıf olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Otel endüstrisi bağlamındaki çalıĢmalar ayrıca müĢteri tatmininin marka sadakati 

üzerindeki pozitif etkisini ortaya koymaktadır (Back, 2005; Chitty vd., 2007; Ekinci vd., 

2008; Han vd., 2008). Yüksel vd. (2010), müĢteri tatmini ve biliĢsel, duygusal ve çabasal 

sadakat arasındaki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, destinasyona iliĢkin tatmin algısının 

gelecekteki turist davranıĢlarını önemli ölçüde etkilediğini, destinasyona yönelik pozitif 

duygusal ve biliĢsel bağların ise bir bireyin varıĢ yerinin eleĢtirel değerlendirmesini ve bu yere 

olan bağlılığını etkilediğini ortaya koymuĢtur. Skogland ve Siguaw (2004), tatmin ve sadakat 

arasındaki zayıf bağlantının otel endüstrisi ile ilgili düĢük değiĢtirme maliyetlerinin bir 

sonucu olabileceğini öne sürmektedir. Oliva vd. (1992), tatmin seviyesinin belirli bir eĢiğe 
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sahip olduğunda marka sadakati oluĢumunun daha kolay olacağını belirtmektedirler. Han vd. 

(2008), otel endüstrisinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada müĢteri tatmininin marka sadakati 

üzerindeki etkisini araĢtırırken genel marka sadakatine odaklanırken, (Chitty vd., 2007; 

Kandampully ve Hu, 2007; Oh, 1999), müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatinin 

davranıĢsal sonuçlara yönelik son aĢaması olarak kabul edilen çabasal (conative) marka 

sadakati üzerinde pozitif ve anlamlı bir etki oluĢturduğunu tespit etmiĢlerdir. Öte yandan, 

Back (2005) ve Back ve Parks (2003) yaptıkları çalıĢmalarda, müĢteri tatmininin biliĢsel 

marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Faullant vd. (2008), 

Avustralya'daki 6172 kayak merkezi müĢterileriyle ilgili çalıĢmalarında, müĢteri tatmininin 

müĢteri sadakati ile pozitif ve anlamlı Ģekilde iliĢkili olduğunu belirtmiĢlerdir. Kandampully 

ve Suhartanto (2003), otel endüstrisinde müĢteri tatmininin müĢteri sadakati üzerindeki 

etkisini araĢtırmıĢ, otelin sunduğu imkanların (oda temizliği, resepsiyon hizmetleri, yiyecek 

ve içecek kalitesi, fiyat) yarattığı tatmin seviyesinin müĢteri sadakatini pozitif ve anlamlı 

etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Rust ve Zahorik (1993), otelcilik alanındaki çalıĢmada tatmin 

ve sadakat arasında bir iliĢki tespit etmiĢlerdir. Ayrıca Oliver (1999), müĢteri tatmininin 

tutumlar üzerinde güçlü etkiler yarattığını belirtmektedir. Kim vd. (2015), konaklama 

endüstrisinde 3709 turistten topladıkları verilerle müĢteri tatmini, müĢteri hazzı ve tutumsal 

marka sadakatine yönelik biliĢsel, duygusal ve çabasal sadakat arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonuçlarına göre, müĢteri tatmininin ve müĢteri hazzının biliĢsel ve 

duygusal marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu belirtilmiĢtir. Ayrıca çalıĢma 

sonuçları, müĢteri tatmininin biliĢsel sadakat üzerindeki etkisinin müĢteri hazzından daha 

fazla olduğuna iĢaret etmektedir. Nayebzadeh ve Farmani (2018), otel iĢletmelerinde 435 

turistten topladıkları verilere dayanarak müĢteri tatmini ve marka sadakati arasında güçlü bir 

iliĢkinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Nobar ve Rostamzadeh (2018), otellerde konaklayan 384 

turistten elde ettikleri verlere dayanarak, müĢteri beklentilerinin ve müĢteri tatmininin marka 

sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu, müĢteri sadakatinin otelcilik ve turizm 

endüstrisinde markanın sahip olduğu gücün önemli bir göstergesi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Adeniyi ve Ogunnaike (2013), Nijerya Lagos Ģehrinde bir-dört yıldız kategorisinde yer alan 

otel iĢletmelerinde 400 turistten topladıkları verilerle müĢteri tatmini, müĢteri beklentileri ve 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler, bulgular; müĢteri beklentilerinin müĢteri 

tatmini ve müĢteri sadakati üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu ortaya koymuĢtur.  
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2.8.5. Marka Ġmajının Algılanan Hizmet Kalitesi Üzerine Etkisi 

Aaker (1991) marka imajını, hafızayla bağlantılı bir Ģey olan, genellikle anlamlı bir 

Ģekilde bir markaya bağlı marka birlikteliği olarak tanımlar ve tüketicinin bir marka 

hakkındaki algı ve inançlarının birleĢimi olarak ifade eder. Kotler ve Armstrong (1996) ise 

marka imajını “belirli bir marka hakkında düzenlenen bir dizi inanç” olarak tanımlamaktadır. 

Bu inançlar dizisi, müĢterilerin alternatif markaları değerlendirdiğinde alıcı karar verme 

sürecinde önemli bir rol oynamaktadır. 

Grönroos (2000), sahip olunan olumlu imajın, organizasyonlardaki hizmet kusurlarının 

göz ardı edilmesine yardımcı olacağını belirtmektedir. Buna karĢın, olumsuz imaj algısının 

müĢterinin kötü ya da eksik algılanan hizmetten tatminsizlik yaĢamasına ve kendisini daha 

kötü hissetmesine neden olacağını belirtmektedir (Grönroos, 2000). Bu nedenle imaj, müĢteri 

hizmet kalitesi algısını, algılanan değeri, müĢteri tatminini (Zeithaml ve Bitner, 1996) ve 

marka sadakatini etkileyebilir (Chitty vd., 2007; Kandampully ve Hu, 2007). Marka imajının 

algılanan hizmet kalitesi üzerindeki etkisi değiĢik hizmet endüstrilerinde test edilmiĢtir. 

Bloemer vd. (1998), bankacılık sektöründe; Brodie vd. (2009), havacılık sektöründe; Cretu ve 

Brodie (2007), ticaret endüstrisinde; Clemes vd. (2007), eğitim sektöründe bu iliĢkiyi test 

eden bazı araĢtırmacılardır. Lai vd. (2009), telekom endüstrisinde marka imajının algılanan 

değer üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğunu belirtirken, marka imajı ile müĢteri tatmini 

arasında anlamlı ve doğrudan bir etki oluĢmadığını ifade etmiĢlerdir. Bloemer vd. (1998), 

hizmet kalitesi, marka imajı ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Tu vd. 

(2012), Tayvan‘da Starbucks kafede 199 kahve tüketicisi ile gerçekleĢtikleri çalıĢmada, marka 

imajının müĢteri tatmini ve marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. Liu vd. (2017), Makao'da lüks otellerde konaklayan 327 turistin katıldığı 

çalıĢmaya dayanarak algılanan kalite, marka imajı, marka bilinirliği ve marka sadakati 

arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢmada marka sadakati markaya yönelik tutum ve 

tekrarlı satın alma davarnıĢı olarak ayrı ayrı değerlendirilmiĢtir. Chitty vd. (2007), imajın 

algılanan değer üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Faullant vd. (2008), marka imajı ile müĢteri tatmini arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢkinin 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Otelcilik sektöründe Back (2005) çalıĢmasında, marka imajı ve 

müĢteri tatmini arasında pozitif bir iliĢki olduğunu belirtmiĢtir. Günümüzün oldukça rekabetçi 

olan pazar yapısında, otel iĢletmeleri müĢterilerin değiĢik taleplerini karĢılamakla karĢı 

karĢıya durumdadırlar. MüĢteri, yalnızca marka imajındaki bir farklılık nedeniyle bir otelin 
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rakiplerinden daha fazla arzu edebilmektedir (Nunthapirat, 2015). Nel vd. (2009), Güney 

Afrika‘da 169 turist üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, otelleri (düĢük, orta ve yüksek 

fiyat) üzerinden kategorilendirmiĢ ve algılanan hizmet kalitesi, marka imajı ve marka sadakati 

algılarının otel kategorisine göre belirgin olarak farklılık gösterip göstermediğini 

incelemiĢlerdir. Sonuçlar, otellerin marka imajı ve marka sadakatinin boyutunda farklılık 

göstermediğini göstermektedir; ancak, algılanan kaliteye göre farklılıklar tespit edilmiĢtir. 

Kandampully ve Suhartanto (2000), Yeni Zelanda‘da gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, otel imajı, 

müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. MüĢteri sadakatini 

belirleyen faktörler olarak kat hizmetleri, resepsiyon, yiyecek-içecek hizmetleri ve fiyat 

unsuru sadakatin öncülleri olarak değerlendirilmiĢ; kat hizmetleri ve otel imajının sadakatin 

oluĢumunda en önemli faktörler olduğu tespit edilmiĢtir. Chun ve Davies (2001), bir markanın 

imajının, çalıĢanların marka hizmeti sunma konusundaki deneyimlerine dayanarak tüketici 

sadakatini etkileyebileceğini incelemiĢtir. Cheng ve Rashid (2015), Malezya‘da otellerde 

konaklayan 300 turistten topladıkları veriler sonucunda, hizmet kalitesi algısının müĢteri 

tatmini ile iliĢkili olduğunu, hem hizmet kalitesi hem de müĢteri tatmininin kurum imajı 

üzerinde önemli etkilere sahip olduğunu tespit etmiĢtir. ÇalıĢma ayrıca, müĢteri tatmininin, 

hizmet kalitesi ile kurumsal imaj arasındaki iliĢkide kısmi bir aracı etkiye sahip olduğunu 

vurgulamaktadır. Ntimane ve Tichaawa (2017), Kuzey Afrika/ Gauteng'de 3-5 yıldızlı 

otellerde konaklayan otel misafirlerinden toplanan verilerle hizmet kalitesine odaklanmanın 

marka imajı ve sadakate yönelik etkilerini araĢtırmıĢlar, otele yönelik ödenen bedelin marka 

imajı üzerinde az, marka sadakati üzerinde daha yüksek bir etkisinin olduğunu tespit 

etmiĢlerdir.  Chiang ve Jang (2007), otelcilik sektörüne yönelik çalıĢmasında, algılanan fiyat 

ve marka imajının algılanan değer, markaya yönelik güven ve satın alma niyeti üzerindeki 

etkisini incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda, marka imajının tüketiciler tarafından algılanan 

kalite ve güveni önemli ölçüde etkilediği belirtilmektedir. Ayrıca, dinlence amaçlı seyahat 

edenlerin, bir otel tarafından sunulan bir fiyatın, kendi iç fiyat standartlarından veya rakip 

fiyatlardan daha uygun olduğunu düĢündüklerinde, kalitenin düĢük olabileceğine inanma 

eğiliminde olduklarını, ancak yüksek tüketici değerine sahip olma eğiliminde olduklarını 

göstermektedir. Mmutle ve Shonhe (2017), Güney Afrika‘da beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 

turistler ve otel çalıĢanları ile gerçekleĢtirdikleri nitel çalıĢmada, hem müĢteriler hem de 

çalıĢanlarla temel paydaĢ olarak derinlemesine yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler kullanılarak 

toplanmıĢ verilerden yola çıkarak, hizmet kalitesi algısının otel imajı üzerinde etkili olduğunu 
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tespit etmiĢlerdir. Ali ve Muqadas (2015), marka denkliği unsurlarından (fiziksel kalite, 

çalıĢan davranıĢı, ideal öz uyum, marka kimliği, yaĢam tarzı uyumu, güven ve çevre) ile 

marka sadakati arasındaki iliĢkide müĢteri tatmininin aracılık rolünü araĢtırmıĢlardır. Li 

(2017), Tayvan‘da 2016 düzenlenen ve Taichung Uluslararası Seyahat Fuarı katılımcılarından 

oluĢan 380 kiĢiden toplanan verilerle, turizm, gezi ve spor ürünlerine yönelik hizmet kalitesi 

algısı, algılanan fiyat, algılanan değer, marka imajı ile satın alma niyetleri üzerindeki etkisini 

araĢtırmıĢtır. ÇalıĢma sonuçları marka imajının satın alma niyeti üzerinde bir etkisinin 

olmadığını, öte yandan algılanan hizmet kalitesinin, algılanan fiyatın ve algılanan değerin ise 

güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiĢtir.    
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

3.1.AraĢtırmanın Modelleri 

AraĢtırmada geliĢtirilen modelde, marka imajının, algılanan değerin, hizmet 

kalitesinin, müĢteri tatmininin marka sadakatini doğrudan veya dolaylı etkileyeceği ve ayrıca 

otel türüne bağlı olarak marka imajı, algılanan değer, hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve 

marka sadakati bağlamında tüketici algılarında farklılıklar olacağı düĢünülmektedir. Bu 

araĢtırmada marka sadakatinin ölçümünde içeriğinde biliĢsel, duygusal ve çabasal marka 

sadakati boyutlarını içeren tutumsal marka sadakati ve davranıĢsal marka sadakati ölçekleri 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmadaki çoklu değiĢkenler arasındaki sebep sonuç iliĢkileri analiz 

edileceğinden dolayı yapısal eĢitlik modeli kullanılacaktır. Bu doğrultuda araĢtırma, nedensel 

araĢtırma modeline dayandırılmıĢtır. GerçekleĢtirilen bu araĢtırmada, marka imajı, algılanan 

değer, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve tutumsal marka sadakati bağımsız 

değiĢken; algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri tatmini, tutumsal ve davranıĢsal 

marka sadakati bağımlı değiĢken, algılanan değer, bağımlı, bağımsız ve aracı değiĢken olarak 

ele alınmıĢtır. ÇalıĢmada ele alınan değiĢkenler sayfiye oteller, Ģehir otelleri ve genel olarak 

üç farklı model üzerinden değerlendirilecektir. Bu kapsamda araĢtırmanın modelleri ayrı ayrı 

aĢağıda Ģematize edilmiĢtir. 

 

 

ġekil 4.  Sayfiye Otellere Yönelik AraĢtırma Modeli (Model 1) 
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ġekil 5.  ġehir Otellerine Yönelik AraĢtırma Modeli (Model 2) 

 

 

 

ġekil 6.  Genel‘e Yönelik AraĢtırma Modeli (Model 3) 
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3.2.Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini Antalya ve Ankara illerinde faaliyet göstermekte olan beĢ 

yıldızlı otel iĢletmelerini ziyaret eden turistler oluĢturmaktadır. Sayfiye otellerinin büyük 

bölümü Antalya bölgesinde yoğunlaĢmıĢtır. ġehir otelleri ise ülkenin geneline yayılmaktadır 

(Akdağ vd., 2014: 262). Akdeniz Turistik Otelciler ve ĠĢletmeciler Birliği (AKTOB) 

verilerine göre Antalya genelinde 403 tane beĢ yıldızlı otel iĢletmesi bulunmaktadır. Otel 

iĢletmelerinin önemli bir bölümü ilçelerde bulunmaktadır. Bu otellerin neredeyse tamamı 

sayfiye otel niteliğinde olup, ülke turizm faaliyetlerinin büyük bölümünü bu otel iĢletmeleri 

karĢılamaktadır. GeçmiĢ yılların turizm verileri dikkate alındığında; Antalya ilinde bulunan 

sayfiye otellerde, çalıĢma verilerinin toplanması planlanan 2019/yaz döneminde yerli ve 

yabancı turistler açısından önemli bir evren büyüklüğü oluĢacağı düĢünülmektedir. Örneğin, 

AKTOB verilerine göre 2018 yılında terminallerde (havalimanı ve otobüs) iç ve dıĢ hatlardan 

toplamda 12 milyon 471 bin 603 yerli ve yabancı turist Antalya ilini ziyaret etmiĢtir. Özellikle 

yaz dönemlerinde beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin uyguladıkları fiyat promosyanları, sayfiye 

turizmine yönelik konaklama yapacak turistleri bu otellere yönlendirmektedir. Ziyaretçilerin 

sadece 553.244‘ü T.C. vatandaĢıdır. Verilere göre bu ziyaretçilerin büyük bölümünü Rusya 

(4.651.709) ve Almanya (2.292.996)‘dan gelen turistler oluĢturmaktadır. Daha sonra ise, 

Ukrayna (715.011), Ġngiltere (632.086) ve Polonya (383.230) vatandaĢları oluĢturmaktadır. 

Bu veri seti, çalıĢmada planlanan 2019/yaz dönemi için, değiĢik milliyetten turistlere ulaĢma 

olanağını sağlayacağından önemli gözükmektedir. Ankara ili ise, Ģehir otelleri açısından 

oldukça fazla sayıda beĢ yıldızlı konaklama iĢletmesine sahiptir. Ankara‘nın kalabalık nüfusu, 

uluslararası ve yerel ticaret potansiyeli, baĢkent olma özelliği vs. nedenlerle neredeyse yılın 

her döneminde Ģehre çok sayıda ziyaretçi gelmektedir. Anadolu Turizm ĠĢletmecileri Derneği 

(ATĠD) 2018 verilerine göre Ankara ilinde Bakanlık iĢletme belgeli 183 otel iĢletmesi 

faaliyette bulunmaktadır. Bu otellerin büyük bölümü zincir otel niteliğinde olup Ankara Ġl 

Kültür ve Turizm Müdürlüğü web sayfasından edinilen bilgiye göre bu otellerin 22 tanesi beĢ 

yıldızlı Ģehir oteli niteliğindedir. Ayrıca, Ankara Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü verilerine 

göre 2018/Aralık ayı itibariyle ildeki otellerin doluluk oranı % 41.9‘dur. Ankara ilinin baĢkent 

olması münasebeti ile yılın her döneminde otellerde konaklayan turist bulabilmek mümkün 

olmaktadır. Ancak, Antalya ve Ankara illerinde bulunan beĢ yıldızı otel iĢletmelerini ziyaret 

eden otel müĢterilerinin sayısına iliĢkin alan yazında herhangi istatistiki bir veriye 
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rastlanılmamaktadır. Bu bağlamda araĢtırmanın evren sayısı tam olarak bilinmediği için 

sınırsız evrenlerde örneklem hesaplama yöntemine baĢvurulmuĢtur. 

Örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında Yazıcıoğlu ve Erdoğan'ın (2007: 72) 

oluĢturduğu evren-örneklem tablolarından faydalanılmıĢtır. Buna göre % 95 güven aralığında, 

100.000 kiĢi ile 100 milyon kiĢi arasındaki evren büyüklüğünün 384 kiĢilik örneklem 

büyüklüğünün temsil edildiği görülmektedir (Tablo 1). AraĢtırma kapsamında, otel 

iĢletmelerine eĢit sayıda ulaĢmanın zorluğu sebebiyle olasılıklı olmayan örneklem 

yöntemlerinden kolayda örneklem metodu kullanılmıĢtır. Leary (2004); belirli değiĢkenlerin 

tutumla nasıl iliĢkili olduğuna yönelik hipotezleri test etmek amacıyla objektif olarak yapılan 

araĢtırmalar için olasılıklı olmayan örneklemenin kabul edilebilir olduğunu iddia etmektedir. 

Bu araĢtırmada 450 anket sayfiye otellere, 450 anket Ģehir otellerine dağıtılmıĢtır. Toplanan 

anketlerden Ģehir otelleri içim 400, sayfiye otelleri için 404 anket analiz için uygun 

bulunmuĢtur. 

Tablo 1. = 0.05 Ġçin Örneklem Büyüklükleri 

Evren 

Büyüklüğü 
+

-
0.05 örnekleme hatası 

(d) 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q= 0.2 

p=0.3 

q=0.7 

100 80 71 77 

500 217 165 196 

750 254 185 226 

1000 278 198 244 

2500 333 224 286 

5000 357 234 303 

10000 370 240 313 

25000 378 244 319 

50000 381 245 321 

100000 383 245 322 

1000000 384 246 323 

100 milyon 384 245 323 

Kaynak: Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 50 

3.3.Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada veri toplama tekniği olarak anket formu kullanılmıĢtır. Bu kapsamda 

geliĢtirilen anket formu ile marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, algılanan 

değer, tutumsal marka sadakati ve davranıĢsal marka sadakati soruları ile kiĢisel bilgi 

formunun bir araya getirilmesiyle oluĢturulmuĢ sorular kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın anketi, 
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oluĢturulan amaçlar doğrultusunda ilgili alan yazın dikkate alınarak hazırlanmıĢtır. Anket 

hazırlandıktan sonra soruların, çalıĢmanın amaçlarıyla uyumlu olup olmadığı birçok kez 

kontrol edilmiĢ ve alanında uzman akademisyenlerin görüĢleri alınmıĢtır. AraĢtırma 

çerçevesinde, geniĢ bir alan yazın taraması yapılarak ölçekler araĢtırılmıĢtır. Yabancı 

literatürdeki ölçeklerin tamamı Türkçeye çevrilmiĢtir. Ölçeklerin her birinin oluĢum aĢaması, 

bir sonraki baĢlıkta anlatılacaktır. 

Ġlk bölümde algılanan hizmet kalitesi 22 maddede, algılanan değer 4 maddede, marka 

imajı 8 maddede, müĢteri tatmini 3 maddede, tutumsal marka sadakatinin bileĢenlerinden 

biliĢsel marka sadakati 3 maddede, duygusal marka sadakati 3 maddede, çabasal marka 

sadakati 3 maddede ve davranıĢsal marka sadakati değiĢkeni 4 maddede ölçülmüĢtür. Bu 

kapsamda son bölümde hipotezlerin testi için toplam 52 maddeye yer verilmiĢtir. Bu bölümün 

ölçekleri için oluĢturan ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle 

Katılıyorum= 5) Ģeklinde derecelendirilmiĢtir. Ġkinci bölümde konaklayanların konaklama 

deneyimlerine dayalı sorular yer almaktadır. Son bölümde ise araĢtırmaya katılanlar hakkında 

tanımlayıcı bilgiler elde edilmesi amacıyla demografik bilgileri tespit etmeye yönelik sorular 

bulunmaktadır. 

3.3.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği 

Bu araĢtırmada Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafından kullanılan algılanan 

hizmet kalitesi ölçeği,  Kayaman ve Araslı (2007) tarafından uyarlandığı Ģekliyle 

kullanılmıĢtır. Ölçek fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati olmak 

üzere 5 boyuttan oluĢmaktadır. Algılanan hizmet kalitesi ölçeği alt boyutları ve boyutları 

ölçmeyi hedefleyen madde numaraları Tablo 2‘de sunulmuĢtur. 

Tablo 2. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Alt Boyutları ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Alt Boyutlar Ölçekteki Madde 

Numarası 

1 Fiziksel Özellikler 1,2,3,4 

2 Güvenilirlik 5,6,7,8,9 

3 Heveslilik 10,11,12,13 
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4 Güvence 14,15,16,17 

5 Empati 18,19,20,21,22 

 

         Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu iĢlemler için alanında uzman akademisyenlerden (bir Profesör, bir 

Doçent, iki Dr. Öğretim Üyesi ve iki Dil Bilimci) destek alınmıĢ ve ölçekler Türkçeye 

çevrilmiĢtir. Çevirilerde ortaya çıkan farklılıkların ortadan kaldırılması amacıyla farklı 

akademisyenlere maddeler tekrar sorulmuĢ ve ölçek için kullanılan sorular aydınlatılmıĢtır. 

Ayrıca Türkçeye çevrilen sorular, alanında uzman iki akademisyen tarafından tekrar 

Ġngilizceye tercüme edilmiĢ ve ölçeğin tutarlılığı teyit edilmiĢtir. GerçekleĢtirilen bu 

iĢlemlerden sonra ölçeğin ankette kullanılmasına karar verilmiĢtir. Ölçekler için oluĢturan 

ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) 

Ģeklinde derecelendirilmiĢtir.    

3.3.2. Algılanan Değer Ölçeği 

Bu konuda Chitty vd. (2007) tarafından turizm sektörüne yönelik yapılan çalıĢmada 

geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Ölçek tek boyuttan ve 4 maddeden oluĢmaktadır.  

 

Tablo 3. Algılanan Değer Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 23,24,25,26 

 

      Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Algılanan hizmet kalitesi ölçeğinde gerçekleĢtirilen çeviri iĢlemleri 

algılanan değer ölçeği için de tekrarlanmıĢtır. Ölçeğin tutarlılığı teyit edilerek ankette 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) Ģeklinde derecelendirilmiĢtir.  

3.3.3. Marka Ġmajı Ölçeği 

Bu konuda Kayaman ve Araslı (2007)‘nın turizm endüstrisine yönelik 
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gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada kullanmıĢ oldukları marka imajı ölçeği kullanılmıĢtır. Kayaman 

ve Araslı (2007) çalıĢmalarında ölçeğin, Kim ve Kim (2005)‘in çalıĢmalarındaki ölçekten 

esinlendiklerini belirtmiĢlerdir. Ölçek; tek boyuttan ve 8 maddeden oluĢmaktadır. 

Tablo 4. Marka Ġmajı Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 27,28,29,30,31,32,33,34 

 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Gerekli düzenlemeler neticesinde ölçeğin anket için kullanılabilir 

olduğuna karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) Ģeklinde derecelendirilmiĢtir.    

3.3.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği 

Bu konuda Back (2005)‘in turizm endüstrisine yönelik gerçekleĢtirdiği çalıĢmada 

kullanmıĢ olduğu müĢteri tatmini ölçeği kullanılmıĢtır. Ölçek; tek boyuttan ve 3 maddeden 

oluĢmaktadır.  

   Tablo 5. MüĢteri Tatmini Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 35,36,37 

 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Algılanan hizmet kalitesi ölçeğinde gerçekleĢtirilen çeviri iĢlemleri 

müĢteri tatmini ölçeği için de tekrarlanmıĢtır. Ölçeğin tutarlılığı teyit edilerek ankette 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) Ģeklinde derecelendirilmiĢtir. 

3.3.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği 

Bu konuda Loken and Jhon (1993), Oliver (1997) ve Beatty, Kahle ve Homer (1988) 

tarafından geliĢtirilen ve Back ve Parks (2003), çalıĢmasında kullandığı ölçekten 

yararlanılmıĢtır. Bu kapsamda biliĢsel marka sadakati 3 madde (38,39,40); duygusal marka 

sadakati 3 madde (41,42,43)  ve çabasal marka sadakati 3 madde (44,45,46) olmak üzere 
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tutumsal marka sadakati ölçeği 9 maddeden oluĢmaktadır. 

                        Tablo 6. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 38,39,40,41,42,43,44,45,46 

 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Algılanan hizmet kalitesi ölçeğinde gerçekleĢtirilen çeviri iĢlemleri 

tutumsal marka sadakati ölçeği için de tekrarlanmıĢtır. Ölçeğin tutarlılığı teyit edilerek ankette 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‘li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) Ģeklinde derecelendirilmiĢtir.  

3.3.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği 

Bu konuda Han vd. (2008)‘in turizm endüstrisine yönelik gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada 

kullanmıĢ oldukları davranıĢsal marka sadakati ölçeği kullanılmıĢtır. Ölçek; tek boyuttan ve 4 

maddeden oluĢmaktadır. 

 

                       Tablo 7. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 47,48,49,50 
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Tablo 8. AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler 

 

   3.4. Pilot Uygulama 

Pilot test uygulaması, genel itibariyle yeni geliĢtirilen ölçekler için uygulanan bir 

değerlendirme sürecidir. Bu uygulama aynı zamanda daha önce geliĢtirilen ölçeklerin 

farklı örneklemlerde ne gibi etkiler oluĢturacağına tespit edilmesi amacıyla uygulanması 

tavsiye edilmektedir (De Vaus, 2001: 9). Bir katılımcının bir soruya cevap vermesi 

esnasında çeĢitli biliĢsel (zihinsel) süreçler harekete geçmektedir. Anket cevaplayıcısı 

soruyu anlamak, hafızadan enformasyonunu çağırmak, söz konusu enformasyonunu 

karĢılaĢtırma yoluyla değerlendirmek ve cevabını oluĢturmak zorundadır. Bu sürecin 

iĢleyiĢi esnasında cevaplayıcı herhangi bir biliĢsel zorlukla karĢılaĢırsa, soruya verilen 

cevap belirli oranda hata unsuru içerecektir. Bu açıdan anket pilot uygulamaları toplam 

anket hatasının önemli bir kısmını teĢkil eden cevaplama ve diğer örnekleme dıĢı hataların 

ortadan kaldırılmasına yardımcı olacaktır (AltunıĢık, 2008: 8). 

ÇalıĢmanın pilot uygulaması, örneklemden alınan daha küçük bir örneklem 

üzerinde yapılarak ölçeğin geçerlilik ve güvenirlik açısından uygunluğuna bakılmıĢtır. Bu 

kapsamda otelleri ziyaret eden ve tesadüfi olarak seçilen 52 kiĢi üzerinden pilot uygulama 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot uygulamaya katılan kiĢilerin demografik özellikleri Tablo 9‘ da 

sunulmuĢtur. 
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Tablo 9. Katılımcıların Demografik Özellikleri 
 

Demografik DeğiĢkenler    n % 

Cinsiyet 
Kadın 20 38,5 

Erkek  32 61,5 

YaĢ 

25≥ 3 5,8 

25-35 7 13,5 

36-45 9 17,3 

46-55 11 21,2 

56-64 8 15,4 

65≤ 14 26,9 

Uyruğu  
Yerli  43 82,7 

Yabancı   9 17,3 

Eğitim durumu 

Ġlköğretim 8 15,4 

Lise   9 17,3 

Ön Lisans  3 5,8 

Lisans  21 40,4 

Yüksek Lisans 7 13,5 

Doktora  4 7,6 

 

Tablo 9‘a göre ankete katılanların 32‘si erkek ve 20‘sı kadından oluĢmaktadır. 

Katılanların %26,9 unun (n:14) yaĢ aralığının 65 üzeri olduğu belirlenmiĢtir. En düĢük yaĢ 

aralığını ise 25 ve altındaki kiĢiler oluĢturmaktadır (n:3). Pilot çalıĢmaya katılanların 

eğitim durumları dikkate alındığında %21 lik kısmının lisans düzeyinde, %9‘luk kısmının 

ise lise düzeyinde eğitim aldıkları belirlenmiĢtir. Analiz sonucunda yerli ziyaretçilerin 

oranının %82,7 olduğu tespit edilmiĢtir (n:43). Bu oran yabancı ziyaretçilerde ise %17,3 

olarak tespit edilmiĢtir (n:9). 

Tablo 10: Katılımcıların Konaklama DavranıĢları 

Ġfadeler    n % 

Ziyaret Amacı  

ĠĢ amaçlı 32 61,5 

Tatil amaçlı 20 38,5 

Diğer  - - 

Konaklama Süresi 

3 geceden az 18 34,6 

3-5 12 23,1 

6-10 14 26,9 

10 geceden fazla 8 15,4 
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Otel Tercihi 

Kendi kararım 37 71,2 

Ofisimin kararı 15 28,8 

Diğer  - - 

Daha önce aynı otelde 

konaklama durumu 

Ġlk konaklama 29 55,8 

3‘ten az 16 30,8 

3-5 defa 5 9,6 

6-10 2 3,8 

10 defadan fazla - - 

BaĢka bir otelde daha önce 

konaklama durumu 

Hiçbir zaman 2 3,8 

3‘ten az 11 21,2 

3-5  11 21,2 

6-10  13 25,0 

10‘dan fazla  15 28,8 

 

Yıllık konaklama sayısı 

3‘ten az 10 19,2 

3-5 13 25,0 

6-10 19 36,5 

10‘dan fazla 10 19,2 

 

Tablo 10‘a göre katılımcıların konaklama davranıĢları incelenerek bir sonuç ortaya 

konulmuĢtur. Buna göre ankete katılanların %61.5‘inin (n:32) iĢ amaçlı, %38.5‘inin (n:20) ise 

tatil amaçlı otel ziyaretinde bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Otelde konaklama süreleri 

dikkate alındığında ankete katılan otel müĢterilerinin %34.6‘sının (n:18) üç geceden az, 

%23.1‘inin (n:12) 3 ila 5 gece arası, %26.9‘unun (n:14) 6 ila 10 gece arası ve %15.4‘ünün 

(n:8) ise on gece ve ve daha fazla kalmayı planladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların 

%71.2 si (n:37) otel tercihinin kendi kararı olduğunu ifade etmiĢtir. %28.8.‘i ise (n:15) otel 

tercihinin ofisi tarafından alındığını ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların %55.8‘i (n:29) 

bulundukları otelde ilk defa konakladıklarını, %30.8‘inin (n:16) daha önce aynı otelde üç 

defadan az konakladıklarını, %9.6‘sının (n:5) üç ila beĢ defa arası aynı otelde 

konakladıklarını, %3.8‘inin (n:2) ise altı ila on defa arasında aynı otelde konakladıklarını 

ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların %3.8‘i (n:2) baĢka bir otelde daha önce konaklama durumları 

sorusuna hiçbir zaman, %21.2‘si (n:11) üçten az ve üç ila beĢ kez, %25‘i (n:13) altı ila on 

defa arası ve %28.8‘i (n:15) katılımcı on defadan fazla cevaplarını vermiĢlerdir. Son olarak 

katılımcıların genel olarak, her yıl, herhangi bir otelde kaç kez konaklıyorsunuz sorusuna 

verdikleri cevapların dağılımlarına iliĢkin ise Ģu sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların 

%19.2‘si (n:10) üç defadan az, %25‘i (n: 13) üç ila beĢ defa arası, %36.5‘i (n:19) altı ila on 
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defa ve %19.2‘si ondan fazla yıllık konaklama yaptıkları bulgusuna ulaĢılmıĢtır.      

