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OZET
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Marka denkligi bilesenleri (algilanan kalite, marka imaji, marka
farkindaligl) her gegen giin daha fazla anlam kazanmakta ve tiiketici tercihlerini
etkilemektedir. Konaklama isletmelerinde konaklama yapacak olan miisteriler i¢in
de ayni durum s6z konusu olmakta ve konaklama isletmesi tercihinde oncelikli

olarak konaklama isletmesinin algilanan degeri 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada marka denkligi bilesenlerinin (marka farkindaligi, marka
imaj1, algilanan kalite) algilanan deger lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu amagla
en Onemli turizm destinasyonlarindan biri olan Antalya’da bes yildizli bir
konaklama igletmesi secilmistir. Arastirma evrenini konaklama igletmesini ziyaret
eden Tirk misafirler olusturmustur. Kolayda ornekleme yontemiyle ulagilan
bireylerle yiiz ylize anket c¢alismasi yapilmistir. Marka denkligi bilesenlerinin
algilanan deger tizerindeki etkisi ¢coklu dogrusal regresyon ile analiz edilmistir.
Ayrica marka denkligi bilesenleri ve algilanan deger degiskenleri demografik
degiskenlere gore karsilastirilmistir. Calismada, algilanan deger tizerinde etkili olan
faktorlerin sirasiyla algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindaligi oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindalig1, Marka Imaji, Algilanan Kalite, Algilanan
Deger.
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Brand awareness, brand image, brand quality, brand value and brand equity
to gain more meaning and affects the everyday consumer preferences. The same
applies to customers who will be accommodating in accommodation establishments
and the perceived value of the accommodation business comes first in the

preference of the accommodation business.

In this study was investigated, the effect of brand equity components (brand
awareness, brand image, brand quality) on perceived value. For this purpose, a five-
star accommodation has been chosen in Antalya, one of the most important tourism
destinations. Turkish guests visiting to the accommodation business is the research
universe and a face - to - face survey was conducted with individuals who were
reached by "easy sampling" method. The effect of brand equity components on
perceived value was analyzed by multiple linear regression. In addition, brand
equivalence components and perceived value variables were compared according
to demographic variables. In this study, it was concluded that the factors affecting
the perceived value are perceived quality, brand image and brand awareness

respectively.

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Perceived Quality, Perceived Value.



ON SOZ

Bu arastirmada konaklama isletmelerinden tatil satin alan misafirlerin konaklama
isletmesi markasina dair algiladiklar1 deger ve marka denkligi bilesenlerinden algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka farkindaliginin algilanan deger {izerindeki etkisi incelenmistir.
Ulkemiz turizm sektoriinde en 6nemli destinasyonlardan biri olan Antalya Ilinde bes
yildizl1 bir otelde konaklayan Tiirk misafirlerin katilimiyla gergeklestirilen arastirmada,
marka denkligi bilesenleri ve algilanan deger iizerine kapsamli literatlir ¢alismasi
yiiriitilmistiir. Bununla birlikte; aragtirmanin genel olarak konaklama isletmelerinde
algilanan marka degeri alanina katki saglayacagi, konaklama isletmelerinde algilanan
degerin, ziyaretcilerin algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindaligina yonelik algilari
yiikseltilerek artirilabilecegi, algilanan degerin artmasi ile konaklama isletmesinin tercih

edilmesini saglayacag diisiiniilmektedir.
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GIRIS

Marka, saticilarin iiriin veya hizmetlerini tanimlamayt, rakiplerinden ayirt etmeyi
amagclayan bir ad veya semboller (logo, marka veya paket tasarimi gibi) grubudur.
Boylece bir marka, miisteriye iiriin veya hizmetin kaynagini igaret etmekte hem
miisteriyi hem de iireticiyi / hizmet saglayiciy1 ayni goriinen lirlin ve hizmet sunmaya

calisan rakiplerden korumaktadir (Aaker, 1991: 21).

Cesitli zorluklarla ve uzun bir siirecin sonunda yaratilan gii¢lii bir marka,
uluslararasi alanda ve zorlu rekabet sartlarinda siirdiiriilebilir biiyiimeyi hedefleyen
isletmelerin en 6nemli varliklarindandir. Tiketici temelli yaklagimin 6n plana ¢iktig
pazarda isletmelerin sundugu {irlin ve hizmetlere ait markanin degerlendirilmesinde
marka denkliginin 6nemi tizerinde durulmaktadir. Marka denkligi kapsaminda énem
verilen bilesenler ise algilanan kalite, marka imaji ve marka farkindaligi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Oralhan ve Ozlii, 2019: 1255).

Marka denkligi, bir markanin bir iiriine veya hizmete kattig1 art1 fayda olarak
Ozetlenebilir. Literatiirde marka denkligine iliskin tanimlar incelendiginde tiiketicinin
markaya asina olusu, markaya iliskin olumlu, giiclii ve benzersiz bilgileri belleginde
tutmasiyla ortaya ¢ikan degerler biitiinii olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Tiiketici
temelli yaklasimin agirlikli olarak ele alindigi literatiirde marka denkliginin 6nemi
lizerinde de durulmaktadir. Tiketicilerin belirli bir markayr olumlu algilamasi
durumunda, s6z konusu marka adiyla iliskili iiriin ve hizmetler i¢in daha fazla tercihte
bulunma ve emsal irlinleri sunan markalara gore daha fazla 6deme yapma olasilig1 da

artmaktadir. Bu sonug, isletmeler i¢in oldukca 6nemli rekabet avantajlari saglayabilir.

Marka denkliginin olusturulma siireci marka insasmin ilk ve en Onemli
parcasidir. Marka denkliginin isletmelere getirecegi faydalarn basinda tiiketicilerin
yiiksek Oncelikli tercihleri ve satin alma niyetleri gosterilmektedir. Finansal agidan
yiiksek hisse getirilerine yol actigi da bilinen marka denkliginin tiiketici temelli
yaklagimla ele alinmasi1 markalagma agisindan daha 6nemli gortilmektedir. Rakiplerine
gore farklilasma c¢abasi rekabet avantajini saglayan Onemli stratejilerdendir.
Tiiketicilerin markaya olumlu algi gelistirmesi isletmeler agisindan siirdiiriilebilir

rekabet avantaji saglamaktadir. Marka denkligine atfedilen bu 6nem aym zamanda



marka denkliginin 6l¢iilmesini de onemli kilmaktadir. Bu nedenle tiiketici temelli

yaklagimla ele alinan marka denkliginin dl¢iilmesi i¢in cesitli dlgekler gelistirilmistir.

Bu c¢alismanin amaci konaklama isletmelerinde marka denkliginin
bilesenlerinden olan marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalitenin
ziyaret¢ilerin konaklama isletmesine yonelik algilanan deger algilar tizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu belirleyebilmektir. Bu amacla gerceklestirilecek ¢alismanin
literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Yiiksek olarak
gerceklesen algilanan deger miisterilerin memnuniyet ve baglilik diizeyleri tizerinde
onemli etkilere sahip olabilmektedir. Dolayisiyla algilanan degeri etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda marka denkligi bilesenleri olarak
bilinen marka farkindali§i, marka imaji, algilanan kalite degiskenlerinin algilanan
degeri ne yonde ve ne derecede etkiledigini anlayabilmenin konaklama isletmelerine

uygulamada yol gosterici olacagi goz oniinde bulundurulmaktadir.

Calismanin literatiir boliimii iki alt boliim halinde ele alinmustir. Birinci boliimde
oncelikle marka ve marka denkligi kavramlar lizerinde durulmus, marka denkliginin
kavram olarak karistirildigr algilanan deger ile arasindaki farklar belirtilmistir. Marka
denkliginin isletmeler ve tiliketiciler agisindan onemi agiklandiktan sonra marka
denkliginin Ol¢iilmesine yonelik finansal ve tiiketici temelli yaklagimlar {izerinde
durulmustur. Finansal yaklasim yontemlerine kisaca deginildikten sonra Aaker (1992)

ve Keller’in (1993) tiiketici temelli marka denkligi modellerine yer verilmistir.

Literatiiriin ikinci boliimiinde marka denkligi tiiketici temelli yaklasimla ele
alinarak marka denkliginin bilesenlerine yer verilmistir. Ilk olarak marka farkindalig
ve marka farkindaligini olusturan unsurlar (tanima, hatirlama, ilk akla gelen marka
olma) tizerinde durulmustur. Daha sonra marka ¢agrisimlart ve marka imaj1 (lirlinle
ilgili ve ilgisiz 6zellikler, iglevsel ve sembolik yarar, markaya yonelik tutum), algilanan
kalite (performans, gorsel 6zellikler, standartlara uygunluk, dayaniklilik) ve son olarak
marka baglihgr (biligsel, duygusal, niyetsel, eylemsel) unsurlar1 ayrintili olarak

aciklanmustir.

Ayrica; marka denkligi ve algilanan deger lizerine yapilan yurt i¢i ve yurt
disindaki arastirmalara yer verilmistir. Arastirmalarin  konusu ve Orneklemi

belirtildikten sonra elde edilen sonuglar 6zet olarak sunulmustur.



Calismanin ampirik olarak tasarlanan yontem ve bulgular boliimiinde
arastirmanin yontemi, modeli, arastirmada kullanilan veri toplama araci, verilerin
toplanmasi, aragtirma evren ve Orneklemi detayli olarak agiklanmig ve arastirmada
kullanilan veri analizi yontemlerine yer verilmistir. Bulgular boliimiinde anketlerden
elde edilen verilerle gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen istatistiksel

bulgular tablo ve grafiklerle gosterilmistir.

Calismanin son bdliimiinde literatiir taramasi ile edinilen bilgiler 1s18inda
ampirik ¢calisma sonuglart yorumlanmig ve yurt ici ve yurt disi aragtirma sonuglari ile
karsilagtirllarak tartigilmistir.  Arastirmanin  sonuglarinin  6zetlendigi bu bdliimde

literatiire ve konuyla ilgili yapilacak arastirmalara yonelik 6nerilere yer verilmistir.



1. MARKA VE MARKA DENKLIiGi

1.1. Marka ve Marka Denkligi Kavramlarn

Marka kavrami sahibi ve alicisi agisindan 6ncelikli bir degeri ifade etmekte olup
ait oldugu iiriin ve hizmetin sembol, isaret, terim ve benzeri gostergelerle diger
iriinlerden ayirt edilmesinde yardimci olmaktadir. Aaker markanin tanimini yaparken
mal veya hizmetin belirlenmesi ve rakiplerinden ayirt edilmesi amaciyla kullanilan
isim veya semboller olarak tanimlamigtir. Marka yoluyla iirlin veya hizmet
benzersizligi ile rakiplerinden korundugu gibi miisteriye {iriin veya hizmetin kaynagini

gostermeye yardimci olur (Tosun, 2017: 12).

Kotler’in marka tanimi daha genis bir anlam kazanmakta ve birey dahil hemen
her seyin marka olabilecegini ifade etmektedir. Markay1 etiket olarak nitelendiren
Kotler’e gore anlam ve ¢agrisim olusturan her sey marka olarak tanimlanabilir (Kotler,

2019: 77).

Marka kavramina isaret, terim, sembol ve ad disinda iiriin tasarimlarinin da dahil
edilmesi gerektigi diisiincesine gore markanin bilesim oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Marka bilesimi ile {iriiniin ve hizmetin rakiplerinden farkli boyutlart
oldugu vurgulanir. Marka, tiiketicinin iiriin ve hizmeti kolayca tanimasina, diger iiriin
ve hizmetlerden ayirt etmesine, deneyimleri ile iiriin ve hizmeti almaya karar
asamasinda yeniden arzulamasma yardimci olan degerler kombinasyonudur

(Karafakioglu, 2012: 186).

Markanin diger bir taniminda saticinin {iriin veya hizmetini tanitmak ve
rakiplerinden farkin1 vurgulamak amaciyla gelistirdikleri tasarim, isim, sembol ile her

tiirlii gorsellerin kombinasyonu oldugu ifade edilmektedir (Ferns ve Walls, 2012: 33).

Marka kavramini en genis anlamiyla ifade etmek gerekirse iiriin veya hizmetleri
tanimlayan, rakiplerinden ayirt edici, pazarlamada odak noktasinda olan, tiiketici ile en
etkili iletisimi saglayan, yasal olarak patent ve telif haklarmi korumaya yardimci,
sembol ve diger bilesenlerden olusan manevi varlik olarak nitelendirmek miimkiindiir

(Aktuglu, 2018: 16).



Marka denkligi Aaker ve Keller tarafindan 6ne siiriilen, son otuz yil iginde
literatiirde genis yer bulan ve markaya yonelik tutum ve iliskileri agiklamaya caligsan
bir kavramdir. Marka denkligi bir gii¢c olarak da tanimlanmaktadir. Zaman iginde
kazanilan degerle elde edilen giic, rakiplerine karsi elde etmis oldugu satis ve kar
farkliligini ifade etmektedir. Finansal ve tiiketici temelli olmak tizere iki farkli agidan
ele alinmakla birlikte agirlikli olarak tiiketici yaklagimi tizerinde durulmaktadir. Zira
marka denkligi tiiketicinin algisi ile dogru orantili ve tiiketicinin algiladigi kalite ve
imaj ile deger kazanmakta, yine tiiketicinin sadakati ile varligmi siirdiirmektedir

(Oralhan ve Ozlii, 2019: 1258).

Literatiirde sermaye, deger, varlik gibi kavramlarla birlikte kullanildig1 goriilen
marka denkligi yabanci literatiirde “brand quality” olarak ge¢mektedir. Finansal
yaklagima gore markanin el degistirmesi durumundaki parasal degerini ifade etse de
tilketici yaklagiminda iiriin veya hizmete atfedilen deger nedeniyle daha karmagik bir
yapist oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla markanin ne finansal ne de tiiketici

yaklagimindaki anlami g6z ardi edilemez (Odabasi ve Oyman, 2019: 372).

Marka denkligi kavramini 6ne siiren Keller’e gore marka denkligi tiiketicinin
marka hakkindaki bilgisi nedeniyle markayi farklilastirici etkiye sahiptir ve bu etki ayni
zamanda markaya yonelik bir yanit niteligindedir. Tiiketicinin marka bilgisi farkindalik
ve imaj bilesenlerinden olugmaktadir. Tiiketicinin markaya iliskin algis1 olumlu ve

giiclii oldugunda marka denkliginin gii¢lii bir bag: isaret ettigi ifade edilmektedir
(Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka denkligi kavrami yakin zamanda ortaya ¢ikmasi nedeniyle literatiirde
farkl sekilde ifade edilse de genel olarak markanin iiriin ve hizmete kattig1 ek deger
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamanin bir unsuru olan marka denkligi gelecekte olasi
marka satis1 ve el degistirmesinde parasal bir kaynak olarak goriilen varliklarm timii
seklinde ifade edilebilir. Bu yoniiyle marka denkliginin algilanan deger ile

karistirilmasinin nedeni anlagilabilmektedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010: 6).
1.2. Marka Denkligi ve Algilanan Deger Arasindaki Kavramsal Ayrim

Marka denkligi ile ilgili tanimlamalara dikkat edildiginde algilanan deger ile
karistirlldign ve marka denkligi yerine algilanan degerin kullanildig1 goriilmektedir.

Algilanan deger ile arasindaki yakin iliski finansal yaklagimla ele alinan marka



denkliginin aslinda imaj ile ydnlendirilmesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Bu
durumda tiiketici algisindaki marka imaj1 markanin finansal bir degere sahip olmasini

saglamaktadir (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Pazarlama  caligmalanyla  tliketicilerin ~ davraniglart  yOnlendirilmeye
calisilmaktadir. Markaya iliskin deger de tam olarak tiiketici algisinda markaya kars1
olusturulan olumlu veya olumsuz tutumlarin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Marka denkligi bu agidan tiiketici agisindan bir anlam ifade etmektedir. Ancak marka
sahibi acisindan markaya verilen deger tiiketici ile farklilik gosterebilmektedir. Bu
farklilign marka denkligi ve algilanan deger arasindaki ayirt edici ozellik olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Algilanan degerin unsurlan telif haklari, yonetisim,
arastirma gelistirme, fiyatlandirma ve boliimlendirme, konumlandirma gibi tiiketici ile
ilgisi olmayan unsurlardir. Tiiketicinin markaya yonelik farkindaligi, markanin tiiketici
nazarindaki imaji, tiiketicinin algiladig1 kalite ve markaya olan sadakati marka

denkliginin unsurlarini olusturmaktadir (Davcik vd., 2015: 5).

Algilanan degerin gelecekte markanin kazandiracagi nakit akisinin buglinkii
degeri ile markasiz bir {irliniin gelecekte kazandiracagi nakit akiginin bugiinkii degeri
arasindaki farklilik oldugu sdylenebilir. Daha agik bir ifadeyle bir tiriiniin markali veya
markasiz olmasi arasindaki maddi deger farkliligidir. Marka denkligi ise tiiketicinin
bilgisi, algiladig1 deger ile iiriin veya hizmete yonelik talebinden olusan davraniglar
biitiiniinii ifade etmektedir. Daha basit bir ifadeyle marka denkligi tiiketicinin markaya
verdigi degerdir. Marka denkliginin algilanan degerden diger bir farki da iiriin veya
hizmeti rakip markalardan ayirt edilmesini saglayan ¢agrisimlar, imaj, farkindalik,

kalite ve sadakat gibi tiiketici tarafli unsurlarin birlesimi olmasidir (Hof, 2016: 179).
1.3. Marka Denkliginin Onemi

Marka denkligi isletmeler ve tiiketiciler boyutunda ayri ayri ele alinmakla birlikte
karmasik bir yapida ve etkilesim i¢indedir. Bu nedenle her iki taraf i¢in de 6nemli
oldugu ifade edilirken kullanilan arglimanlar belirgin bir farklihigm olmadigin
gostermektedir. Marka denkligi oncelikle tiiketicinin yorumlarindan etkilenmekte ve
tilketiciye giiven vermektedir. Memnun olan tiiketici algilanan degerin artmasina ve
dolayli olarak da daha fazla satisa yol agmaktadir. Bu da isletmenin daha fazla satig ve

daha fazla pazar pay1 elde etmesi ile sonuglanmaktadir (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).