3.4.1. Pilot Uygulama KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının belirlenmesi ve hangi faktörler 

altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici (açımlayıcı) faktör analizi yapılmıĢtır. 

KeĢfedici faktör analizi (KFA), genel olarak gözlenen değiĢkenleri tanımlamak, özetlemek ve 

çalıĢılabilir düzeyde faktörleri belirlemek için uygulanan bir iĢlemdir. Daha çok ölçek 

geliĢtirme aĢamasında, gözlenen değiĢkenlerin hangi faktörleri oluĢturduğunu incelemek için 

kullanılır. KFA‘da aynı zamanda, yapıya iliĢkin çok sayıdaki değiĢkenin azaltılmasına ve 

açıklama gücü daha yüksek faktörlerin keĢfedilmesine yardımcı olur (Gürbüz ve ġahin, 2016: 

311). 

KFA, değiĢkenlerin oluĢturmuĢ olduğu veri yapısının faktör analizi için yeterli olup 

olmadığı Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliği ve Barlett Küresellik testi ile 

belirlenmektedir. 0,50'den yüksek bir KMO değeri, faktör analizine devam edilebileceği 

anlamına gelir (Kaiser, 1974). Barlett Küresellik testinde ise korelasyon matrisindeki 

iliĢkilerin faktör analizi yapacak ölçüde yeterli olup olmadığı belirlenmeye çalıĢılır. Bu testin 

sonucunun anlamlı olması (p<0,005) faktör analizinin yapılabileceği anlamına gelir (Gürbüz 

ve ġahin, 2016: 311).  

3.4.1.1. Pilot Uygulama Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Keşfedici Faktör Analizi 

    Tablo 11. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,740 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

758,350 

Serbestlik Derecesi 231 

Anlamlılık ,000 

Tablo 11‘e göre hizmet kalitesi ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 5 faktörden 

oluĢan ve toplam varyansın %70,239‘ unu açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,797 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (231) =758,350, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 12. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktörler 

Maddeler 
 Fiziksel 

Özellikler Güven Heveslilik Güvence Empati 

FizHK1 ,662     

FizHK2 ,712     

FizHK3 ,671     

FizHK4 ,824     

GüvenHK5  ,758    

GüvenHK6  ,738    

GüvenHK7  ,758    

GüvenHK8  ,839    

GüvenHK9  ,535    

HevesHK10   ,761   

HevesHK11   ,714   

HevesHK12   ,502   

HevesHK13   ,769   

GüvenceHK14    ,664  

GüvenceHK15    ,767  

GüvenceHK16    ,615  

GüvenceHK17    ,783  

EmpatiHK18     ,803 

EmpatiHK19     ,668 

EmpatiHK20     ,606 

EmpatiHK21     ,693 

EmpatiHK22     ,778 

Yapılan KFA sonucunda, alan yazına uygun olarak 5 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

22 maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve 

empati Ģeklinde 5 boyuta ayrılmıĢtır. Fiziksel özellikler boyutunun faktör yükleri 0,662 ile 

0,824 aralığında, güvenilirlik boyutunun faktör yükleri 0,535 ile 0,839 aralığında, heveslilik 

boyutunun faktör yükleri 0,502 ile 0,769 aralığında, güvence boyutunun faktör yükleri 0,615 

ile 0,783 ve empati boyutunun faktör yükleri ise 0,606 ile 0,803 değerler arasında olduğu 

görülmüĢtür. 

 

 



200 

 

3.4.1.2. Pilot Uygulama Algılanan Değer Ölçeği Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 13. Algılanan Değer Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,743 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

99,001 

Serbestlik Derecesi 6 

Anlamlılık ,000 

Tablo 13‘e göre algılanan değer ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 1 faktörden 

oluĢan ve toplam varyansın %68,937‘ sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin KMO 

testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,743 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) =99,001, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 14. Algılanan Değer Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Yükleri 

Ġfadeler 
Component 

1 

AD1 ,929 

AD2 ,874 

AD3 ,766 

AD4 ,737 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 1 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör 

yükleri 0,737 ile 0,929 arasında olduğu görülmüĢtür.  

3.4.1.3. Pilot Uygulama Marka İmajı Ölçeği Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 15. Marka Ġmajı Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,903 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

313,701 

Serbestlik Derecesi 28 

Anlamlılık ,000 

Tablo 15‘e göre marka imajı ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 1 faktörden oluĢan 

ve toplam varyansın %68,395‘ ni açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,903 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 
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tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (28) =313,701 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 16. Marka Ġmajı Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Yükleri 

Ġfadeler 
Component 

1 

MĠ1 ,883 

MĠ2 ,822 

MĠ3 ,909 

MĠ4 ,865 

MĠ5 ,834 

MĠ6 ,763 

MĠ7 ,808 

MĠ8 ,714 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 1 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 8 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör 

yükleri 0,714 ile 0,909 arasında olduğu görülmüĢtür.  

3.4.1.4. Pilot Uygulama Müşteri Tatmini Ölçeği Keşfedici Faktör Analizi 

Tablo 17. MüĢteri Tatmini Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,694 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

62,750 

Serbestlik Derecesi 3 

Anlamlılık ,000 

Tablo 17‘ye göre müĢteri tatmini ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 1 faktörden 

oluĢan ve toplam varyansın %75,422‘ sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin KMO 

testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,694 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3) =62,750 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 18. MüĢteri Tatmin Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Yükleri 

Ġfadeler 
Component 

1 

MT1 ,905 

MT2 ,884 

MT3 ,815 

Yapılan KFA sonucunda müĢteri tatmin ölçeğinde, literatüre uygun olarak 1 faktörlü 

bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 3 maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı 

belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yüklerinin 0,815 ile 0,905 arasında olduğu görülmüĢtür.  

3.4.1.5. Pilot Uygulama Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 19. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,871 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

255,821 

Serbestlik Derecesi 36 

Anlamlılık ,000 

Tablo 19‘a göre tutumsal marka sadakati ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 1 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %54,712 sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin 

KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,871 olduğu ve örneklemin faktör analizi için 

yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (36) 

=255,821 ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 20. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Yükleri 

Ġfadeler 
Component 

1 

TS1 ,899 

TS2 ,793 

TS3 ,837 

TS4 ,730 

TS5 ,770 

TS6 ,671 

TS7 ,710 
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TS8 ,605 

TS9 ,583 

Yapılan KFA sonucunda tutumsal marka sadakati ölçeğinde, literatüre uygun olarak 1 

faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 9 maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı 

belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 0,583 ile 0,899 arasında olduğu görülmüĢtür.  

3.4.1.6. Pilot Uygulama Davranışsal Marka Sadakati Ölçeği Keşfedici Faktör 

Analizi 
 

Tablo 21. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,800 

Bartlett's Testi Sonuçları 

X
2 

72,532 

Serbestlik Derecesi 6 

Anlamlılık ,000 

Tablo 21‘ e göre davranıĢsal marka sadakati ölçeğinin yapılan analizler sonucunda 1 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %66,053 ünü açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin 

KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,800 olduğu ve örneklemin faktör analizi için 

yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=72,532 ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 22. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Yükleri 

Ġfadeler 
Component 

1 

MS1 ,859 

MS2 ,856 

MS3 ,778 

MS4 ,753 

Yapılan KFA sonucunda davranıĢsal marka sadakati ölçeğinde, literatüre uygun olarak 

1 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı 

belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 0,753 ile 0,859 arasında olduğu görülmüĢtür.  

 3.4.2. Pilot Uygulama Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi, bir ölçme aracının ne derece tutarlı ölçüm yaptığını göstermek 

amacıyla yapılmaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 323). Anket sorularının güvenilirliğini 
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saptamak amacıyla Alpha Modeli ile güvenilirlik kat sayısı olan Cronbach Alpha 

kullanılmıĢtır. Cronbach Alpha değerleri anketin her bölümü için ayrı hesaplanmıĢtır. Yapılan 

analizler sonucunda hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel özelliklerin güvenilirlik 

düzeyi 0,89, güvenilirliğin güvenilirlik düzeyi 0,87, hevesliliğin güvenilirlik düzeyi 0,83, 

güvencenin güvenilirlik düzeyi 0,78 ve empatinin güvenilirlik düzeyi ise 0,86 olarak 

hesaplanmıĢtır. Hizmet kalitesinin genel güvenilirlik düzeyi ise 0,93 olarak belirlenmiĢtir. 

Algılanan değerin güvenilirlik katsayısı ise 0,84, marka imajının 0,93,  müĢteri tatmininin 

güvenilirlik düzeyi 0,83, tutumsal sadakatin 0,89 ve müĢteri sadakatinin güvenilirlik düzeyi 

ise 0,82 olarak hesaplanmıĢtır. Hair vd. (2006:776-778), ölçek güvenilirliğinin ―iyi‖ olarak 

nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin güvenilirlik değerlerinin ―iyi‖ olduğu kabul 

edilebilir. 

Tablo 23. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler 

 

Cronbach Alpha 

Katsayısı 

 

Madde 

Sayısı 

Fiziksel Özellikler 0,89 4 

Güvenilirlik 0,87 5 

Heveslilik 0,83 4 

Güvence 0,78 4 

Empati 0,86 5 

Hizmet Kalitesi (Genel) 0,93 22 

Algılanan Değer 0,84 4 

Marka Ġmajı 0,93 8 

MüĢteri Tatmini 0,83 3 

Tutumsal Marka Sadakati 0,89 9 

DavranıĢsal Marka Sadakati 0,82 4 

     ÇalıĢmada yararlanılan ölçeklere bakıldığında Kayaman ve Araslı (2007), yirmi iki 

maddeden oluĢan algılanan hizmet kalitesi ölçeğinin genel güvenilirlik düzeyini 0.96 olarak 

belirlemiĢtir. Algılanan değer ölçeği için yararlanılan Chitty vd. (2007)‘ e ait çalıĢmada dört 

maddeden oluĢan algılanan değer ölçeğinin genel güvenilirlik düzeyi 0.89 olarak 

belirlenmiĢtir. Kayaman ve Araslı (2007), sekiz maddeden oluĢan marka imajı ölçeğinin genel 
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güvenilirlik seviyesini 0.86 olarak belirlemiĢtir. MüĢteri tatmini ölçeği için Back (2005) 

çalıĢmasında kullanılan üç maddelik ölçekten yararlanılmıĢtır. Back (2005) çalıĢmasında 

müĢteri tatmini ölçeğinin genel güvenilirlik düzeyini 0.93 olarak belirlemiĢtir. Tutumsal 

sadakat ölçeği için Back ve Parks (2003)‘ın çalıĢmasında kullanılan dokuz maddelik ölçekten 

yararlanılmıĢtır. Back ve Parks (2003), çalıĢmada tutumsal marka sadakati ölçeğinin genel 

güvenilirlik düzeyini 0.86 olarak belirlemiĢtir. DavranıĢsal marka sadakati için Han vd. 

(2008), çalıĢmasında kullanılan dört maddelik ölçekten yararlanılmıĢtır. Han vd. (2008), 

çalıĢmada davranıĢsal marka sadakatinin genel güvenilirlik düzeyini 0.96 olarak belirlemiĢtir.  

3.4.3. Pilot Uygulama Normallik Testi Sonuçları 

AraĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri 

hesaplanmıĢtır. Shao (2002)‘ya göre çalıĢmada kullanılacak verilerin normal dağılım 

göstermesi, çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±3 arasında olmasına bağlıdır. 

 

Tablo 24. Normallik Testi 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Fiziksel Özellikler 3,40 1,16 -0,641 -0,502 

Güvenilirlik 3,22 1,03 -0,177  -0,669 

Heveslilik 3,28 1,08 -0,481 -0,476 

Güvence 2,87 0,97 -0,121  0,209 

Empati 3,53 1,06 -0,539 -0,315 

Hizmet Kalitesi (Genel) 3,27 0,83 -0,638 0,321 

Algılanan Değer 3,16 1,13 -0,279 -1,410 

Marka Ġmajı 3,11 1,21 -0,199 -1,457 

MüĢteri Tatmini 3,08 1,26  0,049 -1,319 

Tutumsal Sadakat 3,03 1,03  0,175 -1,391 

DavranıĢsal Sadakat 3,02 1,13 -0,056 -1,292 

Pilot uygulama kapsamında yapılan normallik testi sonuçlarına göre çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±3 değerleri arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 

3.5. Veri Toplama Araçlarının Uygulanması (Metodoloji) 

AraĢtırmanın amacı kapsamında araĢtırma model önerisi üç farklı Ģekilde ortaya 

konulmuĢtur. AraĢtırmanın temel amaçlarından biri olan Ģehir ve sayfiye otellerin 
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karĢılaĢtırılabilmesi maksadıyla örneklem grupları ikiye bölünmüĢ ve Ģehir otelleri, sayfiye 

otelleri ve genel olmak üzere üç farklı modelin değerlendirilmesi amacıyla ön testler ve 

hipotez ölçümleri gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada öncelikle sayfiye otellere ait örneklem 

grubundan elde edilen verilerden yararlanılarak oluĢturulan model I‘in incelemesi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan ölçeklere ait ifadelerin çalıĢabilirliğini belirlemek 

için öncelikle keĢfedici faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Faktör analizi elde edilen ölçek 

boyutlarına yönelik doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢ ve model uyum iyiliği değerleri 

hesaplanmıĢtır. AraĢtırmada son olarak ölçeklerin içsel tutarlılığını belirlemek maksadıyla 

Cronbach Alpha güvenilirlik katsayıları hesaplanmıĢtır.  

3.5.1. Sayfiye Oteller (Model 1)’e Yönelik KeĢfedici Faktör Analizi (KFA) 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının belirlenmesi ve hangi faktörler 

altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. KeĢfedici faktör 

analizinde dikey döndürme tekniği olan Varimax yöntemi kullanılmıĢ ve değiĢkenlerin 

oluĢturmuĢ olduğu veri yapısının faktör analizi için yeterli olup olmadığının tespiti için ise 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) örneklem yeterliliğine bakılmıĢtır. Ayrıca korelasyon 

matrisindeki iliĢkilerin faktör analizi yapacak ölçüde yeterli olup olmadığını belirlemek 

amacıyla Barlett Küresellik testi de uygulanmıĢtır. 

3.5.1.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, 

Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 25. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 
Fiziksel 

Özellikler 
Güvenilirlik Heveslilik Güvence Empati 

fizikselHK1 ,630     

fizikselHK2 ,652     

fizikselHK3 ,687     

fizikselHK4 ,652     

güvenHK5  ,679    

güvenHK6  ,717    

güvenHK7  ,706    

güvenHK8  ,668    

güvenHK9  ,617    
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hevesHK10   ,552   

hevesHK11   ,723   

hevesHK12   ,665   

hevesHK13   ,533   

guvenceHK14    ,684  

guvenceHK15    ,720  

guvenceHK16    ,751  

guvenceHK17    ,665  

empatiHK18     ,606 

empatiHK19     ,676 

empatiHK20     ,712 

empatiHK21     ,742 

empatiHK22     ,698 

KMO 0,973 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 7461,417 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazında olduğu gibi algılanan hizmet kalitesinin 5 

faktörlü yapısı elde edilmiĢtir. Bu faktörler; fiziksel özellikler, güven, heveslilik, güvence ve 

empati alt boyutlarıdır. Fiziksel özelliklere ait faktörlerin yükleri 0,630 ile 0,687 aralığındadır. 

Güven boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,617 ile 0,717 aralığındadır. Heveslilik alt 

boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,533 ile 0,723 aralığındadır. Güvence alt boyutuna ait 

ifadelerin faktör yükleri 0,665 ile 0,751 aralığında, empati alt boyutuna ait ifadelerin faktör 

yükleri ise 0,606 ile 0,742 aralığındadır. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 

0,973 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett 

küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (231)= 7461,417, ρ<0.005] maddeler arasındaki 

korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 26. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

Bil

eĢe

n 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Vary

ans 

% 

Kümül

atif % 

Toplam Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümül

atif % 

1 13,54 61,58 61,58 13,54 61,58 61,58 3,97 18,05 18,05 

2 1,01 4,60 66,19 1,013 4,60 66,19 3,78 17,18 35,23 

3 ,835 3,79 69,99 ,835 3,79 69,99 3,28 14,95 50,18 
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4 ,690 3,13 73,12 ,690 3,13 73,12 2,98 13,56 63,75 

5 ,572 2,60 75,72 ,572 2,60 75,72 2,63 11,98 75,72 

Ayrıca algılanan hizmet kalitesi ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 5 faktörden 

oluĢan ve toplam varyansın %75,72‘unu açıklayan bir yapıya sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

3.5.1.2. Algılanan Değer Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında algılanan değer ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 27. Algılanan Değer Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

deger1 ,853 

deger2 ,851 

deger3 ,878 

deger4 ,844 

KMO 0,822 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 831,288 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, algılanan değer alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir 

yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,844 ile 0,878 aralığında olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,822 olduğu ve örneklemin faktör analizi 

için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=831,288, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 28. Algılanan Değer Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 2,935 73,382 73,382 2,935 73,382 73,382 
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Ayrıca algılanan değer ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve 

toplam varyansın %73,382‘sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.5.1.3. Marka Ġmajı Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında marka imajı ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde edilen 

faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki 

tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 29. Marka Ġmajı Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

imaj1 ,795 

imaj2 ,790 

imaj3 ,803 

imaj4 ,831 

imaj5 ,824 

imaj6 ,818 

imaj7 ,774 

imaj8 ,809 

KMO 0,934 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1983,152 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,774 ile 0,831 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,934 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (28) =1983,152, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 30. Marka Ġmajı Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 5,192 64,905 64,905 5,192 64,905 64,905 
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Marka imajı ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve toplam 

varyansın %64,905‘ini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.5.1.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında müĢteri tatmini ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 31. MüĢteri Tatmini Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tatmin1 ,856 

tatmin2 ,882 

tatmin3 ,890 

KMO 0,725 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 516,102 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,856 ile 0,890 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,725 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3) =516,102, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 32. MüĢteri Tatmini Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 2,301 76,707 76,707 2,301 76,707 76,707 

MüĢteri tatmini ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %76,707‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir.  
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3.5.1.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında tutumsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA sonucunda 

elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 33. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tutum1 ,851 

tutum2 ,845 

tutum3 ,820 

tutum4 ,812 

tutum5 ,818 

tutum6 ,825 

tutum7 ,788 

tutum8 ,802 

tutum9 ,816 

KMO 0,953 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 2548,150 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,788 ile 0,851 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,953 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (36) =2548,150, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 34. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 6,053 67,252 67,252 6,053 67,252 67,252 

Tutumsal marka sadakati ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta 

ve toplam varyansın %67,252‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.5.1.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında davranıĢsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA 

sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan 

varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 35. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

sadakat1 ,890 

sadakat2 ,893 

sadakat3 ,889 

sadakat4 ,892 

KMO 0,853 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1093,666 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, ölçek alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya 

ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,889 ile 0,893 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca 

KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,853 olduğu ve örneklemin faktör analizi için 

yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=1093,666, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 
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Tablo 36. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 3,175 79,368 79,368 3,175 79,368 79,368 

DavranıĢsal marka sadakati ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden 

oluĢmakta ve toplam varyansın %79,368‘ini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.5.2. Doğrulayıcı Faktör Analizleri 

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA), daha önce kullanılmıĢ ölçeklerin özgün yapısının 

toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığını tespit etmek amacıyla kullanılmaktadır. DFA 

ölçeklerin yapı geçerliliğini açıklamak amacıyla kullanılmaktadır. Bu kapsamda ölçeklerin 

doğruluğu uyum iyiliği değerleriyle açıklanmaktadır. Uyum iyiliği değerlerinde genel olarak 

aĢağıdaki değerler dikkate alınmaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 337):  

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): YaklaĢık hataların ortalama 

kara kökü (RMSEA), serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin örneklem kovaryansı ile 

ne derece uyumlu olduğunu test eder. Genel olarak 0,08‘in altında olması kabul edilebilir 

uyum iyiliği değerini yansıtır. 0,05‘in altında olan RMSEA değeri ise iyi uyum değerini 

göstermektedir.  

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunun örneklem büyüklüğünden bağımsız 

olarak testini sağlar. 0,90‘ın üzerinde olması kabul edilebilir uyumu, 0,95‘in üzerinde olması 

iyi uyum değerlerini gösterir.  

AGFI (Adjustment Goodness of Fit Index): GFI‘nın serbestlik derecesine ayarlanmıĢ 

halidir. 0,90‘ın üzerinde olması kabul edilebilir uyumu, 0,95‘in üzerinde olması iyi uyum 

değerlerini gösterir. 

CFI (Comparative Fit Index): Serbestlik derecesi ve örneklem büyüklüğünü dikkate 

alarak test edilen modelin temel modele göre karĢılaĢtırmasını sağlar. 0,90‘ın üzerinde olması 

kabul edilebilir uyumu, 0,95‘in üzerinde olması iyi uyum değerlerini gösterir. 

TLI (Tucker-Lewis Index): NFI‘nın serbestlik derecesi dikkate alınarak hesaplanmıĢ 

halidir. 0,90‘ın üzerinde olması kabul edilebilir uyumu, 0,95‘in üzerinde olması iyi uyum 
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değerlerini gösterir. 

3.5.2.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DFA 

Ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup olmadığını belirlenmek amacıyla DFA 

uygulanmıĢtır. Hizmet kalitesi ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 7. Algılanan Hizmet Kalitesi DFA 
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ġekil 7‘de görüldüğü üzere, hizmet kalitesi ölçeği beĢ boyutta incelenmektedir. DFA 

sonrası, fiziksel özellikler boyutunun faktör yükleri 0,80 ile 0,85; güven boyutunun faktör 

yükleri 0,79 ile 0,86; heveslilik boyutunun faktör yükleri 0,79 ile 0,86; güvence boyutunun 

faktör yükleri 0,80 ile 0,84 ve empati boyutunun faktör yükleri ise 0,78 ile 0,82 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 37. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 342,029 199  1,719 0,93 0,98 0,97  0,042 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 1,719; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,042; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,98 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.2. Algılanan Değer Ölçeği DFA 

Algılanan değer ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 8. Algılanan Değer DFA 
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ġekil 8‘de görüldüğü üzere, algılanan değer ölçeği DFA sonrası, faktör yüklerinin 0,77 

ile 0,83 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 38. Algılanan Değer Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 ,552 1  ,552 0,99 1,00 1,00   0,000 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için algılana değer ölçeğinin ikinci ve 

dördüncü maddesi arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri 

incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 0,552; yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,000; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri ―1,00 ve 

karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 1,00 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin 

iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği 

için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.3. Marka Ġmajı Ölçeği DFA 

Marka imajı ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği değerleri 

aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 9. Marka Ġmajı DFA 
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ġekil 9‘da görüldüğü üzere, marka imajı ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,72 ile 

0,81 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 39. Marka Ġmajı Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 40,731 18 2,263 ,97 ,98 ,98 ,056 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için marka imajı ölçeğinin ikinci-üçüncü ve 

yedinci-sekizinci maddleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum 

indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 2,263; 

yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,056; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 

0,98 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,98 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda 

modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin 

geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği DFA 

MüĢteri tatmini ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 10. MüĢteri Tatmini DFA 

ġekilde 10‘da görüldüğü üzere, müĢteri tatmini üç ifadeye sahip olduğu için genel 

modelin Amos istatistik programında ölçümü sonrası elde edilen değerler kullanılmıĢtır. 

MüĢteri tatmini ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,78 ile 0,82 aralığında olduğu 

anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 40. MüĢteri Tatmini Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 Sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 1564,004 1130 1,384 ,87 ,97 ,97 ,031 
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OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd)1,384; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,031; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,97 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

Tutumsal sadakat ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 11. Tutumsal Marka Sadakati DFA 

Tutumsal marka sadakati ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,75 ile 0,83 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 41. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 52,459 26 2,018 ,97 ,99 ,98 ,050 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için tutumsal sadakat ölçeğinin dördüncü ve 

beĢinci maddeleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri 
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incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 2,018; yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,050; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,98 ve 

karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,99 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin 

iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği 

için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

DavranıĢsal sadakat ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 12. DavranıĢsal Marka Sadakati DFA 

DavranıĢsal marka sadakati ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,84 ile 0,85 

aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 42. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 4,548 2 2,274 ,99 ,99 ,99 ,056 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 2,274; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,056; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,99 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,99 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 
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3.5.3. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek sorularının güvenilirliğini saptamak, ölçüm araçlarında maddelerin birbiriyle 

tutarlı olup olmadığını ve maddelerin söz konusu kavramı ölçüp ölçmediğini belirlemek 

amacıyla Cronbach Alpha güvenilirlik katsayılarına bakılmıĢtır. Elde edilen Cronbach Alpha 

değerleri tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 43. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler Cronbach Alpha 

Katsayısı 

Madde 

Sayısı 

Fiziksel özellikler 0,89 4 

Güven  0,92 5 

Heveslilik  0,88 4 

Güvence  0,89 4 

Empati  0,90 5 

Algılanan Değer 0,87 4 

Marka Ġmajı 0,92 8 

MüĢteri Tatmini 0,84 3 

Tutumsal Sadakat 0,93 9 

DavranıĢsal Sadakat 0,91 4 

Cronbach Alpha değerleri ölçeklerin her biri için ayrı ayrı hesaplanmıĢtır. Yapılan 

hesaplama sonucunda fiziksel özellik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,89, güven boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,92, heveslilik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,88, güvence boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,89 ve empati boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,90 olarak belirlenmiĢtir. 

Algılanan değerin güvenilirlik düzeyi 0,87, marka imajının güvenilirlik düzeyi 0,92, müĢteri 

tatmininin güvenilirlik düzeyi 0,84, tutumsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,93 ve 

davranıĢsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,91 olduğu tespit edilmiĢtir. Hair vd. (2006:776-

778), ölçek güvenilirliğinin ―iyi‖ olarak nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve 

üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin 

güvenilirlik değerlerinin ―iyi‖ olduğu kabul edilebilir. 

3.5.4. Normal Dağılım Testi 

AraĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri 

pilot uygulamada olduğu gibi hesaplanarak normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢtir. Shao 
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(2002)‘ göre çalıĢmada kullanılacak verilerin normal dağılım göstermesi, çarpıklık ve basıklık 

değerlerinin ±3 arasında olmasına bağlıdır. Elde edilen sonuçlar tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 44. Normal Dağılım Testi 

Ġfadeler Ortalama S. sapma Skewness Kurtosis 

fizikselHK1 4,0074 1,15647 -1,011 ,145 

fizikselHK2 4,0322 1,11228 -,934 -,044 

fizikselHK3 4,0767 1,02405 -,893 -,082 

fizikselHK4 4,0446 1,10402 -1,011 ,143 

güvenHK5 3,9728 1,15831 -,938 -,058 

güvenHK6 4,0025 1,12163 -,906 -,088 

güvenHK7 4,0173 1,09236 -,872 -,228 

güvenHK8 4,0817 1,08028 -,994 ,118 

güvenHK9 4,0817 1,13844 -1,053 ,126 

hevesHK10 4,1015 1,08090 -1,103 ,389 

hevesHK11 4,0767 1,08979 -1,055 ,249 

hevesHK12 4,0347 1,08167 -,861 -,216 

hevesHK13 4,0470 1,06385 -,889 -,137 

guvenceHK14 3,9579 1,01145 -,812 ,135 

guvenceHK15 3,9604 ,97534 -,840 ,470 

guvenceHK16 4,0050 1,01109 -,835 ,098 

guvenceHK17 3,9901 1,03531 -,910 ,178 

empatiHK18 4,0272 1,02172 -1,093 ,782 

empatiHK19 4,0173 ,99238 -,862 ,062 

empatiHK20 3,9802 1,00845 -,894 ,357 

empatiHK21 3,9480 1,04003 -,973 ,522 

empatiHK22 3,9158 1,06272 -,953 ,382 

deger1 3,8985 1,05534 -,865 ,185 

deger2 3,9282 1,02441 -,830 ,155 

deger3 3,9381 1,02021 -,947 ,548 

deger4 3,9926 1,00739 -,878 ,211 

imaj1 3,8985 1,07629 -,757 -,139 

imaj2 3,9332 1,03679 -,752 -,098 

imaj3 4,0050 ,99626 -,933 ,258 

imaj4 3,9752 1,00834 -,972 ,566 

imaj5 4,0594 1,02883 -1,081 ,599 

imaj6 4,0495 1,01479 -,944 ,161 

imaj7 4,0371 ,95876 -,974 ,552 

imaj8 4,0965 ,95719 -,962 ,407 

tatmin1 3,9431 1,03498 -,871 ,324 

tatmin2 3,9158 1,04625 -,968 ,508 



223 

 

tatmin3 4,0000 1,01110 -,926 ,342 

tutum1 3,9901 1,04009 -,951 ,332 

tutum2 3,9678 1,03125 -,918 ,377 

tutum3 3,9307 1,02580 -,859 ,250 

tutum4 3,9233 1,00941 -,806 ,259 

tutum5 3,9257 1,05878 -,835 ,122 

tutum6 3,8713 1,05118 -,771 ,011 

tutum7 3,9158 1,01005 -,629 -,329 

tutum8 3,8564 1,03256 -,729 ,106 

tutum9 3,8020 1,06391 -,679 -,105 

sadakat1 4,1015 1,04114 -1,252 1,007 

sadakat2 4,0668 1,02958 -1,135 ,766 

sadakat3 3,9876 1,05310 -1,141 ,860 

sadakat4 4,0619 1,06075 -1,114 ,488 

Yapılan normallik testi sonuçlarına göre bütün değiĢkenler ve ifadelerinin çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±3 değerleri arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 

3.6. ġehir Oteller (Model 2)’ye Yönelik KeĢfedici Faktör Analizi (KFA) 

      3.6.1. KeĢfedici Faktör Analizi (KFA) 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının belirlenmesi ve hangi faktörler 

altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. KeĢfedici faktör 

analizinde dikey döndürme tekniği olan Varimax yöntemi ile değiĢkenlerin oluĢturmuĢ olduğu 

veri yapısının faktör analizi için yeterli olup olmadığının tespiti için KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) örneklem yeterliliğine bakılmıĢtır. Ayrıca korelasyon matrisindeki iliĢkilerin faktör 

analizi yapacak ölçüde yeterli olup olmadığını belirlemek amacıyla Barlett Küresellik testine 

bakılmıĢtır. 