1.3.1. Isletmeler Acisindan Onemi

Tiiketiciye sunulan {irlin ve hizmetlerin yiiksek kalitede algilanmasi, markaya
olumlu duygu beslemesi ve markaya baglilik duymasi marka denkligi ile miimkiin
olmaktadir. Marka denkligine yonelik ¢abalarmn giiclii bir sekilde ortaya konmasi
durumunda tiiketicide giiven duygusu olusacak, algiladigi kalite ile markaya yonelik
cagrisimlar artacak, memnuniyetinin artmasina yol agacaktir. Tiiketici ile ilgili gibi
goriinse de bu kazanimlar isletmenin pazardaki verimliligini artirdigi gibi {irlin ve
hizmetlere olan farkindaligin siireklilik saglamasi, maliyet diigmesi gibi avantajlar

saglamaktadir (Oralhan ve Ozlii, 2019: 1259).

Marka denkliginin isletmeler agisindan yarar1 ve 6nemini siralayan Keller’e gore
marka denkligi oncelikle rakiplere gore daha diisik maliyetle daha diisiik fiyat
belirleme kolaylig1 saglamakta ve dolayli olarak daha fazla kar elde etme imkani
sunmaktadir. Isletmeler diisen maliyeti daha fazla karlilik icin kullanabilecegi gibi
rakiplerine kars1 fiyat avantaji saglamak i¢in de kullanabilmektedir. Bu durumda marka
denkliginin ikinci en Onemli yararmin {irlin ve hizmetin farkindaligini korumaya
yardim etmesi ve devamini saglamasi oldugu sdylenebilir. Marka denkliginin
isletmeler agisindan diger onemli yararlar kalite gostergesi olarak algilanmasi, yeni
iiriin ve hizmet gelistirmede avantaj saglayarak pazardaki yerini korunmasi, marka
baglilig1 olusturmasi seklinde siralanmaktadir. Marka denkligi ile elde edilen bu

yararlar sonucu markanin pazardaki konumu giiclendirmektedir (Keller, 2019: 126).

Aaker (2016) marka denkliginin isletmeler agisindan Onemini siralarken
oncelikle yeni miisteri kazanma ve var olan miisterileri korumay1 oncelikli olarak
vurgulamaktadir. Tiiketici memnun kaldigi iiriin ve hizmeti daha sonra ihtiyaci
oldugunda oncelikli olarak tercih etmektedir. Marka sadakati veya marka baghlig ise
marka denkliginin diger énemli yarari olarak gosterilmektedir. Ancak bunun igin
oncelikle tiiketicinin algiladigi  kalitenin  yiiksek olmasi, markaya yonelik
cagristmlarinin ve markanin bilinirliginin yiiksek olmasi gerekmektedir. Marka
denkliginin sagladig1 bu yararlar sonucu tiiketici farkli markalar yerine yine ayni
markay1 tercih edecektir. Tiiketici bu davranisi bazen markanin iiriinliniin rakiplerine
gore daha yiiksek oldugu durumlarda bile sergileyebilmektedir. Aaker’in dile getirdigi
diger bir kavram olan marka genislemesi ve gelismesinin de yine marka denkligi ile

miimkiin olacag: ifade edilmektedir. Zira marka denkligi ile dagitim kanallarinda gii¢



elde edilmekte, yiiksek profilli raflarda yerini almakta ve rakiplerinin emsal iiriin ve

hizmetler ile pazara girmesine engel olmaktadir (Aaker, 2016: 17).

Marka denkliginin literatiirde agirlikli olarak tiiketici yaklagim ile ele alindig1
dikkate alindiginda tiiketicinin algisinin olumlu olmas1 her seyden 6nce gelmektedir.
Bagaril1 bir marka denkligi tiiketicide olumlu alg1 olusturdugunda isletme agisindan
olumlu sonuglar dogurmaktadir. Yukarida ifade edilen olumlu sonuglara ek olarak
isletmenin yaratti§i markanin rakipleri tarafindan taklit edilmesinin Oniine ge¢mesi
onemli bir avantaj olarak ifade edilebilir. Marka denkligi ile miisteri memnuniyeti
saglanmig ve miisteri bagliligi olusturulmus ise tiiketicinin rakip markaya ragmen
tercihini degistirmemesi pazarda tutunma agisindan onemli bir kazanim olarak

goriilebilir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56).
1.3.2. Miisteriler Acisindan Onemi

Onceki baghkta ifade edildigi gibi marka denkliginin isletme ve tiiketici
acisindan yarar ve 6nemleri kesin hatlarla ayrilmamakla birlikte tiiketici temelli marka
denkliginin en Onemli yarar1 diger markalarla karsilastirildiginda avantaj ve
dezavantajlardan olusan farkliligin tiiketici tarafindan daha kolay algilanmasidir

(Oralhan ve Ozlii, 2019: 1259).

Tiiketici satin almak istedigi {irlin veya hizmeti birden fazla marka adi altinda
gordiigiinde hizli karar vermeye ve daha az zaman harcamaya ihtiyag duymaktadir.
Diger yandan satin alma karar1 6ncesi ve sonrasinda duydugu endiseler veya yasadigi
kararsizliklart marka denkligi onleyebilmektedir. Marka denkligi ile tiiketici daha net
mesajlar almakta, satin alma kararina ve markaya olan gliveni artmakta, satin alma
davranisi sonrasinda markaya ydnelik memnuniyeti artmaktadir. Isletme acisindan da
O6nemli olan bu yararlar aslinda sosyal bir davranis olan satin alma davraniginda
yaganan memnuniyet nedeniyle tiiketici agisindan Onemli bir yarar olarak

goriilmektedir (Keegan ve Green, 2015: 290).
1.4. Marka Denkliginin Ol¢iilmesine Yonelik Yaklasimlar

Marka denkligi isletmeler agisindan 6nemli oldugundan gosterilen ¢abalarin
basar1 diizeyinin de Olglilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Literatiirde konuyla ilgili

calismalar incelendiginde Farquhar’in teorik yaklagimindan yola ¢ikarak Park ve



Srinivasan (1994) tarafindan yontemler gelistirilmistir. Bu yontemde marka veya
iirlintin sahip oldugu ozellikler dikkate alinarak marka genislemesinde temel
olusturma, fiyatlandirma ve pazar payma etkileri ile ilgili varsayimlar sunulmaktadir.
Yoo ve Donthu (2001) ¢alismalarinda Aaker ve Keller’in teorisinden hareket ederek
tilketici yaklasimli ve c¢ok boyutlu marka denkligi Olcegini gelistirmislerdir.
Giiniimiizde sik¢a kullanilan bu 6l¢ek ilk kez gelistirilirken {i¢ farkl: {iriin kategorisinde
on iki farkli markaya yonelik arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda 6lgegin farkl
kiiltir ve {rliin gruplan i¢in de gegerli ve giivenilir bir dlgme araci oldugu
kanitlanmistir. Marka denkliginin Ol¢iilmesinde tiiketici ve isletme olmak tizere iki
boyutu bulunmaktadir. Gelistirilen 6l¢ekler tiiketici temelli marka denkligini 6lgmeye
yonelik olmakla birlikte finansal yaklagim i¢in farkli 6lglimlere ihtiya¢ duyulmaktadir
(Alemdar ve Dirik, 2016: 825).

Finansal yaklasima gore marka denkliginde markaya sahip olan isletmenin
biiyiikliigii, maliyet, karliligi, pay sahiplerine diisen kar pay1 pazar pay1 ve nihai olarak
markanin bugiin satilmak istendiginde piyasa degeri gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir

(Davcik, Silva ve Hair, 2015: 4).

Tiiketici temelli yaklagimi gelistiren Aaker ve Keller marka denkligini olusturan
unsurlarin marka farkindaligi, cagrisimlar, algilanan kalite, marka imaj1 ve miisteri
sadakatine baglamaktadir. Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen 6lcek Aaker ve
Keller’in marka denkligi modelini miisteri temelli yaklagimla 6lgerken diger yandan
pazarlama programlari, fiyat, karlilik, marka genislemesi, verimlilik ve etkinlik gibi

aragsal gorevler de iistlendigini ifade etmektedir (Oralhan ve Ozlii, 2019: 1258).
1.4.1. Finansal Yaklasim

Finansal yaklasima gore marka denkligi, marka performansinin denetleyicisi
olarak goriilmektedir. Markanin iiriin veya hizmete kattigi ek degeri inceleyen bu
yaklasima gore iiriin veya hizmete marka tanimlamasi sonucu elde edilen ek nakit akisi
marka denkliginin Sl¢iimiinde kullamlabilir. Isletme agisindan nakit —akisi
olusturabilecek ve gelecekte kazandiracagi ekonomik deger marka denkliginin
dlciilmesinde yardimer olmaktadir. Isletmenin gelecekteki karliligi ve uzun donemli
nakit akisina katki saglayacak olan marka denkligi, dagitim kanallan ile tiiketici

algisindaki olumlu birikimler ve davranislarin toplami olarak kabul edilebilir. isletme



acisindan marka denkligi finansal yaklagimla ele alinmakta ve bu nedenle markanin

degeri olarak da goriilmektedir (Dedeoglu, 2016: 140).

Finansal yaklagima gore marka denkligi “markal bir iiriin veya hizmetten elde
edilen maddi deger ile aym {irliniin markasiz olmas1 durumunda elde edilen deger
arasindaki farklilik” olarak tanimlanabilir. Daha agik bir ifadeyle finansal agidan marka
denkligi markanin {irlin veya hizmete kattig1 degerin hesaplanma yontemidir. Bu
nedenle daha ¢ok muhasebe amacli kullanilmakta ve algilanan degerini ortaya
cikarmak i¢in kullanilmaktadir. Algilanan deger ¢aligmasi i¢in iki genel motivasyon
olmustur. Birincisi, yukarida ifade edildigi gibi bir markanin degerini muhasebe
amaglari i¢in daha kesin olarak tahmin etmek i¢in finansal temelli motivasyon; ikincisi
ise pazarlama verimliligini artirmaya yonelik bir stratejiden kaynaklanmasidir (Uslu,

Durmus ve Kolivar, 2013: 448).
1.4.1.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme Yontemi

Finansal yaklagimla ele alinan marka denkliginde markanin degerini belirlemek
amaciyla kullanilan en tutucu yontemlerden biri maliyete dayali yontemdir. Markanin
alinmasi veya olusturulmasi, gelistirilmesi, siirekliligi, piyasadaki deneme siirtimleri,
arastirma ve gelistirme, iyilestirme, promosyon giderleri gibi ek maliyet ve giderleri
kapsamaktadir. Daha agik ifadeyle marka igin yapilan giderlere ek olarak markay1
gelistirmek i¢in de yapilan harcamalar dikkate almaktadir. Muhasebe islemlerinde
tercih edilmesinin nedeni de standart varlik degerlemelerine uygunlugudur. Ancak
literatiirde kabul goren yaklagima gore bu yontem gelecege yonelik olmadigindan
stratejik marka yoOnetimi ¢aligmalarinda dikkate alinmamalidir (Yilmaz ve Giizel,

2012: 145).
1.4.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Piyasa degeri yonteminde benzer markalarla karsilastirma yapilmakta ve bu
kargilagtirma sonucuna gore degerleme yapilmaktadir. Ancak bunun i¢in Oncelikle
piyasada ayni {irlin veya hizmete ait markanin bulunmasi ve emsal teskil edecek

islemler gerceklestirmesi gerekmektedir (Firat ve Badem, 2008: 212).

Bu yontemde markanin gelecekteki getirisi dikkate alinmaktadir. Bunun igin

Oncelikle piyasa arastirmasi yapilmasi gerekmekte olup benzer markalarin azlhig
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yontemin uygulanmasimi zorlastirmaktadir. Bu nedenle piyasa degerine algilanan
degerin belirlenmesinde sirketin degerlerinden maddi duran varliklarin degerinin
cikarilmasi ile kalan tutar maddi olmayan duran varliklar arasinda paylastirildiginda
markanin degerinin hesaplanabilecegi one siiriilmektedir (Yilmaz ve Giirel, 2012:

146).
1.4.1.3. Sermaye Piyasasina Dayali Marka Degerleme Yontemi

Sermaye piyasasinda iglem goren markalar i¢in kullanilabilen bu ydntemde
isletmenin stratejisinin piyasaya yansimasi, markaya iligkin olumlu ve olumsuz
gelismelerin hisse senedine yansimast ile algilanan degerin etkilenecegi ve degerinin
belirlenebilecegi varsayimma dayanmaktadir. Bu yonteme gore isletmenin algilanan
deger borsada belirlenmekte ve ilerideki birlesme veya marka satisinda etkili olan
faktorler pazar payindaki degisim, pay dagitimlari, diger transferler olarak kabul
edilmektedir. Dolayistyla markanin performansini piyasa kosullari belirlemektedir

(Ilik, 2014: 47).
1.4.2. Tiiketici Temelli Yaklasim

Giintimiizde marka denkligine yonelik arastirmalarimn tiiketici temelli yaklagima
dayandigi goriilmektedir. Tam anlamiyla bir tiiketici psikolojisi perspektifinden
incelenen bu yaklagimda marka bilinirligi ve miisteri tepkisi iizerinde durulmaktadir.
Marka bilinirligi iizerinde vurgu yapilmasinin en énemli nedeni markanin miisteri
algisinda yaptif1 cagrisimlarin satin alma davranigi ile baglantili olmasidir. Marka
bilinirligi kavramu ilerleyen donemlerde marka imaji, marka ¢agrisimi ve marka bilinci
seklinde boyutlarda ele alinmistir. Markanin en belirgin 6zellikleri tiiketicinin bilgi,

algi, tutum ve davranislarma yon vermektedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010:

9).

Pazarlama stratejisi kapsaminda degerlendirildiginde tiiketici temelli yaklagim
ile isletmelerin rakiplerine gore konumlar, tiiketici algisinda yiiksek kaliteli markaya
sahip olmalari, tiiketicinin markaya baglilik gostermesi gibi unsurlar rekabet avantaji
saglamaktadir. Aaker ve Keller tarafindan 6ne siiriilen tiiketici temelli yaklasim iki ayr1
marka denkligi modeli olusturmaktadir. Aaker tarafindan olusturulan marka denkligi
modelinde tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetin sagladigi degerin marka ve markay1

temsil eden isim ve sembolle artmasi veya azalmasi diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir.
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Keller’e gore marka denkligi, tiiketicinin zihninde olusan markaya iligkin bilginin diger
markalara gore farkli tepkilere neden olmasini ifade etmektedir (Oralhan ve Ozlii,

2019: 1259).
1.4.2.1. Aaker ve Marka Denkligi Modeli

Marka denkligi cesitli yollarla nakit akisi sagladigi degerin yaninda miisteri
algisinda yaratigi deger vasitastyla da isletmeye deger katmaktadir. Oncelikle
isletmenin tutundurma stratejilerini uygularken mevcut miisterileri kaybetmeme
endisesini giderdigi gibi yeni miisteriler i¢in yapilacak c¢aba ve maliyetlerin de
diismesini saglar, tutundurma faaliyetlerinin etkinligini artirir. Marka farkindaligy,
algilanan kalite, marka cagrisimlari, diger marka varliklar1 bilesenlerinden olusan
marka denkliginin besinci bileseni olan marka bagliliginin artmasinda énemli gérevler
istlenmektedir. Marka bagliliginin yiiksek olmasi da rekabet avantaji saglamaktadir.
Marka denkligi bilesenlerinin digerinden etkilenmesi yalnizca marka baglilig1 i¢in
gecerli bir durum degildir. Algilanan kalite bileseni marka ¢agrisimi, farkindaligi ve
baglhiligindan etkilenmektedir. (Aaker, 2016: 224). Sekil 1.1.’de Aaker’in marka
denkligi modeli gosterilmistir. Modelde goriildiigii gibi marka denkligi bilesenleri
birbirleriyle etkilesim halinde oldugu gibi bu bilesenlerin ¢iktilar1 da yine etkilesim
halindedir. Elde edilen tiiketici ve isletme yonlii ¢iktilar incelendiginde ise tliketiciye
yonelik faydalarin igletme yararina doniistiigli; diger bir ifadeyle isletmenin marka
denkliginden dogrudan kazanimlarinin yan sira miisteri kazanimlarindan da yarar

sagladig1 soylenebilir.
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Sekil 1.1: Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciimii- Marka

Denkligi Modeli
Marka Denkligi
y 4 4 A 4 v
Marka Marka Algilanan Marka Diger
Sadakati Farkindalig Kalite Cagrisimlar Marka
l l l l Varliklari
- Azaltilmis - Cagrisim - Satin alma - Marka - Rekabet
paza}rlama. baglantilarina nedeni bilgisi avantaji
maliyetleri tutunma - -
- Ticari avantaj - Hatirlanabilme Farklilagma, Farklilastirma
- Bilinirlik ve - Saglamhik konumlandir - Satin alma
giivence ile yeni - Markanin ma nedeni
miisteri degerlendirilme - Ucret/fiyat - Olumlu
kazanma si - Tlgi tutum
- Rekabet - Marka - Marka
edebilme uzantilart uzantilar

y .