        3.6.1.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, 

Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 45. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 
Fiziksel 

Özellikler 
Güvenilirlik Heveslilik Güvence Empati 

fizikselHK1 ,704     

fizikselHK2 ,732     
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fizikselHK3 ,752     

fizikselHK4 ,673     

güvenHK5  ,636    

güvenHK6  ,643    

güvenHK7  ,767    

güvenHK8  ,771    

güvenHK9  ,681    

hevesHK10   ,655   

hevesHK11   ,773   

hevesHK12   ,762   

hevesHK13   ,745   

guvenceHK14    ,656  

guvenceHK15    ,697  

guvenceHK16    ,660  

guvenceHK17    ,638  

empatiHK18     ,667 

empatiHK19     ,680 

empatiHK20     ,737 

empatiHK21     ,720 

empatiHK22     ,671 

KMO 0,966 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 7789,840 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazında olduğu gibi algılanan hizmet kalitesinin 5 

faktörlü yapısı elde edilmiĢtir. bu alt faktörler; fiziksel özellikler, güven, heveslilik, güvence 

ve empati alt boyutlarıdır. Fiziksel özelliklere ait faktörlerin yükleri 0,673 ile 0,752 

aralığındadır. Güven boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,636 ile 0,771 aralığındadır. 

Heveslilik alt boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,655 ile 0,773 aralığındadır. Güvence alt 

boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,638 ile 0,697 aralığında, empati alt boyutuna ait 

ifadelerin faktör yükleri ise 0,667 ile 0,737 aralığındadır. Ayrıca KMO testiyle örneklem 

yeterlilik değerinin 0,966 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (231)= 7789,840, ρ<0.005] 

maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 46. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢ

en 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

1 13,41 60,96 60,96 13,41 60,96 60,96 3,83 17,42 17,42 

2 1,07 4,89 65,86 1,07 4,89 65,86 3,71 16,89 34,32 

3 ,981 4,45 70,32 ,981 4,45 70,32 3,35 15,25 49,57 

4 ,872 3,96 74,28 ,872 3,96 74,28 3,25 14,80 64,37 

5 ,749 3,40 77,69 ,749 3,40 77,69 2,92 13,31 77,69 

Ayrıca algılanan hizmet kalitesi ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 5 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %77,69‘ını açıklayan bir yapıya sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

    3.6.1.2. Algılanan Değer Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında algılanan değer ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 47. Algılanan Değer Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

deger1 ,872 

deger2 ,902 

deger3 ,902 

deger4 ,883 

KMO 0,844 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1091,431 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, algılanan değer alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir 

yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,872 ile 0,902 aralığında olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,844 olduğu ve örneklemin faktör analizi 

için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=1091,431, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 
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göstermektedir. 

Tablo 48. Algılanan Değer Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 
BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 3,169 79,225 79,225 3,169 79,225 79,225 

Ayrıca algılanan değer ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve 

toplam varyansın %79,225‘ini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.6.1.3. Marka Ġmajı Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında marka imajı ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde edilen 

faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki 

tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 49. Marka Ġmajı Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

imaj1 ,834 

imaj2 ,872 

imaj3 ,865 

imaj4 ,808 

imaj5 ,842 

imaj6 ,843 

imaj7 ,851 

imaj8 ,825 

KMO 0,935 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 2536,551 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,808 ile 0,872 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,935 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (28) =2536,551, 
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ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 50. Marka Ġmajı Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 
BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 5,683 71,042 71,042 5,683 71,042 71,042 

Marka imajı ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve toplam 

varyansın %71,042‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.6.1.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında müĢteri tatmini ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 51. MüĢteri Tatmini Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tatmin1 ,916 

tatmin2 ,933 

tatmin3 ,896 

KMO 0,742 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 775,105 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,896 ile 0,933 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,742 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3) =775,105, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 52. MüĢteri Tatmini Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 2,514 83,784 83,784 2,514 83,784 83,784 

MüĢteri tatmini ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %83,784‘ünü açıklayan bir yapıya sahiptir.  

3.6.1.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında tutumsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA sonucunda 

elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 53. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tutum1 ,783 

tutum2 ,817 

tutum3 ,853 

tutum4 ,852 

tutum5 ,816 

tutum6 ,806 

tutum7 ,817 

tutum8 ,858 

tutum9 ,843 

KMO 0,941 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 2747,140 

Sig. ,000 
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Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,783 ile 0,858 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,941 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (36) =2747,140, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 54. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 6,164 68,485 68,485 6,164 68,485 68,485 

Tutumsal marka sadakati ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda tek faktörden 

oluĢmakta ve toplam varyansın %68,485‘ini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.6.1.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında davranıĢsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA 

sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan 

varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 55. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

sadakat1 ,887 

sadakat2 ,915 

sadakat3 ,914 

sadakat4 ,892 

KMO 0,845 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1216,178 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, ölçek alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya 

ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,887 ile 0,915 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca 
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KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,845 olduğu ve örneklemin faktör analizi için 

yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=1216,178, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 56. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 3,253 81,322 81,322 3,253 81,322 81,322 

DavranıĢsal sadakat ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta ve 

toplam varyansın %81,322‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

     3.6.2. Doğrulayıcı Faktör Analizleri 

      3.6.2.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DFA 

Ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup olmadığını belirlenmek amacıyla DFA 

uygulanmıĢtır. Hizmet kalitesi ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 13. Algılanan Hizmet Kalitesi DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, hizmet kalitesi ölçeği beĢ alt boyutta incelenmektedir. DFA 

sonrası, fiziksel özellikler boyutunun faktör yükleri 0,80 ile 0,89; güven boyutunun faktör 

yükleri 0,78 ile 0,86; heveslilik boyutunun faktör yükleri 0,83 ile 0,86; güvence boyutunun 

faktör yükleri 0,80 ile 0,83 ve empati boyutunun faktör yükleri ise 0,79 ile 0,87 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 57. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 477,415 199 2,399 ,90 ,96 ,95 ,059 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 2,399; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,059; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,95 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,96 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.2.2. Algılanan Değer Ölçeği DFA 

Algılanan değer ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 14. Algılanan Değer DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, algılanan değer ölçeği DFA sonrası, faktör yüklerinin 0,78 

ile 0,89 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 58. Algılanan Değer Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 ,254 1 ,254 1,00 1,00 1,00   ,000 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için algılana değer ölçeğinin birinci ve ikinci 

maddesi arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri 

incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 0,254; yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,000; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 1,00 ve 

karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 1,00 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin 

iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği 

için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.2.3. Marka Ġmajı Ölçeği DFA 

Marka imajı ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği değerleri 

aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 15. Marka Ġmajı DFA 
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ġekilde görüldüğü üzere, marka imajı ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,76 ile 

0,88 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 59. Marka Ġmajı Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 53,478 16 3,280 ,96 ,98 ,97  ,076 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için marka imajı ölçeğinin ikinci-beĢinci, 

beĢinci-yedinci, altıncı-yedinci ve yedinci-sekizinci maddeleri arasında modifikasyon 

yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin 

serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 3,280; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 

0,076; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri 

ise 0,98 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. 

DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.2.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği DFA 

MüĢteri tatmini ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği değerleri 

aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 16. MüĢteri Tatmini DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, müĢteri tatmini üç ifadeye sahip olduğu için genel modelin 

Amos istatistik programında ölçümü sonrası elde edilen değerler kullanılmıĢtır. MüĢteri 

tatmini ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,83 ile 0,89 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 60. MüĢteri Tatmini Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 1942,284 1129 1,720 ,84 ,95 ,95 ,042 
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OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd)1,720; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,042; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,95 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,95 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.2.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

Tutumsal marka sadakati ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 17. Tutumsal Marka Sadakati DFA 

Tutumsal marka sadakati ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,75 ile 0,82 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 61. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 61,097 23 2,656 ,96 ,98 ,97 ,064 
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Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için tutumsal sadakat ölçeğinin ikinci-üçüncü, 

üçüncü-dördüncü, altıncı-yedinci ve yedinci-sekizinci maddeleri arasında modifikasyon 

yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin 

serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 2,656; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 

0,064; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri 

ise 0,98 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. 

DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.2.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

DavranıĢsal sadakat ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 18. DavranıĢsal Marka Sadakati DFA 

DavranıĢsal marka sadakati ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,80 ile 0,91 

aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 62. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 ,424 1 ,424 ,99 1,00 1,00 ,000 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için tutumsal sadakat ölçeğinin birinci-ikinci 

maddeleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri 

incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 0,424; yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,000; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 1,003 ve 
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karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 1,00 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin 

iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği 

için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.6.3. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek sorularının güvenilirliğini saptamak, ölçüm araçlarında maddelerin birbiriyle 

tutarlı olup olmadığını ve maddelerin söz konusu kavramı ölçüp ölçmediğini belirlemek 

amacıyla Cronbach Alpha güvenilirlik katsayılarına bakılmıĢtır. Elde edilen Cronbach Alpha 

değerleri tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 63. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler Cronbach Alpha 

Katsayısı 

Madde 

Sayısı 

Fiziksel özellikler 0,91 4 

Güven  0,91 5 

Heveslilik  0,91 4 

Güvence  0,89 4 

Empati  0,92 5 

Algılanan Değer 0,91 4 

Marka Ġmajı 0,94 8 

MüĢteri Tatmini 0,90 3 

Tutumsal Sadakat 0,94 9 

DavranıĢsal Sadakat 0,92 4 

Cronbach Alpha değerleri ölçeklerin her biri için ayrı hesaplanmıĢtır. Yapılan 

inceleme sonucunda fiziksel özellik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,91, güven boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,91, heveslilik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,91, güvence boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,89 ve empati boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,92 olarak belirlenmiĢtir. 

Algılanan değerin güvenilirlik düzeyi 0,91, marka imajının güvenilirlik düzeyi 0,94, müĢteri 

tatmininin güvenilirlik düzeyi 0,90, tutumsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,94 ve 

davranıĢsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,92 olduğu tespit edilmiĢtir. Hair vd. (2006:776-

778), ölçek güvenilirliğinin ―iyi‖ olarak nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve 

üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin 

güvenilirlik değerlerinin ―iyi‖ olduğu kabul edilebilir. 
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3.6.4. Normal Dağılım Testi 

AraĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri 

hesaplanarak normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢtir. Shao (2002)‘ göre çalıĢmada 

kullanılacak verilerin normal dağılım göstermesi, çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±3 

arasında olmasına bağlıdır. Elde edilen sonuçlar tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 64. Normal Dağılım Testi 

Ġfadeler Ortalama S. sapma Skewness Kurtosis 

fizikselHK1 3,8550 1,16721 -,789 -,273 

fizikselHK2 3,9400 1,13562 -,811 -,257 

fizikselHK3 3,9300 1,10370 -,693 -,495 

fizikselHK4 3,9400 1,08367 -,700 -,449 

güvenHK5 4,0000 1,04534 -,834 -,125 

güvenHK6 3,9750 1,02811 -,965 ,490 

güvenHK7 3,9600 1,07764 -,741 -,365 

güvenHK8 3,9450 1,10908 -,888 ,033 

güvenHK9 3,9525 1,10603 -,811 -,160 

hevesHK10 3,9275 1,09556 -,775 -,245 

hevesHK11 3,8700 1,05636 -,687 -,228 

hevesHK12 3,8950 1,06386 -,743 -,089 

hevesHK13 3,8950 1,07324 -,743 -,138 

guvenceHK14 3,9275 1,05119 -,843 ,087 

guvenceHK15 3,9175 1,05995 -,913 ,344 

guvenceHK16 3,9150 1,00763 -,833 ,263 

guvenceHK17 4,0150 1,01110 -,820 -,112 

empatiHK18 4,0025 ,96946 -,735 -,276 

empatiHK19 3,9225 1,03643 -,822 ,133 

empatiHK20 3,9250 1,05933 -,752 -,202 

empatiHK21 3,9525 1,06916 -,857 -,032 

empatiHK22 4,0100 1,06900 -1,010 ,288 

deger1 3,9325 1,08669 -,973 ,375 

deger2 3,9275 1,09556 -,890 ,148 

deger3 3,9350 1,10400 -,938 ,220 

deger4 3,8725 1,10422 -,846 ,056 

imaj1 3,9200 1,05659 -,865 ,091 

imaj2 4,0075 1,05842 -1,022 ,467 

imaj3 3,9850 1,03317 -,998 ,468 

imaj4 3,9075 1,04723 -,788 ,018 

imaj5 3,9250 1,05459 -,868 ,157 

imaj6 3,9175 1,03362 -,847 ,243 
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imaj7 3,9200 1,04945 -,872 ,243 

imaj8 3,9200 1,05184 -,827 ,055 

tatmin1 3,8900 1,09357 -,774 -,151 

tatmin2 3,8625 1,07307 -,776 -,095 

tatmin3 3,8375 1,02407 -,683 -,124 

tutum1 3,8925 1,02888 -,713 -,051 

tutum2 3,9225 1,04366 -,841 ,176 

tutum3 3,9425 1,08957 -,937 ,218 

tutum4 3,9475 1,05238 -,919 ,309 

tutum5 3,8950 1,06622 -,737 -,206 

tutum6 3,8725 1,05785 -,714 -,100 

tutum7 3,9325 1,03954 -,766 -,136 

tutum8 4,0450 1,02499 -1,031 ,468 

tutum9 4,0000 1,03570 -1,007 ,471 

sadakat1 3,8225 1,10410 -,812 ,064 

sadakat2 3,8250 1,12362 -,855 ,160 

sadakat3 3,8250 1,11242 -,814 ,021 

sadakat4 3,8175 1,09416 789 -,204 

Yapılan normallik testi sonuçlarına göre bütün değiĢkenler ve ifadelerinin çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±3 değerleri arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 

3.7. Model 3 Konaklama ĠĢletmeleri (Genel) 

3.7.1. KeĢfedici Faktör Analizi (KFA) 

Model 3 doğrultusunda araĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının 

belirlenmesi ve hangi faktörler altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici faktör 

analizi yapılmıĢtır. KeĢfedici faktör analizinde dikey döndürme tekniği olan Varimax yöntemi 

ile değiĢkenlerin oluĢturmuĢ olduğu veri yapısının faktör analizi için yeterli olup olmadığının 

tespiti için KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) örneklem yeterliliğine bakılmıĢtır. Ayrıca korelasyon 

matrisindeki iliĢkilerin faktör analizi yapacak ölçüde yeterli olup olmadığını belirlemek 

amacıyla Barlett Küresellik testine bakılmıĢtır. 

3.7.1.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, 

Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 65. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 
Fiziksel 

Özellikler 
Güvenilirlik Heveslilik Güvence Empati 

fizikselHK1 ,675     

fizikselHK2 ,704     

fizikselHK3 ,721     

fizikselHK4 ,651     

güvenHK5  ,664    

güvenHK6  ,687    

güvenHK7  ,741    

güvenHK8  ,728    

güvenHK9  ,658    

hevesHK10   ,622   

hevesHK11   ,741   

hevesHK12   ,719   

hevesHK13   ,689   

guvenceHK14    ,671  

guvenceHK15    ,719  

guvenceHK16    ,712  

guvenceHK17    ,653  

empatiHK18     ,621 

empatiHK19     ,679 

empatiHK20     ,729 

empatiHK21     ,727 

empatiHK22     ,695 

KMO 0,974 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 15008,538 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazında olduğu gibi algılanan hizmet kalitesinin 5 

faktörlü yapısı elde edilmiĢtir. bu alt faktörler; fiziksel özellikler, güven, heveslilik, güvence 

ve empati alt boyutlarıdır. Fiziksel özelliklere ait faktörlerin yükleri 0,651 ile 0,721 

aralığındadır. Güven boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,658 ile 0,741 aralığındadır. 

Heveslilik alt boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,622 ile 0,741 aralığındadır. Güvence alt 

boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri 0,653 ile 0,719 aralığında, empati alt boyutuna ait 

ifadelerin faktör yükleri ise 0,621 ile 0,729 aralığındadır. Ayrıca KMO testiyle örneklem 
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yeterlilik değerinin 0,974 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (231)= 15008,538, ρ<0.005] 

maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 66. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢ

en 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

1 13,47 61,23 61,23 13,47 61,23 61,23 3,79 17,23 17,23 

2 1,01 4,60 65,83 1,01 4,60 65,83 3,76 17,11 34,34 

3 ,827 3,75 69,59 ,827 3,75 69,59 3,13 14,23 48,57 

4 ,810 3,68 73,28 ,810 3,68 73,28 3,09 14,05 62,62 

5 ,692 3,14 76,42 ,692 3,14 76,42 3,03 13,80 76,42 

Ayrıca algılanan hizmet kalitesi ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 5 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %76,42‘sini açıklayan bir yapıya sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

3.7.1.2. Algılanan Değer Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında algılanan değer ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 67. Algılanan Değer Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

deger1 ,862 

deger2 ,879 

deger3 ,891 

deger4 ,864 

KMO 0,838 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1915,982 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, algılanan değer alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir 

yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,862 ile 0,891 aralığında olduğu görülmüĢtür. 
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Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,838 olduğu ve örneklemin faktör analizi 

için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 

=1915,982, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 68. Algılanan Değer Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 3,057 76,423 76,423 3,057 76,423 76,423 

Ayrıca algılanan değer ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve 

toplam varyansın %76,423‘ünü açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.7.1.3. Marka Ġmajı Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında marka imajı ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde edilen 

faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki 

tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 69. Marka Ġmajı Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

imaj1 ,813 

imaj2 ,830 

imaj3 ,836 

imaj4 ,819 

imaj5 ,833 

imaj6 ,831 

imaj7 ,816 

imaj8 ,817 

KMO 0,938 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 4466,739 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 
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Ölçeğin faktör yükleri 0,813 ile 0,836 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,938 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (28) =4466,739, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 70. Marka Ġmajı Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 5,437 67,961 67,961 5,437 67,961 67,961 

Marka imajı ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan ve toplam 

varyansın %67,961‘ini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.7.1.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında müĢteri tatmini ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 71. MüĢteri Tatmini Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tatmin1 ,888 

tatmin2 ,908 

tatmin3 ,892 

KMO 0,740 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1258,625 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,888 ile 0,908 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 

örneklem yeterlilik değerinin 0,740 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3) =1258,625, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 
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Tablo 72. MüĢteri Tatmini Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 2,410 80,317 80,317 2,410 80,317 80,317 

MüĢteri tatmini ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %80,317‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir.  

3.7.1.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

AraĢtırma kapsamında tutumsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA sonucunda 

elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 73. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tutum1 ,815 

tutum2 ,830 

tutum3 ,837 

tutum4 ,833 

tutum5 ,817 

tutum6 ,816 

tutum7 ,803 

tutum8 ,828 

tutum9 ,826 

KMO 0,951 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 5204,146 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

Ölçeğin faktör yükleri 0,803 ile 0,837 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle 
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örneklem yeterlilik değerinin 0,951 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (36) =5204,146, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 74. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 6,094 67,707 67,707 6,094 67,707 67,707 

Tutumsal marka sadakati ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢmakta 

ve toplam varyansın %67,707‘sini açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.7.1.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği KFA 

ÇalıĢma kapsamında davranıĢsal marka sadakati ölçeği için uygulanan KFA 

sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan 

varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 75. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

sadakat1 ,890 

sadakat2 ,906 

sadakat3 ,902 

sadakat4 ,893 

KMO 0,851 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 2335,620 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, ölçek alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya 

ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yükleri 0,890 ile 0,906 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca 

KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,851 olduğu ve örneklemin faktör analizi için 

yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) 



247 

 

=2335,620, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu 

göstermektedir. 

Tablo 76. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri Karesi AlınmıĢ Toplamların Çıkarımı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 3,223 80,586 80,586 3,223 80,586 80,586 

DavranıĢsal marka sadakati ölçeği, yapılan analizler sonucunda tek faktörden 

oluĢmakta ve toplam varyansın %80,586‘sını açıklayan bir yapıya sahiptir. 

3.7.2. Doğrulayıcı Faktör Analizleri 

3.7.2.1. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği DFA 

Ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup olmadığını belirlenmek amacıyla DFA 

uygulanmıĢtır. Hizmet kalitesi ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 19. Algılanan Hizmet Kalitesi DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, hizmet kalitesi ölçeği beĢ boyutta incelenmektedir. DFA 

sonrası, fiziksel özellikler boyutunun faktör yükleri 0,82 ile 0,86; güven boyutunun faktör 

yükleri 0,81 ile 0,85; heveslilik boyutunun faktör yükleri 0,81 ile 0,85; güvence boyutunun 

faktör yükleri 0,80 ile 0,83 ve empati boyutunun faktör yükleri ise 0,80 ile 0,85 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 77. Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 524,530 199 2,636 ,94 ,97 ,97 ,045 
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OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 2,636; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,045; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,97 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.2.2. Algılanan Değer Ölçeği DFA 

Algılanan değer ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 20. Algılanan Değer DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, algılanan değer ölçeği DFA sonrası, faktör yüklerinin 0,77 

ile 0,87 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 78. Algılanan Değer Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 2,422 1 2,422 ,99 ,99 ,99 ,042 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için algılana değer ölçeğinin birinci ve ikinci 

maddesi arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum indeksleri 

incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 2,422; yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,042; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,99 ve 

karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,99 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin 
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iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği 

için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.2.3. Marka Ġmajı Ölçeği DFA 

Marka imajı ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği değerleri 

aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 21. Marka Ġmajı DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, marka imajı ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,76 ile 

0,82 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 79. Marka Ġmajı Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 74,852 17 4,403 ,97 ,98 ,97 ,065 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için marka imajı ölçeğinin birinci-ikinci, 

ikinci-üçüncü ve yedinci-sekizinci maddeleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan 

modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı 

(χ2/sd) 4,403; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,065; Tucker-Lewis indeksi 

(TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,98 olarak bulunmuĢtur. 
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Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA 

sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.2.4. MüĢteri Tatmini Ölçeği DFA 

MüĢteri tatmini ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 22. MüĢteri Tatmini DFA 

ġekilde görüldüğü üzere, müĢteri tatmini üç ifadeye sahip olduğu için genel modelin 

Amos istatistik programında ölçümü sonrası elde edilen değerler kullanılmıĢtır. MüĢteri 

tatmini ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,83 ile 0,85 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 80. MüĢteri Tatmini Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 2019,298 1130 1,787 ,90 ,97 ,97 ,031 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd)1,787; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,031; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,97 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.2.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

Tutumsal marka sadakati ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 23. Tutumsal Marka Sadakati DFA 
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Tutumsal sadakat ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,77 ile 0,82 aralığında olduğu 

anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 81. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 108,765 25 4,351 ,97 ,98 ,97 ,065 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için tutumsal sadakat ölçeğinin birinci-ikinci 

ve sekizinci-dokuzuncu maddeleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin 

uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 

4,351; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,065; Tucker-Lewis indeksi (TLI) 

değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,98 olarak bulunmuĢtur. Bu 

kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda 

ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.2.6. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği DFA 

DavranıĢsal marka sadakati ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 24. DavranıĢsal Marka Sadakati DFA 

DavranıĢsal sadakat ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,82 ile 0,89 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 



254 

 

Tablo 82. DavranıĢsal Marka Sadakati Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 ,493 1 ,493 1,00 1,00 1,00 ,000 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için davranıĢsal marka sadakati ölçeğinin 

üçüncü-dördüncü maddeleri arasında modifikasyon yapılmıĢtır. OluĢturulan modelin uyum 

indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) ,493; 

yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,000; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 

1,00 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 1,00 olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda 

modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin 

geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.7.3. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek sorularının güvenilirliğini saptamak, ölçüm araçlarında maddelerin birbiriyle 

tutarlı olup olmadığını ve maddelerin söz konusu kavramı ölçüp ölçmediğini belirlemek 

amacıyla Cronbach Alpha güvenilirlik katsayılarına bakılmıĢtır. Elde edilen Cronbach Alpha 

değerleri tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 83. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler Cronbach Alpha 

Katsayısı 

Madde 

Sayısı 

Fiziksel özellikler 0,90 4 

Güven  0,91 5 

Heveslilik  0,89 4 

Güvence  0,89 4 

Empati  0,91 5 

Algılanan Değer 0,89 4 

Marka Ġmajı 0,93 8 

MüĢteri Tatmini 0,87 3 

Tutumsal Sadakat 0,94 9 

DavranıĢsal Sadakat 0,92 4 
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Cronbach Alpha değerleri ölçeklerin her biri için ayrı hesaplanmıĢtır. Yapılan 

inceleme sonucunda fiziksel özellik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,90, güven boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,91, heveslilik boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,89, güvence boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,89 ve empati boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,91 olarak belirlenmiĢtir. 

Algılanan değerin güvenilirlik düzeyi 0,89, marka imajının güvenilirlik düzeyi 0,93, müĢteri 

tatmininin güvenilirlik düzeyi 0,87, tutumsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,94 ve 

davranıĢsal sadakatin güvenilirlik düzeyinin 0,92 olduğu tespit edilmiĢtir. Hair vd. (2006:776-

778), ölçek güvenilirliğinin ―iyi‖ olarak nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve 

üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin 

güvenilirlik değerlerinin ―iyi‖ olduğu kabul edilebilir. 

3.7.4. Normal Dağılım Testi 

AraĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri 

hesaplanarak normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢtir. Shao (2002)‘ göre çalıĢmada 

kullanılacak verilerin normal dağılım göstermesi, çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±3 

arasında olmasına bağlıdır. Elde edilen sonuçlar tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 84. Normal Dağılım Testi 

Ġfadeler Ortalama S. sapma Skewness Kurtosis 

fizikselHK1 3,9316 1,16360 -,894 -,098 

fizikselHK2 3,9863 1,12420 -,869 -,165 

fizikselHK3 4,0037 1,06629 -,792 -,309 

fizikselHK4 3,9925 1,09451 -,854 -,180 

güvenHK5 3,9863 1,10295 -,900 -,052 

güvenHK6 3,9888 1,07554 -,929 ,161 

güvenHK7 3,9888 1,08476 -,805 -,308 

güvenHK8 4,0137 1,09616 -,937 ,063 

güvenHK9 4,0174 1,12359 -,927 -,050 

hevesHK10 4,0149 1,09101 -,929 ,011 

hevesHK11 3,9739 1,07759 -,858 -,064 

hevesHK12 3,9652 1,07445 -,794 -,180 

hevesHK13 3,9714 1,07057 -,810 -,160 

guvenceHK14 3,9428 1,03089 -,829 ,109 

guvenceHK15 3,9391 1,01791 -,886 ,422 

guvenceHK16 3,9602 1,00974 -,830 ,169 

guvenceHK17 4,0025 1,02278 -,866 ,038 

empatiHK18 4,0149 ,99552 -,926 ,298 
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empatiHK19 3,9701 1,01501 -,843 ,104 

empatiHK20 3,9527 1,03380 -,821 ,050 

empatiHK21 3,9502 1,05397 -,911 ,225 

empatiHK22 3,9627 1,06623 -,976 ,318 

deger1 3,9154 1,07052 -,918 ,272 

deger2 3,9279 1,05974 -,863 ,157 

deger3 3,9366 1,06206 -,943 ,371 

deger4 3,9328 1,05772 -,872 ,160 

imaj1 3,9092 1,06593 -,808 -,036 

imaj2 3,9701 1,04761 -,885 ,164 

imaj3 3,9950 1,01421 -,967 ,368 

imaj4 3,9415 1,02779 -,876 ,262 

imaj5 3,9925 1,04325 -,968 ,339 

imaj6 3,9838 1,02569 -,891 ,188 

imaj7 3,9789 1,00598 -,929 ,403 

imaj8 4,0087 1,00864 -,901 ,236 

tatmin1 3,9167 1,06420 -,822 ,065 

tatmin2 3,8893 1,05935 -,868 ,179 

tatmin3 3,9192 1,02019 -,797 ,062 

tutum1 3,9415 1,03504 -,829 ,112 

tutum2 3,9453 1,03704 -,878 ,264 

tutum3 3,9366 1,05736 -,900 ,232 

tutum4 3,9353 1,03044 -,863 ,277 

tutum5 3,9104 1,06194 -,784 -,053 

tutum6 3,8719 1,05385 -,741 -,052 

tutum7 3,9241 1,02422 -,698 -,234 

tutum8 3,9502 1,03248 -,867 ,218 

tutum9 3,9005 1,05398 -,831 ,109 

sadakat1 3,9627 1,08130 -1,010 ,402 

sadakat2 3,9465 1,08350 -,989 ,413 

sadakat3 3,9067 1,08540 -,968 ,368 

sadakat4 3,9403 1,08375 -,882 ,037 

Yapılan normallik testi sonuçlarına göre bütün değiĢkenler ve ifadelerinin çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±3 değerleri arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR VE YORUMLAR 

AraĢtırmanın bu bölümünde sayfiye, Ģehir ve her iki iĢletme türüne ait örneklem 

grubunun yer aldığı sonuçlar tartıĢılmaktadır. Öncelikle araĢtırmaya katılan otel müĢterilerinin 

demografik özelikleri verilmektedir. Ayrıca her bir model doğrultusunda yapısal eĢitlik 

modellemesi sonuçlarına yer verilmiĢtir.  

4.1. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilere ĠliĢkin Demografik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin demografik özelliklerine ait bilgiler tabloda detaylı 

olarak gösterilmektedir. AraĢtırmaya Ģehir otellerinden 400, sayfiye otellerden 404 otel 

müĢterisi katılmıĢtır. Katılımcıların %61,3‘ü erkek, %38,7‘si ise kadındır. Erkek katılımcı 

sayısı daha fazladır. Katılımcıların yaĢları incelendiğinde, en fazla katılımcı %25,2 ile 56-65 

yaĢ aralığıdır. Bu oranı %23 ile 46-55, %18,2 ile 36-45 yaĢ aralıkları takip etmektedir. En az 

katılımcı ise %5,6 ile 25 yaĢ alı olmuĢtur. Konaklama iĢletmelerini daha çok orta ve üst yaĢ 

gruplarının tercih ettiği görülmektedir. AraĢtırmaya katılan bireylerin eğitim durumları 

incelendiğinde, %27,2 ile katılımcıların çoğu lisans mezunudur. Bu oranı %25,9 ile ön lisans, 

%19,8 ile yüksek lisans takip etmektedir. En az katılımcı ise %6 ile doktorasını tamamlamıĢ 

ve %6,5 ile ilköğretim mezunlarından olmuĢtur.  

Tablo 85. Frekans Analizi 

Demografik DeğiĢkenler     Frekans Yüzde 

Cinsiyet 
Erkek 493 61,3 

Kadın 311 38,7 

YaĢ 

25> 45 5,6 

25-35 114 14,2 

36-45 146 18,2 

46-55 185 23,0 

56-65 203 25,2 

65≤ 111 13,8 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 52 6,5 

Lise 118 14,7 

Ön lisans 208 25,9 

Lisans 219 27,2 

Yüksek lisans 159 19,8 
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Doktora 48 6,0 

Uyruğu 
Yerli 505 62,8 

Yabancı 299 37,2 

 

Konaklama Amacı 

ĠĢ  272 33,8 

Tatil  315 39,2 

Diğer  217 27,0 

Konaklama Gün Süresi 

3> 168 20,9 

3-5 247 30,7 

6-10 178 22,2 

10< 211 26,2 

Otel Tercihini Yapan 

Kendim  279 34,7 

Ofisim  274 34,1 

Diğer  251 31,2 

Daha Önce Bu Otelde 

Konaklama Süresi 

Hiç  426 53,0 

3> 324 40,3 

3-5 54 6,7 

Herhangi bir otelde 

konaklama süresi 

Hiç  91 11,3 

3> 300 37,3 

3-5 163 20,3 

6-10 159 19,8 

10< 91 11,3 

Herhangi bir otelde yıllık 

konaklama süresi 

3> 94 11,7 

3-5 286 35,5 

6-10 228 28,4 

10< 196 24,4 

Toplam  804 100,0 

Katılımcıların uyruğu incelendiğinde %62,8‘i yerli katılımcıdır. Konaklama amaçlarına 

bakıldığında, %39,2‘si tatil amaçlı, %33,8‘i ise iĢ amaçlı konaklama iĢletmesini tercih 

etmiĢtir. Katılımcıların konaklama süreleri incelendiğinde, en fazla 3-5 (%30,7) ve 10 günden 

fazla (%26,2) konaklamaktadırlar. Otel seçimlerinin %34‘ünü kendileri, %34^ünü yine 

ofisleri seçmektedir. Konakladıkları otellerde daha önce yarıdan fazlasının kalmadığı 

görülmektedir. Herhangi bir otelde konaklama sürelerine bakıldığında ise %37,3 ile üçten az 

kaldıklarını belirtmiĢlerdir. Hiç konaklamamıĢ olan oranı ise %11 civarındadır. Herhangi bir 

otelde yıllık konaklama sürelerine bakıldığında ise %35,6‘sı 3-5 gün, %28,4‘ü 6-10 gün 

konaklamaktadırlar. 
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4.2. Yapısal EĢitlik Modeli (Model 1) 

 

Yapısal eĢitlik modellemesi (YEM), faktör analizi ve regresyon analizinin 

birleĢiminden oluĢan çok değiĢkenli istatiksel analizlerin genel adıdır. YEM‘in temel amacı 

bir veya birden fazla bağımsız değiĢken ile bir veya birden fazla bağımlı değiĢken arasındaki 

iliĢkileri test etmektir (Özdamar, 2016).  