Isletmeye yarar;
- Pazarlama stratejilerinde etkinlik ve

Miisteri yarari;
- Bilgiyi isleme ve

yorumlama verimlilik
- Satin alma kararinda - Marka bagliligi
giiven ve sonucunda elde - Artan karlilik

- Rekabet avantaji
- Marka uzantilari

edilen tatmin

Kaynak: Sanaz Farjam ve Xu Hongyi (2015); “Reviewing the Concept of Brand Equity and
Evaluating Consumer-Based Brand Equity (CBBE) Models”, International Journal of Management
Science and Business Administration, Cilt 1, Say1 8, s. 18.

1.4.2.2. Keller ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli

Tiiketici temelli marka denkligi yaklagimimin diger onciilerinden olan Keller’e
gore marka denkligi, temelini marka bilinirliginden almaktadir ve marka bilinirligi
tiiketicinin markaya yonelik tepkisine yon vermektedir. Aaker’in marka farkindaligi,
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi gibi bilesenlerin marka denkligini
olusturdugu goriisiine karsin Keller marka denkligini tiiketici algisindaki degeri ifade

ettigi ve bu degerin yine tliketicinin markaya iliskin bilgisinin markaya iligkin algisina
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yon vermesiyle ortaya ¢ikan tepkiler olarak tanimlamaktadir (Oralhan ve Ozlii, 2019:

1259).

Tiiketici temelli marka denkliginin tanimini yapan Keller, marka denkliginin
nasil olusturulacagi, olgiilecegi ve yonetilecegi konusunu da iglemistir. Bu konuda en
onemli noktanin tiiketicinin tercihleri oldugunu belirten Keller marka bilgisinin
tiiketicinin tepkilerini yonlendirdigi modeli gelistirmistir (Sekil 1.2). Modelinde marka
bilgisinin marka farkindaligi ve marka imaj1 iizerindeki etkilerini ve bu etkinin
sonuglarmi tiiketici psikolojisi perspektifinde ele almistir (Christodoulides ve

Chernatony, 2010: 47).

Sekil 1.2: Keller’in Marka Bilgisinin Boyutlari-Marka Denkligi Modeli

Markay1 Fiyat
/ Hatirlama /
Uriinle
Marka ) flgili Ambalaj
Farkindaligi Olmayan |\
\ Markay1
Tanima Kullanici
Uriinle Imajt
- flgili
Ozellikler | b Kullamm
\ T imair
Marka Marka
Bilgisi Cag Fonksiyonel
grisim
Tirleri Faydalar /'
Marka \l Deneyimsel
Cagrisim Tutumlar
Poniilerligi
Marka
Imaji \ Marka 1 Sembolik
Cagrisim
Gicli
Marka
Cagrisim
Benzersizligi

Kaynak: Kevin Lane Keller, (1993); “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, Cilt 57, Say1 1, s. 7.

Keller’'in marka denkliginin bilinirligi ile vurgulamak istedigi markanin
tiiketicinin zihninde nerede konumlandigidir. Tiiketiciler yasamlar1 boyunca marka ile
ilgili duyduklari, gordiikleri, 6grendikleri, hissettikleri marka denkliginin temelini
olugturmaktadir. Diger bir ifadeyle marka denkligi Aaker’in ifade ettigi gibi ¢ok
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boyutlu olup bilesenler bakimindan farkliliklar géstermektedir (Alemdar ve Dirik,
2016: 823).

Keller’in modelinde gosterdigi tiiketici temelli marka denkliginin 6l¢tilmesinde
ilk olarak marka bilgisinin belirlenmesi gerekmektedir. Modelde goriildiigii gibi marka
farkindalig1 ve marka imaj1 boyutlarindan olugan marka denkliginin ilk kosulu marka
farkindaligidir. Markay1 hatirlama ve markay1 tanima bilesenlerinden olusan marka
farkindaligi olusmadiginda marka denkliginden s6z edilmesi miimkiin degildir. Diger
bir ifadeyle iiriinlin kendisi pazarda olmasina karsin onu temsil eden markadan séz
edilemez. Marka farkindalig1 olustugunda marka denkliginin temeli olusturulmakla
birlikte tamamlandig1 sdylenemez. ikinci asamada marka imajinm tiim bilesenleri ile
olusturulmasi gerekmektedir. Marka imaj1 marka hakkindaki algilar ile markaya iliskin
cagrisimlart yansitmaktadir. Marka imaj1 alt boyutlarindan olan marka c¢agrisimlar
ozellikler, sagladigr fayda ve tiiketicinin tutumlarindan olusmaktadir. Markanin
Ozellikleri tiriinle ilgili olabilecegi gibi {irtinle ilgili olmayan &zellikleri de
barindirmaktadir. Marka cagrisimlarindan olan beklenen fayda ise fonksiyonellik,
deneyim ve sembolik anlamini ifade etmektedir. Marka ¢agrisimlarinin son bileseni
olan tutumlar ise tiiketicinin markayla ilgili degerlendirmelerinin biitiiniinii olugturur

ve marka se¢iminde 6nemli rol oynar (Keller, 1993: 7-9).
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2. MARKA DENKLIiGI BILESENLERI

Gliclii markalar olustururken acik kimlik, kurumsal marka, entegre ve tutarli
iletisim, semboller ve sloganlar ve miisteri iligkilerinden olugan bes unsurun ¢ok dnemli
oldugu dikkate alinmalidir. Giiglii bir marka gelistirmek isteyen sirketler, net ve giiclii
bir kimligin s6z konusu iiriin i¢in anlaml olup olmadigimi diisiinmelidir. Agikgast,
giiclii marka isimleri olugturmak i¢in bu unsurlar1 kullanmay1 diistinmenin bir takim iyi
nedenleri var. S6z konusu unsurlar kurumsal stratejiyi yeniden degerlendirmenin ve
gelistirmenin  anahtar1  olabilecek  degerli  varliklardir. Marka  denkligi
farkindalik/cagrisim, algilanan kalite ve marka bagliligina dayanmaktadir. Bunlarin

hepsi agik bir kimlik, kurumsal bir marka, biitiinlesik ve tutarl iletisim, giiclii miisteri

iliskileri ve semboller olusturarak yaratilabilir (Aaker, 2007: 58).

Marka denkligini genel anlamda tiiketici algisi, markaya iligkin performans
olgiitleri ve markanin sahibi sirketin deger dlciitleri ile ele almak miimkiindiir. Tiiketici
algis1 markaya karsi genel tutumu Olgmekte ve markayr tanima ve hatirlamay1
icermektedir. Markay1 tanima ve hatirlama tiiketicinin zihnindeki markaya iligkin tiim
bilgileri ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin zihnindeki tiim degerler
markay1 tanima ve hatirlamay1 olusturmaktadir. Markaya iliskin performans algisi
markay1 tastyan Urliniin sirkete sagladigi kazang ile tiiketicinin algiladig1 kaliteye
uygunlugunu gosterir. Marka sahibi olan sirket i¢in énemli olan performans kriteri ise
markanin yarattig1 degerin genel anlamda sirkete olan katkis1 olmaktadir. Dolayisiyla
marka denkligini hem tiiketici hem de marka sahibi sirket tarafindan ele alinmasi
miimkiindiir. Bu ¢aligmada marka denkliginin tiiketici temelinde ele aliniyor olmasi
nedeniyle diger konu basliklarina yer verilmemistir (Huang ve Sarigolli, 2011: 116-

117).
2.1. Marka Farkindahg

Marka denkliginin en 6nemli unsurlarindan olan marka farkindaligs, tiiketicinin
daha onceki deneyimlerinden elde ettigi etkinin toplami olarak ifade edilmektedir.
Ancak deneyimler ile kastedilen yalmzca tiiketicinin {irlin veya hizmeti
kullanmasindan olusan davranigsal deneyimler degil ayni1 zamanda reklamlar ve bu
amagcla kullanilan gorsellerden olusan 6gretici deneyimler ile etki altinda kalmasi da

kastedilmektedir (Sozer, 2009: 76).



Marka farkindaligi taniminda tiiketicinin markanin 6nem diizeyini fark etmesi ve
marka ile neyin vaat edildiginin bilincinde olmasi anlasilmaktadir. Tiiketicinin markay1
tanimast ve hatirlamasi ile baglayan farkindalik siireci tam anlamiyla islerlik
kazandiginda satin alma niyeti ve davranisim da negatif veya pozitif yonde
etkileyecektir. Marka farkindaliginin ilk adimi olan markay1 tanima ¢ok belirgin
olmayan bir duygu durumundan markanin sundugu {iriine iliskin esi olmayan bir {iriin
oldugu diisiincesine kadar genis bir yelpazede degerlendirilebilir. Farkindaligin ikinci
asamast olan hatirlama agamasinda markaya iliskin herhangi bir ipucu ile
karsilasildiginda onceki bilgilerin degerlendirilerek markanin hatirlanma becerisi

olarak tanimlanmaktadir (Erbasg, 2018: 1081).

Marka farkindalig: tiiketicinin tanima, hatirlama, zihninin en iist diizeyinde
farkinda olma, bilgi hakimiyetini i¢eren bir kavram olup markay1 temsil eden {iriine
iliskin olumlu duygular1 ifade etmektedir. Psikoloji caligmalarinda yer verilen bu
temaya gore markaya iliskin herhangi bir sembol veya sozciige asinalik markay1 tercih
nedeni olabilmektedir. Markanin tiiketici zihninde yer etmesi ile birlikte ayni
kategorideki rakip tirtinlere kars1 avantaj yakalanabilmektedir. Zira tiiketici farkinda
oldugu markay1 veya friinle karsilastiginda cagristirdigit markayr tercih etme
egilimindedir. Marka farkindaligi aym1 zamanda markanin ¢agrisim giiclinii
etkilemekte ve tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olmaktadir (Aktepe ve Sahbaz,

2010: 73-74).

Marka farkindaliginin 6nemi farkindaligi olusturmayr da 6nemli kilmaktadir.
Marka farkindaliginin en 6nemli iki adimi olan tanima ve hatirlama markay1
rakiplerinden aywrt edici avantajlar kazandirmaktadir. Bu bakimdan markanin ait
oldugu kategorinin uygun islevlerle eslestirilmesi de 6nem kazanmaktadir. Bu
eslestirmeyi gerceklestirmek de tiiketici zihnindeki c¢agrisimlar ve cagrisimlar
arasindaki baglantilarla miimkiindiir. Tiiketici zihnindeki ¢agrisimlarin markanin
islevselligi ve gorsel ozellikleri ile desteklenmesi marka farkindaliginin olusturulmasi
ve kalict olmasinda dnemli bir katki saglayacaktir. Ornegin iizerinde timsah logosu
olan bir tigortiin ait oldugu markanin bilinmesi o markanin tanindigin1 gosterir. Yaz
aylarinda susuzluk ¢ekildiginde akla bir kola markasi geliyorsa bu da o kola markasinin

hatirlandigini ifade eder(Tosun, 2017: 203).
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2.1.1. Tanima

Aaker’in tamimina goére markayl tamima herhangi bir ipucu verildiginde
tilketicinin zihninde markaya iligkin olusan igeriklerdir. Ancak bunun olmasi i¢in
oncelikle markanin daha 6nce duyulmus veya goriilmiis olmast gerekmektedir. Bu
nedenle marka hakkinda bilgilerin sunulmasi ve tiiketicinin marka hakkinda bilgi
sahibi olmasi 6ncelikli konular arasindadir. Tiiketicinin marka hakkindaki bilgi diizeyi
arttikca diger markalarla karsilagtirma yaparak tercihte bulunabilmektedir. Psikoloji
alaninda yapilan aragtirmalar da gostermektedir ki daha 6nce goriilmiis olan bir markan

yeni goriilene gore daha fazla tercih edilmektedir (Aaker, 2016: 40).

Tanmmis olan markanin benzer iiriin kategorilerinde avantajli oldugu dikkate
alindiginda markanin taninmishiginin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir. Her ne kadar
marka farkindaliginin en alt agamasi olsa da taninmushk tiiketici zihninde markaya
iliskin imajin basartyla yerlestigini gostermektedir. Ancak markanin tiiketicinin
zihnine yerlestirme basaris1 her zaman marka i¢in olumlu bir anlam tasimamaktadir.
Zira agresif bir pazarlama yontemi ile tiiketici zihnine yerlesen markaya karsi tutumun
olumsuz olmasi, marka farkindaliginin markaya zarar verici olmasi miimkiindiir.
Tiiketicinin zihninde markaya iliskin uygun diizeyde bilginin konumlandirilmasi
olarak da ifade edilebilen markay1 tanima, satin alma aninda markanin tercih

edilmesinde 6nemli unsurlardan biridir (Erdil ve Uzun, 2010: 242).

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin markanin hangi iiriin kategorisinde
oldugunu bilmesi, tanimas1 veya hatirlamasi yetenegidir. Uriin kategorisi ve marka
arasinda bir baglant1 s6z konusudur. Metropolitan Miizesi hakkinda tanitim yapilmasi,
Metropolitan Life'n bilin¢lendirilmesine yardimci olmak zorunda degildir. Benzer
sekilde, lizerinde Levi's kelimesi olan biiyiik bir balonun kullanilmasi, Levi ismini daha
belirgin hale getirebilir, ancak isim bilincini gelistirmeye yardimci olmayacaktir.
Bununla birlikte balon, bir ¢ift Levi'nin 301 kotunu andiracak sekilde
bi¢imlendirilmisse, iirline baglantt saglanir ve balonun farkindalik yaratmadaki
etkinligi artar. Marka bilinirligi, markanin tanmindigini belirsiz hissetmekten, iiriin
sinifinda tek oldugu inancina kadar siiren bir siirectir. En diisiik seviye, marka tanima,
yardimli bir hatirlama testine dayanir. Muhtemelen bir telefon arastirmasinda,
katilimeilara belirli bir iiriin kategorisinden bir dizi marka adi verilir ve daha 6nce

duyduklarini belirlemeleri istenir. Bu nedenle, marka ile iiriin kategorisi arasinda bir
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baglanti olmasina ragmen, gii¢lii olmas1 gerekmez. Marka tanima asgari diizeyde
marka bilinirligidir. Sekil 2.1°de marka farkindaliginin dort asamasi gosterilmistir

(Aaker, 1991: 61-62).

Sekil 2.1: Aaker’in Marka Farkindahig: Piramidi

Ik Akla
Gelen

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Habersizlik

Kaynak: David Aaker (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, s. 62.

Bir markanin iiriin, fiyat, promosyon veya dagitimina tiiketicinin olumlu veya
olumsuz tepki vermesi durumunda markanin s6z konusu unsurlarda degisiklige gitmesi
pozitif veya negatif miisteri temelli marka denkligine 6nem verdigini gosterir. Olumlu
tilketici tepkisi ve pozitif miisteri temelli algilanan deger, artan gelir, daha diisiik
maliyet ve daha fazla kar saglayabilir. Marka bilgisi bu tanimin merkezinde yer
almaktadir. Ozellikle, markanm tercih edilebilirligi, giicii ve benzersizligi, tiiketicinin

satin alma davramginda kritik bir rol oynamaktadir (Keller, 1993: 8).
2.1.2. Hatirlama

Hangi tirtin kategorisinde oldugu bilinen ve tanian bir markanin, kullanimi veya
satin alinmasina iligkin ipucu verildiginde zihindeki markanin geri ¢agrilmasi markay1
hatirlama olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda tanima eyleminden daha kapsamli
olan markay1 hatirlama markanin daha giiglii konumlandirildigini da géstermektedir

(Erdil ve Uzun, 2010: 243).
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Marka farkindahigmin birbiriyle iligkili iki unsurundan biri olan markay1
hatirlama, tiiketicinin iiriiniin ait oldugu tiriin kategorisine iligskin bilgiyi zihninden
cagirmasi, hatirlamasidir. Marka ile oldugu kadar tiiketicinin hayal giicii ve hatirlama
yetenegi ile de iliskili olan markay1 hatirlama, hayal giicline katki yapan daha 6nceki
satin alma davraniglari, reklam vb. gorsel ve isitsel uyaricilar ile gelisen ve tiiketici satin
alma davraniginda 6nemli bir yere sahip olan 6nemli kavramlardan kabul edilmektedir.
Marka farkindaliginin 6nemli unsurlarindan olan markay1 tanima ve hatirlama rekabet

avantaj1 ve gelecekteki kazanglarin da temel kaynagi olmaktadir (Aaker, 1991: 63-64).

Aaker’in piramidinde en listte gosterilen ve marka farkindaliginin en 6nemli
unsuru olan ilk akla gelme yardimsiz hatirlamay1 ifade etmektedir. Markanin tiiketici
zihninde diger markalara gore her zaman en dnde olmasidir. {1k akla gelen marka olma
tilketici zihninde iiriinliin kategorisinin kesin bir sekilde yer etmis olmasi, iiriin
kategorisi akla geldiginde ilk olarak marka ile iligkilendirilmesi, zihinden ilk ¢ikan

marka olmamasi seklinde kriterlere dayanmaktadir (Aaker, 1991: 62).