YEM genel olarak örneklemden toplanan veri ile iliĢki örüntüsünün doğrulanmasına 

yardımcı olur. YEM‘de parametrelerin ölçüm hataları dikkate alınarak model test edilir. 

Gözlenen ve örtük değiĢkenler YEM‘de birlikte analiz edilebilmektedir. Farklı modeller 

arasında en iyi uyum gösteren model belirlenebilmektedir. Ayrıca karmaĢık modeller YEM‘de 

daha kolay test edilebilmektedir. YEM‘de farklı iliĢkilerin söz konusu olduğu bir modelin veri 

ile doğrulanıp doğrulanmadığı üretilen uyum iyiliği değerleri ile test edilebilir (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 331). 

Sayfiye oteller için yapılmıĢ olan Model 1‘i (sayfiye otellerdeki değiĢkenler arası 

iliĢkiler) test etmek amacıyla 404 veri üzerinden yapısal eĢitlik modeli oluĢturulmuĢ ve analiz 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Buna göre yapısal model Ģekilde, uyum iyiliği değerleri ve regresyon 

ağırlıkları ayrı ayrı tablolarda gösterilmektedir. 
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ġekil 25. Yapısal EĢitlik Modellemesi (Model 1) 

Tablo 86. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
   sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

Yapısal Model 1842,439 1151 1,601 ,84 ,96 ,95 ,039 

AraĢtırma modeli uyum iyiliği değerleri incelenmiĢ ve modelin iyi bir uyum iyiliğine 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma hipotezlerinin testine geçilmiĢtir.  
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Tablo 87. Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 

Test Edilen Yol Tahmin Std. 

Hata 

Kritik Oran P 

Marka Ġmajı  
Fiziksel 

özellikler 
,912 ,067 16,702 0,000 

Marka Ġmajı  Güvenilirlik ,897 ,067 16,653 0,000 

Marka Ġmajı  Heveslilik ,947 ,062 17,375 0,000 

Marka Ġmajı  Güvence ,900 ,058 15,590 0,000 

Marka Ġmajı  Empati ,961 ,059 16,650 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

Algılanan 

Değer 
,150 ,070 1,835 ,067 

Güvenilirlik  
Algılanan 

Değer 
,043 ,061 ,594 ,552 

Heveslilik  
Algılanan 

Değer 
-,128 ,103 -1,143 ,253 

Güvence  
Algılanan 

Değer ,036 ,080 ,473 ,636 

Empati  
Algılanan 

Değer 
,852 ,140 6,261 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,037 ,069 ,433 ,665 

Güvenilirlik  
MüĢteri 

Tatmini 
,148 ,059 2,025 ,043 

Heveslilik  
MüĢteri 

Tatmini 
,168 ,102 1,438 ,150 

Güvence  
MüĢteri 

Tatmini 
-,012 ,077 -,156 ,876 

Empati  
MüĢteri 

Tatmini 
,505 ,193 2,571 ,010 

Fiziksel 

özellikler 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,045 ,054 ,724 ,469 

Güvenilirlik  
Tutumsal 

Sadakat 
-,83 ,048 -1,488 ,137 

Heveslilik  
Tutumsal 

Sadakat 
,148 ,081 1,702 ,089 

Güvence  
Tutumsal 

Sadakat 
,234 ,062 3,963 0,000 

Empati  
Tutumsal 

Sadakat 
,289 ,163 1i840 ,066 

Algılanan 

Değer 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,090 ,102 ,897 ,369 
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Algılanan 

Değer 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,132 ,131 ,965 ,335 

MüĢteri Tatmini  
Tutumsal 

Sadakat 
,271 ,111 2,584 ,010 

Tutumsal 

Sadakat 
 

DavranıĢsal 

Sadakat 
,971 ,049 20,195 0,000 

Sayfiye otel iĢletmelerini ziyaret eden otel müĢterilerine yönelik oluĢturulmuĢ Model 1 

kapsamında gerçekleĢtirilen yol analizi sonuçlarına göre marka imajının; fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutlarına olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. Bu bağlamda H1a, H1b, H1c, H1d ve H1e hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik ve güvencenin algılanan değere olumlu 

yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Bu bağlamda, H2a, H2b, H2c ve 

H2d hipotezleri kabul edilmemiĢtir. Diğer yandan algılanan hizmet kalitesi boyutlarından 

empatinin algılanan değeri olumlu yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği bulgulanmıĢtır. 

Dolayısıyla H2e hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Fiziksel özellikler, heveslilik ve güvence boyutlarının müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H3a, H3c ve H3d hipotezleri kabul 

edilmemiĢtir. Diğer yandan güvenilirlik ve empati boyutlarının müĢteri tatminini olumlu 

yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢ ve H3b ve H3e hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

Fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik ve empati boyutlarının tutumsal sadakate 

olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır ve H4a, H4b, H4c ve H4e 

hipotezleri kabul edilmemiĢtir. Diğer yandan güvence boyutunun tutumsal sadakate olumlu 

yönde anlamlı etkisi olduğu belirlenmiĢ ve H4d hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında algılanan değerin, müĢteri tatmini ve tutumsal sadakate etkisi 

incelenmiĢ ve algılanan değerin müĢteri tatmini ve tutumsal sadakate olumlu yönde anlamlı 

bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda H5 ve H6 kabul edilmemiĢtir. 

Ayrıca müĢteri tatmininin tutumsal sadakate olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢ ve H7 kabul edilmiĢtir. Son olarak tutumsal sadakatin davranıĢsal sadakate olumlu 

yönde anlamlı bir etkisinin olduğu bulgulanmıĢ ve H8 kabul edilmiĢtir.  

4.3. Yapısal EĢitlik Modeli (Model 2) 

ġehir otellerini ziyaret eden otel müĢterileri örneklem grubu doğrultusunda analiz 

edilen Model 2‘yi (Ģehir otellerindeki değiĢkenler arası iliĢkiler) test etmek amacıyla 400 veri 

üzerinden yapısal eĢitlik modeli oluĢturulmuĢ ve analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapısal model 
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Ģekilde, uyum iyiliği değerleri ve regresyon ağırlıkları ayrı ayrı tablolarda gösterilmektedir. 

 

ġekil 26. Yapısal EĢitlik Modellemesi (Model 2) 

Tablo 88. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
   Sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

Yapısal Model 2167,701 1151 1,883 ,82 ,94 ,94 ,047 
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AraĢtırma modeli uyum iyiliği değerleri incelenmiĢ ve modelin iyi bir uyum iyiliğine 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma hipotezlerinin testine geçilmiĢtir. 

Tablo 89. Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 

Test Edilen Yol Tahmin Std. 

Hata 

Kritik Oran P 

Marka Ġmajı  
Fiziksel 

özellikler 
,855 ,058 17,754 0,000 

Marka Ġmajı  Güvenilirlik ,869 ,052 16,693 0,000 

Marka Ġmajı  Heveslilik ,837 ,055 16,256 0,000 

Marka Ġmajı  Güvence ,896 ,053 16,741 0,000 

Marka Ġmajı  Empati ,932 ,048 17,348 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

Algılanan 

Değer 
,041 ,045 ,807 ,420 

Güvenilirlik  
Algılanan 

Değer 
,073 ,058 1,345 ,179 

Heveslilik  
Algılanan 

Değer 
,096 ,049 1,956 ,050 

Güvence  
Algılanan 

Değer ,228 ,069 3,577 0,000 

Empati  
Algılanan 

Değer 
,563 ,089 7,483 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,190 ,060 2,974 ,003 

Güvenilirlik  
MüĢteri 

Tatmini 
,123 ,076 1,816 ,069 

Heveslilik  
MüĢteri 

Tatmini 
,026 ,065 ,420 ,674 

Güvence  
MüĢteri 

Tatmini 
,014 ,095 ,163 ,870 

Empati  
MüĢteri 

Tatmini 
,010 ,148 ,083 ,934 

Fiziksel 

özellikler 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,076 ,031 1,824 ,068 

Güvenilirlik  
Tutumsal 

Sadakat 
,068 ,039 1,580 ,114 

Heveslilik  
Tutumsal 

Sadakat 
,114 ,033 2,875 ,004 

Güvence  
Tutumsal 

Sadakat 
,158 ,049 2,947 ,003 

Empati  Tutumsal ,352 ,078 4,544 0,000 
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Sadakat 

Algılanan 

Değer 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,126 ,076 1,403 ,161 

Algılanan 

Değer 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,563 ,138 4,283 0,000 

MüĢteri Tatmini  
Tutumsal 

Sadakat 
,151 ,040 3,017 ,003 

Tutumsal 

Sadakat 
 

DavranıĢsal 

Sadakat 
,877 ,066 15,960 0,000 

ġehir otel iĢletmelerini ziyaret eden otel müĢterilerine yönelik oluĢturulmuĢ Model 2 

kapsamında gerçekleĢtirilen yol analizi sonuçlarına göre marka imajının; fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutlarına olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. Bu bağlamda H9a, H9b, H9c, H9d ve H9e hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Fiziksel özellikler ve güvenilirlik boyutlarının algılanan değere olumlu yönde anlamlı 

bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Bu bağlamda, H10a ve H10b hipotezleri kabul 

edilmemiĢtir. Diğer yandan algılanan hizmet kalitesi boyutlarından heveslilik, güvence ve 

empatinin algılanan değeri olumlu yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği bulgulanmıĢtır. 

Dolayısıyla H10c, H10d ve H10e hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutlarının müĢteri tatminine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H11b, H11c, H11d ve H11e 

hipotezleri kabul edilmemiĢtir. Diğer yandan fiziksel özellikler boyutunun müĢteri tatminini 

olumlu yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢ ve H11a hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

Fiziksel özellikler ve güvenilirlik boyutlarının tutumsal sadakate olumlu yönde 

anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır ve H12a ve H12b hipotezleri kabul 

edilmemiĢtir. Diğer yandan heveslilik, güvence ve empati boyutlarının tutumsal sadakate 

olumlu yönde anlamlı etkisi olduğu belirlenmiĢ ve H12c, H12d ve H12e hipotezleri kabul 

edilmiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında algılanan değerin, müĢteri tatminine ve tutumsal sadakate etkisi 

incelenmiĢ ve algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢ ve H13 hipotezi kabul edilmiĢtir. Ancak algılanan değerin tutumsal 

sadakate olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢ ve H14 kabul 

edilmemiĢtir. Ayrıca müĢteri tatmininin tutumsal sadakate ve tutumsal sadakatin davranıĢsal 

sadakate olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢ ve H15 ve H16 kabul 

edilmiĢtir. 
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4.4. Yapısal EĢitlik Modeli (Model 3) 

Konaklama iĢletmelerini ziyaret eden otel müĢterileri örneklem grubu doğrultusunda 

analiz edilen Model 3‘ü (tüm veri setine iliĢkin değiĢkenler arası iliĢkiler) test etmek amacıyla 

toplam 804 veri üzerinden yapısal eĢitlik modeli oluĢturulmuĢ ve analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Yapısal model Ģekilde, uyum iyiliği değerleri ve regresyon ağırlıkları ayrı ayrı tablolarda 

gösterilmektedir. 

 

ġekil 27. Yapısal EĢitlik Modellemesi (Model 3) 
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Tablo 90. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
   sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

Yapısal Model 2373,447 1151 2,062 ,89 ,96 ,96 ,036 

AraĢtırma modeli uyum iyiliği değerleri incelenmiĢ ve modelin iyi bir uyum iyiliğine 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma hipotezlerinin testine geçilmiĢtir.  

Tablo 91. Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 

Test Edilen Yol Tahmin Std. 

Hata 

Kritik Oran P 

Marka Ġmajı  
Fiziksel 

özellikler 
,886 ,044 24,453 0,000 

Marka Ġmajı  Güvenilirlik ,883 ,042 23,565 0,000 

Marka Ġmajı  Heveslilik ,892 ,042 23,959 0,000 

Marka Ġmajı  Güvence ,899 ,040 22,796 0,000 

Marka Ġmajı  Empati ,949 ,038 23,984 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

Algılanan 

Değer 
,072 ,039 1,592 ,111 

Güvenilirlik  
Algılanan 

Değer 
,051 ,042 1,166 ,244 

Heveslilik  
Algılanan 

Değer 
,021 ,045 ,438 ,661 

Güvence  
Algılanan 

Değer ,133 ,053 2,670 ,008 

Empati  
Algılanan 

Değer 
,696 ,077 10,021 0,000 

Fiziksel 

özellikler 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,148 ,045 2,907 ,004 

Güvenilirlik  
MüĢteri 

Tatmini 
,137 ,047 2,772 ,006 

Heveslilik  
MüĢteri 

Tatmini 
,096 ,050 1,820 ,069 

Güvence  
MüĢteri 

Tatmini 
,013 ,060 ,235 ,814 

Empati  
MüĢteri 

Tatmini 
,216 ,114 2,097 ,036 
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Fiziksel 

özellikler 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,061 ,030 1,668 ,095 

Güvenilirlik  
Tutumsal 

Sadakat 
-,007 ,031 -,198 ,843 

Heveslilik  
Tutumsal 

Sadakat 
,109 ,033 2,878 ,004 

Güvence  
Tutumsal 

Sadakat 
,208 ,040 5,086 0,000 

Empati  
Tutumsal 

Sadakat 
,351 ,077 4,682 0,000 

Algılanan 

Değer 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,103 ,062 1,548 ,122 

Algılanan 

Değer 
 

MüĢteri 

Tatmini 
,348 ,090 3,863 0,000 

MüĢteri 

Tatmini 
 

Tutumsal 

Sadakat 
,184 ,044 3,913 0,000 

Tutumsal 

Sadakat 
 

DavranıĢsal 

Sadakat 
,914 ,041 25,075 0,000 

Konaklama iĢletmelerini ziyaret eden otel müĢterilerine yönelik oluĢturulmuĢ Model 3 

kapsamında gerçekleĢtirilen yol analizi sonuçlarına göre marka imajının; fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutlarına olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. Bu bağlamda H17a, H17b, H17c, H17d ve H17e hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Fiziksel özellikler, güvenilirlik ve heveslilik boyutlarının algılanan değere olumlu 

yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Bu bağlamda, H18a, H18b ve H18c 

hipotezleri kabul edilmemiĢtir. Diğer yandan algılanan hizmet kalitesi boyutlarından güvence 

ve empatinin algılanan değeri olumlu yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği bulgulanmıĢtır. 

Dolayısıyla H18d ve H18e hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Heveslilik ve güvence boyutlarının müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H19c ve H19d hipotezleri kabul edilmemiĢtir. 

Diğer yandan fiziksel özellikler, güvenilirlik ve empati boyutlarının müĢteri tatminini olumlu 

yönde anlamlı bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢ ve H19a, H19b ve H19e hipotezleri kabul 

edilmiĢtir. 

Fiziksel özellikler ve güvenilirlik boyutlarının tutumsal sadakate olumlu yönde 

anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır ve H20a ve H20b hipotezleri kabul 

edilmemiĢtir. Diğer yandan heveslilik, güvence ve empati boyutlarının tutumsal sadakate 

olumlu yönde anlamlı etkisi olduğu belirlenmiĢ ve H20c, H20d ve H20e hipotezleri kabul 
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edilmiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında algılanan değerin, müĢteri tatminine ve tutumsal sadakate etkisi 

incelenmiĢ ve algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢ ve H21 hipotezi kabul edilmiĢtir. Ancak algılanan değerin tutumsal 

sadakate olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢ ve H22 kabul 

edilmemiĢtir. Ayrıca müĢteri tatmininin tutumsal sadakate ve tutumsal sadakatin davranıĢsal 

sadakate olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢ ve H23 ve H24 kabul 

edilmiĢtir. 

4.5. Algılanan Değerin Aracılık Rolü 

Aracı değiĢken, bağımlı ve bağımsız değiĢken arasında bağlantı kurmaktadır. 

Dolayısıyla bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki olması 

beklenmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 286). Baron ve Kenny (1986), aracılık testinin 

yapılabilmesi için bazı kriterlerin yerine getirilmesi gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bu kriterler: 

 Bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır.  

 Bağımsız değiĢken ile aracı değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır. 

 Bağımsız değiĢken ile model içerisinde kullanıldığında, aracı değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır. 

 Bağımsız değiĢken ile aracı değiĢken bağımsız değiĢkenle birlikte regresyon analizine 

dâhil edildiğinde, bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisi düĢerken, 

aracı değiĢkenin de bağımsız değiĢken üzerinde anlamlı bir etkisi olmalıdır. 

 

ġekil 28. Temel Aracılık Modeli 
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AraĢtırma model önerisi doğrultusunda H25a, H25b, H25c, H25d ve H25e hipotezlerinin 

ölçümü için SPSS Process Macro (Hayes, 2013) istatistik programından faydalanılmıĢtır. 

Ancak araĢtırmada yapılan yol analizi sonuçlarında fiziksel özellikler ve güvenirlilik 

boyutlarının tutumsal marka sadakatine etkisi olumlu yönde etkisi anlamlı bir Ģekilde 

çıkmadığı için aracılık analizine sokulmamıĢtır. Dolayısıyla H25a ve H25b kabul edilmemiĢtir. 

AraĢtırmaya H25c, H25d ve H25e hipotezleri ile devam edilmiĢtir. Aracı etki ölçümü için Process 

Macro istatistik programında Model 4 seçilmiĢtir. Aracı etki ölçümünde X bağımsız 

değiĢkeni, Y bağımlı değiĢkeni ve M aracı değiĢkeni temsil etmektedir. Aracı etkinin 

belirlenmesi için düĢük (BootLLCI) ve yüksek (BootULCI) güven aralıklarının arasında 0 

olmaması dikkate alınmaktadır (Hayes, 2013). Ayrıca aracı etki sağlamasının yapılması için 

Sobel Testi (Baron ve Kennny, 1986) hesaplanmıĢtır. Hipotezlerin test edilmesi aĢamasında 

üç aĢama izlenmiĢtir. Birinci aĢamada bağımsız değiĢkenin aracı değiĢkene etkisine, ikinci 

aĢamada bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkene etkisine ve üçüncü aĢamada ise bağımsız ve 

aracı değiĢkenin birlikte bağımlı değiĢkene etkisine bakılmıĢtır. Elde edilen sonuçlar tabloda 

detaylı olarak gösterilmektedir. 

Tablo 92. Aracılık Etkisi  

Hipotezler AĢamalar    ß  SH      F     t    p  R
2 LLCI ULCI 

H24c 

HVS»AD»TS 

HVS»AD ,716 ,097 904,526 30,075 ,000 ,53 ,6695 ,7630 

HVS»TS ,692 ,020 1108,32 33,291 ,000 ,58 ,6515 ,7332 

HVS»TS ,329 ,024 1037,74 13,324 ,000 ,72 ,2809 ,3779 

AD»TS ,506 ,025 1037,74 20,164 ,000 ,72 ,4574 ,5561 

Aracı Etki 
Etki BootSH BootsLLCI BootULCI 

,362 ,028      ,3086     ,4182 

Sobel Testi p=0,071 

H24d 

GVC»AD»TS 

GVC»AD ,785 ,024 1028,24 32,066 ,000 ,56 ,7372 ,8333 

GVC»TS ,760 ,021 1290,77 35,927 ,000 ,61 ,7187 ,8017 

GVC»TS ,389 ,026 1087,86 14,548 ,000 ,73 ,3373 ,4425 

AD»TS ,471 ,025 1087,86 18,432 ,000 ,73 ,4213 ,5218 

Aracı Etki 
Etki BootSH BootsLLCI BootULCI 

,370 ,029      ,3134     ,4300 

Sobel Testi p=0,027** 

H24e 

EMP»AD»TS 

EMP»AD ,863 ,020 1778,52 42,172 ,000 ,68 ,8231 ,9034 

EMP»TS ,795 ,019 1745,19 41,775 ,000 ,68 ,7579 ,8326 

EMP»TS ,474 ,031 1113,73 15,141 ,000 ,73 ,4127 ,5356 

AD»TS ,372 ,030 1113,73 12,350 ,000 ,73 ,3128 ,4311 

Aracı Etki 
Etki BootSH BootsLLCI BootULCI 

,321 ,032      ,2578     ,3842 

Sobel Testi p=0,031** 
 

HVS: Heveslilik, GVC: güvence, EMPT: empati, TS: tutumsal sadakat, AD: algılanan değer,  p<0,05 
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AraĢtırma kapsamında H25a, H25b, H25c, H25d ve H25e hipotezleri analiz edilmiĢtir. 

Algılanan değerin heveslilik, güvence ve empati ile tutumsal sadakat arasında olumlu yönde 

anlamlı bir aracılık etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda H25c, H25d ve H25e 

hipotezleri kabul edilmiĢtir. Aracılık etkisi ayrıca sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) ile 

doğrulanmıĢtır. Ayrıca araĢtırma sonucunda elde edilen aracılık değerlerinin sağlamasının 

yapılması için Sobel testi uygulanmıĢtır. Sobel testi sonuçlarına göre H25d ve H25e 

hipotezlerinin olumlu yönde aracılık etkisi doğrulanırken, H25c hipotezinde elde edilen 

anlamlı sonuç doğrulanamamıĢtır. SPSS Process Macro testi sonucunda H25c hipotezinin bu 

örneklem doğrultusunda kabul edildiği görülmektedir. Ancak Sobel testi sonuçlarına göre bu 

etki doğrulanamamıĢtır (p<0,071). Bu araĢtırmada ele alınan örneklem doğrultusunda etkiden 

bahsedilebilir ancak Sobel testi kapsamında doğrulanamadığı için baĢka örneklem grupları 

açısından bu sonucun genelleĢtirilmesi yapılamayacaktır. 

4.6. AraĢtırma Hipotezlerinin Sonuçları 

AraĢtırma modeli kapsamında oluĢturulan 77 hipotezden 45‘si desteklenmiĢ ve 32‘si 

kabul edilmemiĢtir. AraĢtırma hipotezlerinin sonuçları tablo 93‘de sunulmuĢtur. 

Tablo 93. Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZLER SONUÇLAR 

H1a: Sayfiye otellerde marka imajının fiziksel özelliklere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H1b: Sayfiye otellerde marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H1c: Sayfiye otellerde marka imajının hevesliliğe olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H1d: Sayfiye otellerde marka imajının güvenceye olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H1e: Sayfiye otellerde marka imajının empatiye olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H2a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 
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H2b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H2c: Sayfiye otellerde hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H2d: Sayfiye otellerde güvencenin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H2e: Sayfiye otellerde empatinin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H3a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H3b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H3c: Sayfiye otellerde hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H3d: Sayfiye otellerde güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H3e: Sayfiye otellerde empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.                                         

Kabul edildi 

H4a: Sayfiye otellerde fiziksel özelliklerin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H4b: Sayfiye otellerde güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H4c: Sayfiye otellerde hevesliliğin tutumsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H4d: Sayfiye otellerde güvencenin tutumsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H4e: Sayfiye otellerde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H5: Sayfiye otellerde algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H6: Sayfiye otellerde algılanan değerin tutumsal marka sadakatine 
Kabul edilmedi 
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olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

H7: Sayfiye otellerde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H8: Sayfiye otellerde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka 

sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H9a: ġehir otellerinde marka imajının fiziksel özelliklere olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H9b: ġehir otellerinde marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H9c: ġehir otellerinde marka imajının hevesliliğe olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H9d: ġehir otellerinde marka imajının güvenceye olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H9e: ġehir otellerinde marka imajının empatiye olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H10a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H10b: ġehir otellerinde güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edilmedi 

H10c: ġehir otellerinde hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H10d: ġehir otellerinde güvencenin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H10e: ġehir otellerinde empatinin algılanan değere olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H11a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H11b: ġehir otellerinde güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H11c: ġehir otellerinde hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 
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H11d: ġehir otellerinde güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H11e: ġehir otellerinde empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H12a: ġehir otellerinde fiziksel özelliklerin tutumsal marka 

sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H12b: ġehir otellerinde güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H12c: ġehir otellerinde hevesliliğin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H12d: ġehir otellerinde güvencenin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H12e: ġehir otellerinde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H13: ġehir otellerinde algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H14: ġehir otellerinde algılanan değerin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H15: ġehir otellerinde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır. 

Kabul edildi 

H16: ġehir otellerinde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka 

sadakatine olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H17a: Marka imajının fiziksel özelliklere olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H17b: Marka imajının güvenilirliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Kabul edildi 

H17c: Marka imajının hevesliliğe olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Kabul edildi 

H17d: Marka imajının güvenceye olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Kabul edildi 

H17e: Marka imajının empatiye olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Kabul edildi 
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H18a: Fiziksel özelliklerin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H18b: Güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edilmedi 

H18c: Hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edilmedi 

H18d: Güvencenin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edildi 

H18e: Empatinin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edildi 

H19a: Fiziksel özelliklerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H19b: Güvenilirliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H19c: Hevesliliğin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edilmedi 

H19d: Güvencenin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edilmedi 

H19e: Empatinin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

Kabul edildi 

H20a: Fiziksel özelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H20b: Güvenilirliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H20c: Hevesliliğin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H20d: Güvencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H20e: Empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H21: Algılanan değerin müĢteri tatminine olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi vardır.  

Kabul edildi 
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H22: Algılanan değerin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edilmedi 

H23: MüĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H24: Tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakatine 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi vardır.  

Kabul edildi 

H25a. Algılanan değer, fiziksel özellikler ile tutumsal marka sadakati 

arasında olumlu yönde aracılık etmektedir. 

Kabul edilmedi 

H25b. Algılanan değer, güvenilirlik ile tutumsal marka sadakati 

arasında olumlu yönde aracılık etmektedir. 

Kabul edilmedi 

H25c. Algılanan değer, heveslilik ile tutumsal marka sadakati 

arasında olumlu yönde aracılık etmektedir. 

Kabul edildi 

H25d. Algılanan değer, güvence ile tutumsal marka sadakati arasında 

olumlu yönde aracılık etmektedir. 

Kabul edildi 

H25e. Algılanan değer, empati ile tutumsal marka sadakati arasında 

olumlu yönde aracılık etmektedir. 

Kabul edildi 
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu bölümde, araĢtırmanın analiz sonuçlarına göre yorumlar yapılmıĢ, benzer 

konularda çalıĢma yürütecek araĢtırmacılara önerilerde bulunulmuĢtur. 

5.1. Sonuçlar 

GerçekleĢtirilen bu çalıĢma, marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve 

algılanan değerin marka sadakati üzerindeki etkisinin incelenmesine yönelik hazırlanmıĢtır. 

ÇalıĢmada, söz konusu değiĢkenlerin ölçülmesine yönelik sayfiye ve Ģehir otellerinden gerekli 

veriler toplanmıĢ, veri setine yönelik analizler otel türleri kategorize edilerek 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu kapsamda sayfiye otelleri için, Ģehir otelleri için ve sayfiye ve Ģehir 

otellerinden elde edilen verilerin kümülatif toplamı dikkate alınarak olarak üç farklı model 

üzerinden analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada sayfiye ve Ģehir otellerinin kategorize 

edilerek analizler gerçekleĢtirilmesindeki amaç, literatürde marka sadakatinin belirleyicileri 

olarak kabul edilen algılanan hizmet kalitesinin, marka imajının, müĢteri tatmininin ve 

algılanan değerin marka sadakati üzerindeki etkilerinin konaklama yapılan otel türüne göre 

farklılık oluĢturduğunun/oluĢturmadığının tespitinin yapılmasıyla ilgilidir. Sayfiye ve Ģehir 

otellerinin geneline yönelik değerlendirmeler ise veri setinin bütünü dikkate alınarak söz 

konusu değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin incelenmesinden ibarettir. Bu kapsamda her iki otel 

türünün toplamından elde edilen verilerden yola çıkılarak, ölçülen değiĢkenlerden elde edilen 

sonuçların herhangi bir turizm iĢletmesine yönelik sonuçlar ortaya çıkarması amaçlanmıĢtır. 

Diğer ifadeyle, bu çalıĢmayla sayfiye ve Ģehir otelleri dıĢında literatürde yer verilen farklı 

kategorilerdeki diğer turizm iĢletmelerinin de yararlanabileceği bulgulara ulaĢılabileceği 

düĢüncesiyle her iki otel türünden elde edilen verilerin toplamı üzerinden de analizler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Böylelikle, hem turizm literatürüne hem de turizm uygulayıcılarına 

katkılar sunulmak istenmiĢtir.    

Daha ayrıntılı bir ifadeyle çalıĢmada, algılanan hizmet kalitesi boyutları (fiziksel 

özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati) ile algılanan değer, müĢteri tatmini ve 

tutumsal marka sadakati arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Ayrıca, algılanan değer ile müĢteri 

tatmini ve tutumsal marka sadakati; müĢteri tatmini ve tutumsal marka sadakati; marka imajı 

ile algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati 

boyutları arasındaki iliĢki de incelenmiĢtir. Diğer yandan, tutumsal marka sadakati ile 
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davranıĢsal marka sadakati arasındaki iliĢkiye de bakılmıĢtır. Son olarak, algılanan değerin 

algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati 

boyutları ile tutumsal marka sadakati arasındaki aracılık iliĢkisi her iki otel kategorisinden 

elde edilen verilerin toplam sayısı dikkate alınarak incelenmiĢtir. Bir önceki paragrafta ifade 

edildiği gibi çalıĢmanın amacına uygun olarak değiĢkenler arasındaki iliĢkiler (aracılığa 

yönelik iliĢki analizleri hariç) her bir otel türü için ayrı ve kümülatif olarak üç farklı modelde 

değerlendirilmiĢtir. 

Türkiye‘de sayfiye ve Ģehir otellerini ziyaret eden müĢteriler üzerinden 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada yapısal model, marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, müĢteri 

tatmini ve algılanan değerin marka sadakati üzerindeki, ayrıca her iki otelden toplanan 

verilerin kümülatif toplamı dikkate alınarak, algılanan değerin algılanan hizmet kalitesinin 

fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati ile tutumsal marka sadakati 

arasındaki aracılık etkisininin incelenmesi için önerildi. Bu kapsamda 8 ana hipotez 

oluĢturulmuĢtur. Bu hipotezler sayfiye oteller, Ģehir otelleri ve her iki otelden elde edilen 

verilerin toplam sayısı dikkate alınarak tüm oteller için ayrı ayrı değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢmada, ilk olarak daha önce geliĢtirilen ölçeklerin farklı örneklemlerde ne gibi etkiler 

oluĢturacağı tespit edilmesi amacıyla pilot uygulama yapılmıĢ ve bu yöntemle ölçeğin 

geçerlilik ve güvenirlik açısından uygunluğuna bakılmıĢtır. Bu kapsamda sayfiye otelleri 

(n:20) kiĢi ve Ģehir otelleri (n:32 kiĢi) ziyaret eden tesadüfi 52 kiĢi üzerinden anket 

uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢma kapsamında genel olarak ölçüm sonuçları 

güvenilirlik ve geçerlilik açısından kabul edilebilir nitelikte bulunmuĢtur. 

GerçekleĢtirilen pilot çalıĢmanın ardından elde edilen veriler doğrultusunda, keĢfedici 

faktör analiziyle gözlenen değiĢkenler tanımlanarak, çalıĢılabilir düzeyde faktörler belirlenmiĢ 

ve ardından doğrulayıcı faktör analiziyle ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup 

olmadığı belirlenmiĢtir. Daha sonra, bir ölçme aracının ne derece tutarlı ölçüm yaptığını 

göstermek amacıyla ölçeklere güvenilirlik analizi uygulanmıĢtır. 

           Bu kapsamda öncelikle sayfiye otellere yönelik keĢfedici ve doğrulayıcı faktör 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk etapta algılanan hizmet kalitesi ölçeği için KFA 

uygulanmıĢtır. Toplam varyansın %75,729‘nu açıklayan ölçeğin fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati olarak 5 boyuttan oluĢan yapısı doğrulanmıĢtır. 