Bir markanin tiiketici zihninde ilk akla gelen marka olmasi satin alma
asamasinda se¢im yapma siirecini kisaltmakta, se¢imin ilk akla gelen marka yoniinde
olmasma katki saglamaktadir. Markaya {stiinlik saglayan bu durum herhangi bir
ipucunu gerektirmediginden hatirlamadan farkli bir konuma yerlesmektedir. Marka
farkindaliginin son agamasi olan ve rekabette avantaj saglayan ilk akla gelen marka
olma ¢ogu zaman ilgili {iriin kategorisine adim bile verebilmektedir. Ornegin kagt
mendil denildiginde ilk akla gelen Selpak markasi uzunca bir siire bakkal veya marke
reyonundan kagit mendil istenirken yalnizca “Selpak™ olarak nitelendirilmesine yol

acmustir (Sozer, 2009: 81).
2.1.2. Marka Cagrisimlar1 ve Marka imaj

Markaya iligkin tiiketici zihninde olusan hemen her sey marka ¢agrisimi olarak
kabul edilmektedir. Marka ¢agrisimlarinin ortaya ¢ikmasi i¢in oncelikle tanima ve
hatirlama unsurlar1 gerekmektedir. Markaya iliskin reklam, sembol, gecmisteki satin
alma davranislart marka c¢agrisimlarinin daha gii¢lii olmasini1 saglamaktadir.
Tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasi ise giiclii bir marka ¢agrisimimnin tiiketici
zihninde olustugunun kanitt olarak kabul edilebilir. Marka c¢agrisimlarim

giiclendirmenin en 6nemli adimlan tiiketici deneyimi, markaya iliskin pazarlama ve
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iletisim faaliyetleri ile sosyal referanslar sayilabilir (Keller, 2019: 71-72). Marka
cagngimlar1 Sekil 2.2°de goriildiigii gibi Aaker tarafindan (1991: 105) “Uriin
ozellikleri, manevi degerler, miisteri faydalari, goreceli fiyat, kullanim / uygulama,
kullanici / miisteri, sohret / kisi, yasam tarzi / kisilik, tiriin sinifi, rakipler, iilke / cografi

bolge” olmak tizere 11 kategoride ele alinmastir.

Sekil 2.2: Aaker’in Marka Cagrisimlar1 Semasi

Uriin

ozellikleri

Ulke /
cografi
bolge

Manevi
degerler

Tiiketici

R faydalar:

MARKA

CAGRISIMLARI
Goreceli

fiyat

Uriin
kategorisi

Yasam
tarzi/
kisilik

Kullanim/
uygulama

Kaynak: David Aaker (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, s. 105.

Marka c¢agrisimlart yukarida ifade edildigi gibi tiiketici zihnindeki birbiriyle
baglantil1 bilgileri ifade etmekte olup tiiketici i¢in maddi anlami disinda anlamlar da
tastyabilmektedir. Oncelikli olarak iiriiniin 6zellikleri, fiyat: ve faydalar ile iliskili olsa
da iiriinden bagimsiz yonleri de marka cagrisimmi olusturabilmektedir. Ornegin bir
akill telefonun sahip oldugu teknik 6zellikler bagka bir markaya gore ¢cok daha yiiksek
oldugu halde fiyat olarak diger markanin yarisi olabilmektedir. Bu durum {iriiniin
teknik ozellikleri, tasarimi, fiyatt veya maddi yararlarimin da 6tesinde bir durumla
aciklanabilir. Burada 6nemli olan tiiketici zihninde markaya iligkin bilgileri nasil

kodlandigi, nasil iliskilendirildigi ve nasil saklandigidir (Keller, 2019: 44).
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2.1.2.1. Uriinle Tlgili/ilgisiz Nitelikler

Tiiketicinin satin alacagi iirliin veya hizmetin ne oldugu ve hangi 6zellikleri
barindirdigma iliskin bilgisini ifade etmektedir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri veya
hizmetin igerigi Uriinle iligkili nitelikler iirtinle ilgili nitelikleri ifade etmektedir.
Ormnegin bir ekmek markasi iiriinlerin zengin vitamin ve mineral igerigine vurgu
yaptiZindan mineral ve vitamince zengin ekmek dendiginde Uno markasini
cagristirmaktadir. Uriinle ilgili olmayan niteliklerden olan fiyat, ambalaj, markanin
hangi durumlar ve kosullarda satin alindig1, s6z konusu markayi kullananlarin kimler

oldugu ve zihinsel karakteristiklerini ifade etmektedir (S6zer, 2009: 87).

Uriinle iliskili olsun veya olmasin iiriinle ilgili nitelikler markanin
konumlandirmasi agisindan en 6nemli ¢agrisim tiirleridir. Markanin satin alinma
stirecine olumlu veya olumlu yonde etki eden marka ¢agrisimlari arasinda {irtine iliskin
giivenlik ve performans kaygilari, fiyat, tirline iligkin tutum ve fayda gosterilebilir. Her
marka kendi iiriiniine farkhi ¢agrisimlar yiikleyebilmektedir. Ornegin bir deterjan
markasi lirliniin temizlik giicii ile baglanti kurarak markasinin ¢agristirilmasini
saglamakta iken bagka bir marka {rliniin uzun siireli parfiim kokusunu 6n plana

cikararak ¢agrisim uyandirma ¢abasina girebilmektedir (Aaker, 1991: 104).
2.1.2.2. islevsel ve Sembolik Yarar

Uriinlerin tiiketiciye verecegi seyler hakkindaki diisiinceleri islevsel ve sembolik
yararlar1 ifade etmektedir. S6z konusu yararlar islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak
lizere {i¢ baslikta ele almabilir. Uriiniin niteliklerine bagli olarak ortaya ¢ikan ve
tiiketiciye sagladigi fayda islevsel fayda olarak tanimlanabilir. Ornegin yiiksek
cozliniirliik ozelligi ile gercege yakin fotograflar elde edilebilecegi vaadi tiiketicide
islevsellik ve psikolojik yarar ¢agrisimi yaratmayi hedeflemektedir. Deneyimsel
yararlar yine tirlinlin niteliklerine bagl olarak kullanim agamasinda hissettirdigi seyleri
ifade etmektedir. Sembolik yarar ise daha ¢ok iiriinle ilgisiz niteliklere bagli olarak

bireyin sosyal ¢evrede disavurum ihtiyaclar ile iligkilidir (Sozer, 2009: 88).

Markanin satin alma sonrasinda {iriiniin niteliklerine bagli rasyonel olarak ve
kullanim asamasinda psikolojik olarak saglayacagi yararlar marka ¢agrisimi agisindan

onemli unsurlardir. Ornegin bir sampuan tanitiminda saglarin giirlesecegi vaadinin 6n

22



plana ¢ikarilmasi iiriiniin rasyonel yararini ¢agristirmakta; miithis goriinecegi ve iyi

hissedecegi vaadi ise psikolojik yarar1 ¢cagristirmaktadir (Aaker, 1991: 107).

Markaya iliskin rasyonel veya psikolojik yararlar algist iiriin ve hizmetin satin
alinmasinda g6z oniinde bulundurulan 6nemli unsurlardandir. Giiniimiizde iiriin ve
hizmetlerin rasyonel yararlarindan daha ¢ok psikolojik yararlar ile ilgilenilmektedir.
Ornegin rasyonel yarart dudaklarin parlatilmasi, renklendirilmesi ve daha biiyiik
goriinmesi olan bir ruju, tiiketici gercekte dikkat cekici olma, digerleri tarafindan
begenilme amactyla, diger bir ifadeyle kendisine sagladigi psikolojik yarar i¢in tercih

edebilmektedir (Kogoglu, 2016: 372).
2.1.2.3. Markaya Yonelik Tutum

Tiiketicilerin zihninde markaya iliskin olusan ¢agrisimlar yukarida ifade edildigi
gibi markaya iligkin islevsel ve psikolojik yararlardir. Beklenen yararlar elde
edildiginde veya tam tersi durumda markaya iliskin olumlu veya olumsuz inanglar
olusmakta ve gelecekteki satin alma davranislarinda markaya yonelik tutumunu
yonlendirmektedir (Keller, 2019: 71). Markaya yonelik saglikli, yenilikei, saygin gibi
soyut 6zelliklerden olusan markaya yonelik tutum marka ¢agrigimlart arasinda uzun

stireli etkiye sahip en 6nemli unsurlardir (Aaker, 1991: 105).

Marka denkligi onciillerinden olan marka tutumu ve marka imaj yiiksek
diizeyde marka denkligine yol agmaktadir. Markaya yonelik tutumun algilanan deger
tizerindeki etkisi marka imajina gore daha yiiksektir. Hizmet sektorii basta olmak iizere
gecerli sayilabilecek bu etki marka varligimi artirmak igin istekli bir hizmet
endiistrisinin, miisterilerin tutumlarin1 gelistirme ¢abalarina odaklanmasi ve daha
yiiksek diizeyde algilanan deger yaratmasi gerektigi anlamina gelir (Chang ve Liu,
2009: 1702).

2.1.3.Algilanan Kalite

Marka denkligi bilesenlerinden olan algilanan kalite marka ¢agrisiminda 6nemli
bir etkiye sahiptir. Bir driiniin 6zellikleri hakkindaki tiiketicilerin olumlu
degerlendirmesi, {irliniin  kullannom asamasindaki  olumlu deneyimler ile
pekistirildiginde kalite algisini etkileyebilmekte ve artan kalite algisi ile markanin uzun

donemli olarak tercih edilmesi ve kullanilmasina katki saglamaktadir. Zira ytliksek
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kalite algis1 tiikketiciyi memnun etmekte ve tiiketicinin markaya verdigi degeri artirarak

markaya olan bagliligin artirmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).

Tiiketicinin ayni1 kategorideki iirtinlerden birini digerlerine gore daha iistiin
gormesinde onemli bir etken olan algilanan kalite tiiketicinin algisi ile deneyimlerine
dayanmaktadir. Ancak yine de iiriiniin gergek degerini ifade etmemektedir cilinkii
objektif bulgulara dayanmamaktadir. Bu nedenle algilanan ve gercek kalite farkli
seylerdir. Algilanan kalite agizdan agiza yayilan bilgilere ve marka tarafindan
olusturulan algiya dayanmaktadir. Markaya iliskin algilanan kalite fiyatiyla da iliskili
olabilmektedir. Ayn1 {irlin kategorisindeki diger markalara gore daha diisiik fiyatla
pazara sunulan tiriinler rakiplerine gére cok daha diisiik diizeyde kaldiginda {irtine
iliskin algilanan kalitenin diismesine neden olabilmektedir. Bu durum bazen tersine de
isleyebilmektedir. Ayni {irlin kategorisindeki diger {iriinlere gore daha yiiksek fiyatl
olan ve sosyal c¢evrede Ozellikle tercih edilen, reklamlar ile tiiketicinin zihninde

konumlanan marka tercih nedeni olabilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 73-74).

Algilanan kalite gercek, {iriin temelli ve {iretim temelli olmak {izere {i¢ boyutta
ele alinabilir. Uriin veya hizmetin aym kategorideki diger {iriin ve hizmetlere gore
listiinliikleri gercek kalitedir. Uriin veya hizmetin niceligi ve niteligi ile sahip oldugu
ozellikler iiriin temelli kalite boyutunda ele alinabilir. Uretim siirecinin hatasiz olarak
tamamlanarak tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetin kusursuz olmasi da iiretim temelli
kalite algis1 olarak ifade edilebilir (Aaker, 1991: 80-81). Yiiksek ve diisiik fiyatin
kalitenin de yiiksek veya diigiik algilanmasina neden olmasi nedeniyle markanin
pazardaki konumu da etkilenmektedir. Bu nedenle, ayni kategorideki iiriin ve hizmet
ile ayn1 veya daha yiiksek kaliteyi daha diisiik fiyatla sunuldugu algis1 yaratmak igin
tiiketicileri etkilenme ¢abalarina girilmektedir. Benzer durum daha pahali hizmet veya
tirlin sunan markalar i¢in de gegerlidir. Ayn1 kategorideki iiriin ve hizmeti daha pahali
sunan markalar bunu yiiksek kalite ile bagdastirarak tiiketici zihninde ¢agrisimlar

yaratmaya ¢alismaktadir (Aaker, 1991: 109).

Algilanan kaliteyi fiziksel ve islevsel ozellikler, gliven, miisteri odaklilik ve
hizmet sunan personelin yeterliligi boyutlarinda ele almak miimkiindiir. Fiziksel ve
islevsel ozellikler markanin kimligini temsil ettiginden kalitenin yiiksek veya diisiik
algilanmasina neden olabilir. Markanin kisiligini giiven temsil etmektedir. Giiven

duyulan marka daha kaliteli algilanmaktadir. Miisteri odakli firmalarin ayn1 zamanda
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yetkin personel kullanmasi markanin daha kaliteli algilanmasma yol agmaktadir

(Sozer, 2009: 99).

Algilanan kalitenin tiiketici zihninde gercek kaliteden farkli algilanmasi birgok
faktore bagli olabilir. Bu nedenle tiiketicinin zihninde kalitesiz olarak algilanan bir
markanm bu algiy1 diizeltmesi gerekligi oldugu kadar olduk¢a zordur. Baska bir
boyutta ele alindiginda tiiketicilerin kalite algis1t manipiile edilebilmekte, kalite {irlin
veya hizmetin tiiketici i¢cin 6nemli olmayan boyutlarinda vurgulanmaktadir. Béyle bir
durumda tiiketicinin dikkati iiriinlin iglevsel boyutundaki kalitesizlik yerine islevsel
olmayan boyutlarindaki kaliteye yonelmekte ve yaniltict olabilmektedir. Algilanan
kalite bu nedenle objektif olmayan degerlendirmelere dayanmaktadir ki gergek
kaliteden farkli olmas1 da yukarida ifade edildigi gibi tiiketicinin algistyla iliskilidir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 76).

Gergek ve algilanan iirtin kalitesi arasindaki farkliligin nedenlerini belirlenen
standartlara gore ayirt etmek miimkiindiir. Gergek kalitede {irlin veya hizmet icin
onceden belirlenen standartlar vardir ve bu standartlara gore Olgiilebilir ve
dogrulanabilir nitelikler bellidir. Uriinlerin iiretim siireci ve sahip olduklar1 teknik
Ozellikler o tiriiniin kalitesini ortaya koyabilir. Hizmet icin gercek kaliteyi dlgmek
nispeten daha zor olsa da yine de standartlar1 bastan belli oldugundan bu standartlarin
kargilanma diizeyi ile dlciilebilir. Algilanan kalitede ise 6nceden belirlenmis standartlar

olmadigindan gercekte kaliteden s6z etmek miimkiin degildir (Zeithaml, 1998: 4).

Marka ¢agrisimini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen performans unsuru
tilketicinin bekledigi islevsel ihtiyaclarin karsilanma diizeyini ifade etmekte olup
markanin nitelikleriyle iligkilidir. Zira tiriin ve hizmete iliskin beklenen islevsellik ve
kalite her tiiketici i¢in farklidir ve beklentinin karsilanma diizeyi iiriin ve hizmete iliskin
algilanan kaliteyi ve performans algisini etkilemektedir. Algilanan kalite lizerinde etkili
olan performans ayni zamanda markaya olan giiven, etkinlik ve deneyim ile de
iliskilendirilmektedir. Birbiri ile iligkili olan bu kavramlar birlikte degerlendirildiginde
markaya iliskin algilanan kalite ve dolayl olarak performans unsurundan s6z edilebilir

(Ercis vd., 2011: 24).

Olivira ve Casto (2008) tiiketici temelli marka denkligi ile marka performansi

arasmdaki iligkiyi inceledikleri ¢alismada marka performansi iizerinde en onemli
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etkinin markanin sundugu sosyal faydaya ait oldugu bulgularimi elde etmislerdir.
Tiiketiciye dayali marka denkligi ile marka performansi arasindaki iligkinin, iiriinlerin
markalagma seviyelerine gore farklilik gosterdigi, tiriin kategorilerine gore farklilastig
belirtilmistir. Diger bir ifadeyle {irlin ve hizmete iliskin algilanan kalitenin her
kategoride farklilik gosterebilecegi ve markaya iliskin cagrisimlarin da ({iriin
kategorileri diizeyinde farkli performans ¢agrisimlarina yol acabilecegi ifade

edilmektedir (Olivira-Casto vd., 2008: 445).
2.1.4. Marka Baghhg

Marka baglilig1 kisaca iiriin veya hizmeti tekrar satin almaya iligkin tutumu,
markay1 yeniden tercih etmeyi ifade etmektedir. Marka baglilig1 olan tiiketiciler satin
alma siirecinde kargsilastigi durumlar1 goz 6niinde bulundurmakta ve yiiksek diizeyde
memnuniyet durumunda diger markalarin pazarlama cabalarina ragmen satin aldigi
tirlin veya hizmeti tekrar satin almaya iliskin baglilik gostermektedir. Marka bagliligini,
tiiketicinin ayn1 markay1 gelecek donemlerde de tekrar tercih etmesi olarak ifade etmek

de miimkiindiir (Aktuglu ve Karpat, 2018: 37).
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Sekil 2.3: Aaker’in Marka Baghhg Piramidi

Markaya
bagh

Markay1 seviyor
(Bir arkadas olarak)

Memnun tiketici

(Degisim maliyetine gore
degistirici)

Memnun / alisilmis tiiketici
(Degistirmek i¢in sebep yok)

Fiyata duyarli, markaya kayitsiz
(Degistirici, marka baglilig1 yok)

Kaynak: David Aaker (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, s. 45.

Aaker (1991: 45) marka farkindaliginda oldugu gibi marka bagliligini1 da belirli
asamalardan gecen bir siire¢ olarak ifade etmis ve yine piramidin katmanlar1 gibi
gostermistir. Sekil 2.3’e gore marka bagliliginin her asamasinda farkli stratejilerin
gelistirilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Marka baglilig1 asamalar1 asagidaki gibi

aciklanabilir (Aaker, 1991: 45-46):

- Piramidin en alt katmaninda markaya kayitsiz, fiyata duyarl, her an markay1
degistirebilecek, marka bagliligi olmayan tiiketici yer almaktadir. S6z konusu
tiiketiciler marka ile heniiz tanismamis ve marka hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciyi

ifade etmektedir. Bu asamada tiiketici i¢in tiim markalar esit seviyededir.

- Ikinci asamada markadan memnun olan, markay1 degistirmek igin herhangi bir

nedeni olmayan tiiketiciler yer almaktadir. Bu asamada tiiketici her ne kadar markay1
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degistirmiyor olsa da bu onun markaya bagli oldugu anlamini tagimamakta;
degistirmesi icin alternatif arayist olmadigimi ifade etmektedir. Dolayisiyla diger
markalarin bu asamadaki tiiketicilere ulasma sansi da zayiftir. Ancak daha iyi bir
alternatif kargisina c¢iktiginda veya markaya ulasimi zorlastiginda markayi

degistirmeyeceginin garantisi yoktur.

- Ugiincii asamada memnun tiiketiciler kullandig1 markaya alisnus olarak yer
almaktadir. Aligkanliklarin terk edilmesi zor oldugundan tiiketicinin markay1
degistirmesi de zor goriinmektedir. Ancak tiiketiciler degisim maliyetini dikkate
almaktadir ve degisim maliyetine gore markay1 degistirme ihtimalleri bulunmaktadir.
Markay1 degistirmesi durumunda harcayacagi zaman, para ve degisimin doguracagi
riskler hesaba katilir ve ortaya cikacak maliyet ile diger markanin sagladig1 fayda
arasindaki dengeye bakilir. Diger markalarin sagladigi fayda maliyeti telafi edecek

diizeyde ise marka degistirilebilir.

- Dordiincii asamada tiiketici markay1 sevmekte, markadan hoslanmakta hatta
markay1 bir arkadas olarak gormektedir. Marka ile duygusal bir bag kurulmus olmasi
ve bu bagin uzun siireli bir iliski sonucunda ortaya ¢ikmasi nedeniyle marka bagliligina

adim atilmus olur.

- Piramidin en iist asamast tiiketici bagliligini ifade etmektedir. Bu asamada yer
alan tiiketiciler kendilerini marka ile 6zdeslestirmekte, markanin islevini kendini ifade

yontemi olarak gérmekte ve markayi baskalarina tavsiye etmektedirler.

Marka bagliliginin yukarida belirtilen asamalarinda en iist ¢ikilmasinda, diger bir
ifadeyle sadik miisteriler elde edilmesinde en 6nemli unsurlardan biri tiiketici glivenini
saglamaktir. Ancak bunu yapabilmek icin en alt katmanda yer alan tiiketicinin
ihtiyaglarinin karsilanmasi; satin alma davranisindan memnun kalacagli veya en
azindan pismanlik duymayacagina inanmasi gerekir. Markaya giiven duygusu olugan
tiiketiciler sadik miisteriler olabilecegi gibi piramidin en {ist katmaninda ifade edildigi
gibi bagkalarma da tavsiye etmektedirler. Firmalar i¢in pazarlama maliyetlerini diisiiren
bu durum dikkate alindiginda ve marka denkliginin siirdiiriilebilirligi agisindan marka

baglilig1 en 6nemli konular arasinda goriilmektedir (Lin, 2011: 45).

Marka bagliliginin asamalar1 kadar tiirleri iizerinde de durulmaktadir. Bilissel,

duygusal, niyetsel ve davramigsal dort kategoride ele aliman marka baglhilig: tiirleri
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markanm yeniden tercih edilmesindeki faktorleri ele almaktadir. Oliver’in ortaya
koydugu bu modelde bagliligin her bir tiirtinde tutum gelistirme s6z konusudur (Gtiler,
2010: 109).

2.1.4.1. Bilissel Baghhk

Markaya yonelik biligssel baglilik tiiketicinin tercih ettigi markanin diger
markalara gére daha iyi oldugu bilgisini ifade etmektedir. Onceki deneyimleri veya
baskalarinin deneyimi ile elde edilen bilgiye dayanan biligsel baglilikta derinlemesine
olmayan, s1g ozellikte bir baglilik s6z konusudur. Tercih edilen markanin hizmet
kalitesi veya iirlin performansi 6n plana ¢ikmaktadir. Algilanan kalite ve performans

olumlu ise duygusal baglilik i¢in zemin hazirlanmis olur (Erdem vd., 2008: 98).

Bilissel baglilik tiirti marka bagliliginin en zayif olani olarak kabul edilmektedir.
Aaker’in piramidinde ifade edildigi gibi fiyat ve fayda odakli yaklasim
sergilenmektedir. Markay1 tastyan {iriiniin sahip oldugu ozellikler ayni kategorideki
diger markalar ile karsilastirilmakta ve 6denen fiyatin karsihigi alindig1 diisiincesine
gore hareket edilmektedir. Dolayisiyla ayni markanin farkli iiriinlerinde de aym
degerlendirme yapilmakta ve duruma goére marka tercihi gozden gegirilmektedir

(Giler, 2010: 111).
2.1.4.2. Duygusal Baghhk

Marka bagliliginin daha ileri bir asamasi olan duygusal bagllik tiiketicinin
zihninde sekillenmis olan duygu ve motivasyonlar1 ifade eder. Belirli bir nesne veya
olaya kars1 yogun duygularin olmasi nesne veya olayin daha iyi hatirlanmasima neden
olur. Pazarlama agisindan bakildiginda tiiketicinin iiriin veya hizmete yonelik besledigi
olumlu ve olumsuz duygular markaya olan baglilig1 da olumlu veya olumsuz yonde
etkileyecektir. Duygusal baghlik iiriin ve hizmet nedeniyle markaya yonelik begeniyi,
markanin satin alinmasiyla duyulan tatmin olarak da goriilebilir. Markaya duygusal
baglilik tiiketicinin markay1 degistirdiginde pismanlik duymasina da neden olmaktadir

(Giiler, 2010: 111).
2.1.4.3. Niyetsel Baghihk

Tutumsal marka baghligi baglaminda ele alinan niyetsel baglilik zihinsel

stireclerin marka baglilig iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu yaklagimla marka
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bagliliginin yalnizca markanin tekrar tercih edilmesinden daha fazlasi olmalidir. Ayni
zamanda baglhiligin bilingli olmas1 gerektigi, aligkanlik haline getirilmesi iizerinde
durulmaktadir. Nitekim bazi aragtirmacilar bilingli olarak yapilan marka tercihlerini
baglilik olarak nitelendirirken, bilingsiz olarak yapilan tekrarli marka tercihlerini
eylemsizlik olarak nitelendirmektedir. Niyetsel baglilik bu agidan degerlendirildiginde
davranigsal baglilik tiirlerine gore ayr1 bir konuma yerlesmekte ve davranigsal marka

baglilig1 niyetsel bagliligin bir ¢iktis1 olarak goriilmektedir (Demir, 2012: 108).
2.1.4.4. Eylemsel Baghhk

Tiiketicilerin markaya olan bagliliklar ihtiyaglarini karsilamada deneyimlerinin
dogrudan etkisi olabilir. Tiiketicilerin farkli ihtiyag tiirlerine (islevsellik, sembolik,
deneyimsel) gore tatmin edilebilecegi ve farkl ihtiyaglardan duyduklar1 zevki veren,
cesitlilik saglayan iiriinler icin deneyimsel baghligi énem kazanabilir. Ornegin, spor
tiiketicileri, essiz tasarimlari, renkleri veya logolari nedeniyle en sevdikleri takim
tigortlerini alabilirler. Ayrica kendilerine ve / veya ailelerine sagladiklar1 keyfi
nedeniyle lisansli herhangi bir iiriin satin alabilirler. Ancak markaya yonelik biligsel ve
duygusal tutumlar deneyimin olumlu olmasiyla en sonunda eylemsel bagliliga

dontismektedir (Lee vd., 2010: 62).
2.1.5. Algilanan Deger

Deger kavrami pazarlama baglaminda ele alindiginda tiiketici acisindan
algilanan kalite ve fayda ile bagdastirilmaktadir. Tiiketici zihninde iiriin veya hizmete
iliskin kalite degerlendirmeleri yaptiginda olumlu sonuca ulastiginda deger ortaya
cikmaktadir. Markanin tiiketici i¢in tagidig1 deger, markaya ulagsmak icin harcadigi
caba ve maliyeti karsilayabilme diizeyini ifade etmektedir. Tiiketici i¢in bu
karsilagtirmadaki iligskinin yonii ve diizeyi deger Onerisinin de farklilik géstermesine
neden olmaktadir. Deger kavrami markanin temsil ettigi iiriin veya hizmet olmasiyla
da iliskilendirilmekte ve tiiketiciye saglanan fayda da iirlin veya hizmet sektoriinde

farkl1 anlamlar tasimaktadir (Setijono ve Sandberg, 2005: 27).

Deger kavramindan s6z edilebilmesi i¢in oncelikle markaya iliskin algilanan
kalite, tiriin/hizmet ve uygun fiyat/iicret bilesenlerinin dogru bir sekilde bir araya
getirilmesi gerekmektedir. Hizmet ve {irlin saglayicinin iiriin veya hizmete iliskin

taahhiit ettigi deneyimin giivenli bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasini ifade eden
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deger Onermesinin tliketicinin algiladigir deger ile iliskili oldugunu sdylemek de
miimkiindiir. Deger kavrami tiiketicinin zihninde bu taahhiitler dogrultusunda
tiiketicinin zihninde olusan beklentilerin yine tiiketici tarafindan degerlendirilmesi,

diger bir ifadeyle tiiketicinin algisini ifade etmektedir (Kotler, 2019: 25).

Kotler’in ifade ettigi gibi deger ve algi birbiriyle iliskili kavramlar olup degerin
taniminda alginin bulunmasi gerekmektedir. Alg1 kavrami psikoloji bilimine ait bir
terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin tiim davranislarin temelinde alg
yatmakta ve cevreyi algilama ile birlikte davranislar gerceklesmektedir. Cevre ile
stirekli iletisim halinde olan bireyin g¢evresine resmin biitlinlinii olusturabilmek
amaciyla bilgiyi secip organize etmesi ve yorumlamasindan olusan siire¢ algi olarak
kabul edilmektedir. Bu siirecte bireyin ihtiya¢ ve istekleri, bunlara karsilamak i¢in
onemli olan olgular, isleme siirecinde bilgi ve diisiincelerin yenileriyle degistirilmesi,
sonraki asama i¢in kaydedilmesi ve aktarilmasindan olusan motivasyon, deger ve
beklenti faktorleri algiya iliskin farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir

(Arnold ve Silva, 2011: 163).

Algimin yukarida ifade edilen zihinsel olaniyla birlikte anilan diger bir tiirii de
tecriibeye dayali olamidir. Bireyin temel duyu organlarini kullanarak uyaranlara
gosterdigi tepki sonucunda olusan tecriibeye dayali algi ile zihinsel algi birlikte
kullanilarak final algis1 olarak adlandirilan yapi ortaya ¢ikmakta; dis uyaranlar
karsisinda bilginin iglenmesi sonucunda, tutum ve davraniglarin ortaya ¢ikmasina yol

acmaktadir (Bakan ve Kefe, 2012: 22).

Tiiketici algisina gore deger, satin alman iiriin veya hizmet i¢in katlanilan
maliyetin elde edilen fayda ile karsilastirilmasi ya da satin almay1 diislindiigii {iriin ve
hizmet karsiiginda katlanmay: diisiindiigii maliyeti ifade etmektedir. Uriin ve
hizmetin ilk defa satin alinmasi ve satin alma sonrasinda ayni tiriin ve hizmeti ileride
tekrar satin almayi diistinmesi olmak {izere iki asamay1 ifade eden deger algis1 tiiketici
ile marka arasindaki bagin olusmasi icin de gereklilik arz etmektedir. Ilk defa veya
tekrarlayan satin almalarda tiiketici her zaman beklenti i¢cindedir ve bu beklentiler
tizerine deger algis1 olusur. Tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasi tiiketicide tatmin
olusturur ve markanin daha sonra tekrar satin alinmasina yol acar. Tiiketici ile marka
arasinda uzun donemli bir iligkinin ortaya ¢ikmasina yol acan bu durum hizmet ve

tirlin saglayicilarinin stratejileri arasinda yer almaktadir (Erdogan, 2013: 16).
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Tiketicilerin algiladig1 deger kavramina iligkin maliyet/fedakarlik ve elde
edilen fayda iligkisi {izerinde durulmaktadir. Bu iliski sonucunda yapilan

99 66y

degerlendirmelerin, diger bir ifadeyle algilanan degerin “diisiik fiyat”, “lirlin veya

99 ¢

hizmetin tam karsilig1 olan parasal deger”, “iiriin veya hizmetin maliyetinin karsilig1

olan kalite”, “tiiketicinin verdiklerine karsilik aldiklar1” olmak iizere dort farkl

anlami oldugu vurgulanmaktadir (Zeithaml, 1998: 14).

Hizmet ve {irlin saglayan isletmelerin algisina gore tiiketiciye sunulacak {iriin
ve hizmetin maliyeti ve karsiliginda elde edecegi fayda degeri ifade etmekte olup bu
bakimdan tiiketici ve iiretici arasindaki deger algis1 benzerlik gostermektedir. Bu
bakimdan hizmeti saglayan isletmenin tiiketicinin deger algisini bilmesi ve buna gore
hedef belirleyerek hizmet sunmasi pazar avantaji bakimindan 6nemli bir konudur.
Tiiketicinin deger algisin1 6grenmek i¢in caba gosteren markalar tiiketici ile giiclii

iliskiler kurabilmekte, bu iliskiyi uzun siire devam ettirebilmektedir (Kog, 2013: 19).
2.2. Konuyla Tlgili Arastirmalar
2.2.1. Yurt icindeki Arastirmalar

Selvi ve Temeloglu (2006) otel isletmelerinde markalagsmanin tiiketici satin alma
davranig1 lizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda otel isletmelerinde
markalagsmanin tiiketici satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Kaliteli hizmet anlayis1 ve daha profesyonel bir yonetim felsefesi ile
nitelikli miisterileri cekilebilecegi, bdylece yil boyunca belli bir doluluk oram

saglayarak finansal performansini artirilabilecegi sonuglarina ulagmislardir.

Cetintiirk (2010) konaklama isletmelerinde marka sadakatini inceledigi
calismasinda, misafirlerin sadece Antalya’nin Belek destinasyonuna davranigsal olarak
ve tutumsal diizeyde sadakat gdsterdigi, Belek destinasyonundaki otellerin oda, yemek
ve hizmet performans oranlarinin %90-100 arasinda olmasimin, misafirlerin

beklentilerinin yiiksek oranda karsiladigini gosterdigi sonuglarini elde etmistir.

Yildiz (2013) konaklama isletmelerinde markalagsma ve satin alma tercihleri
lizerindeki  etkilerini  inceledigi  ¢alismasinda  konaklama  isletmelerinin
markalagmasimin, marka farkindaligini artirdigini, algilanan kaliteyi yiikselttigini,

olumlu bir imaj olusturdugunu belirtmistir. Turistlerin risk algilarinin azaltilarak giiven
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duygusunun artirildign ve bunun da markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesini
sagladig1 ve bu sayede marka sadakatinin meydana geldigi ve satin alma tercihlerini

olumlu yonde etkiledigi sonuclarina ulagmustir.

Dedeoglu (2016) marka denkligi, soysal medya, ilgilenim ve destinasyon
arasindaki 1iliskileri inceledigi c¢aligmasinda sosyal medyada markaya iliskin
paylasimlarin marka farkindaligimi etkilemedigi, katilimsiz paylasimlarin marka
farkindalig ile iliskili oldugu ve bu iliskide katilimer paylasim davraniginin aracilik
roliine sahip oldugu; marka denkliginin tiiketici giiveni, tatmini ve marka baglilig

tizerinde anlaml etkiye sahip oldugu bulgularini elde etmistir.

Kiilahli (2016) akilli telefon ve parfiim {irtinleri sektoriinde marka sadakati,
miisteri memnuniyeti ve tiiketici ilgilenimi iliskilerini inceledigi caligmasinda her iki
irlin grubunda tiiketici ilgileniminin misteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu;
miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasimin markaya bagliligi olumlu yonde etkiledigi

sonuglarini elde etmistir.

Kogoglu (2016) otomotiv sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka denkligi {tizerindeki etkisini inceledigi c¢aligmasinda calisanlara saygi,
hayirseverlik faaliyetleri, tiiketiciye saygi bilesenlerinden olusan kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin marka denkligi bilesenlerinden marka farkindaligi/cagrisima,

algilanan kalite ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi bulgularini elde etmistir.

Alemdar ve Dirik (2016) gazete markalar1 kapsaminda tiiketici temelli marka
denkligini inceledikleri ¢alismalarinda marka denkliginin en Onemli unsurlarinin
marka farkindalig1 ve ¢agrisimi oldugu; gazete markalaria yonelik bagliligin olmadigi
ancak marka denkliginin tiim unsurlarinin satin alma niyeti ile iligkili oldugu

bulgularini elde etmislerdir.

Arslan (2017) perakende sektoriinde marka denkligini inceledigi ¢alismasinda
benlik imaji uyumu ve inang algisinin farkindalik iizerinde anlamli etkiye sahip
olmadig1; marka denkligi ve diger alt boyutlar {izerinde anlaml etkiye sahip oldugu

bulgularini elde etmistir.

Demir (2018) tiiketici deger boyutlarinin marka sadakatine olan etkisini akilli

telefon markalar1 kapsaminda inceledigi ¢calismasinda; fonksiyonel degerin Y kusagi
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bireylerin akilli cep telefonu markalarina olan sadakatini etkilemedigini belirtmistir.
Fiyat ve kalite temelinde degerlendirildiginde fonksiyonel deger-kalite, duygusal deger
ve sosyal degerin marka sadakati lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu; Y
kusag: tiiketicilerin tiiketici deger tutumlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigi bulgularini elde etmistir.