Ölçeğin özgün yapısının toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığının tespiti için DFA 

uygulanmıĢ ve modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ġkinci değiĢken olan algılanan 
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değer ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı %73,382 toplam 

varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Algılanan değer ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA 

neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir.  

Modeldeki bir diğer değiĢken olan marka imajı ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. 

Ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı %64,905 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Marka 

imajı ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit 

edilmiĢtir. Bir diğer değiĢken olan müĢteri tatmini ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek 

boyuttan oluĢan yapısı %76,707 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. MüĢteri tatmini 

ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Modelin diğer bir değiĢkeni tutumsal marka sadakati ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. 

Tutumsal marka sadakatinin tek boyuttan oluĢan yapısı %67,252 toplam varyans değeri ile 

doğrulanmıĢtır. Tutumsal marka sadakati ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde 

modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Son değiĢken olan davranıĢsal marka sadakati 

ölçeği için de KFA uygulanmıĢ ve ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı %79,368 toplam 

varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Ayrıca davranıĢsal marka sadakati ölçeği için de 

gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

ölçekler için gerçekleĢtirilen güvenililirlik analizi neticesinde değiĢkenlerin her birinin iyi 

güvenilirliklere sahip olduğu belirlenmiĢtir.   

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinin ardından hipotezlerin testi için yol analizleri 

gerçekleĢtirilmiĢ ve H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H2a, H2b, H2c, H2d, H2e, H3a, H3b, H3c, H3d, 

H3e, H4a, H4b, H4c, H4d, H4e, H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri kapsamında marka imajının 

algılanan hizmet kalitesi alt boyutları üzerindeki etkileri tek tek incelenmiĢtir. Ayrıca 

algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarının, algılanan değere, müĢteri tatminine ve tutumsal 

marka sadakatine yönelik etkileri tek tek incelenmiĢtir. Hipotez testlerinde ayrıca, algılanan 

değerin müĢteri tatminine ve tutumsal marka sadakatine etkileri de incelenmiĢtir. Son olarak 

müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine, tutumsal marka sadakatinin de davranıĢsal 

marka sadakatine etkisi ayrıca incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizler neticesinde sırasıyla Ģu 

sonuçlar bulunmuĢtur: 

 Sayfiye otellerde marka imajının algılanan hizmet kalitesinin beĢ boyutu olan fiziksel 

özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutları üzerinde olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H1a, H1b, H1c, H1d, H1e 

hipotezleri kabul edilmiĢtir.  
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 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından empatinin algılanan 

değer üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan, 

algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel özellikler, güvenilirlik, 

heveslilik ve güvencenin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H2e desteklenirken,  H2a, H2b, H2c, H2d  kabul 

edilmemiĢtir.  

 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından güvenilirlik ve 

empatinin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan, algılanan hizmet kalitesinin diğer alt boyutları olan fiziksel 

özellikler, heveslilik ve güvencenin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı 

bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H3b ve H3e desteklenirken H3a, 

H3c ve H3d kabul edilmemiĢtir. 

 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından güvencenin tutumsal 

marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Diğer taraftan, algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik 

ve empatinin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H4d desteklenirken, H4a, H4b, H4c ve H4e 

kabul edilmemiĢtir.  

 Sayfiye otellerde algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H5 hipotezi kabul edilmemiĢtir. 

 Sayfiye otellerde algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H6 hipotezi kabul 

edilmemiĢtir. 

 Sayfiye otellerde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H7 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 Sayfiye otellerde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinde 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H8 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. 

Sayfiye otellere yönelik değiĢkenler arası iliĢkiler incelendikten sonra aynı değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiler Ģehir otelleri için de incelenmiĢtir. Bu kapsamda öncelikle Ģehir otellerine 

yönelik keĢfedici ve doğrulayıcı faktör analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk etapta algılanan 

hizmet kalitesi ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Toplam varyansın %77,690‘nını açıklayan 
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ölçeğin fiziksel özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati olarak 5 boyuttan 

oluĢan yapısı doğrulanmıĢtır. Ölçeğin özgün yapısının toplanan veri ile doğrulanıp 

doğrulanmadığının tespiti için DFA uygulanmıĢ ve modelin iyi uyum gösterdiği tespit 

edilmiĢtir. Ġkinci değiĢken olan algılanan değer ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek 

boyuttan oluĢan yapısı %79,225 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Algılanan değer 

ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Modeldeki bir diğer değiĢken olan marka imajı ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Ölçeğin tek 

boyuttan oluĢan yapısı %71,042 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Marka imajı ölçeği 

için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bir diğer 

değiĢken olan müĢteri tatmini ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı 

% 83,784 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. MüĢteri tatmini ölçeği için 

gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir.  Modelin diğer 

bir değiĢkeni tutumsal marka sadakati ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Tutumsal marka 

sadakatinin tek boyuttan oluĢan yapısı % 68,485 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. 

Tutumsal marka sadakati ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Son değiĢken olan davranıĢsal marka sadakati ölçeği için de KFA 

uygulanmıĢ ve ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı % 81,322 toplam varyans değeri ile 

doğrulanmıĢtır. Ayrıca davranıĢsal marka sadakati ölçeği için de gerçekleĢtirilen DFA 

neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca ölçekler için gerçekleĢtirilen 

güvenililirlik analizi neticesinde değiĢkenlerin her birinin iyi güvenilirliklere sahip olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinin ardından hipotezlerin testi için yol analizleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. H9a, H9b, H9c, H9d, H9e, H10a, H10b, H10c, H10d, H10e, H11a, H11b, 

H11c, H11d, H11e, H12a, H12b, H12c, H12d, H12e, H13, H14, H15 ve H16 hipotezleri 

kapsamında marka imajının algılanan hizmet kalitesi alt boyutları üzerindeki etkileri tek tek 

incelenmiĢtir. Ayrıca algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarının, algılanan değere, müĢteri 

tatminine ve tutumsal marka sadakatine yönelik etkileri tek tek incelenmiĢtir. Hipotez 

testlerinde ayrıca, algılanan değerin müĢteri tatminine ve tutumsal marka sadakatine etkileri 

de incelenmiĢtir. Son olarak müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatine, tutumsal marka 

sadakatinin de davranıĢsal marka sadakatine etkisi ayrıca incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen 

analizler neticesinde sırasıyla Ģu sonuçlar bulunmuĢtur: 

 ġehir otellerinde marka imajının algılanan hizmet kalitesinin beĢ boyutu olan fiziksel 
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özellikler, güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutları üzerinde olumlu 

yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H9a, H9b, H9c, H9d, H9e 

hipotezleri desteklenmiĢtir.  

 ġehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından heveslilik, güvence ve 

empatinin algılanan değer üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan, algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel 

özellikler ve güvenilirliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H10c, H10d, H10e desteklenirken, H10a ve 

H10b kabul edilmemiĢtir. 

 ġehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel özelliklerin 

müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Öte 

yandan, algılanan hizmet kalitesinin diğer alt boyutları olan güvenilirlik, heveslilik, 

güvence ve empatinin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H11a desteklenirken H11b, H11c, H11d ve 

H11e kabul edilmemiĢtir. 

 ġehir otellerinde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından hevesliliğin, 

güvencenin ve empatinin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer taraftan, algılanan hizmet kalitesinin fiziksel 

özellikler ve güvenilirlik alt boyutlarının tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu 

yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H12c, H12d ve 

H12e desteklenirken H12a ve H12b kabul edilmemiĢtir. 

 ġehir otellerinde algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H13 hipotezi desteklenmiĢtir.  

 ġehir otellerinde algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H14 hipotezi kabul 

edilmemiĢtir. 

 ġehir otellerinde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H15 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 ġehir otellerinde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinde 

olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H16 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. 

Elde edilen sonuçlardan yola çıkarak her iki otel kategorisinde değiĢkenler arası 
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iliĢkilerin karĢılaĢtırılması olanaklı olmaktadır. DeğiĢkenler arası iliĢkilerin karĢılaĢtırmasına 

yönelik sonuçlar aĢağıda açıklanmaktadır. 

Tablo 94. Marka Ġmajının Algılanan Hizmet Kalitesi Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

     Marka Ġmajı                Algılanan Hizmet Kalitesi Boyutları 

Sayfiye oteller Fiziksel Özellikler 

Güvenilirlik 

Heveslilik 

Güvence 

Empati 

 

ġehir Otelleri Fiziksel Özellikler 

Güvenilirlik 

Heveslilik 

Güvence 

Empati 

 

 

 Hem sayfiye otellerde hem de Ģehir otellerinde marka imajının algılanan hizmet 

kalitesinin tüm boyutları üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuç, her iki otel türünde konaklayan müĢterilerin imaj 

algılarının hizmet kalitesi algılarını etkilediğini göstermektedir. Diğer ifadeyle, her 

iki otel türünde sahip olunan olumlu imajın, tüketicilerin fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati hizmet kalitesi algılarının daha olumlu 

olacağı (Grönroos (2000), Zeithaml ve Bitner (1996), Bloemer vd. (1998), Khan vd., 

(2012), ayrıca hizmete iliĢkin kusurların (çalıĢan ya da otelden kaynaklanan kusurlar) 

bu Ģekilde daha kolay göz ardı edilebileceği yönünde ipuçları sunmaktadır (Dawar ve 

Parker, 1994). Ayrıca, marka imajının algılanan hizmet kalitesinin tüm boyutları 

üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkiye sahip olması, her iki türdeki konaklama 

iĢletmesinin de markalarına olumlu bir imaj kazandırması yoluyla, turistlerin otele 

yönelik kalite değerlendirmelerinde beklentilerini azaltmaları ya da performans 

algılarını güçlendirmeleri seçeneklerinden birisini kullanarak daha yüksek bir kalite 

algısı seviyesine ulaĢacaklarını göstermektedir. 
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Tablo 95. Algılanan Hizmet Kalitesinin Algılanan Değer Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

Algılanan hizmet kalitesi boyutları                Algılanan Değer 

Sayfiye oteller Empati 

 

ġehir Otelleri Heveslilik 

Güvence 

Empati 

      

 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından empatinin algılanan 

değer üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. ġehir 

otellerinde ise algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından heveslilik, güvence ve 

empatinin algılanan değer üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuç hem sayfiye otellerde hem de Ģehir otellerinde algılanan 

hizmet kalitesinin empati boyutunun algılanan değer üzerindeki olumlu etkisini 

ortaya koymaktadır. Tüketicilerin değer algıları yararlandıkları üründen elde etmiĢ 

oldukları fayda ve katlanmak zorunda oldukları maliyetlerin karĢılaĢtırmasına 

dayanmaktadır. Casadesus vd. (2002), hizmetin beklenenden daha kötü olması 

durumunda, tüketicilerin fayda değerlendirmelerinin daha da Ģiddetlendiğini 

savunmaktadır. Bu nedenle, algılanan hizmet kalitesinin değer üzerindeki etkisinin 

saptanması önemli gözükmektedir. Sayfiye ve Ģehir otellerinde empatinin 

algılanan değer üzerindeki bu etkisi, müĢterilere özel ilgi gösterilmesi, kolaylık 

sağlanması, özenli davranılması, istek ve ihtiyaçlarına önem verilmesi gibi 

durumlarda katlanılan maliyetlerin fayda kazanımlarına nazaran daha düĢük 

seviyede algılanacağını göstermektedir. Empati yeterliliği, çalıĢanların kendilerini 

müĢterilerin yerine koyarak tutum ve davranıĢ geliĢtirebilme yeterliliği 

olduğundan, her iĢletmenin böyle çalıĢanlara sahip olması rekabetin kazananını 

belirleme açısından çok önemlidir. Turizm gibi rekabetin yoğun yaĢandığı 

sektörlerde nitelikli ve anlayıĢlı personellere sahip olmak her zaman farkındalık 

oluĢturan bir unsurdur. Sayfiye otellerde empati dıĢında diğer algılanan hizmet 

kalitesi boyutlarının algılanan değer üzerinde anlamlı bir etkisinin olmamasına 

iliĢkin sonucun nedenlerinden birisinin, çalıĢmanın gerçekleĢtirildiği Antalya 

ilindeki otellerin büyük bölümünün uluslararası nitelikte olmasıdır. Bu oteller, 

uluslararası standartlara sahip olan hizmet özelliklerine sahiptirler. Diğer ifadeyle, 

sayfiye otellerde konaklayan otel müĢterileri konakladıkları otelin fiziksel 
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özellikler, güvenilirlik, güvence ve hevesliliğe iliĢkin hizmet özelliklerinin 

standartlara uygun ve beklentilerin daima üstünde olacağına inandıklarından, değer 

algılarının oluĢmasında bu özellikleri dikkate almamıĢ olabilirler. Bir diğer neden 

ise, algılanan değer yaklaĢımlarından faydacı ve hazcı değer algısıdır. Bu 

yaklaĢım, fayda ve özellikle hazcı alıĢveriĢlerde tüketicilerin keyif ve taminine 

odaklanacaklarını iĢaret etmektedir. Sayfiye oteller, ihtiyari nitelikte ihtiyaçları 

karĢıladığından, fiziksel özellikler gibi somut unsurlardan ziyade empati 

yapabilme yeterliliği gibi tüketici tatmini ve keyfiliğine yönelik sonuçların tüketici 

değer algısında anlamlı bir sonuç oluĢturması makul gözükmektedir. Benzer 

durum, Ģehir otellerinde fiziksel özellikler boyutu için de geçerli olabilir. ġehir 

otelleri bağlamında verilerin toplandığı Ankara ilindeki beĢ yıldızlı oteller, büyük 

oranda uluslararası otel markalarından oluĢtuğundan, fiziksel özellikler göz ardı 

edilmiĢ olabilir. Öte yandan, Ģehir otellerinde heveslilik ve güvence boyutunun 

algılanan değer üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisinin olması, hizmetlerin 

gerçekleĢme zamanı hakkında müĢterilerin bilgilendirilmesi, hızlı hizmet 

özelliklerine sahip olunması, müĢterilere vakit ayrılması, güven verilmesi ve her 

koĢulda saygıya dayalı iletiĢim kurulması vs. unsurların müĢterilerin fayda 

algılarını artacağını göstermektedir. ġehir otellerinin, belirtilen hizmet kalitesi 

boyutlarındaki özellikleri müĢteri beklentilerine uygun Ģekilde gerçekleĢtirmesi 

durumunda, tüketicilerin fayda algılarının olumlu etkileneceği tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuç, Ģehir oteli iĢletmeleri için çok önemlidir. Zira müĢteriler bu standartlara 

sahip bir otelde konaklamak adına genellikle çok yüksek bir bedele katlanmak 

durumundadırlar. Bu özelliklerden yararlanılarak hizmete iliĢkin fayda algılarının 

çoğaltılması, yüksek bedelin rahatlıkla tolere edilmesi konusunda önemli bir ipucu 

sunmaktadır. Zira Monroe (1973), fiyat-kalite iliĢkisinde kalitenin bir değer 

oluĢturması durumunda tüketici fiyat kabul sınırının ve referans fiyat algılarının 

yukarıya çekilebileeğini ifade etmektedir. Bu sonuç, Ģehir otellerinin hizmet 

kalitesinin belirlenen boyutlarına odaklanarak daha yüksek fiyatlar oluĢturarak 

kazançlarını arttırmalarının mümkün olduğunu göstermektedir. 
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Tablo 96. Algılanan Hizmet Kalitesinin MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

Algılanan hizmet kalitesi boyutları                MüĢteri Tatmini 

Sayfiye oteller Güvenilirlik 

Empati 

 

ġehir Otelleri Fiziksel Özellikler 

 

 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından güvenilirlik ve 

empatinin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. ġehir otellerinde ise algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel 

özelliklerin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Sayfiye otellerine yönelik bu sonuç, empatinin müĢteri tatmini olumlu 

yönde etkilediğini göstermektedir. Sayfiye otellerinde empati boyutunun algılanan 

değer ve müĢteri tatmini üzerindeki bu olumlu etkisi, empatiye dayalı olarak 

bireyselleĢtirilmiĢ ilgiye sahip olunması, istek ve ihtiyaçlara bağlı olarak müĢterilere 

uygun zaman oluĢturulması, müĢterilerin gerçekten nelere ihtiyaçları olduğunun 

anlaĢılması durumunda değer ve tatmin algılarının artacağı yönünde bir fikir 

sunmaktadır. Ayrıca sayfiye otellereki bu sonuç hizmetin hangi alt boyutuna 

odaklanılmasının rekabet avantajı oluĢturacağını göstermektedir. Bu tespit önemlidir 

zira müĢteri tatmini, belirli ürün veya hizmet özelliklerinden, kalite algısından ve 

müĢterinin duygusal tepkilerinden etkilenmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87-

89). Hoyer ve MacInnis (2001), müĢteri tatmininin iĢletme getirilerini ve müĢteri 

sayılarını arttıracağını belirtmektedir. Ayrıca sayfiye otellerde güvenilirlik boyutu 

müĢteri tatmini üzerinde anlamlı bir etki oluĢturmaktadır. Sayfiye otellerinin 

hizmetlerini söz verdiği zamanda yerine getirmesi, sorunlara samimi bir ilgi 

göstermesi, hizmetlerinde hatasız olmaya özen göstermesi gibi özellikleri tatmin 

oluĢturmada yararlanabileceği özellikler olarak sonuçlarda tespit edilmiĢtir. ġehir 

otellerinde fiziksel özellikler alt boyutunun müĢteri tatmini üzerindeki olumlu etkisi, 

müĢterilerin tatmin sağlamada otelin görsel görünümü, makina ve teçhizatların 

iĢlevselliği, çalıĢanların giyim ve zerafetinin, tasarımının önemli olduğunu 

göstermektedir. Bu nedenle, otelin fiziksel özelliklerinin modern görünüme 

kavuĢturulması önemli gözükmektedir. Gnanapala (2014), Çatı ve Koçoğlu (2008), 

Gu ve Ryan (2008), Petrick (2004), McDowall (2010) çalıĢmaları, otellerde müĢteri 
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tatminini etkileyen faktörlerden güvenilirlik, konfor, konum gibi fiziksel özellikler ve 

otel personelinin empati yeteneğine dikkat çekmektedir. Ayrıca, tatminsizlik, tatmin 

duygusundan daha fazla ağızdan ağıza iletiĢime neden olduğundan, çalıĢanların 

empati yeteneğinden yoksun olması hem sadakati hem de karlılığı olumsuz yönde 

etkilemektedir. Tatmin, rakip mağazaların çabalarının göz ardı edimesini 

kolaylaĢtırmaktadır (Ihalainen, 2011: 16) ve uzun vadeli müĢteri iliĢkilerini 

geliĢtirmektedir (Dovalienė vd., 2007: 64). Ürün ya da hizmetten tatmin olan 

müĢteri, beklenti-fayda-ödün değerlendirmesinde kendi lehine bir değer 

algıladığında, satın almaya yönelik risk unsurlarını minimize ederek satın alma 

önündeki engelleri bertaraf edecektir. Ayrıca Oliver (1980)‘ın ‗‗Beklentilerin 

Onaylanmaması‘‘ teorisine dayanarak, sayfiye otellerinin empatiye ve güvenilirliğe, 

Ģehir otellerinin ise fiziksel özelliklere odaklanmaları durumunda, beklenen 

performansla gözlemlenen performans arasındaki uyumsuzluk algısının azaltılarak 

pozitif onaylamama (tatmin) sağlanmasının kolaylaĢacağı iddia edilebilir. Ayrıca, 

hizmet kalitesinin empati ve güvenilirlik boyutlarına odaklanılması Festinger 

(1955)‘in biliĢsel uyumsuzluğa iliĢkin teorisinde belirttiği hizmet kalitesinin 

performans değerlendirme tutarsızlıklarını azaltarak, tekrarlı satın alıma neden olan 

tatminin oluĢmasını kolaylaĢtıracaktır. Kısaca, değiĢkenler arasındaki sonuca 

dayanarak, sayfiye otellerde empati ve güvenilirlik boyutuna odaklanılmasının ve 

ayrıca Ģehir otellerinde fiziksel özellikler hizmet kalitesi boyutuna odaklanmalarının 

tatmin oluĢturmada etkili olacağına iliĢkin bir tespit ortaya çıkmaktadır.   

         Tablo 97. Algılanan Hizmet Kalitesinin Tutumsal Marka Sadakati Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

Algılanan hizmet kalitesi boyutları             Tutumsal Marka Sadakati 

Sayfiye oteller Güvence 

 

ġehir Otelleri Heveslilik 

Güvence 

Empati 

 

 Sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından güvencenin tutumsal 

marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

ġehir otellerinde ise algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından hevesliliğin, 

güvencenin ve empatinin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Evanschitzky ve Wunderlich (2006: 331-332), 
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tutumsal marka sadakatinin ilk aĢaması olan biliĢsel sadakati seviyesinde, 

tüketicilerin en zayıf sadakat seviyesine sahip olduklarını, bu aĢamada fayda-ödün 

değerlendirmesinin sadakatin en önemli belirleyici olduğunu vurgulamaktadır. Oliver 

(1997), bu aĢamanın çok kritik olduğunu bu aĢamaya sahip olmayan bir tüketicinin 

sonraki sadakat seviyelerine ve eyleme yönelmeyeceklerini belirtmiĢtir. Bu nedenle 

hizmet kalitesinin alt boyutlarının etkilerinin her iki otel türünde de iyi irdelenmesi 

yararlı gözükmektedir. Bu kapsamda, sayfiye otellerde ve Ģehir otellerinde güvence 

boyutunun tutumsal marka sadakati üzerinde anlamlı etkisi her iki otel türünün 

sadakat oluĢturmada çalıĢanlarının müĢterilerle iliĢkilerinde güven oluĢturacak söz ve 

eylemlere odaklanmalarının, yapılan tüm iĢlemlerde müĢterilerin kendilerini güvende 

hissettileri bir ortam oluĢturmalarının, müĢterilere karĢı saygılı davranmalarının ve 

çalıĢanların iĢ alanlarıyla ilgili gerekli donanıma sahip olmaların önemini ortaya 

koymaktadır. Bowen ve Shoemaker (2003), güvencenin tutumsal marka sadakatinin 

önemli bir belirleyicisi olduğunu belirtmiĢlerdir. Brady ve Cronin (2001), Bolton ve 

Drew (1991), Harris ve Goode (2004) çalıĢmaları tüketicilerin tutumsal marka 

sadakati geliĢtirmelerinde hizmet kalitesi algılarının önemli bir etkileyici olduğunu 

belirtmiĢlerdir. ġehir otellerinde ayrıca heveslilik ve empati boyutunun tutumsal 

marka sadakatini olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu nedenle Ģehir 

oteli çalıĢanlarının sayfiye otel çalıĢanlarına nazaran daha fazla empati 

yapabilmeleri, bireyselleĢtirilmiĢ ilgiye sahip olmaları, istek ve ihtiyaçlara bağlı 

olarak müĢterilere uygun zaman oluĢturmaları, müĢterilerin gerçekten nelere 

ihtiyaçları olduğunu anlamaları durumunda müĢterilerin markaya yönelik biliĢsel ve 

duygusal taahhüt içeren tutumlara sahip olacağını göstermektedir. Ayrıca, hızlı 

hizmet sunumu, müĢterilere yönelik hevesli bir hizmet anlayıĢı ve hizmetin 

gerçekleĢme zamanı hakkında bilgilendirici sunumlar yapılması Ģehir otellerinde 

tutumsal sadakat yaratılması açısından değerli ve önemli gözükmektedir. Özellikle 

heveslilik boyutunun tutumsal marka sadakati ile olan anlamlı iliĢkisi ĢaĢırtıcı bir 

sonuç değildir. Oliver (1997) marka sadakatinin çok boyutlu yapısını açıklarken 

tüketicilerin biliĢsel sadakat süreçlerinin faydacı bir yapıya dayandığını (Aaker, 

1991) belirtmektedir. Back ve Parks (2003), biliĢsel marka sadakatinin hızlı hizmet 

sunumu özelliklerini tanımlarken, aslında hevesliliğe iliĢkin üstün hizmet kalitesi 

anlayıĢı içeriğine iĢaret etmektedir. Ayrıca empatinin bireyselleĢtirilmiĢ ilgi, 
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müĢterilere uygun zaman yaratılması gibi ölçek maddelerinin nihayetinde duygusal 

marka sadakatinin markaya yönelik beğeni ve sevgi içeriklerine yönelik sonuçlar 

içermesi bu sonuçları makul bir seviyeye çekmektedir. Diğer taraftan, fiziksel 

özelliklere iliĢkin algının müĢterilerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu bir 

etkisinin olmaması sonucu, her iki otel türünde de mekânsal özelliklerin, fiziksel 

çekiciliğin ve görsel tasarımların markaya yönelik bir taahhüt oluĢturmayacağı 

konusunda fikir sunmaktadır. Bu nedenle, fiziksel öğelere ayrılacak bütçenin belirli 

bir bölümünün biliĢsel ve duygusal taahhüt oluĢturacak (örn. çalıĢan eğitimi) alanlara 

aktarılmasının tutumsal sadakat oluĢturmada daha etkili olacağını ifade etmek 

gerekir. Böylelikle, rakip markaların fiyat tekliflerine duyarsızlık, satın almaya 

yönelik istekliliğin devamının sağlanması (çabasal marka sadakati) gibi taahhütler 

daha kolay gerçekleĢtirilebilir.  

Tablo 98. Algılanan Değerin MüĢteri Tatmini Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

Algılanan Değer             MüĢteri Tatmini 

Sayfiye oteller Kabul edilmedi 

 

ġehir Otelleri Kabul edildi 

  

 Sayfiye otellerde algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Diğer taraftan Ģehir otellerinde algılanan değerin 

müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bojanic ve Rosen (1994), Fornell vd. (1996), algılanan değer ve tatmin arasında 

güçlü bir iliĢkiden bahsetmektedirler. Diğer taraftan Anderson vd. (1994) ve Chitty 

vd. (2007), müĢteri tatmininin en önemli belirleyicisinin ürün kalitesi olduğundan 

bahsetmektedirler. Diğer ifade ile Anderson vd. (1994) ve Chitty vd. (2007) 

çalıĢmalarından hareketle sayfiye otellerde algılanan değerin müĢteri tatmini 

üzerindeki etkisinin doğrudan değil, hizmet kalitesi algısı tarafından dolaylı olarak 

oluĢtuğu sonucuna ulaĢmak mümkündür. ġehir otellerinde ise, müĢterilerin değer 

algılarının tatmin üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Bu nedenle 

Ģehir otellerinin tatmin oluĢturmada tüketicilerin değer algılarına odaklanmalarının 

yararlı olacağı düĢünülmektedir. Bu sonuç, Ģehir oteli müĢterilerinin fayda-ödün 

değerlendirmesinin tatmin oluĢturma durumunun sayfiye otel müĢterilerine nazaran 

daha etkili olduğunu göstermektedir. Algılanan değere iliĢkin kavramsal bilgilere 
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dayanarak, tüketicilerin değer algılarının üstün kalite ve düĢük fiyat hatta psikolojik 

faktörler üzerinden Ģekillendiği görülmektedir (Kotler vd., 2010). Bu nedenle, Ģehir 

oteli müĢterilerinin fiyat ve kaliteye iliĢkin hassasiyetlerinin dikkate alınması önemli 

gözükmektedir. ġehir otellerinde tüketici beklentilerinin araĢtırılması, fiyatın doğru 

konumlandırılması, müĢterilerin referans fiyat ve tolerans sınırlarının belirlenmesi, 

ürünün fayda oluĢturan özelliklerinin arttırılması tatmin oluĢturmada etkili olacaktır. 

Sayfiye otellerde algılanan değerin tatmin üzerinde doğrudan bir etkisinin olmaması, 

tatmin oluĢturan diğer unsurlara odaklanılmasının daha yararlı olacağını 

göstermektedir. Literatüde algılanan hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerinde 

etkisi olduğuna yönelik sonuçlara rastlanılmaktadır (Yu vd., 2014; Brady ve Cronin, 

2001). Bu nedenle, sayfiye otelllerin müĢteri tatmini oluĢturmada değer algıları 

yerine hizmet kalitesinin farklı boyutlarına odaklanmaları tavsiye edilebilir. 

Tablo 99. Algılanan Değerin Tutumsal Marka Sadakati Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

Algılanan Değer             Tutumsal Marka Sadakati 

Sayfiye oteller Kabul edilmedi 

ġehir Otelleri Kabul edilmedi 

 

 ÇalıĢmada elde edilen bir diğer sonuç, her iki otel türünde de algılanan değerin 

tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı 

yönündedir. Bu sonuç, her iki otel türünde müĢterilerin fayda-ödün 

değerlendirmeleri ile tutumsal marka sadakatinin biliĢsel, duygusal ve çabasal 

boyutları arasında tutarlı bir iliĢki öngörmediklerini göstermektedir. Bu yüzden, 

markaya yönelik güçlü bir taahhüt oluĢturmada müĢterilerin değer algılarına 

odaklanılmasının çok da yararlı bir strateji oluĢturmayacağı gözükmektedir. 

Algılanan değer literatürü, tüketicilerin fayda-ödün değerlendirmesinde fayda 

algılarının beklentilerini karĢılamasının değere yönelik olumlu bir onaylama 

yaratacağı yönünde fikir sunmaktadır (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990). Tutumsal 

marka sadakatinin biliĢsel süreçlere yönelik ilk aĢaması da tüketicilerin ürün 

bilgilerine dayalı araĢtırmaları, deneyime dayalı olmayan durumlarda tüketicilerin 

faydalarını en fazla arttıran ürün ya da hizmetlere odaklanmalarının makul oduğunu 

iĢaret etmektedir. Bu faydalar seti zamanla markaya yönelik güçlü bir his yaratarak 

müĢterileri duygusal sadık hale getirecek, sonrasında markayı arayıĢta olan, marka 

için çabalayan (çabasal sadık) müĢteriler oluĢturarak baĢlangıçta markaya yönelik 



291 

 

biliĢsel fayda algısına sahip müĢterileri en nihayetinde davranıĢ sergileyen bir 

müĢteriye dönüĢtürecektir (Oliver, 1999). Her ne kadar algılanan değer ve özellikle 

tutumsal marka sadakatinin biliĢsellik aĢaması arasında kavramsal bir tutarlılık 

bulunsa da, her iki otel türünün de psikolojik taahhüt oluĢturmada, müĢterilerinin 

değer algılarına odaklanmalarının yararlı bir strateji oluĢturmayacağı göze 

çarpmaktadır.  

Tablo 100. MüĢteri Tatmininin Tutumsal Marka Sadakati Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

MüĢteri Tatmini              Tutumsal Marka Sadakati 

Sayfiye oteller Kabul edildi 

 

ġehir Otelleri Kabul edildi 

 

  Sayfiye otellerde ve Ģehir otellerinde müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati 

üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuç, her iki 

otel türünde de tatmin oluĢturmanın önemini ortaya koymaktadır. MüĢteri tatmin 

modellerinden Beklentilerin Onaylanmaması Kuramı, müĢterilerin beklenen ve 

algılanan performanslarının algılanan yönünün daha ağır bastığı durumlarda tatmin 

yaĢanacağını ifade etmektedir (Sharma, 2016: 806). Bu durumda biliĢsel 

uyumsuzluk algılanmayacak, beklentilerin azaltılması ya da fayda algılarının 

arttırılması yoluyla karĢıtlık oluĢmayacak, müĢterilerin benzeĢim yoluyla tatmin 

muhakemeleri azalacaktır. Tatmin, üründen yararlanmanın zevk vermesi 

durumudur. Liu vd. (2012: 564), tutumsal marka sadakatinin duygusal aĢamasının 

zevk boyutlarıyla iliĢkisine vurgu yapmaktadırlar. Back ve Parks (2003: 422-423), 

duygusal marka sadakati aĢamasının beğenmeye dayandığını ifade etmektedir. 