Kabake1 (2018) cep telefonu pazarinda marka sadakatini etkileyen faktorleri
inceledigi calismasinda; marka baglilig1 iizerinde cinsiyet ve yasin anlamli etkisi
olmadigimi belirtmistir. Ogrenim diizeyi, degistirme maliyeti, marka imaj1 ve algilanan
kalitenin cinsiyet ve yasa gore anlamli farklilik gosterdigini ifade etmistir. Algilanan
degerin ise miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi, artan miisteri
memnuniyetinin de markaya olan baglilig1 pozitif yonde etkiledigi bulgularini1 elde

etmistir.

Gelal (2018) tiiketicilerin cep telefonu marka bagliliginin satin alma karari
tizerindeki etkisini inceledigi calismasinda cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyinin marka
baglilig ile iligkili olmadigi; satin alma davranisi {izerinde markaya bagliligin pozitif

yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu bulgularini elde etmistir.

Oralhan ve Ozlii (2019) marka denkligi ile marka imaji arasindaki iligkiyi
inceledikleri ¢aligmalarinda marka denkligi ile marka imaji, marka ¢cagrisimlari, marka
bilinirligi arasinda anlaml iligki oldugunu ifade etmistir. Marka baglilig: ile 6grenim
durumu, yas ve banka kullanim siiresi arasinda; marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka denkligi ile kullanim siiresi arasinda anlamli iliskiler oldugu bulgularini elde

etmislerdir.

Simsek (2019) marka denkligi ve marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iligkileri
inceledigi caligmasinda farkli i modellerine sahip havayollarinda marka kisiligi ve
marka denkligi ozelliklerinin farklilik gosterdigini belirtmistir. Marka denkligi ile
marka kisiligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki oldugu ve marka kisiliginin marka

denkligi iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu bulgularini elde etmistir.

Basarir (2019) televizyon dizilerinde yer alan {irlin yerlestirme uygulamalarinin
marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye etkisini inceledigi

calismasinda iiriin yerlestirme uygulamalarinin marka farkindalig1 yaratmaya yardimci
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oldugu ve marka farkindaliginin satin alma niyetinde etkisi oldugu bulgularini elde

etmistir.

Cosgun (2019) kamu, 6zel ve yabanci sermayeli bankalarda marka denkligini
inceledigi ¢alismasinda algilanan kalite ve marka farkindaliginin medeni duruma gore
anlaml farklilik gosterdigi; kamu bankalarindaki algilanan kalite, marka ¢agrisimi,
marka farkindaligi ve marka baglhiliginin 6zel ve yabanci bankalara gore anlaml

diizeyde daha yiiksek oldugu bulgularini elde etmistir.

Urkut (2019) miisteri temelli marka denkligi {lizerinde kurumsal sosyal
sorumlulugun etkisini inceledigi ¢alismasinda algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindaligi/cagrisimi ve marka denkliginin kurumsal sosyal sorumluluk algisindan
etkilendigi, marka denkliginin demografik o6zelliklerle iliskisinin markaya gore

farklilik gosterdigi bulgularimi elde etmistir.
2.2.2. Yurt Disindaki Arastirmalar

Gordon vd. (1993) perakende ve hizmet sektorlerinde gerceklestirdikleri
caligmalarinda marka denkliginin bes farkli asamadan gectigi ve iki sektorde farklilik
gosterdigi bulgularmi elde etmislerdir. Aragtirma sonuglarina gére marka baglilig
firmanin tiim {irin hatlarina yayilan daha kiiresel bir yapiya sahip olma egilimindedir.
Ikincisi, firmaya kars1 marka sadakati karsisinda, yeni iiriinleri mevcut olanlardan farkl
bir sekilde yerlestirme cabalar1 imkéansiz olmasa da zor olabilir. Ugiinciisii, markaya
olan baglilik, isletmeden isletmeye sadece firma ve {iriinlerini degil aym zamanda
tirlinii dagitmak icin kullanilan kanal tiyelerini de kapsar. Bu nedenle marka imajini
olusturma veya degistirme girisimleri, distribiitor imajim1 da hesaba katmalidir.
Dordiinciisii, bazi firmalar i¢in, istiraki faaliyetlerin kurulmasi veya devralinmasi

disinda mevcut algilar degistirmek yalnizca sinirlt araglarla miimkiindiir.

Walgren vd. (1995) otel isletmelerinden olusan hizmet sektorii ve temizlik
tiriinlerinden olusan perakende sektoriinde karsilastirmali olarak gerceklestirdikleri
caligmalarinda farkli biitcedeki reklam harcamalarinin algilanan degeri etkiledigi,
yiiksek Ozvarliga sahip markalarin daha fazla tercih edildigi ve satin alma niyeti

yarattig1 bulgularini elde etmislerdir.
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Pappu (2005) tiiketici temelli marka denkliginin o6lgiilebilmesi icin O6l¢ek
gelistirdigi ¢alismasinda iki {irlin ve altt marka genelinde tiiketici temelli marka
denkligini 6lgmek amaciyla dort boyutlu tiiketici temelli marka denkligi modeli
olusturmustur. Marka bilinirligi ve marka iligkileri literatiire uyumlu bir sekilde iki
boyut olarak ortaya c¢ikarken Aaker ve Keller’in marka denkligi kavramlarini
destekleyen, tiiketici temelli marka denkliginin cok boyutluluguna dair ampirik kanitlar

saglandig1 sonuglarina ulasilmastir.

Nel vd. (2009) otel isletmelerinde miisteriye dayali algilanan degeri
karsilastirmal1 olarak inceledikleri ¢aligsmalarinda tatil koyleri ve oteller gibi hizmet
organizasyonlari i¢in basarmin birincil itici giicliniin marka denkliginin yaratilmasi ve
korunmasi oldugu; otellerin marka imaj1 ve marka sadakatinin diisiik, orta ve yiiksek
fiyath olmalarmma gore farklilik gostermedigi bulgularin elde etmislerdir. Algilanan
kalitenin miisterilerin beklentilerine dayali olmasi nedeniyle otel tiirlerine gore
algilanan kalitenin farklilik gosterdigi bulgular1 elde edilmistir. Arastirma bulgularina
gore otellerin iletisim ve isletme ¢abalarinin kapsamli algilanan deger yaratmada etkili
oldugu, algilanan degere bir miisterinin bakis acisiyla odaklanmak, pazarlama
yoneticilerinin, pazarlama ¢abalarinin, miisterilerin aklindaki markalarmin degerine

katkida bulundugu sonuglarma ulagilmustir.

Seilov (2009) zincir otellerde markalagsma ve toplam kalite yonetimi iligkisini
inceledigi calismasinda miisterilerin siirekli konakladig1 oteli degistirmesinde etkili
olan faktorlerde marka ismiyle ilgili kotli reklamin énemli bir rol oynadigi, miisteri
memnuniyeti konusunu zincir otel isletmelerinin farklilastirma araci olarak ¢gogunlukla

kullandiklar1 sonuglarmi elde etmistir.

Hsu vd. (2011) bir restoran zincirinde marka denkligi modeli 6nerisi gelistirme
calismalarinda fiyat bilinirligi ve fiyat adaleti unsurlarini marka denkligine dahil
etmislerdir. Geleneksel miisteri degeri siirecinin konaklama ve pazarlama agisindan
yararlt oldugu, marka bilinirligi ve fiyat adalet kavramlarmin miisteri i¢in deger

olusturma siirecinde 6nemli rol oynadiklari sonuglaria ulasmiglardir.

Tong ve Hawley (2009) Cin spor giyim pazarinda miisteri temelli marka denkligi
modelinin uygulanabilirligini inceledikleri ¢alismalarinda Aaker’in bilinen marka

denkligi kavramsal cercevesi temel alinarak nedensel iliskiler arastirilmistir. Calismada
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marka cagristimi ve marka baglhiligmin marka denkliginin etkili boyutlar1 oldugu,
algilanan kalite ve marka bilinirliginin ise zayif boyutlar1 olusturdugu bulgular1 elde
edilmistir. Calismada ayrica tiiketici temelli marka denkliginin spor giyim
endiistrisinde uygulanabilirliginin marka imaji ve marka baglhligi olusturmaya bagh

oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Ha vd. (2010) bankacilik ve perakende magazalarindan olusan hizmet
sektoriinde marka denkligi unsurlarindan olan marka iligkileri, algilanan kalite,
memnuniyet ve marka sadakatini incelemislerdir. Calismada algilanan kalitenin
etkilerinin, marka denkligini dolayli olarak memnuniyetle etkiledigi hipotezi
desteklenmistir. Arastirmadan elde edilen diger bulgulara gére memnuniyetin
algilanan degerin bir 6nciil olarak yer almasinin ve algilanan kalite, marka bagliligi ve
marka iligkilerinin 6nciilleriyle daha geleneksel marka denkligi ile iliskilerini yeterince

modelleme girisimlerinde yattigini1 géstermektedir.

Lee vd. (2010) marka imaj1 ile marka denkligi arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismalarinda diisiik ve orta diizeyde iki firmanin marka imaji fark arttikca marka
denkligine iliskin algi arasindaki farkin da arttign bulgularini elde etmislerdir.
Calismada ayrica lstiin imaja sahip markanin marka denkligindeki tiim boyutlarina
iliskin alginin azaldig1 sonuclar1 elde edilmistir. Marka imaj1 yiliksek olan firmaya
iliskin beklentilerin yiiksek olmasi nedeniyle bu farkin olustugu, marka imajmnin
korunmasi i¢in marka baghiliginin artirilmast ve buna bagli olarak algilanan degerin

artirilmasi gerektigi sonuglarina ulagilmustr.

Sasmita ve Suki (2014) genc tiiketiciler arasinda marka cagrisimlari, marka
bagliligi, marka bilinirligi ve marka imajinin marka denkligi tizerindeki etkisini
inceledikleri c¢alismalarinda marka bilinirliginin agirlikli olarak marka denkligini
etkiledigini ifade etmistir. Belirli bir iiriin ya da markanin sosyal medyadan farkindalik
olusturmasinin geng tiiketiciler lizerinde etkili oldugu, geng tiiketicilerin belirli bir iiriin
veya markanin nasil goriindiigii, 6zelliklerini veya markalara kiyasla anlaml farklilik
oldugu bulgulari elde edilmistir. Caligmada ayrica marka ¢agrisimi, bagliligi, marka
imaj1 ve marka bilinirliginin geng tiiketiciler arasindaki marka denkligi iizerindeki
etkilerinin bilinmesinin 6zellikle rekabet avantaji ve is stirekliligi elde etmek igin
algilanan degerini arttirma stratejileri olusturmalarina yardimer olacagi sonuglarina

ulagilmistir.
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Chahal ve Bala (2014) marka denkligi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
tutum ve davranislar 6zelinde inceledikleri ¢alismalarinda marka bagliliginin marka
denkliginin bir boyutu olarak ele almip alinamayacagi sorusuna cevap aranmistir.
Saglik hizmetlerinde marka bagliligi ve marka denkliginin birbirlerini etkiledigi,
tutumsal ve davranigsal bagliligin marka denkliginin bir sonucu oldugu kadar bir

gostergesi olarak da kabul edilebilecegi bulgularina ulagilmistir.

Ansary ve Hashim (2017) tiiketici temelli marka denkligini analiz ettikleri
calismalarinda marka denkliginin olusturulmasinda marka tipi, marka imaji ve
degerinin etkili oldugu; agizdan agiza pazarlamanin bu iliskide aracilik roliinii
incelemislerdir. Arastirmada marka imajinin marka iliskisini, marka tutumunu ve
marka bilincini olumlu yonde etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Markaya baglilik ve
tutumun, tiiketiciye dayali marka denkligini etkiledigi; marka baghiligi ve marka
tutumunun marka imaji ile algilanan deger arasindaki iligkiye aracilik ettigi sonuglarina

ulasilmustir.
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3. KONAKLAMA ISLETMELERINDE MARKA DENKLIGI
ANALIZI

Bu boliimde arastirmanin modeline, ana kiitle ve 6rneklemine, veri toplama

yontemine ve veri analizine yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina uygun olarak kurulan arastirmanin modelinde bagimsiz
degiskenler marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite olarak belirlenirken,
bagimli degisken algilan deger olarak ele alinmistir (Sekil 3.1). Arastirmanin
hipotezleri agagidaki gibi belirlenmistir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Marka
Farkindalig: H,

Marka H, Algilanan
Imaji Deger

H;

Algilanan
Kalite

Arastirmanin hipotezleri:

Hi: Marka farkindaliginin algilanan deger iizerinde pozitif yonlii ve anlamli
etkisi vardir.

Hz: Marka imajinin algilanan deger iizerinde pozitif yonlii ve anlamh etkisi
vardir.

Hs: Algilanan kalitenin algilanan deger tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi

vardir.
3.2. Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi ve Ol¢ekleri

Aragtirmada kullanilacak veriler Antalya Ilinde bes yildizli bir konaklama
isletmesinden elde edilmistir. Arastirma evrenini konaklama isletmesinde 12-24

Temmuz 2019 tarihleri arasinda konaklayan ve anketi cevaplandirmay1 kabul eden



400 Tiirk misafir olusturmaktadir. Katilimcilara gerekli bilgilendirmeler yapilmis ve
goniillii olanlar ile yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Uygulama katilimeimnin

uygun gordiigli yerde yaklagik 5 dakika stirmiistiir.

Arastirmada veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formu

kullanilmastir.

Anket formunun ilk boliimiinde turistin konaklama isletmesine ulasim sekli,
konaklama isletmesinde kalis siiresi, birlikte kaldig1 kisiler, konaklama isletmesini
tercih nedeni, konaklama isletmesini ziyaret etme siklig1 ile gelecekte konaklama

isletmesini ziyaret etme diisiincesi sorular1 yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde arastirmaci tarafindan literatiirdeki
calismalardan uyarlanan envanter yer almaktadir. Bu calismada giivenirlik ve
gecerlik caligmalar1 yapilacak olan envanter besli likert tipinde (1: kesinlikle
katilmiyorum, 5: kesinlikle katilryorum) 20 madde ve “marka farkindaligi (madde 1-
5)”, “marka imaja (madde 6-11)”, “algilanan kalite (madde 12-16)” ve “‘algilanan

deger (madde 17-20)” olmak tizere 4 alt 6l¢ekten olusmaktadir.

Marka farkindaligi ve algilanan kalite 6l¢ekleri Yoo vd. (2000) ve Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda kullanilan &lgeklerden
alinmistir. Marka imaji1 6l¢egi i¢in Kim vd. (2003) ve Kim ve Kim (2005) tarafindan
gerceklestirilen  caligmalarda  kullanilan  6lgekler {izerinde uyarlamalar
gerceklestirilmistir. Algilanan deger 6lgegi i¢in ise, So ve King (2010) ve Pike ve
Bianchi (2016) tarafindan gergeklestirilen calismalarda kullanilan 6l¢eklerden

yararlanilmstir.

Anket formunun ii¢iincii boliimiinde katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas
gruplari, 6grenim diizeyi, hane halki aylik toplam geliri, yasadig1 sehir bilgilerinden

olusan demografik bilgi formu yer almaktadir.
3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin  6rnekleminin belirlenmesinde kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemiyle Antalya ilinde bes yildizli bir

konaklama isletmesinde 400 katilimciya anket uygulanmistir. Zaman ve maliyet
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acisindan kisitlar nedeniyle imkanlar dahilinde ulasabilecek Orneklem sayisina

ulagilmustir.

Oldukga yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin
ornege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir. Denek bulma
islemi arzu edilen Ornek Dbiiyiikligline ulasilincaya kadar devam eder.
Televizyonlarin diizenledigi telefon anketleri, internet ortaminda gerceklestirilen ve
giderek yayginlasan anketlerde de bu yontem kullanilir. Ulagilabilen ve arzu eden
herkes ankete katilir. Bu yontemle en ucuz yoldan yiiksek bir ornek kiitle
olusturulabilir. Ancak ornegin olusturulma yontemi dikkate alindiginda, kolay
ornekleme yontemi ile elde edilen verilerin belli stiphe ile degerlendirilmesi geregi
aciktir. Ornek kiitlenin evreni temsil etme giiciiniin cok diisiik olmas1 muhtemeldir.
Bu yontemin ideal olarak kullanilacag: yer pilot ¢aligmalardir. Ancak, elde edilen

bulgularin geneli temsil ettigini iddia etmemek gerekir (Altunisik vd., 2007: 132).

Katilimcilarin -~ demografik  ozelliklerine goére dagilimi  Tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
Cinsiyet Kadn 146 36,5
Erkek 254 63,5
Medeni durum Evli 282 70,5
Bekar 118 29,5

Yas gruplari 31-40 yas 35 8.8
41-50 yas 123 30,8
51-60 yas 146 36,5
61 yas ve iistii 96 24,0
Ogrenim diizeyi Lise 47 11,8
On lisans 54 13,5
Lisans 222 55,5
Lisansiistii 77 19,3
Hane halki aylik toplam geliri 10.000TL ve alt1 90 22,5
10.001-15.000TL 131 32,8
15.001-20.000TL 66 16,5
20.001TL ve iistii 113 28,3
Yasadig1 sehir Istanbul 106 26,5
Ankara 48 12,0

Bursa 30 7,5

[zmir 29 73
Diger 187 46,8

Arastirmaya katilan 400 konaklama isletmesi miisterisinin %36,5’1 kadin,
%63,5°1 erkektir. Katilimecilarin %70,5°1 evli, %29,5°1 bekardir. Katilimcilarin yas
dagilimlarina bakildiginda, %38,8’inin 40 yas ve alti, %30,8’inin 41-50 yas,
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%36,5’inin 51-60 yas, %24 linin 61 yas ve tistii oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%11,871 lise, %13,5’1 6n lisans, %55,51 lisans, %19,3’1i lisansiistii diizeyde 6grenim
gormistiir. Katilimceilarin %22,5’inin hane halki aylik geliri 10.000TL ve alti,
%32,8’inin  10.001TL-15.000TL arasi, %16,5’inin 15.001-20.000TL arasi,
%28,3’tiniin 20.001TL ve istidir. Katitlimeilarm %26,5’i Istanbul’da, %12’si
Ankara’da, %7,5’i Bursa’da, %7,3’ii Izmir’de, %46,8’i diger sehirlerde
yagsamaktadir. Katilimeilarin %50’si konaklama igletmesine havayolu ile %50’si

karayolu ile ulagsmustir.