Tatmin olmuĢ müĢterinin beğeni değerlendirmelerinin daha kolay sağlanacağı 

düĢünülebilir. Han vd. (2008: 24), marka sadakatinin biliĢsel boyutunun müĢteri 

zihninde bıraktığı olumlu algının, tatmine dayalı oluĢan duygusal bağlılıkla 

sonuçlanacağını belirtmektedirler. Schultz ve Bailey (2000), marka sadakati 

oluĢturmak için müĢteriyi tatmin etmenin önemini vurgulamaktadır. Oliver (1999), 

ürün kullanımı yoluyla geliĢtirilen müĢteri tatmininin sadakat oluĢturmada gerekli 

bir adım olduğunu öne sürmektedir. MüĢteri tatmini oluĢturmada her iki otel 

türünün de, hizmet sürecinin her aĢamasında, ürün niteliklerini müĢteri beklentilerin 

olabildiğince üzerine çıkarmaları yararlı olacaktır. KüreselleĢme, rekabet olgusu ve 
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bilgi teknolojilerindeki değiĢimler sadakatin; biliĢsel, duygusal, çabasal ya da 

davranıĢsal seviyelerinin her aĢamasında tüketici tercihlerinin değiĢme ihtimaline 

yol açabileceği düĢünülmektedir (Blut vd., 2007: 726). Bu yüzden, her iki otel 

türünde de hizmet aksaklıklarının tespiti ve çözüm önerilerinin etkinliği sadakat 

taahhüdün sürekliliği açısından yararlı olacaktır. Oliver (1999: 37), markaya yönelik 

olumlu duyguların tekrarlı olması durumunda çabasal sadakat aĢamasının 

oluĢabileceğini belirtmektedir. Bu yüzden otel iĢletmelerinin müĢteri tatminini 

sürekli kılacak eylemlere yönelmesi yararlı olacaktır. Aksi takdirde, tutumsal 

sadakatin zamansal aĢamaları gerileyerek tüketicilerin biliĢsel sadık seviyeye 

tekrardan dönmesi kaçınılmaz olacaktır. Evanschitzky ve Wunderlich  (2006: 331-

332), biliĢsel sadakat seviyesinin en zayıf seviye olması nedeniyle çok dikkat 

edilmesi gerektiğini belirtmektedir. Çünkü bu noktada tüketiciler, markanın 

kendisine değil, bir teklifin fayda-ödün değerlendirmesine odaklanmaktadır. 

ÇalıĢmada elde edilen müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati üzerindeki 

etkisine yönelik sonuç, tutumsal sadakat açısından tatmin olmuĢ müĢterilerin tatmin 

seviyelerinin korunması hatta arttırılması yönünde ipuçları sunmaktadır. 

Tablo 101. Tutumsal Marka Sadakatinin DavranıĢsal Marka Sadakati Üzerindeki 

Etkisi 

DeğiĢkenler/Otel 

Türü 

  Tutumsal Marka Sadakati               DavranıĢsal Marka Sadakati 

Sayfiye oteller Kabul edildi 

 

ġehir Otelleri Kabul edildi 

  

 Sayfiye otellerde ve Ģehir otellerinde tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka 

sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuç, 

her iki otel iĢletmesi açısından çok önemlidir. Day (1969), marka sadakatinin tutum 

ve davranıĢ bileĢenlerinin birlikte değerlendirilmesi ile anlam kazanacağını 

belirtmektedir. Eckes ve Six (1994), tutum ve davranıĢlar arasında güçlü iliĢkiler 

bulunduğunu vurgulamaktadır. Bennett ve Thiele (2002) davranıĢsal sadakatin 

tutumsal sadakatin gözlenebilir bir sonucu olduğunu tartıĢırken; Thiele ve Mackay 

(2001), tutum ve davranıĢ sadakati arasındaki iliĢkinin pozitif yönlü olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Glasman ve Albarracın (2006), psikoloji bağlamındaki meta-analizi, 

tutumun gelecekteki davranıĢların güçlü bir belirleyicisi olduğunu vurgulamaktadır. 

ÇalıĢmada elde edilen sonuç ve alan yazı bilgileri, otel misafirlerinin bir otele 
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yönelik pozitif tutumlarının, gelecekte otelde konaklama davranıĢı sergilemelerini 

güçlendireceğini göstermektedir. Oliver (1997, 1999) çalıĢmaları çok boyutlu marka 

sadakati kavramsallaĢtırmasında tutumsal marka sadakatinin son aĢaması olan 

çabasal seviyenin tamamlanmasının akabinde davranıĢsal (tekrarlı satın alma) 

aĢamaya geçilebileceğini belirtmektedir. Tutumsal marka sadakati aĢamasında 

niyetler ve taahhütler tamamlanmıĢ, firma karlılığına doğrudan etki edecek 

davranıĢsal eylemlere yönelim artmıĢtır (Cheng, 2011: 151). DavranıĢsal marka 

sadakati, uzunca bir süre markayı kullanmaya yönelik bir taahhüt oluĢturacağından 

(Bahremand vd., 2015: 93), bu durum her iki otel türünün de tutundurma 

maliyetlerinin azaltılmasına olanak tanıyacaktır. DavranıĢsal marka sadakati, 

tüketici tarafından güçlü bir Ģekilde tekrarlandığında tüketicinin markaya iliĢkin 

olumlu sistematik yargılarını markadan uzaklaĢtırmak zorlaĢacaktır (Chaudhuri ve 

Holbrook, 2002: 143). Ayrıca, tüketici herhangi bir markayı tekrarlı olarak satın 

almaya baĢladığında markayla karĢılaĢma sıklığı arttığından alıĢkanlığa dayalı 

marka aĢinalığı oluĢacaktır (Bisschoff ve Moolla, 2014:1115). Marka sadakatinin 

bu avantajları her iki otel kategorisinde yer alan iĢletmelerin tutumsal marka 

sadakatinin zamansal sürecini iyi yönetmeleri gerektiğine vurgu yapmaktadır. Her 

iki otel kategorisinde de çok sayıda iĢletme rekabette bulunduğundan, markaya 

yönelik güçlü tutum sergileyen müĢterilerin davranıĢa yönlendirilmelerinin daha 

kolay olacağı gözükmektedir. Back ve Parks (2003), konaklama yapılan otele iliĢkin 

güçlü tutumun otelde konaklama yapma sıklılığını arttıracağı gibi, konaklama 

yapılan yerde harcama yapma istekliliği de oluĢturacağını belirtmektedir. Bu 

değerlendirme, otel müĢterilerinin güçlü tutuma sahip olduklarında fiyat kabul 

aralığının ve referans fiyat algılarının firma lehine geliĢebileceğini hakkında da bir 

fikir sunmaktadır. Burada dikkat edilmesi gereken husus, müĢterilerin markaya 

iliĢkin tutum sadakatinin biliĢsel, duygusal yahut çabasal seviyelerinin 

belirlenmesidir. Back (2005), müĢterilerin marka kullanımından sağladıkları 

faydaların saptanması, markaya duyulan sevgi ve ilginin ölçülmesi, tekrar 

konaklama niyetinin öğrenilmesi gibi unsurlara bağlı kalınarak tutumsal seviye 

hakkında bilgiye ulaĢmanın olanaklı olduğundan bahsetmektedir. MüĢterilerin 

tutumsal sadakatin hangi seviyelerinde oldukları tespit edilerek davranıĢsa 

yönlendirme konusunda otel firmalarına bilgi aktarılabilir. Böylelikle, örneğin 
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biliĢsel sadakat aĢamasında olan bir tüketicinin doğrudan davranıĢsal sadık hale 

getirilmeye çalıĢılması yerine markayla duygusal bağ oluĢturacak Ģekilde 

yönlendirilmesi mümkün olacaktır. 
Her iki otel türüne yönelik değiĢkenler arası iliĢkiler incelendikten sonra aynı 

değiĢkenler ve değiĢkenler arası iliĢkiler toplam veri üzerinden incelenmiĢtir. Alan yazına 

yönelik incelemelerde konaklama iĢletmeleri içerisinde oldukça önemli bir yere sahip olan 

otel iĢletmelerinin sayfiye ve Ģehir otelleri dıĢında da tasnife tabi tutuldukları gözlemlenmiĢtir. 

Ayrıca hem sayfiye hem de Ģehir otelleri literatürde yer alan diğer konaklama iĢletmeleri gibi, 

faaliyet alanları itibariyle, genel olarak turizm iĢletmeleri olarak değerlendirilmektedir. Tüm 

bu hususlar dikkate alınarak, çalıĢmanın kapsamına her iki otel iĢletmesinden elde edilen 

verilerin kümülatif olarak analizi de dahil edilmiĢ, böylelikle diğer turizm iĢletmelerine de 

yararlı olabilecek sonuçlar üretilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu kapsamda öncelikle tüm veri seti dikkate alınarak keĢfedici ve doğrulayıcı faktör 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk etapta algılanan hizmet kalitesi ölçeği için KFA 

uygulanmıĢtır. Toplam varyansın %76,428‘ini açıklayan ölçeğin fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati olarak 5 boyuttan oluĢan yapısı doğrulanmıĢtır. 

Ölçeğin özgün yapısının toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığının tespiti için DFA 

uygulanmıĢ ve modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ġkinci değiĢken olan algılanan 

değer ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı %76,423 toplam 

varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Algılanan değer ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA 

neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Modeldeki bir diğer değiĢken olan 

marka imajı ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı % 67,961 

toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Marka imajı ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA 

neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bir diğer değiĢken olan müĢteri 

tatmini ölçeği için KFA uygulanmıĢ, ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı % 80,317 toplam 

varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. MüĢteri tatmini ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde 

modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir.  Modelin diğer bir değiĢkeni tutumsal marka 

sadakati ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Tutumsal marka sadakatinin tek boyuttan oluĢan 

yapısı % 67,707 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Tutumsal marka sadakati ölçeği 

için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Son 

değiĢken olan davranıĢsal marka sadakati ölçeği için de KFA uygulanmıĢ ve ölçeğin tek 

boyuttan oluĢan yapısı % 80,586 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Ayrıca davranıĢsal 
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marka sadakati ölçeği için de gerçekleĢtirilen DFA neticesinde modelin iyi uyum gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca ölçekler için gerçekleĢtirilen güvenililirlik analizi neticesinde 

değiĢkenlerin her birinin iyi güvenilirliklere sahip olduğu belirlenmiĢtir.   

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinin ardından hipotezlerin testi için yol analizleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. H17a, H17b, H7c, H7d, H17e, H18a, H18b, H18c, H18d, H18e, H19a, H19b, 

H19c, H19d, H19e, H20a, H20b, H20c, H20d, H20e, H21, H22, H23, H24, H25a, H25b, H25c, 

H25d ve H25e hipotezleri kapsamında marka imajının algılanan hizmet kalitesi alt boyutları 

üzerindeki etkileri tek tek incelenmiĢtir. Ayrıca algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarının, 

algılanan değere, müĢteri tatminine ve tutumsal marka sadakatine yönelik etkileri tek tek 

incelenmiĢtir. Hipotez testlerinde ayrıca, algılanan değerin müĢteri tatminine ve tutumsal 

marka sadakatine etkileri de incelenmiĢtir. Ayrıca, müĢteri tatmininin tutumsal marka 

sadakatine, tutumsal marka sadakatinin de davranıĢsal marka sadakatine etkisi incelenmiĢtir. 

Son olarak, algılanan değerin algılanan hizmet kalitesinin alt boyutları ile tutumsal marka 

sadakati arasındaki aracılık iliĢkisine bakılmıĢtır. GerçekleĢtirilen analizler neticesinde 

sırasıyla Ģu sonuçlar bulunmuĢtur: 

  Marka imajının algılanan hizmet kalitesinin beĢ boyutu olan fiziksel özellikler, 

güvenilirlik, heveslilik, güvence ve empati boyutları üzerinde olumlu yönde anlamlı 

bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H17a, H17b, H17c, H17d ve H17e 

hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

 Algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından güvence ve empatinin algılanan değer 

üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan, 

algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel özellikler, güvenilirlik ve 

hevesliliğin algılanan değere olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Dolayısıyla H18d ve H18e kabul edilirken H18a, H18b ve H18c kabul 

edilmemiĢtir. 

 Algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından fiziksel özellikler, güvenilirlik ve 

empatinin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan, algılanan hizmet kalitesinin diğer alt boyutları olan heveslilik 

ve güvencenin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olmadığı 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H19a, H19b ve H19e kabul edilirken H19c ve H19d kabul 

edilmemiĢtir. 

 Algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından hevesliliğin, güvencenin ve empatinin 
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tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Diğer taraftan, algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler ve 

güvenilirlik alt boyutlarının tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı 

bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H20c, H20d ve H20e kabul 

edilirken H20a ve H20b kabul edilmemiĢtir.  

 Algılanan değerin müĢteri tatmini üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi olduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H21 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 Algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H22 hipotezi kabul edilmemiĢtir. 

 MüĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H23 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 Tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H24 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 Algılanan hizmet kalitesinin alt boyutlarından olan heveslilik, güvence ve empatinin 

tutumsal marka sadakatine etkisinde algılanan değerin tam aracılık rolü olduğu tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan, algılanan hizmet kalitesinin diğer alt boyutları olan fiziksel 

özellikler ve güvenilirlik boyutlarının tutumsal marka sadakatine olumlu yönde 

etkileri anlamlı bir Ģekilde çıkmadığı için tutumsal marka sadakatini etkilemesinde 

algılanan değerin aracılık rolü olmadığına ulaĢılmıĢtır. Dolayısıyla H25c, H25d ve 

H25e hipotezleri kabul edilirken H25a ve H25b kabul edilmemiĢtir. 

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında marka imajının algılanan hizmet kalitesi üzerindeki 

etkisine yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen önceki 

çalıĢmalarla benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H17a, H17b, H7c, H7d, H17e ile ifade edilen 

marka imajı ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki iliĢkinin genel olarak desteklendiği 

kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Bulunan sonuçlar Grönroos (2000), 

Suhartanto (2011), Zeithaml ve Bitner (1996), Bloemer vd. (1998), Brodie vd. (2009), Cretu 

ve Brodie (2007), Clemes vd. (2007), Liu vd. (2017), Nel vd. (2009), Cheng ve Rashid 

(2015), Ntimane ve Tichaawa (2017), Mmutle ve Shonhe (2017), Dawar ve Parker (1994), 

Teas ve Agarwal, (2000) çalıĢmalarının sonuçlarıyla tutarlılık göstermektedir. Grönroos 

(2000), sahip olunan olumlu imajın, organizasyonlardaki hizmet kusurlarının göz ardı 

edilmesine yardımcı olacağını belirtmektedir. Buna karĢın, olumsuz imaj algısının müĢterinin 

kötü ya da eksik algılanan hizmetten tatminsizlik yaĢamasına ve kendisini daha kötü 
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hissetmesine neden olacağını belirtmektedir. Zeithaml ve Bitner (1996), marka imajının 

algılanan hizmet kalitesi üzerindeki önemli etkisinden bahsetmektedir. Marka imajının 

algılanan hizmet kalitesi üzerindeki etkisi değiĢik hizmet endüstrilerinde test edilmiĢtir. 

Bloemer vd. (1998) bankacılık sektöründe; Brodie vd. (2009) havacılık sektöründe; Cretu ve 

Brodie (2007) ticaret endüstrisinde; Clemes vd. (2007) eğitim sektöründe bu iliĢkiyi test eden 

bazı araĢtırmacılardır. Nel vd. (2009) Güney Afrika‘da 169 turist üzerinden gerçekleĢtirdiği 

çalıĢmada, otelleri (düĢük, orta ve yüksek fiyat) üzerinden kategorilendirmiĢ ve algılanan 

hizmet kalitesi, marka imajı ve marka sadakati algılarının otel kategorisine göre belirgin 

olarak farklılık gösterip göstermediğini incelemiĢlerdir. Sonuçlar, otellerin marka imajı ve 

marka sadakatinin boyutunda farklılık göstermediğini ortaya koymuĢtur; ancak, algılanan 

kaliteye göre farklılıklar tespit edilmiĢtir. Chun ve Davies (2001), bir markanın imajının, 

çalıĢanların marka hizmeti sunma konusundaki deneyimlerine dayanarak tüketici sadakatini 

etkileyebileceğini incelemiĢtir. Ntimane ve Tichaawa (2017), Kuzey Afrika/Gauteng'de 3-5 

yıldızlı otellerde konaklayan otel misafirlerinden toplanan verilerle hizmet kalitesine 

odaklanmanın marka imajı ve sadakate yönelik etkilerini araĢtırmıĢlar, otele yönelik ödenen 

bedelin marka imajı üzerinde az, marka sadakati üzerinde daha yüksek bir etkisinin olduğunu 

tespit etmiĢlerdir. Li (2017), Tayvan‘da 2016 düzenlenen ve Taichung Uluslararası Seyahat 

Fuarı katılımcılarından oluĢan 380 kiĢiden toplanan verilerle, turizm, gezi ve spor ürünlerine 

yönelik hizmet kalitesi algısı, algılanan fiyat, algılanan değer, marka imajı ile satın alma 

niyetleri üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. ÇalıĢma sonuçları marka imajının satın alma niyeti 

üzerinde bir etkisinin olmadığını, öte yandan algılanan hizmet kalitesinin, algılanan fiyatın ve 

algılanan değerin ise güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiĢtir.  

Marka imajının hizmet kalitesi üzerindeki olumlu etkisi, imajın mal veya hizmetlerin 

kalitesini belirlemek için kullanılan belirgin ve özgün bir iĢaret olduğu görüĢünü 

desteklemektedir (Dawar ve Parker, 1994; Teas ve Agarwal, 2000). Özellikle hizmet 

pazarlaması kapsamında sunulan hizmetlerin soyut nitelik taĢıması düĢünüldüğünde, kiĢiye 

özel algı farklılıklarının oluĢması muhtemeldir. ÇalıĢma sonucu, bir firmanın hizmet kalitesini 

iyileĢtirirken, sahip olduğu olumlu imajı kullanarak kendilerine avantaj yaratabileceği 

konusunda fikir sunmaktadır. Ayrıca, hizmet kalitesi üzerindeki marka imajı etkisi, bir 

markanın müĢterilere ürün veya hizmetin kalitesi ve güvenilirliği hakkında bilgi iletmesini 

öneren Sinyal Teorisi ile tutarlıdır (Cretu ve Brodie, 2007).  

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer 
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üzerindeki etkisine yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

önceki çalıĢmalarla kısmen benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H18d ve H18e ile ifade edilen 

algılanan hizmet kalitesi ve algılanan değer arasındaki iliĢkinin genel olarak desteklendiği 

kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Diğer ifadeyle güvence ve empati 

boyutlarının tüketicilerin değer algıları üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etki oluĢturduğu 

tespit edilmiĢtir. Bulunan sonuçlar Brady ve Cronin (2001), Hapsari vd. (2016), Chen ve 

Chen (2010), Milfelner vd. (2011) çalıĢmalarının sonuçlarıyla tutarlılık göstermektedir.  

Literatür açıkça algılanan değerin fayda ile fedakarlık arasında bir takas olduğunu ortaya 

koymaktadır (Kotler vd., 2010; Sweeney ve Soutar, 2001; Zeithaml, 1988). Bu çalıĢmadan 

elde edilen sonuçlar algılanan değerin büyük oranda hizmet kalitesi algısı tarafından 

tanımlandığını göstermektedir. Parasuraman vd. (1991), algılanan hizmet kalitesinin güvence 

boyutunun, çalıĢanların müĢterilere yönelik güven aktarabilme durumları olduğunu ifade 

etmektedir. Bir iĢletmeye karĢı güven oluĢturabilmek özellikle iĢyerinin değiĢik 

kademelerinde görev alan çalıĢanların yeterlilikleri ve özelliklerine bağlı bir durumdur. Zira 

hizmet sunumunun en büyük parçasını beĢeri unsurlar oluĢturmaktadır. Bu bulgu, otel 

iĢletmelerinde konaklayanların, konaklama yapılan yere ve çalıĢanlarına karĢı hissettikleri 

güven duygusunun, çalıĢan saygınlığının, müĢteri bilgilendirme süreçlerinin onların değer 

algıları üzerinde etkili olduğunu göstermektedir. Güvencenin algılan değer üzerindeki etkisine 

yönelik bu sonuç, iĢletmenin baĢta çalıĢanlar olmak üzere tüm unsurları ile değer 

yaratabilecek faaliyetlere yönelmesinin yararlı sonuçlar ortaya çıkaracağını göstermektedir. 

Ayrıca, güven oluĢturabilmek için empati yeteneğine sahip olunması da önemli 

gözükmektedir. Bu sonuç genel olarak iĢletmenin tüm faaliyetlerinde çalıĢanların empati 

yeteneğine sahip olmaları ve güven oluĢturabilmelerinin müĢterilerin fayda/ödün 

değerlemesinde fayda algılarını olumlu yönde etkileyeceğini göstermektedir. Diğer taraftan, 

fiziksel özellikler, güvenilirlik ve hevesliliğin algılanan değer üzerinde anlamlı bir etkisine 

rastlanılmamıĢtır. Literatürdeki çalıĢmalar her ne kadar farklı hizmet kalitesi boyutları 

kullanılsa da sonuçlar bu bulguyu destekler niteliktedir.  

Brady ve Cronin (2001), hizmet pazarlaması teorisindeki ilerlemeleri ve hizmet 

kalitesi, müĢteri tatmini, algılanan değer ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. 

Bulguları hizmet kalitesinin algılanan değer, müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerinde 

doğrudan bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Yu vd. (2014) çalıĢmalarında, algılanan 

hizmet kalitesinin algılanan değer ve müĢteri tatmini üzerinde etkisi olduğunu belirtmiĢlerdir. 
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Tam (2004), algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer marka sadakati (tekrar satın alma 

davranıĢı) üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğunu belirtmiĢtir. Howat ve Assaker (2013), 

algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer, müĢteri tatmini ve marka sadakati üzerindeki 

etkisini araĢtırmıĢlardır. Hapsari vd. (2016), Endonezya‘daki havalimanında 200 turistten 

topladıkları verilerde, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve müĢteri tatmini üzerinde 

güçlü bir etkiye sahip olduğunu bulmuĢlardır. Chen ve Chen (2010), deneyim kalitesi ile 

algılanan değer arasındaki iliĢkiyi inceledi. Bulguları, ziyaretçilerin miras turizminden 

edindiği deneyim kalitesi algılarının, değer algılarını belirlediğini gösterdi. Milfelner vd. 

(2011), Slovenya ve Ġtalya‘daki turistler üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan 

hizmet kalitesi ile algılanan değer arasında güçlü ve pozitif bir iliĢkinin olduğunu 

belirtmiĢlerdir. 

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında algılanan hizmet kalitesinin müĢteri tatmini 

üzerindeki etkisine yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

önceki çalıĢmalarla kısmen benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H19a, H19b ve H19e ile ifade 

edilen algılanan hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini arasındaki iliĢkinin genel olarak 

desteklendiği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Diğer ifadeyle, fiziksel 

özellikler, güvenilirlik ve empati boyutlarının müĢteri tatmini olumlu yönde ve anlamlı 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bulunan sonuçlar, Aymankuy vd. (2012), Brady ve Cronin 

(2001), Suhartanto (2011), Saleem ve Raja (2014), Hapsari vd. (2016), Silik ve Ünlüönen 

(2018), Dominici ve Guzzo (2010), Kang vd. (2004) çalıĢmalarının sonuçlarıyla tutarlılık 

göstermektedir. Bu sonuç dikkate alınarak, fiziksel özellikler boyutunda çalıĢanların giyimi ve 

zerafeti, otelin iyi bir ekipmana sahip olması, görsel olarak çekiciliği; güvenilirlik boyutunda 

hizmet performansının ve tamamlayıcı özelliklerinin sürekliliği, firmanın sözünde durması, 

kayıtlarının doğruluğu vs., empati boyutunda ise otel çalıĢanlarının müĢterilerine bireysel 

ilgisi, müĢterilerin ihtiyaçlarını anlamaları vs. yeterliliklerinin müĢteri tatmini üzerinde 

anlamlı etkiler yarattığını söylemek olanaklıdır. Diğer taraftan heveslilik ve güvencenin 

müĢteri tatmini üzerinde anlamlı bir etkisine rastlanılmamıĢtır. Nassar (2017), Mısır'daki dört 

turizm beldesinde dört ve beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 280 turistten topladıkları verilerle, 

hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerinde bir etkisinin olmadığını tespit etmiĢtir. 

Literatürdeki çalıĢmalar büyük oranda algılanan hizmet kalitesinin tatmin üzerindeki anlamlı 

etkisini destekler nitelikte sonuçlar üretmiĢlerdir.  

Aymankuy vd., (2012) çalıĢmalarında, konaklama iĢletmesinde alınan hizmetlerden 
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duyulan tatmin seviyesini araĢtırmıĢlardır. Hizmet kalitesi çalıĢmaları ve bunun müĢteri 

sadakati üzerindeki etkisinin incelenmesi, farklı bulgulara iĢaret etmektedir. Kang vd. (2004), 

Japonya‘da üç otel ve dört ryokanlarda (geleneksel Japon hanları) konaklayan turistler 

üzerinden topladıkları verilerden yola çıkarak, algılanan hizmet kalitesinin müĢteri tatmini ve 

davranıĢsal niyetleri etkilediğini ve ayrıca algılanan hizmet kalitesinin ‗‗fiziksel özellikler‘‘ 

boyutunun müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyetler üzerinde en güçlü etkiye sahip olduğunu 

belirtmiĢlerdir.  Silik ve Ünlüönen (2018), kayak merkezinde konaklayan 1011 turist üzerinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan hizmet kalitesinin dört boyutunun (turist bilgilendirme 

hizmetleri, konaklama, ekipman kiralama dükkânları ve kayak alan/pist ve hizmetleri) müĢteri 

tatminini pozitif yönde etkilediğini belirtmiĢlerdir. Brady ve Cronin (2001), hizmet 

pazarlaması teorisindeki ilerlemeleri ve hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, algılanan değer ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. Bulguları hizmet kalitesinin algılanan 

değer, müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet üzerinde doğrudan bir etkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. Saleem ve Raja (2014), Pakistan‘da beĢ-sekiz yıldız kategorisindeki otellerde 

250 turistten topladıkları verilere dayanarak, algılanan hizmet kalitesinin yüksek seviyede 

olması müĢteri tatminini ve akabinde sadakati arttırıcı yönde etki oluĢturmaktadır. Hapsari vd. 

(2016), Endonezya‘daki havalimanında 200 turistten topladıkları verilerde, algılanan hizmet 

kalitesinin algılanan değer ve müĢteri tatmini üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğunu 

bulmuĢlardır. Dominici ve Guzzo (2010) Kritik Olay YaklaĢımını kullanarak, Sicilya‘nın 

Cefalù kasabasındaki Sporting Club Hotel‘de konaklayan yüksek gelirli turistlerle yaptıkları 

görüĢmelerde, otel tarafından sunulan her bir hizmetten algılanan kalite ile genel müĢteri 

tatmini arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler ve otel tarafından sunulan hizmetlerin kalite algısının 

ve tatmin oluĢturma durumunun yetersiz olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bu bulgu, otel 

endüstrisinde müĢteri tatmininin, misafirlerin oteldeki konaklamaları boyunca hizmet 

kalitesini nasıl algıladıklarına göre belirleneceğini göstermektedir.  

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında algılanan hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakati 

üzerindeki etkisine yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

önceki çalıĢmalarla kısmen benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H20c, H20d ve H20e ile ifade 

edilen algılanan hizmet kalitesi ve tutumsal marka sadakati arasındaki iliĢkinin genel olarak 

desteklendiği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Diğer ifadeyle, heveslilik, 

güvence ve empatinin tutumsal marka sadakati üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. Bu 

sonuç, konaklama iĢletmelerinde hızlı hizmet sunulması, yardımcı olmaya yönelik isteklilik, 
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bilgilendirme, güven oluĢturma, bireysel ilgi, müĢterilere uygun çalıĢma saatleri vs. hizmet 

kalitesini arttıran özelliklere sahip olmanın müĢterilerin tutumsal sadakatleri üzerinde etkili 

olduğunu göstermektedir. Diğer taraftan, görsel çekiciliği içeren fiziksel özellikler ya da 

kayıtların doğruluğunu içeren güvenilirlik boyutlarının tutumsal sadakat üzerinde anlamlı bir 

etkisine rastlanılmamıĢtır. Bulunan sonuçlar Suhartanto ve Noor (2013), Aymankuy vd. 

(2012), Zeithaml vd. (1996), Cronin vd. (2000), Zehir vd. (2014), Kayaman ve Araslı  (2007), 

Kim vd. (2008), Han vd. (2008), Jasinskas vd. (2016), Saleem ve Raja (2014), Günaydın 

(2015), Ashraf vd. (2018), Arpacı ve Batman (2015), Brady ve Cronin (2001), Bolton ve 

Drew (1991),  Harris ve Goode (2004), Lai vd. (2009) sonuçlarıyla tutarlılık göstermektedir.  

Hizmet kalitesi ve marka sadakati arasındaki iliĢkilere yönelik çalıĢmalar literatürde 

sıklıkla tartıĢılmaktadır. ġentürk ve Eker (2017), algılanan hizmet kalitesi boyutlarından 

empati, yanıt verebilirlik ve güvencenin müĢteri sadakati üzerinde pozitif ve anlamlı, fiziksel 

özelliklerin ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığını tespit etmiĢlerdir. Aymankuy vd. (2012) 

çalıĢmalarında, konaklama iĢletmesinde alınan hizmetlerden duyulan tatmin seviyesini 

araĢtırmıĢlardır. Hizmet kalitesi çalıĢmaları ve bunun müĢteri sadakati üzerindeki etkisinin 

incelenmesi, farklı bulgulara iĢaret etmektedir. Zeithaml vd. (1996), hizmet kalitesi ile 

tutumsal marka sadakati arasında doğrudan bir iliĢki önermiĢtir. Üretim, ticaret ve hizmet 

ortamlarında yapılan testler, araĢtırma ortamlarındaki etki düzeyi değiĢiklik göstermesine 

rağmen, hizmet kalitesinin çabasal sadakat üzerindeki etkisine dair güçlü kanıtlar 

sunmaktadır. Zehir vd. (2014), e-hizmet kalitesi, algılanan değer ve sadakat niyeti arasındaki 

iliĢkiye yönelik gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, e-hizmet kalitesi ve sadakat niyeti arasında 

güçlü bir iliĢkinin olduğunu vurgulamaktadır. Liao (2012), Tayvan‘da 300 katılımcıdan 

toplanan verilerle, hizmet kalitesi, marka imajı, müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki 

iliĢkiyi incelemiĢ, müĢteri tatmininin hizmet kalitesi ve marka sadakati arasında aracı etkiye 

sahip olduğunu, ayrıca hizmet kalitesi, marka imajı ve müĢteri tatmininin marka sadakati 

üzerinde doğrudan etkisinin bulunduğunu belirtmiĢtir.  

Hizmet kalitesi ve marka sadakati arasındaki iliĢkilere yönelik çalıĢmalar otelcilik 

sektöründe de değerlendirilmiĢtir. 

Kayaman ve Araslı  (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin sadece fiziksel 

özellikler ve heveslilik boyutlarının marka sadakati üzerinde etkisinin olduğunu, diğer 

boyutlarda böyle bir etkiye rastlanılmadığını rapor etmiĢlerdir. Han vd. (2008), Çin‘de iki otel 

iĢletmesinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk 
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aĢaması olan biliĢsel marka sadakati boyutunda etki yarattığını, diğer bütünleĢik sadakat 

boyutlarında ise herhangi bir etkiye rastlanılmadığını rapor etmiĢlerdir. Suhartanto ve Noor 

(2013), Endonezya‘da ekonomik otellerde konaklayan 399 turist üzerinden gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada algılanan hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakati üzerindeki etkisini 

araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmada (s.66), tutumsal marka sadakatinin ölçüm olarak kullanılmasının 

nedenini; müĢterileri „„çok sadıktan‟‟ „„az sadığa‟‟ doğru tanımlama olanağına sahip olması 

ve gelecekteki davranıĢları tahmin etme kolaylığından kaynaklandığı ifade edilmiĢtir. Arpacı 

ve Batman (2015) çalıĢmasında, helal otel kategorisinde yer alan dört ve beĢ yıldızlı otellerde 

konaklayan 400 turistten topladıkları verilerde, algılanan hizmet kalitesi, tutumsal ve 

davranıĢsal sadakat sorularından oluĢan marka sadakati arasında güçlü bir iliĢkinin olduğunu 

tespit etmiĢlerdir. Hussein vd. (2018), Endonezya‘da butik otellerde konaklayan 205 turistten 

topladıkları verilerle, deneyim kalitesi, algılanan değer, otel imajı ve müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler, müĢteri hizmet deneyimi kalitesini, otel imajını ve algılanan 

değeri arttırma temelinde müĢterileri korumak için pazar odaklı stratejiler oluĢturmanın 

müĢteri sadakati oluĢturmada önemli olduğunu ifade etmiĢlerdir. Jasinskas vd. (2016), 

Litvanya Kaunas bölgesinde dört yıldızlı otellerde konaklayan 205 turist üzerinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, turistlerin beklenen kalite ile algıladıkları kalite arasındaki 

farkın az olması durumunun marka sadakat düzeylerinde belirgin bir etki yarattığını ortaya 

koymuĢtur. Saleem ve Raja (2014), Pakistan‘da beĢ-sekiz yıldız kategorisindeki otellerde 250 

turistten topladıkları verilere dayanarak, algılanan hizmet kalitesinin yüksek seviyede olması 

müĢteri tatminini ve akabinde sadakati arttırıcı yönde etki oluĢturmaktadır. Günaydın (2015), 

Bodrum Aegean Dream Hotel‘de hizmet kalitesi ile müĢteri sadakati arasında güçlü bir iliĢki 

tespit etmiĢtir. Ashraf vd. (2018), hastane, otel, eğitim ve bankacılık hizmet sektörlerinde 440 

müĢteri ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada algılanan hizmet kalitesi ve algılanan değerin marka 

sadakatine etkisini araĢtırmıĢlar, hizmet kalitesinin ve algılanan değerin marka sadakatini 

etkilediğini, belirtmiĢlerdir. Lai (2014), seyahat acentalarındaki turistlere yönelik 

çalıĢmalarında hizmet kalitesi, algılanan değer ve iliĢki kalitesinin müĢteri sadakati üzerindeki 

rolünü araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmanın bulguları, hizmet kalitesi ve algılanan değerin iliĢki 

kalitesinin öncülü olduğunu, iliĢki kalitesinin üç boyutunun ise (müĢteri memnuniyeti, müĢteri 

güveni ve müĢteri taahhüdünün) müĢteri sadakati üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu 

rapor etmektedir.  

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında algılanan değerin müĢteri tatmini üzerindeki etkisine 
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yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen önceki çalıĢmalarla 

kısmen benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H21 ile ifade edilen algılanan değer ve müĢteri 

tatmini arasındaki iliĢkinin genel olarak desteklendiği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit 

edilmiĢtir. Algılanan değer, tüketicilerin fayda ödün değerlendirmesinde algıladıkları 

faydaların nispeten fazlalığını ifade etmektedir. Bu durum, tüketici beklentilerine göre tatmin 

yaratabilir. Örneğin, havayolu ile taĢımalarda taĢımaya konu olan unsur birey olduğunda 

beklentilere yönelik değer algılarını emniyetli ve konforlu bir uçuĢ etkilerken, taĢıma konusu 

bireye ait bir eĢya olduğunda değer algısını ucuz ve hızlı teslimat etkileyebilir. Bu durum 

tatmini de etkileyecektir. Konaklama iĢletmelerinin özellikleri dikkate alındığında tüketicide 

değer oluĢturan unsurların ‗‗fayda oluĢturan tüm süreçler‘‘ olarak değerlendirilmesi 

mümkündür. ÇalıĢmada değer ve tatmin arasındaki anlamlı iliĢkinin kabul edilmesi, tatmin 

oluĢturmak adına değer oluĢturan faktörlere eğilim gösterilmesinin yararlı olacağını ortaya 

koymaktadır. 

Ampirik çalıĢmalar da, müĢteri tatmini ve marka sadakatinin genel olarak algılanan 

değerden etkilendiğini göstermektedir ve geçmiĢ çalıĢmalar, çalıĢmada bulunan sonuçlarla 

tutarlılık göstermektedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Gill vd., 2007; Hutchinson vd., 

2009; Johnson vd., 2006, Rust ve Zahorik (1993), Bojanic ve Rosen (1994), Fornell vd. 

(1996)). Bu çalıĢmaların yanı sıra Anderson vd. (1994), algılanan değer ile müĢteri tatmini 

arasındaki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, ürünün fiyat/kalite değerlendirmesi ile müĢteri 

tatmini arasında pozitif bir iliĢkinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Bulgular, müĢteri tatminini 

etkileyen en önemli faktörün ürün kalitesi algısı olduğunu belirten Zeithaml ve Bittner (1996) 

ile tutarlı sonuçlar içermektedir. McDougall ve Levesque (2000), algılanan değerin müĢteri 

tatmininin en güçlü öncüsü olduğunu belirtmektedir. Buna göre bir müĢteri ürün ya da hizmeti 

satın alım sonrasında algıladığı değer, tatmine yönelik sonuçlar içerir. Tam (2004), 

müĢterilerin bir hizmetin değerinin veya kalitesinin bu hizmeti satın almanın maliyetini 

aĢtığına inandığı durumda, hizmetten tatmin yaĢanacağını bu durumun sadakati dolaylı yönde 

etkileyeceğini belirtmektedir. Yang ve Peterson (2004) çalıĢmasında, algılanan değer, müĢteri 

tatmini ve sadakat arasında önemli bir iliĢkinin olduğunu belirtmektedir. Lai ve Chen (2011), 

toplu taĢıma alanında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, değer algısının arttıkça hizmetten duyulan 

tatminin olumlu yönde etkilendiğini tespit etmiĢlerdir. Raji ve Zainal (2016), Malezya‘nın 

Kuala Lumpur Ģehrinde lüks restorantlarında 170 müĢteri üzerinden gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada, algılanan değerin parasal fiyat boyutunun müĢteri tatmini ile yüksek pozitif 
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iliĢkiye sahip olduğunu göstermektedir. DemirgüneĢ (2015), Ankara BaĢkent Üniversitesi‘nde 

eğitim gören 400 cep telefonu kullanıcısı öğrenci üzerinde gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, 

algılanan değer, müĢteri tatmini, algılanan risk ve davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. ÇalıĢma sonuucu, algılanan değer ile müĢteri tatmini arasında yüksek bir iliĢki 

olduğunu ortaya koymaktadır. Chung vd. (2015), Güney Kore‘de düĢük fiyatlı kozmetik 

sektöründe 234 müĢteri üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan değer, marka imajı, 

müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucu, 

algılanan değerin marka imajını ve müĢteri tatminini olumlu yönde etkilediğini, marka 

imajının müĢteri tatmini üzerinde etkisinin olmadığını, müĢteri tatmininin marka sadakati 

üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğunu göstermiĢtir. Bei ve Chiao (2001), algılanan değer, 

müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelediği çalıĢmada, tüketicilerin 

üründen elde ettiği kalite, temel ürün değeri ve algılanan fiyat adaleti algılarının tatmin ve 

sadakat algıları üzerinde pozitif etki yarattığını belirtmiĢlerdir. Setiowati ve Putri (2012), 

Endonezya‘nın baĢkenti Jakarta‘da bulunan kaplıca otellerinde konaklayan 150 turist 

üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan değer ile müĢteri tatmini arasında pozitif bir 

iliĢki tespit etmiĢlerdir. Otel endüstrisinde Chitty vd. (2007), algılanan değerin müĢteri tatmini 

üzerinde doğrudan bir etkiye sahip olduğunu doğrulamıĢtır. MüĢteri tatmini doğrudan 

algılanan değerle iliĢkilidir; algılanan değer arttığında, müĢteri tatmini ve tutumsal marka 

sadakati artar (Koupai vd., 2015:105). Algılanan değeri ölçmek adına Nasution ve Mavondo 

(2008), turizm alanında müĢteri deneyimini hem servis sağlayıcı hem de müĢteri bakıĢ 

açısından incelemiĢtir. ÇalıĢma, müĢterilerin deneyimlere dayalı algılanan değer anlayıĢı ile 

yöneticilerin algıladıkları müĢteri değeri arasında farklılıklar olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Hizmet kalitesi ve algılanan değer, müĢteri tatmini ve tekrar ziyaret etme niyetini önemli 

ölçüde etkilemektedir (Raza vd., 2012).   

Diğer taraftan algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H22 hipotezi kabul edilmemiĢtir. 

ÇalıĢmada algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkiye 

rastlanılmaması diğer marka sadakati öncüllerinin tutumsal marka sadakatini etkilemesinden 

kaynaklanabilir. Özellikle, çalıĢma sonuçlarında ve önceki çalıĢmalarda da görüleceği üzere 

müĢteri tatmini, algılanan değer ve tutumsal marka sadakati arasında güçlü bir iliĢki 

bulunmaktadır. Dolayısıyla, müĢteri tatmininin algılanan değer ve tutumsal marka sadakati 

arasında dolaylı bir etki yarattığı sonucu düĢünülebilir. Brady vd. (2001) çalıĢmasında, 
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algılanan değerin marka sadakati üzerinde doğrudan bir etkisinin olmadığını tespit etmiĢlerdir. 

Bowen ve Shoemaker (2003) ve Wang vd. (2004), algılanan değerin tutumsal sadakat 

üzerinde doğrudan bir etkisinin olmadığını ancak müĢteri tatmininin dolaylı etkisi olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Liang (2008), Amerika BirleĢik Devletleri‘nde lüks otellerde konaklayan 308 

turist üzerinden gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, tutumsal ve davranıĢsal marka sadakatinin 

belirleyicilerini hiyerarĢik bir sıralama yapmak amacıyla incelemiĢ, algılanan değerin, tatmin, 

güven ve algılanan hizmet kalitesine göre tutumsal ve davranıĢsal marka sadakatinin en düĢük 

belirleyicisi olduğunu tespit etmiĢtir. Diğer taraftan bazı çalıĢmalar ise, müĢteri tatmini ve 

marka sadakatinin genel olarak algılanan değerden etkilendiğini göstermektedir (Brodie vd., 

2009; Cronin vd., 2000; Gill vd., 2007; Hutchinson vd., 2009; Johnson vd., 2006). Bojanic ve 

Rosen (1994), Fornell vd. (1996), algılanan değer ve tatmin arasında güçlü bir iliĢkiden 

bahsetmektedirler.  

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakati 

üzerindeki etkisine yönelik bulunan sonuçların, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

önceki çalıĢmalarla benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H23 ile ifade edilen müĢteri tatmini 

ve tutumsal marka sadakati arasındaki iliĢkinin genel olarak desteklendiği kurulan yapısal 

eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. MüĢteri tatmin/tatminsizlik modelleri arasında oldukça 

rağbet gören beklentilerin onaylanmaması paradigması, müĢteri sadakatinin müĢteri 

tatmininin bir iĢlevi olduğunu ileri sürmektedir (Lovelock vd., 2001; Oliver, 1980; Tayyar ve 

BektaĢ, 2009; Chadha ve Kapoor, 2009). Alan yazında gerçekleĢtirilen Çatı ve Koçoğlu 

(2008), Nguyen ve LeBlanc (1998), Kandampully ve Suhartanto (2000), Getty ve Thompson 

(1994), Selnes (1993), Pantouvakis ve Lymperopoulos (2008), Chen ve Lee (2008), Rizan 

(2010), Bloemer ve Lemmink (1992), Woodside vd. (1989) sonuçlarıyla tutarlılık 

göstermektedir. Ayrıca bulunan sonuç otelcilik sektöründe gerçekleĢtirilen çalıĢmalarla da 

tutarlılık göstermektedir. Back (2005), Back ve Parks (2003), Chitty vd. (2007), Ekinci vd. 

(2008), Han vd. (2008), Yüksel vd. (2010), Skogland ve Siguaw (2004), Kandampully ve Hu 

(2007), Oh (1999), Faullant vd. (2008); Li ve Petrick (2008b)  çalıĢmalarının sonuçları ile 

çalıĢmada ulaĢılan sonuç tutarlılık içermektedir. Diğer ifadeyle, müĢterilerin sunulan 

hizmetlerden yaĢadığı tatmin seviyesi, onların markaya yönelik biliĢsel, duygusal, çabasal ve 

nihayetinde davranıĢsal olarak sadakat geliĢtirebilecekleri konusunda ipuçları sunmaktadır. 

Bu nedenle, tatmin oluĢturan her türlü sürece odaklanmak markaya yönelik güçlü bir tutumun 

belirleyicisi olacaktır. Tutum ve davranıĢlara yönelik güçlü iliĢkilerin varlığını gösteren 
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ampirik çalıĢmalar dikkate alındığında gelecekte turizm iĢletmesine yönelik tekrarlı satın alma 

davranıĢlarının oluĢturulması yine tatminin bir uzantısı olarak değerlendirilebilir. Böylelikle, 

güçlü rekabet ortamında farkındalık yaratacak sadık müĢerilerin turizm iĢletmelerine yüksek 

pazar payı ve karlılık kazandırması kaçınılmaz olacaktır. 

Yüksel vd. (2010), müĢteri tatmini ve biliĢsel, duygusal ve çabasal sadakat arasındaki 

iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, destinasyona iliĢkin tatmin algısının gelecekteki turist 

davranıĢlarını önemli ölçüde etkilediğini, destinasyona yönelik pozitif duygusal ve biliĢsel 

bağların ise bir bireyin varıĢ yerinin eleĢtirel değerlendirmesini ve bu yere olan bağlılığını 

etkilediğini ortaya koymuĢtur. Ayrıca Woodside (1989), Oliva vd. (1992), Li ve Petrick 

(2008b) vs. turizm alanında müĢteri tatmininin marka sadakati üzerindeki etkilerini rapor 

etmiĢlerdir. Bu çalıĢmaların hizmet sektörü içerisinde turizm üzerinde yoğunlaĢmasının temel 

nedenlerinden birisinin birden fazla hizmeti (konaklama, yiyecek-içecek, animasyon vs.) aynı 

anda sunma kapasitesi ve hizmetten yararlanan kesime yönelik tatmin oluĢturmanın rekabetçi 

piyasa Ģartlarında sürdürülebilir rekabet avantajı olanağı yaratacağına olan inanıĢ, olduğundan 

bahsedilebilir. Li ve Petrick (2008b), müĢteri tatmininin tutumsal marka sadakatini, tutumsal 

sadakatin de davranıĢsal marka sadakati üzerinde etkisi olduğunu belirtmiĢlerdir. Woodside 

vd. (1989), sunulan hizmetlerden duyulan tatmin seviyesinin, aynı yeri yeniden ziyaret etme 

niyeti üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu tespit etmiĢlerdir.  Skogland ve Siguaw (2004), 

tatmin ve sadakat arasındaki zayıf bağlantının otel endüstrisi ile ilgili düĢük değiĢtirme 

maliyetlerinin bir sonucu olabileceğini öne sürmektedir. Oliva vd. (1992), tatmin seviyesinin 

belirli bir eĢiğe sahip olduğunda marka sadakati oluĢumunun daha kolay olacağını 

belirtmektedirler. Han vd. (2008), otel endüstrisinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada müĢteri 

tatmininin marka sadakati üzerindeki etkisini araĢtırırken genel marka sadakatine 

odaklanırken, (Chitty vd., 2007; Kandampully ve Hu, 2007; Oh, 1999), müĢteri tatmininin 

tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal sonuçlara yönelik son aĢaması olarak kabul edilen 

çabasal (conative) marka sadakati üzerinde pozitif ve anlamlı bir etki oluĢturduğunu tespit 

etmiĢlerdir. Back (2005) ve Back ve Parks (2003) yaptıkları çalıĢmalarda, müĢteri tatmininin 

biliĢsel marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Faullant vd. 

(2008), Avustralya'daki 6172 kayak merkezi müĢterileriyle ilgili çalıĢmalarında, müĢteri 

tatmininin müĢteri sadakati ile pozitif ve anlamlı Ģekilde iliĢkili olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Getty ve Thompson (1994), konaklama yapılan yer kalitesi, tatmin ve tavsiye etme niyeti 

üzerindeki iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, müĢterilerin tavsiye etme niyetlerinin, hizmet 



307 

 

kalitesi algılarının ve konaklama deneyiminden memnun olmalarının bir iĢlevi olduğunu ileri 

sürmektedir. Kandampully ve Suhartanto (2003), otel endüstrisinde müĢteri tatmininin 

müĢteri sadakati üzerindeki etkisini araĢtırmıĢ, otelin sunduğu imkanların (oda temizliği, 

resepsiyon hizmetleri, yiyecek ve içecek kalitesi, fiyat) yarattığı tatmin seviyesinin müĢteri 

sadakatini pozitif ve anlamlı etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Kim vd. (2015), konaklama 

endüstrisinde 3709 turistten topladıkları verilerle müĢteri tatmini, müĢteri hazzı ve tutumsal 

marka sadakatine yönelik biliĢsel, duygusal ve çabasal sadakat arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonuçlarına göre, müĢteri tatmininin ve müĢteri hazzının biliĢsel ve 

duygusal marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu belirtilmiĢtir. Ayrıca çalıĢma 

sonuçları, müĢteri tatmininin biliĢsel sadakat üzerindeki etkisinin müĢteri hazzından daha 

fazla olduğuna iĢaret etmektedir. Nayebzadeh ve Farmani (2018), otel iĢletmelerinde 435 

turistten topladıkları verilere dayanarak müĢteri tatmini ve marka sadakati arasında güçlü bir 

iliĢkinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Nobar ve Rostamzadeh (2018), otellerde konaklayan 384 

turistten elde ettikleri verlere dayanarak, müĢteri beklentilerinin ve müĢteri tatmininin marka 

sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu, müĢteri sadakatinin otelcilik ve turizm 

endüstrisinde markanın sahip olduğu gücün önemli bir göstergesi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Adeniyi ve Ogunnaike (2013), Nijerya Lagos Ģehrinde bir-dört yıldız kategorisinde yer alan 

otel iĢletmelerinde 400 turistten topladıkları verilerle müĢteri tatmini, müĢteri beklentileri ve 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler, bulgular; müĢteri beklentilerinin müĢteri 

tatmini ve müĢteri sadakati üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu ortaya koymuĢtur.  

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında tutumsal marka sadakatinin davranıĢsal marka 

sadakati üzerindeki etkisine yönelik bulunan sonucun, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi 

inceleyen önceki çalıĢmalarla benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H24 ile ifade edilen 

tutumsal marka sadakati ile davranıĢsal marka sadakati arasındaki iliĢkinin genel olarak 

desteklendiği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucu Suhartanto 

(2011), Dick ve Basu (1994), Baldinger ve Rubinson (1996), Odin vd. (2001), 

Bandyopadhyay ve Martell (2007), Carpenter (2008), Kumari ve Patyal (2017), Huang ve 

Zhang (2008), Senić ve Marinković (2014), Bennett ve Thiele (2002) sonuçlarıyla tutarlılık 

içermektedir. DeğiĢkenlere yönelik bulunan sonuç ile tutarlı çalıĢmaların sayısını çoğaltmak 

mümkündür. 

Chaudhuri ve Holbrook (2001) hem davranıĢsal hem de tutumsal sadakati pazar 

payına katkıda bulunan faktörler olarak kullanmıĢ ve iki değiĢken arasında birbiriyle iliĢkili 
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bir davranıĢ olduğunu vurgulamıĢtır. Bennett ve Thiele (2002) davranıĢsal sadakatin tutumsal 

sadakatin gözlenebilir bir sonucu olduğunu tartıĢırken; Thiele ve Mackay (2001), tutum ve 

davranıĢ sadakati arasındaki iliĢkinin pozitif yönlü olduğunu belirtmiĢlerdir. Lee (2003) 

yılındaki çalıĢmasında, Oliver (1997)‘ın sadakat kavramsallaĢtırmasının bir kısmının kabul 

edilebilir olduğunu ifade etmektedir. ÇalıĢma, çabasal sadakatin tutum sadakatinden pozitif ve 

anlamlı etkilendiğine yönelik sonuç ortaya koysa da, davranıĢsal sadakat ile iliĢkisinin negatif 

olduğunu rapor etmiĢtir. Lee çalıĢmasında, bu negatif iliĢkinin algılanan kısıtlamalara bağlı 

olarak oluĢabilme ihtimalinin olduğunu rapor etmiĢtir.  Bloemer ve Kasper (1995), tutumsal 

sadakatin psikolojik bir taahhüt olduğunu ve tüm tekrarlı „„rutin satın alma eylemlerinin‟‟ 

davranıĢsal sadakat anlamına gelmediğini vurgulamıĢlardır. Buna göre sadakatin davranıĢsal 

yönü ancak, tüketiciyi davranıĢa iten tutumlarla oluĢabilir ve alıĢılagelmiĢ tekrarlı alımlar 

tutuma dayanmadıkça gerçek marka sadakati oluĢmamaktadır. Senić ve Marinković (2014), 

mobil telefon kullanıcısı 246 müĢteri ile gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, tutumsal marka 

sadakatinin davranıĢsal marka sadakati üzerinde güçlü bir etkisinin olduğunu belirlemiĢlerdir. 

Back ve Parks (2003) yılında gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, Oliver (1997) çalıĢmasına dayanarak 

tutumsal marka sadakatinin üç boyutu arasındaki iliĢkiyi inceleyerek, son boyut olan çabasal 

marka sadakati aĢamasının davranıĢsal marka sadakat üzerindeki etkisini araĢtırmıĢ ve pozitif 

ve anlamlı bir etki tespit etmiĢlerdir. 

ÇalıĢmada elde edilen sonuç, bir otele diğer oteller üzerinde (davranıĢsal sadakat 

sergileyen) bir otele karĢı inanan, hoĢlanan ve bağlı kalan otel konuklarının, rakip otellerden 

ziyade, otelde tekrar kalacağını göstermektedir. Zira Glasman ve Albarracın (2006), psikoloji 

bağlamındaki meta-analizi, tutumun gelecekteki davranıĢların güçlü bir belirleyicisi olduğunu 

vurgulamaktadır. Diğer ifadeyle, otel misafirlerinin bir otele yönelik pozitif tutumları, 

gelecekte otelde konaklama davranıĢı sergileyeceğine iĢaret etmektedir. Ayrıca, Eckes ve Six 

(1994), tutum ve davranıĢlar arasında güçlü iliĢkiler bulunduğunu ifade etmekte (Erten, 2002), 

hatta birbirini tamamladıklarını vurgulamaktadırlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). 

Tutumsal sadakatin davranıĢsal sadakat üzerindeki olumlu ve anlamlı etkisine yönelik 

bulunan sonuç, marka sadakatinin turizm ve otelcilik endüstrisinde de tutumsal ve davranıĢsal 

olmak üzere iki boyutun ölçümlenmesi sonucunda oluĢan karmaĢık ve dinamik bir süreç 

olduğunu pekiĢtirmiĢtir. Daha önce de ifade edildiği üzere ilk araĢtırmacılar (Dick ve Basu, 

1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka sadakatinin çok boyutlu olmasının varlığını ifade 

etmiĢlerdir. Her ne kadar alan yazında tutumsal marka sadakatinin psikolojik süreçlere 
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dayandığından davranıĢsal marka sadakatine göre daha etkin bir ölçüm yöntemi olduğu bu 

yüzden tutum ve davranıĢları aynı anda incelemek yerine tek boyutta ölçüm yapmanın yeterli 

olacağını savunan araĢtırmalar bulunsa da (Hong ve Cho, 2011), Jones ve Taylor (2007) ve 

Lee vd., (2007) çalıĢmaları, marka sadakatinin çok boyutlu varlığını desteklemektedir. Ayrıca 

Day (1969), çalıĢma sonucuyla tutarlı olarak, marka sadakatine iliĢkin tutumsal ve davranıĢsal 

sadakatin eĢ zamanlı olarak değerlendirilmesini önermektedir. Bowen ve Chen, 2001; Jacoby 

ve Chestnut, 1978, marka sadakatinin davranıĢsal ve tutumsal yönlerini bir araya getirme ve 

buna bağlı olarak marka sadakati ölçümleri geliĢtirme ihtiyacını tartıĢmıĢtır. Dick ve Basu 

(1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut (1978) çalıĢmalarına dayanan tutum ve 

davranıĢların bir kombinasyonu olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. Sadakatin, bir müĢterinin bir 

markaya (veya bir mağazaya) yönelik göreceli tutumu ve akabinde bu markaya (veya 

mağazaya) yönelik tekrar satın alma davranıĢları arasındaki etkileĢimin sonucu olduğunu 

ifade etmiĢlerdir. Diğer ifadeyle sadakat, göreceli tutum (tutum boyutu) ve tekrar eden himaye 

(davranıĢ boyutu) arasındaki iliĢki olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. AraĢtırmacılar gerçek marka 

sadakatinin yalnızca tüketici inançlarının, etkilerinin ve niyetinin bir odağa iĢaret ettiği 

durumlarda var olduğunu ileri sürmektedirler. Backman ve Crompton (1991:217), sadakatin 

iki boyutu olarak, psikolojik bağlanma ve davranıĢsal tutarlılığın birlikte var olduğu durumda 

gerçek bir sadakat oluĢacağını ileri sürmektedirler.  Konukların otelde konaklayacakları çeĢitli 

deneyimler varsa, bu iliĢki daha da güçlü olacaktır. Ajzen ve Fishbein (1980), tutum ve 

davranıĢ arasındaki iliĢkide niyetlerin arabulucu etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. Ajzen 

ve Fishbein (1980) bu teoriyi, müĢterilerin inançlarını ve davranıĢ niyetleriyle ilgili 

tutumlarını iliĢkilendirmek için geliĢtirmiĢtir. Bu teori, müĢterilerin alternatif davranıĢların 

sonuçlarını göz önünde bulundurarak karar vermeyi dikkatli bir Ģekilde iĢleme koyduğunu 

varsaymaktadır. Buna göre tüketici rasyonel bir karar almak adına gerekçeli seçim süreci 

yaĢayacak, seçilen davranıĢı uygulamak adına davranıĢsal bir niyete sahip olacaktır. 

Görüleceği üzere, çalıĢmada izlendiği gibi, marka sadakatinin tutum ve davranıĢ olarak her iki 

boyutta da incelenmesi psikolojik süreçlerin, niyetlerin ve davranıĢların öngörüsü açısından 

bütüncül bir yaklaĢım içermektedir.  

Tutumsal marka sadakatinin üç aĢamasının davranıĢsal marka sadakati üzerindeki 

etkisine yönelik elde edilen bu sonuç ayrıca, tutumsal sadakatin her üç aĢamasının ölçüme 

dâhil edilerek incelenmesinin önemini vurgulamaktadır. Tutumsal marka sadakatinin 

davranıĢsal marka sadakati üzerindeki olumlu ve anlamlı etkisi, otellerde konaklayan 
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müĢterilerin bulundukları otelden elde ettikleri hizmetleri makul algıladıkları (biliĢsel 

sadakat), güçlü bir sevgi hissettikleri (duygusal sadakat) ve rakiplere göre tekrar ziyaret 

istekliliğinin yüksek olduğunu (çabasal sadakat) da ifade etmektedir. Bu durum Oliver 

(1997)‘ın tutumsal sadakat bileĢenleri ile tutarlılık içermektedir. Zira Oliver (1997), marka 

sadakat aĢamalarının (biliĢsel, duygusal ve çabasal) tutum ve davranıĢ arasındaki iliĢkiyi 

vurgulayan bir öğrenme süreci sergilediğini ileri sürmüĢtür. Oliver, tutumun bu genel 

bileĢenlerini kullanırken, müĢterilerin önce biliĢsel anlamda, sonra duygusal anlamda, sonra 

da çaba sergileyen bir Ģekilde sadık olduğu sıralı bir süreç olduğunu ifade etmiĢtir (Oliver, 

1997: 392). Örneğin, bir müĢteri baĢlangıçta yalnızca marka niteliği hakkındaki inançlara 

dayanarak biliĢsel olarak sadık hale gelir. Daha sonra, duygusal anlamda markaya sadık olur, 

ardından markayı bulmak için çaba sarfeden bir müĢteri haline gelir. Bu süreci yaĢayan 

müĢterinin tutumlarını eyleme dönüĢtürme ihtimali yüksektir. Ayrıca, Oliver (1997) 'e göre, 

tutumsal marka sadakatinin bu dört aĢaması, Ajzen ve Fishbein‘in (1980) teorisine dayanan 

açık davranıĢ veya eylem sadakati ile bağlantılıdır. Bu dört aĢamayı tamamlayan müĢteriler, 

gerçekten markaya sadık hale gelmektedir (Oliver, 1997). Bu çalıĢmada da tutumsal marka 

sadakati alanyazına uygun olarak biliĢsel, duygusal ve çabasal sadakat süreçleri dikkate 

alınarak ölçülmüĢtür. Böylelikle davranıĢa etki edebileceği düĢünülen tutumsal sadakatin her 

üç aĢaması ölçüme dâhil edilerek bütüncül bir sonuç ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada son olarak algılanan değerin algılanan hizmet kalitesi ile tutumsal marka 

sadakati arasındaki aracılık iliĢkisine bakılmıĢtır. Ancak araĢtırmada yapılan yol analizi 

sonuçlarında fiziksel özellikler ve güvenilirlik boyutlarının tutumsal sadakate olumlu yönde 

etkisi anlamlı bir Ģekilde çıkmadığı için aracılık analizine sokulmamıĢtır. Dolayısıyla H25a ve 

H25b kabul edilmemiĢtir. Diğer taraftan algılanan hizmet kalitesinin heveslilik, güvence ve 

empati boyutlarının tutumsal marka sadakatine etkisinde algılanan değerin tam aracılık rolü 

olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmada, otellerin toplamından elde edilen verilerde algılanan 

değerin tutumsal marka sadakati üzerinde anlamlı bir etkisine rastlanılmamıĢtır. Bu bulgu, 

otel misafirlerinin tutumsal sadakatlerinin, algılanan değer, tarafından yönlendirilme 

eğiliminde olduğunu göstermektedir. Bu noktada müĢterilerin, diğer otellere göre bir otele 

karĢı tutumlarını geliĢtirirlerken (tutum sadakati), değer algılarının belirleyici olabileceği 

sonucuna ulaĢılabilir. Alan yazında algılanan değerin, marka sadakatinin öncülleri olarak 

kabul edilen değiĢkenler arasındaki iliĢklilerde aracılık rolü olduğuna iliĢkin çalıĢmalara 

rastlanılmaktadır. Brady ve Cronin (2001), hizmet kalitesinin marka sadakatini etkilemesinde 
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algılanan değerin aracı etkiye sahip olduğunu ifade etmiĢlerdir. Keshavarz ve Jamshidi 

(2018), Kuala Lumpur‘da dört veya beĢ yıldızlı otellerde en az bir gece konaklayan 417 

yabancı turistten topladıkları veriler sonucunda algılanan hizmet kalitesinin marka sadakatini 

etkilemesinde algılanan değerin aracılık rolü olduğunu belirtmiĢlerdir. Cronin vd. (2000), 

farklı hizmet ortamlarında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarda, hizmet kalitesi ile davranıĢ niyet 

arasında dolaylı bir iliĢki olduğunu bildirmiĢtir. Sonuçlar, algılanan değer yoluyla hizmet 

kalitesi ile marka sadakati arasında anlamlı bir dolaylı iliĢki olduğunu göstermektedir. Marcos 

ve Coelho (2017), algılanan hizmet kalitesinin marka sadakatini etkilemesinde algılanan 

değerin aracılık rolü olduğunu belirtmiĢlerdir. Kuo vd. (2013), otelcilik endüstrisine yönelik 

çalıĢmada, algılanan hizmet kalitesi ile sadakat arasında algılanan değerin düzenleyicilik 

rolünü araĢtırmıĢlardır. Hapsari vd. (2016), turizme yönelik çalıĢmada, algılanan değerin 

algılanan hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini arasında aracılık etkisine sahip olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Malik (2012), algılanan değerin algılanan hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini 

arasında aracılık etkisine sahip olduğunu belirtmiĢtir. Kwok vd. (2017), Malezya‘da 301 

yabancı turist üzerinden gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, algılanan değerin algılanan hizmet 

kalitesi ve müĢteri tatmini arasında aracılık rolü olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

5.2. Öneriler 

Bu çalıĢma, marka sadakatine ve marka sadakatinin öncülleri olarak kabul edilen 

algılanan hizmet kalitesi, marka imajı, algılanan değer ve müĢteri tatmininin marka sadakati 

üzerindeki etkisinin incelenmesine odaklanmıĢtır. Marka sadakatinin detaylı olarak 

incelenmesi adına sadakat kavramı tutum ve davranıĢ boyutlarıyla ele alınmıĢ, böylelikle 

belirtilen değiĢkenlerin marka sadakati üzerindeki etkisine yönelik ayrıntılı bir rapor 

oluĢturulması ve teori ve uygulamada konuyla ilgilenenlere kapsamlı önerilerde bulunulması 

planlanmıĢtır. ÇalıĢmanın uygulama alanını beĢ yıldızlı sayfiye ve Ģehir otelleri 

oluĢturmaktadır. Antalya‘daki sayfiye ve Ankara‘daki Ģehir otellerinde konaklayan 

müĢterilerinden elde edilen veriler, sayfiye otel ler ve Ģehir otelleri için ayrı ayrı analiz 

edilmiĢtir. Ayrıca, her iki otel kategorisinden elde edilen verilerin genel analiz sonuçları 

dikkate alınarak belirtilen otel kategorileri dıĢında yer alan herhangi bir turizm iĢletmesine 

yönelik öneri yapılabilecek sonuçlara da ulaĢılmıĢtır. Böylelikle, çalıĢma sonuçlarına yönelik 

önerilerin hem pazarlama ve turizm literatürüne hem de uygulayıcılara katkı sağlayacağına 

inanılmaktadır.  