Konaklama isletmesi ve katilimcilarin konaklama isletmesi ile iliskisine ait

bilgiler Tablo 3.2’de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Katihmcilarin Konaklama Isletmesi ile Iliskisine Gore Dagihm

Gruplar n %
Konaklama igletmesine ulagim Havayolu 200 50,0
sekli Karayolu 200 50,0
Konaklama isletmesinde kalis 1-7 giin 245 61,3
siiresi 1 haftadan fazla 155 38,8
Birlikte kaldig1 kisiler Ailesi ile 114 28,5
Esiile 125 31,3
Arkadaslariyla 161 40,3
Konaklama isletmesini tercih Biiyiik ve liikks bir isletme olmas1 114 28,5
nedeni Ultra hersey déhil hizmet sunmasi 52 13,0
Marka degerinin yiiksek olmasi 234 58,5
Konaklama igletmesini ziyaret [lk ziyaret 92 23,0
siklig1 Ikinci ziyaret 213 53,3
Uciincii ziyaret 95 23,8
Gelecekte bu konaklama Evet 310 77,5
igletmesini ziyaret etme diisiincesi Hayir 90 22,5

Katilimcilarin %50°si konaklama isletmesine havayolu ile, %50’si karayolu ile
ulagsmigtir. Katilimcilarin %61,3’1 1-7 giin, %38,8’1 7 glinden daha uzun siire
konaklamaktadir. Katilimcilarin  %28,5°1 ailesi ile %31,3’i esi ile %40,3’0
arkadaglari ile birlikte konaklamaktadir. Katilimeilarin %28,5°1 isletmenin biiyiik ve
liiks olmasi nedeniyle, %13’ ultra her sey dahil hizmet sunmasi nedeniyle, %58,5’1
marka degerinin yiiksek olmasi nedeniyle konaklama isletmesini tercih ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin %77,5°1 gelecekte tekrar bu konaklama igletmesini ziyaret

etmeyi dligiinmektedir.
3.4. Arastirmanin Analiz Yontemi

Bu ¢aligmada verilerin analizinde SPSS 21.0 istatistik programi kullanilmistir.

Olgeklerin gecerlik calismalar1 kapsaminda agiklayict faktdr analizleri; giivenirlik
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calismasi kapsaminda madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha yontemleri

kullanilmastir.

Aciklayici (agiklayict) faktor analizi birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir
araya getirerek, kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni degiskenler bulmay,
kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010). Aciklayic1 faktor analizinde Oncelikle
orneklemin yeterli olup olmadig1 Kaiser Meyer Olkin ve Barlett’s Kiiresellik Testi
ile degerlendirilir. Genel olarak KMO>0,70 ve Barlett’s Kiiresellik Testi i¢in p<0,05
olmasi beklenir. Aciklayici faktor analizinde degiskenler arasindaki iliskilerden
hareketle faktér bulmaya yonelik bir islem gerceklestirilir. Cesitli faktor {iretme
teknikleri vardir, fakat en yaygin kullanilan1 Temel Bilesenler Analizi teknigidir.
Diger yandan dondiirme yontemlerinden biri kullanilarak dondiiriilmiis faktdr matrisi
elde edilir. Sosyal bilim uygulamalarinda en yaygin olarak dik dondiirme
yontemlerinden Varimax teknigi kullanilir. Varimax dondiirmesi sonrasinda
maddelerin ait olduklar1 faktordeki yilik degerleri, diger faktorlerdeki yiik degerleri
ve birden fazla faktordeki yiikler arasindaki fark incelenir. Faktor analizinde ayni
yapiy1 Olgmeyen maddelerin ayiklanmasinda faktor yiik degerlerinin yiiksek
olmasina (0,45 ya da daha yiiksek olmasi iyi bir 6l¢ii olmakla birlikte bu oran 0,30’a
kadar indirilebilir) bakilir. Maddelerin tek bir faktorde yliksek yiik degerine, diger
faktorlerde diisiik yiik degerine sahip olmasina (her maddenin en yiiksek faktor
yiikiine sahip oldugu faktdr disindaki faktorlerle faktor yiik farkinin en az 0,10
olmasima) dikkat edilmelidir. Onemli faktérlerin herhangi bir maddede (degiskende)
birlikte agikladiklarr ortak faktdr varyansinin yiiksek olmasi, miimkiinse %60°1n
lizerinde olmasi beklenir. Ancak sosyal bilimlerde bu her zaman miimkiin

olmayabilir (Biiyiikoztiirk, 2011: 123-125).

Giivenirlik testi, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Test maddelerinin 6l¢tiigii 6zelliklerin, 6rnekledigi
davranislarin, benzesik olmasi bu tiir giivenirligi yiikseltecektir. Likert tipi
derecelendirme Olgeklerinin kullanildigi bir testte madde-toplam korelasyonu,
Pearson korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Genel olarak madde-toplam puan
korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi,

0,20-0,30 arasinda kalanlarin teste almabilecegi sdylenebilir. Glivenirlik analizi
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kapsaminda hesaplanan Cronbach Alpha katsayisinin 0,70’in iizerinde olmas1 testin

giivenirligi i¢in yeterlidir (Bliylikoztiirk, 2011:170-171).

Glivenirlik ve gecerlik ¢aligmalar1 sonrasinda elde edilen dlgek ve alt boyut
puanlarinin normallik sinamasinda carpiklik (skewness) katsayisi kullanilmustir.
Siirekli bir degiskenden elde edilen puanlarin normal dagilim 6zelliginde kullanilan
carpiklik katsayisinin (skewness) +1 smirlari i¢inde kalmasi puanlarin normal
dagilimdan 6nemli bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir (Biiyilikoztiirk,
2011: 40). Yapilan normallik sinamasinda dlgek ve alt boyut puanlarinin normal
dagilim gosterdigi tespit edildiginden puanlarin cinsiyet, konaklama igletmesine
ulastm sekli, konaklama isletmesinde kalis siiresi degiskenlerine gore
karsilagtirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden faydalanilmistir. Konaklama
isletmesinde birlikte kaldig1 kisiler, konaklama isletmesini tercih nedeni
degiskenlerine gore karsilagtirilmasinda tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA)
testinden yararlanilmistir. ANOVA testinde istatistiksel olarak anlamli farklilik
goriildiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla LSD post
hoc testinden yararlanilmigtir. Marka denkligi bilesenleri ile algilanan deger
arasindaki iliskiyi ve marka denkligi bilesenlerinin algilanan deger iizerindeki
etkisini belirlemek tizere Pearson korelasyonu ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Analizlerde giiven aralig1 %95 (p<0,05) olarak belirlenmistir.
3.5. Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri

Degigkenlerin olusturdugu 20 madde ve 4 faktorlii yapr ile gergeklestirilen
aciklayici faktor analizi sonuglarina gore KMO katsayisi 0,86 diizeyinde ve Barlett’s
kiiresellik testi 0,05 diizeyinde anlamlidir. Agiklayici faktor analizi sonuglarina gore
marka farkindalig1 6lgeginde 1 madde (madde 1), marka imaji dl¢eginde 2 madde
(madde 2 ve madde 6), algilanan kalite dlgeginde 1 madde (madde 3) ve algilanan
deger 6l¢eginde 1 madde (madde 1) olmak iizere toplam Smaddenin faktor yiiklerinin
uygun olmadigr goriilmiistiir. Birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikiine sahip
oldugu ve faktorler arast yiik farkinin 0,10°dan diisiik oldugu tespit edilmistir. S6z
konusu sorunlu maddeler ¢ikarilarak kalan 15 madde ile tekrarlanan agiklayici faktor

analizi sonuglar tablo 3.3’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.3: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Madde ve Boyut F1 F2 F3 F4
Marka Farkindahgi (%17,76)
1. Konaklama igletmesinin markasindan haberdarim. 0,80
2. Konaklama isletmesini diger rakip markalar arasinda 0.69
tantyabilirim. ’
3. Konaklama isletmesinin birkag¢ 6zelligini hizlica aklima
getirebilirim.
4. Konaklama igletmesinin igaretini/logosunu hizlica
hatirlayabilirim.
Marka imaji (%17,71)
1. Konaklama isletmesi temiz bir imaja sahiptir. 0,87
2. Konaklama isletmesi kendimi 6zel hissettirir. 0,73
3. Konaklama isletmesi diger isletmelerden farkli bir imaja 071
sahiptir. ’
4. Konaklama igletmesi sakin ve huzurludur. 0,67
Algilanan Kalite (%14,62)
1. Konaklama isletmesi yiiksek kalitelidir. 0,76
2. Konaklama isletmesi iistiin niteliklere sahiptir. 0,73
3. Konaklama igletmesi yliksek fonksiyonellige sahiptir. 0,68
4. Konaklama igletmesi yiiksek giivenilirlige sahip bir 0.68
isletmedir. ’
Algilanan Deger (%12,87)
1.Konaklama isletmesinden 6dediginiz paranin karsiliginda
iyi bir deger elde edersiniz.
2. Konaklama isletmesinden 6dediginiz paranin karsiliginda
daha fazlasini elde edersiniz.
3. Konaklama igletmesine ddenen fiyat elde edilen faydalara
H 0,60
kiyasla makuldiir.
Aciklanan Varyans (%) 17,76 | 17,71 | 14,62 | 12,87
Toplam Varyans (%) 62,96

0,66

0,63

0,84

0,71

Tablo 3.3’teki aciklayici faktdr analizi sonuglarina gore oOlgekte kalan 15
maddenin faktdr yiiklerinin 0,40’tan yiiksek oldugu, faktorlerin agikladiklart
varyanslar sirasiyla %17,76 / 17,71 / 14,62 ve 12,87; toplam varyansin %62,96

diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Aciklayict faktor analizi sonrasinda olgekte kalan 15 madde ve 4 boyuta ait

giivenirlik analizi sonuglart Tablo 3.4’te gosterilmistir.
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Tablo 3.4: Giivenirlik Analizi Sonuglari

makuldiir.

o
Madde ve Boyut r (0,86)
Marka Farkindahg
1. Konaklama igletmesinin markasindan. 0,30
2. Konaklama isletmesini diger rakip markalar arasinda tantyabilirim. 0,29 0,70
3. Konaklama igletmesinin birkag¢ 6zelligini hizlica aklima getirebilirim. 0,32
4. Konaklama isletmesinin igaretini/logosunu hizlica hatirlayabilirim. 0,33
Marka imaji
1. Konaklama igletmesi temiz bir imaja sahiptir. 0,43
2. Konaklama isletmesi kendimi 6zel hissettirir. 0,62 0,81
3. Konaklama igletmesi diger isletmelerden farkli bir imaja sahiptir. 0,63
4. Konaklama isletmesi sakin ve huzurludur. 0,53
Algilanan Kalite
1. Konaklama isletmesi yiiksek kalitelidir. 0,51
2. Konaklama igletmesi iistiin niteliklere sahiptir. 0,61 0,78
3. Konaklama isletmesi yiiksek fonksiyonellige sahiptir. 0,65
4. Konaklama isletmesi yiiksek giivenilirlige sahip bir isletmedir. 0,54
Algilanan Deger
1.Konaklama isletmesinden 6dediginiz paranin karsiliginda iyi bir deger 0.44
elde edersiniz. ’
2. Konaklama isletmesinden ddediginiz paranin karsiliginda daha fazlasim 0,64 0,76
elde edersiniz.
3. Konaklama isletmesine 6denen fiyat elde edilen faydalara kiyasla 0,58

Tablo 3.4’teki sonuglara gore degiskenlerden olusan modelin Cronbach Alpha
katsayis1 0,86; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 0,70 / 0,81 / 0,78 / ve 0,76

olarak tespit edilmistir. Tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyonlarinin 0,20’den

yiiksek (0,29 ile 0,64 araliginda) oldugu tespit edilmistir.

Gegerlik ve giivenirlik analizleri sonuglarina gére marka farkindaligi 4 madde,

marka imaj1 4 madde, algilanan kalite 4 madde ve algilanan deger 3 madde ile gegerli

ve giivenilir 6l¢eklerdir.

3.6. Tammlayic Istatistikler

Tablo 3.5’te Olceklere ait tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3.5: Degiskenlere iliskin Tamimlayici Istatistikler

Degisken Ortalama Std. Sapma Carpikhk Basikhik
Marka Farkindaligi | 4,015 0,445 -0,080 -0,230
Marka imaj1 4,131 0,568 -0,642 -0,304
Algilanan Kalite 4,351 0,528 -1,038 0,178
Algilanan Deger 4,004 0,593 -0,318 -0,369

Tablo 3.5’teki sonuglara gore katilimcilarin marka farkindaligi, marka imaji,

algilanan kalite, algilanan deger algisinin “yiiksek diizeyde” oldugu tespit edilmistir.
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3.7. Olgek Puanlarinin Demografik Degiskenlere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 3.6’da o6lgek puanlarmin  katilimcilarin  cinsiyetine — gore

karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.6: Ol¢cek Puanlariin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Degisken Cinsiyet n X SS t p

Marka Farkindaligi Ié;:ﬁ ;gg jzgi 8:2451 0,54 0,590
Marka imaijt Iéf‘f;l‘(‘ ;‘5‘2 jﬁi 8:2(1) 0,62 | 0,533
Algilanan Kalite Iéf‘f;l‘(‘ ;‘5‘2 3232 8223 0,20 | 0,833
Algilanan Deger Iéffelﬁ ;‘5‘2 ;‘gg 8:23 1,18 0,240

Tablo 3.6’daki sonuglara gore marka farkindaligi, imaji, algilanan kalite,
algilanan deger puanlarmin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05)

tespit edilmistir.

Tablo 3.7°de 6lgek puanlarinin konaklama isletmesine ulagim sekline gore

karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.7: Olcek Puanlarinin Konaklama Isletmesine Ulasim Sekline Gore
Karsilastirilmasi

Degisken USlles(llrin " X S8 ! P

Marka Farkindalig1 ii::gglll‘l‘ ;88 ::gé 8:32 029 | 0,779
ol | 202007 | o
Algilanan Kalite ii::;’;’lls ;88 :;g 8‘5‘2 123 | 0219
Algilanan Deger E::zgll;‘ ;88 j:g(l) 8:2; 0,03 | 0978

Tablo 3.7°deki sonuglara gore marka farkindaligi, imaji, algilanan kalite,
algillanan deger puanlarinin konaklama isletmesine ulagim sekline gore anlamli

farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 3.8’de dlgek puanlarinin konaklama isletmesinde kalis siiresine gore

karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.8: Olcek Puanlarimin Konaklama isletmesinde Kahs Siiresine Gore
Karsilastirilmasi

Degisken Kalis Siiresi n X SS t p

waaromang | | OO o
Marka majt 1 hai’t_:di;ni"azla ?45‘2 322(8) 8:22 -2,07 0,039
Algilanan Kalite 1 hai";:digr;azla ?45‘2 324212 8:451; 2,95 0,003
MelaanDeter | e | 155 | so6 | ose | 1 | 014

Tablo 3.8’deki sonuglara gore marka farkindaligi ve algilanan deger
puanlarmin konaklama isletmesinde kalis siiresine gore anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 3.8’deki sonuglara gére marka imaji1 (t=-2,07; p<0,05) ve algilanan kalite
(t=-2,07; p<0,05) puanlarinin konaklama isletmesinde kalig siiresine gore anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Konaklama isletmesinde 1 haftadan fazla siire ile
kalan katilimcilarin konaklama isletmesinin marka imaji ve kalitesine iligskin algi
puanlari, konaklama isletmesinde 1-7 giin kalan katilimcilarin algi puanlarina gore

anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 3.9’da 6lgek puanlariin katilimcilarin konaklama isletmesinde birlikte

kaldig1 kisilere gore karsilagtirilmasina ait ANOVA testi sonuglaria yer verilmistir.