 ÇalıĢma sonuçları göstermektedir ki, turizm iĢletmelerinin genel olarak markalarına 
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yönelik yatırımlarını arttırmaları rekabet avantajı oluĢturulması adına önemlidir. 

Marka, firmaların farkındalık oluĢturma da en önemli rekabet araçlarından birisini 

oluĢturduğundan güçlü bir markaya sahip olmak, firmanın tüketici zihnindeki 

konumunu güçlendirecek, markaya yönelik güçlü bir taahhüt, satın alma arzusu ve 

davranıĢ oluĢturacaktır.   

 Firmalar, markalarının tüketici zihnindeki algılarını bilmek durumundadırlar. 

ÇalıĢma sonuçları, marka imajının algılanan hizmet kalitesinin tüm boyutları 

üzerinde etkisi olduğunu göstermektedir. Bu sonuç, güçlü bir imaja sahip olma 

durumunda hizmet kusurlarının veya aksaklıklarının tüketici algısında tolere 

edilebileceği konusunda ipuçları sunmaktadır. Bu yüzden, markaya güçlü bir imaj 

kazandırmak adına imaj oluĢturmaya yönelik iletiĢim kanallarının açık tutulması, 

rakiplerin imaj oluĢturma süreçlerininin takip edilmesi, imaj algılarına etki eden 

(ülke orjini, kullanıcı özellikleri, kalite süreçleri, pazarlama karması unsurlarının 

durumu gibi) faktörlerin belirlenmesi, hizmet kalitesi performansı açısından tüketici 

beklentilerinin yönetilmesi, olumlu ağızdan ağıza iletiĢime önem verilmesi vs. 

unsurların yönetilmesi iĢletmelere önemli bir rekabet avantajı kazandıracağı 

düĢünülmektedir.   

 Algılanan hizmet kalitesinin, genel olarak, algılanan değer üzerinde anlamlı bir 

etkisinin olduğu sonucu, firmaların hizmet kalitesi algılarına odaklanmaları 

gerektiğini göstermektedir. Özellikle algılanan hizmet kalitesinin empati boyutunun 

sayfiye, Ģehir ve genel analizlerde turistlerin değer algıları üzerinde etkisinin olduğu 

sonucu, firmaların müĢterileri ile iliĢkilerinde empati yeteneğine sahip olmalarının 

önemini göstermektedir. Bir iĢletmenin empati yeterliliğine sahip olması, aslında her 

kademedeki çalıĢanlarının bir özelliğinin uzantısını yansıtmaktadır. Empati, iletiĢime 

ve öğrenmeye dayalı bir sürecin sonucunda oluĢtuğundan, iĢletmelerin çalıĢanlarına 

yönelik eğitimlere ağırlık vermesi tavsiye edilmektedir. ÇalıĢanların, müĢterilere 

bireysel ilgi göstermesi, bahĢiĢe bağlı olarak müĢteriler arasında ayrım gözetmemesi, 

müĢterilerin özel ihtiyaçlarını anlamaları ve empati kurulduğuna dair mesajların 

müĢterilere hissettirilebilmesi konusunda eğitilmeleri rekabet avantajı sağlayacaktır.   

 Otel türleri içerisinde algılanan hizmet kalitesi boyutlarından fiziksel özellikler, 

güvenilirlik ve empatinin müĢteri tatmini üzerindeki anlamlı etkisini ortaya 

koymaktadır. Bu nedenle, her iki otel türünün ve genelde bir turizm iĢletmesinin 
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müĢteri tatmini oluĢturmak adına genel olarak modern görünümlü ekipmanlara sahip 

olmaları, görsel çekiciliğe önem vermeleri, çalıĢanların giyim ve kuĢamlarına dikkat 

etmeleri, müĢterileri ile empati kurabilmeleri, müĢterilere verilen sözleri tutmaları, 

hizmet sunumlarını eksiksiz gerçekleĢtirmeleri tavsiye edilmektedir. Bu kapsamda, 

resepsiyon hizmetlerinden baĢlayarak, odaların konfor ve rahatlığının sağlanması, 

ekipmanların ihtiyaçları karĢılaması, statü oluĢturması, temizlik ve hijyene önem 

verilmesi, kat hizmetlerinin zamanında gerçekleĢmesi, animasyon hizmetlerinin 

modern nitelikte olması dahası çalıĢanların bu hizmetleri sağlayacak beĢeri 

sermayeye sahip nitelikte yetiĢtirilmeleri veya nitelikli hazır iĢgücünden 

yararlanmaları önemli gözükmektedir. Türkiye‘de her iki otel türünde değiĢik 

büyüklükte ve sayıda otel iĢletmesi bulunduğundan, tatmin olmuĢ müĢteriler 

iĢletmelerin geleceğini garanti altına alacaklardır.  

 Tutumsal marka sadakati, müĢterilerin bir iĢletmenin markasına karĢı yeniden satın 

alma noktasında verdiği taahhüt, satın alma istekliliğini ifade etmektedir. ÇalıĢmada, 

sayfiye otellerde algılanan hizmet kalitesinin güvence; Ģehir otellerinde ve genel 

olarak yapılan analizlerde heveslilik, güvence ve empatiye odaklanılmasının 

müĢterilerin markaya yönelik güçlü tutum geliĢtireceği tespit edildiğinden, 

çalıĢanların müĢterilere karĢı güven hissi oluĢturmaları, otellerin hizmet 

sunumlarında güven zedeleyici söylem ve davranıĢlardan uzak durmaları, müĢterilere 

karĢı saygılı davranılmaları, çalıĢanların verdikleri hizmetler konusunda eğitime tabi 

tutulmaları, müĢterilere bireysel ilgi göstermeleri, müĢteri ihtiyaçlarının tespiti 

konusunda hassas davranmaları, hızlı hizmet sunumlarına ağırlık vermeleri, 

müĢterilerin her türü sorununda Ģikâyet takip sistemi oluĢturularak düzenleyici 

önlemler almaları önemli gözükmektedir. Tutum, ilerdeki davranıĢların önemli bir 

etkileyicisi olduğundan, markaya yönelik güçlü bir tutum oluĢturmak ve bu olumlu 

tutumu devam ettirmek hiç süphesiz firma karlılığına ve sürekliliğine olumlu katkılar 

sağlayacaktır.  

 ġehir otellerinde ve genel analizlerde algılanan değerin müĢteri tatmini üzerindeki 

anlamlı etkisine yönelik sonuç, müĢterilerin yararlandıkları hizmetlere yönelik fayda-

ödün değerlendirmelerinde daha hassas olduklarını göstermektedir. Bu yüzden, 

özellikle Ģehir oteli yöneticilerinin kalite süreçlerine odaklanmaları ve fiyat 

politikaları oluĢumunda tüketici beklentilerini dikkate almaları önemli 
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gözükmektedir. Değer algısının güçlendirilmesi adına, hizmete yönelik beklentilerin 

azaltılması ya da kalite algılarının yükseltilmesi stratejisine odaklanmak sürecin 

yönetilmesi adına önemli gözükmektedir. Özellikle fiyatın tüketici 

değerlendirmelerinde üstlendiği rol değiĢkenlik göstermektedir. Örneğin, sayfiye 

otellerde değer algısının müĢteri tatminini anlamlı Ģekilde etkilemediği tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuç, tüketicilerin fiyatın makul ve rasyonel bir beklenti seviyesinde 

kalmasının tatmin oluĢması için yeterli ya da önemli bir neden olmadığını 

göstermektedir. Zira özellikle, sayfiye otellerdeki gibi eğlence ve hazza dayalı 

tüketimin söz konusu olduğu durumlarda statü ya da keyfi tüketim alıĢkanlığı, fiyatın 

değer oluĢturmadaki fonksiyonunu azaltabilmektedir. Bu yüzden sayfiye otel 

yöneticilerinin, müĢterilerine yönelik marka stratejilerinde fiyat yerine statü ya da 

hazza odaklanmaları önerilmektedir. Ancak, Ģehir oteli yöneticilerinin fiyat ve 

kaliteye daha fazla odaklanmaları tavsiye edilmektedir. Bu noktada tüketicilerin 

referans fiyat algılarının ve fiyat kabul aralıklarının tespit edilmesi, özellikle sadık 

tüketiciler oluĢturmak adına müĢteri veri tabanına kaydedilen ve sık satın alma 

alıĢkanlığı olan Ģehir oteli müĢterilerine yönelik özelleĢtirilmiĢ fiyatlarla üstün ve 

kaliteli hizmet sunumları gerçekleĢtirilmesi, müĢteri tatmini oluĢturmada önemli bir 

strateji olarak önerilmektedir.  

 Her iki otel kategorisinde ve genel analizlerde müĢteri tatmininin tutumsal marka 

sadakati üzerindeki anlamlı etkisi, markaya yönelik tutum sadakati oluĢturmada otel 

yöneticilerinin tatmine odaklanmalarının uzun vadede sürdürülebilir bir rekabet 

avantajı oluĢturmada önemli bir strateji olduğunu göstermektedir. Markaya yönelik 

güçlü bir tutum ilerideki davranıĢlara etki edeceğinden, müĢteri tatminini olumsuz 

etkileyecek faktörlerin tespitinin yapılması ve düzeltici önlemlerin alınması önemli 

gözükmektedir. Tatmin, tüketicilerin biliĢsel ve duygusal süreçlerinin bir sonucu 

olduğundan, tüketici beklentilerine yönelik biliĢsel fayda süreçlerine odaklanılması 

ve markayla duygusal bir tüketici bağı oluĢturulması gerekmektedir. Modern 

pazarlama anlayıĢı, bir markaya yönelik olumlu duygulara sahip olunması 

durumunda harcama istekliliğinde ve sadakat algısında firma lehine geliĢmeler 

olacağını ifade etmektedir. Bu nedenle çalıĢma sonucuna bağlı olarak otel 

iĢletmelerinin, markalarına yönelik reklam ve uygulamalarında biliĢsel ve duygusal 

öğelere vurgu yapmaları durumunda, kullanım sonucu oluĢan olası beklentilerin 
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karĢılanamaması sonucu oluĢacak tatminsizliği azaltıcı etki yaratabilirler. Bir diğer 

husus, tatmin olan bir müĢterinin markaya yönelik olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

yoluyla markalarına yönelik yeni müĢteriler kazandırması durumudur. Firmalar, 

böylelikle daha az tutundurma maliyetine katlanarak daha yüksek satıĢ rakamlarına 

ve müĢteri sayısına ulaĢabilirler.  

 Her iki otel kategorisinde ve genel analizlerde markaya yönelik sahip olunan 

tutumun gelecekteki davranıĢları etkileyeceğine yönelik sonuç, firmaların markaya 

yönelik olumlu tutum oluĢturmalarının ve sürdürmelerinin önemini ortaya 

koymaktadır. Burada, iĢletmelerce tutumların olumlu davranıĢlara dönüĢme 

süresinden ziyade, dönüĢmesi durumuna odaklanmaları daha isabetli olacaktır. 

Örneğin sayfiye otellerden yararlanma süresi genel olarak yaz dönemlerine denk 

gelmektedir. Turistler, markaya yönelik olumlu bir tutuma sahip olduğu halde 

değiĢik nedenlerle (gelecek dönemlerde tatil planı yapılmaması, tutumun satın alma 

gücü ile desteklenememesi gibi durumların) bu olumlu tutumu kısa vadede davranıĢa 

dönüĢtüremeyebilirler. Gizli sadakat durumunda, gelecekte tutumların davranıĢa 

dönüĢebilme ihtimali dikkate alınarak, firmaların marka sadakat programlarını yakın 

zamanda davranıĢ sergile(ye)meyen müĢterilerine de yöneltmeleri doğru bir strateji 

olacaktır. Bu kapsamda iĢletmelerin güçlü bir müĢteri veri tabanına sahip olmaları 

önemlidir. Ayrıca, Ģikâyet ve memnuniyeti ölçen çalıĢmalarla turistlerin markaya 

yönelik tutumlarının ölçülmesi yoluna baĢvurulmalıdır. Burada en önemli husus, 

sahip olunan olumlu tutumun devam ettirilmesidir. Her ne kadar tutumsal sadakatin 

aĢaması önemli gözükse de, her aĢamada tüketici tercihlerinin değiĢme ihtimalinin 

bulunduğu unutulmamalıdır. ĠĢletmelerin fiyat promosyonları, ücretsiz konaklama ve 

ulaĢım olanakları, özel günlerde turiste hediyeler sunulması, iletiĢim kanallarından 

yararlanılarak önceki konaklamalarda olumlu deneyim oluĢturan unsurların tüketiciyi 

cezbetme açısından hatırlatılması kısaca turistlerin otel için özel bir anlama sahip 

oldukları algısının her koĢulda iletilmesi, sahip olunan olumlu tutumları davranıĢa 

dönüĢtürmek açısından önemli gözükmektedir.  

 Bu çalıĢma marka sadakatini güncel yaklaĢımlara uygun olarak salt davranıĢ ya da 

tutum olarak kavramsallaĢtırmak yerine bir bütün olarak değerlendirmeye çalıĢmıĢtır. 

Bu kapsamda, marka imajı, algılanan değer, müĢteri tatmini, algılanan hizmet kalitesi 

ve marka sadakati iliĢkisi kurulan modellerle inceleme altına alınmıĢtır. Ancak alan 
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yazında marka sadakatini etkileyen baĢka değiĢkenler de yer almaktadır. Gelecek 

çalıĢmalarda araĢtırmacılara, farklı değiĢkenlerin marka sadakati ile olan iliĢkisinin 

üstelik farklı otel kategorileri dâhil edilerek incelenmesi önerilmektedir. 

 Bir diğer husus, bu çalıĢma sadece Antalya ve Ankara Ģehirlerindeki beĢ yıldızlı 

otellerde konaklayan müĢterilerden veri toplamak suretiyle gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

nedenle önümüzdeki çalıĢmalarda farklı Ģehirlerde bulunan farklı özelliklere sahip 

otellerin çalıĢmaya dâhil edilmesi önerilmektedir. Böylelikle, farklı demografik 

özellikler taĢıyacağına inanılan turistlerden veri sağlanması yoluyla konuya farklı bir 

bakıĢ açısı kazandırılabileceği düĢünülmektedir.   

 Son olarak, bu çalıĢmanın uygulama alanını turizm sektöründe önemli bir rol 

üstlenen otel iĢletmeleri oluĢturmaktadır. Bu nedenle, gelecek çalıĢmalarda konunun 

farklı endüstrilerde hatta farklı kültürlerde incelenmesinde yarar görülmektedir. 

Böylelikle hem uygulayıcılara hem de alan yazına değiĢik bakıĢ açıları kazandırmak 

olanaklı hale gelecektir.  
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EKLER 

 

Ek 1: Anket Formu (Türkçe) 

 

MARKA ĠMAJI, ALGILANAN HĠZMET KALĠTESĠ, MÜġTERĠ TATMĠNĠ VE 

ALGILANAN DEĞERĠN MARKA SADAKATĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠNĠN 

ĠNCELENMESĠ : 5 YILDIZLI SAYFĠYE VE ġEHĠR OTELLERĠ ÖRNEĞĠ. 

 

Sayın Katılımcı, 

 

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Üniversitesi, ĠĢletme Anabilim Dalı‘nda yürütülen Doktora Tezine 

veri elde etmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Anketin amacı ―Marka imajı, algılanan hizmet kalitesi, 

müĢteri tatmini ve algılanan değerin marka sadakati üzerindeki etkisini‖ ölçmektir.  

 

AraĢtırma bilimsel bir nitelik taĢıdığından yanıtların doğru olması çalıĢmanın güvenilirliği açısından 

son derece önemlidir. AraĢtırmaya verilecek yanıtlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin geçerli 

olabilmesi için soruların tümüne yanıt verilmesi gerekmektedir.  

 

Değerli vaktinizi ayırıp araĢtırmaya katkıda bulunduğunuz için teĢekkür eder, mutlu bir gün dilerim. 

 

                                                                                                      Bülent DEMĠRAĞ 

                                                                                                      bulentdemirag@windowslive.com 

                                                                                                                        546 860 30 76 

 
AĢağıda yer alan sorulara yönelik katılma ya da katılmama derecenizi (x) iĢareti kullanarak verilen 5 

puanlık ölçek içindeki uygun sayıyla lütfen ifade ediniz. 

 

Kesinlikle Katılmıyorum (1) – Kesinlikle Katılıyorum (5) 

1 1. Bu otel modern görünümlü ekipmanlara sahiptir.              1 2 3 4 5 

2 Bu otelin fiziki alanları görsel olarak çekicidir. 1 2 3 4 5 

3 Bu otelin çalıĢanları iyi giyimli ve zarif görünmektedir. 1 2 3 4 5 

4 
2. Bu otelde sunulan hizmet sürecinde kullanılan malzemeler görsel olarak 

çekicidir. 
1 2 3 4 5 

5 Bu otel hizmetini söz verdiği gibi zamanında sunmaktadır. 1 2 3 4 5 

6 
MüĢterilerin sorunları olduğunda, otel bu sorunları çözmek için gerçek bir ilgi 

gösterir. 
1 2 3 4 5 

7 3. Bu otelde hizmet, ilk seferinde en doğru Ģekilde sunulmaktadır. 1 2 3 4 5 

8 4. Bu otel hizmetlerini söz verdiği zamanda yerine getirir. 1 2 3 4 5 

9 1. Bu otel sunduğu hizmette hatasız olmaya önem vermektedir. 1 2 3 4 5 

10 
2. Bu otelin personeli, hizmetlerin tam olarak ne zaman gerçekleĢtirileceğini 

müĢterilere söyler.                                                             
1 2 3 4 5 

11 
Bu otelin personeli, müĢterilere sunulan hizmetleri hızlı bir Ģekilde yerine 

getirmektedir. 
1 2 3 4 5 

12 Bu otelin personeli her zaman müĢterilere yardımcı olmaya isteklidir. 1 2 3 4 5 

13 Bu otelin personeli, müĢterilere cevap veremeyecek kadar yoğun değildir. 1 2 3 4 5 

14 Bu otelde çalıĢanların davranıĢları, müĢterilere güven aĢılamaktadır. 1 2 3 4 5 
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15 Bu otel ile yaptığınız iĢlemlerde kendinizi güvende hissedersiniz. 1 2 3 4 5 

16 Bu otelin personeli, müĢterilere karĢı saygılıdır. 1 2 3 4 5 

17 Bu otelin çalıĢanları, sorulara cevap verebilecek bilgiye sahiptir. 1 2 3 4 5 

18 1. Bu otelde, her müĢteriye bireysel olarak ilgi gösterilmektedir.                                1 2 3 4 5 

19 
Bu otel, müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılama noktasında her zaman 

uygundur. 
1 2 3 4 5 

20 Bu otel size kiĢisel olarak ilgi gösteren çalıĢanlara sahiptir. 1 2 3 4 5 

21 Bu otel, müĢterileri için en iyi olanı bilir.  1 2 3 4 5 

22 Bu otelin personeli müĢterilerin özel ihtiyaçlarını anlamaktadır.  1 2 3 4 5 

23 5. Bu otel maddi açıdan müĢterilerine uygun bir fiyata hizmet vermektedir. 1 2 3 4 5 

24 6. Bu otelin kaliteli bir konaklama imkânı sunduğuna inanıyorum. 1 2 3 4 5 

25 7. Bu otelde konaklamaktan keyif alıyorum. 1 2 3 4 5 

26 8. Bu otelin, ödediğim fiyata karĢı iyi bir konaklama sağladığına inanıyorum 1 2 3 4 5 

27 Bu Bu otel, konforludur. 1 2 3 4 5 

28       Otelin çok temiz bir imajı vardır.     1 2 3 4 5 

29 Bu Bu otel, lükstür. 1 2 3 4 5 

30 Bu Bu otel, yüksek sınıf oteller arasında uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5 

31 Bu Bu oteli ziyaret etmekle kendimi özel hissediyorum. 1 2 3 4 5 

32      Otel çalıĢanları çok naziktir. 1 2 3 4 5 

33 Bu Bulunduğum otel, önemli bir geçmiĢe sahiptir. 1 2 3 4 5 

34 Bu Bu otel diğer marka otellerden farklı bir imaja sahiptir. 1 2 3 4 5 

35 Bu Bu otelde konaklama kararımdan ötürü mutluyum. 1 2 3 4 5 

36 Bu Bu otelde konaklamakla doğru bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

37 Genel olarak, bu otelde konaklamaktan tatmin oldum. 1 2 3 4 5 

38 Bu Bu otel, diğer otel markalarına kıyasla daha üstün hizmet kalitesi sunmaktadır. 1 2 3 4 5 

39 1. BaĢka hiç bir otel markası bu otelden daha iyi hizmet veremez. 1 2 3 4 5 

40 
2. Bu otel, kendi kategorisindeki diğer otellerle kıyaslandığında, müĢterilerine daha 

fazla fayda sağlamaktadır. 
1 2 3 4 5 

41 Bu otelde konaklamayı çok seviyorum. 1 2 3 4 5 

42 Bu otelde konakladığımda kendimi daha iyi hissediyorum. 1 2 3 4 5 

43 Diğer otel markalarına göre bu oteli daha çok beğeniyorum. 1 2 3 4 5 

44 
BaĢka bir otel markası, daha düĢük bir oda fiyatı teklif etse dahi, yine bu otelde 

kalırım. 
1 2 3 4 5 

45 Bu otelde konaklamaya devam etmek niyetindeyim.  1 2 3 4 5 

46 Konaklama tercihimde bu oteli ilk sıraya koyuyorum.  1 2 3 4 5 

47 Bu Ģehre tekrar gelirsem, yine bu otelde kalırım. 1 2 3 4 5 

48 Bu Ģehirdeki diğer otellerle karĢılaĢtırıldığında, bu otelde daha fazla konakladım. 1 2 3 4 5 

49 Diğer otellerle karĢılaĢtırıldığında, bu otelde daha fazla para harcadım.  1 2 3 4 5 

50 
Bu Ģehirdeki diğer otellerle karĢılaĢtırıldığında, bu otelde sunulan hizmetlerden 

daha fazla yararlandım.  
1 2 3 4 5 

  

 

 

 

  
 



406 

 

AĢağıdaki sorular, oteldeki deneyimlerinizle ilgilidir. Lütfen size uygun olan kutuları (x) iĢareti 

kullanarak iĢaretleyiniz. 

 

1. Bu Ģehre yapmıĢ olduğunuz ziyaretin asıl amacı nedir? 

 

(  )   ĠĢ ziyareti            (  ) Tatil amaçlı           (  ) Diğer………………….………..(Lütfen Belirtiniz) 

 

2.  ġu an konakladığınız otelde ne kadar süreyle konaklamayı planlıyorsunuz? 

 

(  )   3 geceden az              (  )   3 - 5 gece              (  )   6 - 10 gece        (  )   10 geceden fazla 

 

3.  ġu an konakladığınız otel tercihinizi kim gerçekleĢtirdi? 

 

(  )    Kendi kararımdı.      (  )    Ofisim / Organizasyonum.            (  ) Diğer 

 

4.  ġu an konakladığınız otelde daha önce kaç kez konakladınız? 

 

 (  )    3 defadan az                          (  ) 3 – 5 defa      

 (  )    6-10 defa                               (  ) 10‘dan fazla                           

 

5.  BaĢka bir otelde daha önce kaç defa konakladınız? 

 

 (  )  Hiçbir zaman   (  )  3 defadan az       (  ) 3-5 defa      (  ) 6 - 10 defa      (  ) 10‘dan fazla    

 

6.  Genel olarak, her yıl, herhangi bir otelde kaç kez konaklıyorsunuz? 

 

(  )    3 defadan az          (  ) 3-5 defa              (  ) 6 - 10 defa           (  ) 10‘dan fazla  

 

 

Lütfen size uygun olan kutuları (x) iĢareti kullanarak iĢaretleyiniz. 

 

1. Cinsiyetiniz? 

( ) Kadın  

( ) Erkek 

 

2. YaĢınız? 

( ) 25 yaĢ altı  

( ) 25-35  

( ) 36-45  

( ) 46-55  

( ) 55-64 

( ) 65 yaĢ üzeri 

 

3. Eğitim Durumunuz? 

( ) Ġlköğretim    

( ) Lise   

( ) Ön Lisans  

( ) Lisans  

( ) Yüksek Lisans  

( ) Doktora 
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4. Hangi ülke vatandaĢısınız?  

 

Lütfen ülkenizi belirtiniz: …………………………………………. 
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Ek 2: Survey Form (Ġngilizce)  

 

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF BRAND IMAGE, PERCEIVED SERVICE 

QUALITY, CUSTOMER SATISFACTION AND PERCEIVED VALUE ON BRAND 

LOYALTY: EXAMPLE OF 5 STAR COUNTRY AND CITY HOTELS. 

 

Dear Participant, 

 

This questionnaire was prepared to obtain data for the PhD Thesis at Hasan Kalyoncu University, 

Department of Business Administration. The aim of the survey is to measure ın the effect of brand 

image, perceived service quality, perceived value and customer satisfaction on brand loyalty. 

Since the research has a scientific nature, the correctness of the answers is extremely important for the 

reliability of the study. Answers to the research will be kept strictly confidential and all questions must 

be answered in order for the questionnaire to be valid. Thank you for taking your time and 

contributing to the research. I wish you a happy day. 

                                                                                                                       Bülent DEMĠRAĞ 

bulentdemirag@windowslive.com 

                                                                                                                   Phone: 546 860 30 76 

Please state the degree of participation or non-participation in the following questions by using the 

appropriate number in the 5-point scale given by (x). 

                                                                        Strongly Disagree (1) – Strongly Agree (5) 

1 9. The hotel has modern looking equipment 1 2 3 4 5 

2 The physical facilities at the hotel are visually appealing 1 2 3 4 5 

3 Staff at the hotel appear neat 1 2 3 4 5 

4 10. Materials associated with the service are visually appealing 1 2 3 4 5 

5 When the hotel promised to do something by a certain time, it does it 1 2 3 4 5 

6 When patrons have problems, the hotels shows a genuine interest 1 2 3 4 5 
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in solving them 

7 11. The hotel performs the service right the first time 1 2 3 4 5 

8 12. The hotel provides its services at the time it promises to do so 1 2 3 4 5 

9 3. The hotel insists on error free service 1 2 3 4 5 

10 
Staff at the hotel are able to tell patrons exactly when services 

4. will be performed 
1 2 3 4 5 

11 Staff at the hotel give prompt service to the patrons 1 2 3 4 5 

12 Staff at the hotel are always willing to help patrons 1 2 3 4 5 

13 Staff at the hotel are never too busy to respond to patrons 1 2 3 4 5 

14 The behavior of staff instills confidence in patrons 1 2 3 4 5 

15 Patrons of the hotel feel safe in their transactions 1 2 3 4 5 

16 Staff of the hotel are consistently courteous with patrons 1 2 3 4 5 

17 Staff of the hotel have the knowledge to answer patrons 1 2 3 4 5 

18 2. The hotel gives patrons individualized attention 1 2 3 4 5 

19 The hotel has opening hours convenient to all of its patrons 1 2 3 4 5 

20 The hotel has staff who give its patrons personalized attention 1 2 3 4 5 

21 The hotel has the patrons best interest at heart 1 2 3 4 5 

22 The staff of the hotel understand the specific needs of their patrons 1 2 3 4 5 
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23 The hotel offers good value for money 1 2 3 4 5 

24 13. I believe this hotel offers good quality accommodation 1 2 3 4 5 

25 I will enjoy my stay at this hotel 1 2 3 4 5 

26 14. I believe this hotel provides good accommodation for the price 1 2 3 4 5 

27 It is comfortable 1 2 3 4 5 

28 It   It has a very clean image 1 2 3 4 5 

29 It i It is luxurious 1 2 3 4 5 

30 It i It is a suitable place for high class 1 2 3 4 5 

31 I b I become special by visiting this hotel 1 2 3 4 5 

32          The staff is very kind 1 2 3 4 5 

33 It   It has a long history 1 2 3 4 5 

34 It   It has a differentiated image from other hotel brands 1 2 3 4 5 

35 I a I am happy about my decision to stay at this hotel. 1 2 3 4 5 

36 I b I believe I did the right thing when I stayed at this hotel. 1 2 3 4 5 

37 O  Overall, I am satisfied with the decision to stay at this hotel. 1 2 3 4 5 

38 
3. This hotel provides me superior service quality as compared to any other hotel 

brands. 
1 2 3 4 5 

39 4. No other hotel brand performs better services than this hotel. 1 2 3 4 5 
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40 I believe this hotel provides more benefits than other hotels in its category. 1 2 3 4 5 

41 I love staying at this hotel. 1 2 3 4 5 

42 I feel better when I stay at this hotel. 1 2 3 4 5 

43 I like this hotel more so than other hotel brands 1 2 3 4 5 

44 Even if another hotel brand is offering lower room rate, I still stay at this hotel. 1 2 3 4 5 

45 I intend to continue staying at this hotel. 1 2 3 4 5 

46 I consider this hotel to be my first lodging choice. 1 2 3 4 5 

47 When I come to the city, I stay at this hotel. 1 2 3 4 5 

48 Compared with other hotels in this city, I have stayed more at this hotel. 1 2 3 4 5 

49 Compared with other hotels, I have spent more money at this hotel. 1 2 3 4 5 

50 
Compared with other hotels in this city, I have used more of the services offered 

at this hotel. 
1 2 3 4 5 

The questions below relate to your experience staying in hotel. Please tick (X) the boxes applicable to 

you 

1. What is the main purpose of your visit to this city? 

(  )   Business       (  ) Vacation      (  ) Other………………..(Please specify) 

2.  How long is your current stay at the hotel? 

(  )   Less than 3 nights (  )   3 - 5 nights  (  )   6 - 10 nights        (  )   More than 10 nights 

3.  Who chose the hotel as your current stay? 

 (  )  My Self      (  )  My Office/ Organization       (  ) Other 
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4.  How many times have you stayed in this hotel? 

   (  )    Less than 3 Times       (  ) 3 - 5 Times 

   (  )    6-10 Times                  (  )     More than 10 Times 

5.  How many times have you stayed in another hotel? 

 (  )  Never    (  )  Less than 3 Times      (  ) 3 - 5 Times (  ) 6-10 Times  (  ) More than 10 Times 

6.  In general, how many times do you stay in any hotel every year? 

(  )    Less than 3 Times      (  )  3 - 5 Times  (  ) 6-10 Times  (  ) More than 10 Times 

Please tick (X) the boxes applicable to you. 

1. Gender? 

( ) Male  

( ) Female 

2. Age group? 

 ( ) ≥  25  

( ) 25-35  

( ) 36-45  

( ) 46-55  

( ) 55-64 

( ) 65 ≤ 

3. Education level? 

( ) Primary education   

( ) High school  

( ) Associate degree  

( ) Bachelor degree  

( ) Master degree 
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( ) PhD  degree 

4. Your nationality? 

Please specify your country:…………………………………………. 

 

 

 

 

  

 