Tablo 3.9: Olcek Puanlarimin Konaklama Isletmesinde Birlikte Kaldig
Kisilere Gore Karsilastirilmasi

Birlikte Kaldig: Anlamh
Degisken Kisiler n X SS F p Fark
A-Ailesi ile 114| 4,03 0,38
Marka Farkindaligi B-Esi ile 125| 4,03 0,50 | 0,26 | 0,770

C-Arkadaglartyla |161| 4,00 0,44

A-Ailesi ile 114| 4,05 0,55
Marka imaj1 B-Esi ile 125| 4,07 0,57 | 4,88 | 0,008 C>A,B
C-Arkadaglariyla |161| 4,24 0,56

A-Ailesi ile 114| 4,24 0,57
Algilanan Kalite B-Esi ile 125| 4,35 0,53 | 4,37 | 0,013 C>A
C-Arkadaglanyla |161| 4,43 0,48

A-Ailesi ile 114| 3,89 0,60
Algilanan Deger B-Esi ile 125| 4,07 0,60 | 3,15 | 0,044 B,C>A
C-Arkadaglariyla |161| 4,04 0,57

Tablo 3.9°daki sonuglara gore marka farkindaligi puanlarin katilimecilarin
konaklama isletmesinde birlikte kaldig1 kisilere gore anlamli farklilik géstermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 3.9’daki sonuglara gore marka imaji1 (F=4,88; p<0,05), algilanan kalite
(F=4,37; p<0,05), algilanan deger (F=3,15; p<0,05) puanlarmmin katilimecilarin
konaklama igletmesinde birlikte kaldig1 kisilere gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amactyla yapilan

LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Konaklama isletmesinde arkadaslartyla birlikte kalan katilimcilarin marka
imaj1 puanlari, konaklama isletmesinde ailesi ve esi ile birlikte kalan katilimcilarin

puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Konaklama isletmesinde arkadaslariyla birlikte kalan katilimeilarin
algiladiklar1 kalite puanlari, konaklama isletmesinde ailesi ile birlikte kalan

katilimcilarin puanlara gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

- Konaklama isletmesinde esi ve arkadaslariyla birlikte kalan katilimcilarin
algiladigr deger puanlari, konaklama isletmesinde ailesi ile birlikte kalan

katilimcilarin puanlarma gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 3.10°da 6lgek puanlarmin katilimeilarin konaklama isletmesini tercih

nedenlerine gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.10: Ol¢ek Puanlarimin Konaklama Isletmesini Tercih Nedenlerine
Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Degisken Tercih Nedenleri n X SS F p Fark
Marka A-Biiylik ve liikks olmasi 114 | 4,05 0,46
- B-Ultra her sey dahil hizmet | 52 4,00 0,48 0,578 |0,565
Farkindaligi

C-Yiiksek marka degeri 234 4,00 0,43

A-Biiylik ve liikks olmasi 114 4,12 0,55
Marka imaj1 B-Ultra her sey dahil hizmet | 52 3,96 0,56 | 3,17 0,043 | C>B
C-Yiiksek marka degeri 234 4,17 0,57

A-Biiyiik ve liiks olmasi 114| 4,31 0,55

g*‘;’i‘tlznan B-Ultra her sey dahil hizmet |52 | 422 |0,61 | 3,07 [0,047| C>B
C-Yiiksek marka degeri  |234| 4,40 0,49

Aleil A-Biiytik ve liikks olmasi 114| 4,01 0,60

Degg‘efnan B-Ultra her sey dahil hizmet |52 | 4,00 | 0,66 | 0,02 [0,976

C-Yiiksek marka degeri  |234| 4,00 0,58

Tablo 3.10’daki sonuglara goére marka farkindaligi ve algilanan deger
puanlarinin katilimcilarin konaklama isletmesini tercih nedenlerine goére anlaml

farklilik gostermedigi (p>0,05)tespit edilmistir.
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Tablo 3.10°daki sonuglara goére marka imaj1 (F=3,17; p<0,05) ve algilanan
kalite (F=3,07; p<0,05)puanlarinin katilimcilarin konaklama isletmesini tercih
nedenlerine gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore
konaklama isletmesini yliksek marka degeri nedeniyle tercih eden katilimcilarin
marka imaj1 ve algiladig: kalite puanlari, konaklama isletmesini ultra her sey dahil
hizmet nedeniyle tercih eden katilimcilarin puanlarina gore anlamh diizeyde daha

yiiksektir.
3.8. Algilanan Degerin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi

Tablo 3.11°de marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin algilanan

deger lizerindeki etkisine ait ¢oklu regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.11:Arastirma Modeline iliskin Sonuclar

Bagimsiz Degiskenler B t p Tolerans VIF
Marka Farkindalig1 0,096 2,342 0,020 0,923 1,804
Marka Imaj: 0,194 4,007 0,000 0,655 1,527
Algilanan Kalite 0,455 9,271 0,000 0,640 1,563

R=0,624 R>=0,389 AR?=0,384
F=84,044 p=0,000 Durbin Watson: 1,806

Marka farkindaliginin, marka imajinin ve algilanan kalitenin algilanan deger
tizerindeki etkisini gdsteren modelin uygun oldugu, bagimsiz degiskenler arasinda
oto korelasyon olmadigi (tolerans>0,20; VIF<10; Durbin Watson<2,5)
gorlilmektedir (F=84,044; p<0,05). Bagimsiz degiskenler birlikte, algilanan deger
degiskenindeki degisimin yaklasik %38’ini agiklamaktadir (AR>=0,384).

Tablo 3.12:Esvaryanshihk Testine iliskin Analiz Sonuglar

LM P
Breusch-Pagan 3,712 0,294
Koenker 5,666 0,129

Tablo 3.12°de goriilen Breusch-Pagan ve Koenker testi istatistiklerine gore
sabit olmayan varyans durumu vardir seklinde kurulan Hi hipotezi istatistik degerleri
p>0,05 oldugu i¢in reddedilmektedir. Dolayisiyla esvaryanslilik varsayiminin
gecerligi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.13:Hata Terimlerine iliskin statistikler

Ortalama Std. Sapma Carpikhik Basiklik
Tahmin Edilen Deger 4,004 0,185 -1,024 0,200
Hata Terimi 0,000 0,232 0,172 -0,683
Standart Tahmin Edilen Deger 0,000 0,050 -1,024 0,200
Standart Hata Terimi 0,000 0,049 0,172 0,683

Tablo 3.13 incelendiginde ¢oklu regresyon analizine iligkin hata terimlerinin
carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla normal dagilim sartinin carpiklik ve basiklik katsayilari ¢ercevesinde

uygun oldugu goriilmektedir (George ve Mallery, 2016:114-115).

Regresyon katsayilar1 ve katsayilarin anlamliligma iliskin t testi sonucu
incelendiginde marka farkindaligi (f=0,096; t=2,342; p<0,05), marka imaj1 (3=0,194;
t=4,007; p<0,01) ve algilanan kalite (f=0,455; t=9,271; p<0,01) degiskenlerinin
algillanan deger lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla Hi, H2 ve Hs hipotezleri kabul edilmektedir. Algilanan deger
tizerinde en 6nemli etkiye sahip degiskenler sirasiyla algilanan kalite, marka imaj1 ve
marka farkindaligi olarak tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle algilanan kalite, marka

imaj1 ve marka farkindalig1 arttik¢a algilanan deger de artmaktadir.
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SONUC

Bu calisma konaklama isletmelerinde algilanan deger algis1 tizerinde etkili olan
marka denkligi bilesenlerini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Bu baglamda
literatiir ¢aligmalar1 incelenmis, konuya uygun goriilen bir model tasarlanmistir. Bu
modele gore marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin; algilanan deger
lizerindeki etkisi analiz edilmek istenen bilesenler olarak belirlenmistir. Yapilan

analizler ile ¢alismanin modeli test edilmistir.

Calismanin ilk asamasinda arastirmanin yontemi belirlenmis, veri toplama
araglar1 ve 6rneklem grubu hakkinda bilgi verilmistir. Olgeklerin yapisal giivenirlik ve
gecerlik analizleri yapildiktan sonra marka denkligi bilesenleri ve algilanan deger
puanlarinin demografik degiskenlere gore karsilastirmasi yapilmis, son olarak marka
denkligi bilesenlerinden marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite ile

algilanan deger arasindaki iligkiler incelenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin konaklama isletmelerine
yonelik marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalite algilarinin yiiksek diizeyde

olumlu oldugu goriilmektedir.

Marka farkindaliginin cinsiyet, konaklama isletmesine ulasim sekli, konaklama
isletmesinde kalis siiresi, konaklama isletmesinde birlikte kalinan kisilere, konaklama
isletmesini tercih nedenlerine gore anlamli farklilik gdstermedigi bulgulari elde

edilmistir.

Marka imajinin cinsiyet, konaklama isletmesine ulasim sekline gore anlamli
farklilik gostermedigi; konaklama isletmesinde kalis siiresine, birlikte kaldig1 kisilere,
konaklama isletmesini tercih nedenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmigtir. Ayrica; bir haftadan daha uzun siire kalanlarin marka imaji algisinin bir
haftadan daha az kalanlara gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu; konaklama
isletmesinde arkadaslar ile birlikte kalan katilimcilarin marka imaji algisinin ailesi ve
esi ile birlikte kalan katilimcilara gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Konaklama igletmesini yliksek marka degeri nedeniyle tercih eden

katilimcilarin marka imaji1 algisinin konaklama isletmesini ultra her sey dahil hizmet



nedeniyle tercih eden katilimeilara gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulgular

elde edilmistir.

Algilanan kalitenin cinsiyet ve konaklama isletmesine ulasim sekline gore
anlaml farklilik gostermedigi; konaklama isletmesinde kalis stiresine, birlikte kaldig
kisilere, konaklama isletmesini tercih nedenlerine gore anlaml farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Ayrica; bir haftadan daha uzun siire kalan katilimecilarm kalite
algisinin bir haftadan daha az kalanlara gére anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu;
konaklama isletmesinde arkadaslar1 ile birlikte kalan katilimcilarin algiladig kalitenin
ailesi ile birlikte kalan katilimcilara gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Yine konaklama isletmesini yiiksek marka degeri nedeniyle tercih eden
katilimeilarin algiladigr kalitenin konaklama isletmesini ultra her sey dahil hizmet
nedeniyle tercih eden katilimcilara gore anlamli diizeyde daha ytiksek oldugu bulgulart

elde edilmistir.

Algilanan degerin cinsiyet, konaklama isletmesine ulasim sekli, konaklama
isletmesinde kalig siiresi, konaklama isletmesini tercih nedenlerine gore anlamli
farklilik gostermedigi; konaklama isletmesinde birlikte kaldig: kisilere gore anlaml
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica; konaklama isletmesinde es ve
arkadaglariyla birlikte kalan katilimcilarin algiladigi degerin ailesi ile birlikte kalan

katilimeilara gére anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulgulari elde edilmistir.

Sonug¢ olarak; algillanan deger ile marka denkligi bilesenlerinden marka
farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalite arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
oldugu; miisterilerin marka farkindaligi, imaj ve kalite algisiin yiiksek olmasinin

algilanan degeri de olumlu yonde etkiledigi bulgulari elde edilmistir.

Literatiirde yapilmis caligmalara bakildiginda da arastirmacilarin  benzer
sonuglara ulastigi goriilmektedir. Dedeoglu (2016), Kocaman ve Giingor (2012), Tuna
(2012) konaklama isletmelerinde gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda marka denkligi
bilesenlerinden marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin algilanan deger

tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu bulgularini elde etmislerdir.

Demirag (2019), Giiner (2018) konaklama isletmelerinde gergeklestirdikleri
calismalarinda marka denkligi bilesenlerinden algilanan imaj ve algilanan kalitenin

algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi bulgularini elde etmislerdir.
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Berk (2019), Ozkul (2019), Kiipheli (2014), Aytekin (2013) algilanan kalite ve
algillanan deger arasindaki iligkiyi inceledikleri caligmalarinda algilanan deger ile
marka denkligi bilesenlerinden algilanan kalite arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki

oldugu bulgularini elde etmislerdir.

Isik (2016), Avcilar (2008), calismalarinda algilanan deger ile marka denkligi
bilesenlerinden algilanan kalite ve marka farkindalig1 arasinda pozitif yonlii ve anlaml
iliski oldugu, algilanan kalite ve marka farkindalig: algilar1 yiiksek olan tiiketicilerin
algiladig1 degerin de yiiksek oldugu bulgularini elde etmislerdir.

Bu c¢alismadan elde edilen bulgular ile literatiirdeki ¢alismalarin benzerlik
gosterdigi tespit edilmis olup bu c¢alisma bulgular ile farklilik gosteren literatiir

bulgusuna rastlanmamustir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar incelendiginde akademik anlamda ve
konaklama isletmeleri acisindan Onemli bilgileri i¢ermektedir. Konaklama
isletmelerinin algilanan degerin, ziyaretcilerin algilanan kalite, marka imaji1 ve marka
farkindaligina yonelik algilar yiikseltilerek artirilabilecegi goriilmektedir. Konaklama
isletmelerinin algilanan degerin artmasi ile konaklama isletmesinin tercih edilmesinin
miimkiin olacagi diistiniilmektedir. Yiiksek diizeyde gerceklesen algilanan degerin

miisterilerin memnuniyet ve baglilik diizeyleri iizerinde etkili oldugu bilinmektedir.

Bu caligmanin en o©nemli kisiti yalmizca bir konaklama isletmesinde
gerceklestirilmis olmasidir. Calismanin farkli isletmelerde, farkli destinasyonlarda
veya ayni destinasyonda birden fazla konaklama isletmesinde tekrarlanmasi
durumunda konaklama isletmeleri genelinde marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka imaji ve algilanan degere iliskin daha derin sonuclara ulasilabilmesi
miimkiindiir. Diger yandan bu caligmaya dahil edilmeyen yabanci miisterilerin

goriislerine de bagvurulmasinda yarar goriilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

MARKA DENKLIiGi ANKETI
Sayin Katilimei,
Bu anket tiiketicilerin hizmet satin aldiklar1 konaklama isletmesine yonelik olarak algiladiklart marka
denkligini belirlemek amaciyla hazirlanmustir. Sorularin cevaplanmasi en fazla 10 dakika siirmektedir.
Sorular1 cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir. Cevaplariniza iligkin gizlilik kesin
bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii [sletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi i¢in kullanilacaktir. Sorulari
cevaplandirarak arastirmaya yapacagimiz dnemli katkidan dolay1 simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.
Dr. Ogr. Uyesi Umit Basaran Adem Tanrverdi
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
IIBF Isletme Boliimii SBE Yiiksek Lisans Ogrencisi
BOLUM A
Konaklama igletmesini daha Once
= ziyaret ettiniz mi? ( )Evet () Hayrr
Konaklama isletmesini daha 6nce kag kez ziyaret ettiniz?
2.
( ) Hig ( )lkez ( )2kez ( )3kez ( )4kez ( )5 vedahafazlakez
3. Géle"ce.l.di Konaklama isletmesini ziyaret etmeyi diistiniir ( YEvet ( )Hayr
miisiiniiz?
BOLUM B L.l'.itfen asagldflki ifad.el.er.i konaklama yaptigimz konaklama isletmesini
diisiinerek degerlendiriniz.
= =
—_ = 7] 1< = o
= = = S =) = 2
7 g £ s = 2=
% Z s 3| 5| 28
2 ¥ X -
Marka Farkindahg:
L Konaklama  igletmesinin  markasindan 1 ) 3 4 5
haberdarim.
Konaklama isletmesini diger rakip markalar
2. o 1 2 3 4 5
arasinda taniyabilirim.
Konaklama isletmesinin birka¢ 6zelligini
3. S 1 2 3 4 5
hizlica aklima getirebilirim.
Konaklama igletmesinin isaretini veya
4. o 1 2 3 4 5
logosunu hizlica hatirlayabilirim.
5. Konaklama isletmesini zihnimde 1 ) 3 4 5
canlandirmakta zorlanmam.
Marka imaji
6. Kopaklama isletmesi temiz bir imaja 1 ) 3 4 5
sahiptir.
7. |Konaklama igletmesi liiks bir isletmedir. 1 2 3 4 5
8. Klonak.1a.ma isletmesi  kendimi  6zel 1 ) 3 4 5
hissettirir.
9, Konaklgma %sletm.em. diger isletmelerden 1 ) 3 4 5
farkl1 bir imaja sahiptir.
10. |Konaklama isletmesi sakin ve huzurludur. 1 2 3 4 5
11. |Konaklama igletmesi biiyiik ve ferahtir. 1 2 3 4 5




Algilanan Kalite
12. |Konaklama isletmesi yiiksek kalitelidir. 1 2 3 4 5
13. Kogaklama isletmesi istiin  niteliklere 1 ) 3 4 5
sahiptir.
14. Kpnaklama 1§1§tmes1 kghtem son derece 1 ) 3 4 5
yiiksek olan bir igletmedir.
Konaklama isletmesi yiiksek
L fonksiyonellige sahiptir. 1 2 g 4 2
16. Kopaklgrpa 1$letme51 yiiksek giivenilirlige 1 ) 3 4 5
sahip bir isletmedir.
Algilanan Deger
17 Konaklama  isletmesinden  konaklama 1 ) 3 4 5
* | hizmeti satin almak kazangli bir aligveristir.
Konaklama  isletmesinden  ddediginiz
18. |paranin karsiiginda iyi bir deger elde 1 2 3 4 5
edersiniz.
Konaklama  isletmesinden  ddediginiz
19. |paranin karsiliginda daha fazlasini elde 1 2 3 4 5
edersiniz.
20 Konaklama isletmesine 6denen fiyat elde 1 ) 3 4 5
* |edilen faydalara kiyasla makuldiir.
BOLUM C Demografik Bilgiler
1. Yasi)mz 00 e
2. Cinsiyetiniz ( ) Kadm () Erkek
3. Medeni Durumunuz ( )Evl () Bekar
. () Tlkokul () Ortaokul () lIkdgretim ( ) Lise
4. Ogrenim Durumunuz . . .
() On Lisans () Lisans (Yiiksek Lisans () Doktora
5. Mesleginiz 00000 e
6 Aylik Ortalama Hane
T Geliriniz e, TL
7. Yasadigmiz Sehir = e e ae e
8 Konaklama isletmesine ( )Ugak  ( )Otomobil ( ) Otobiis ( )Diger  .........
* Ulasim Sekliniz ( ) Gemi
9 Konaklama isletmesinde ... . (glin/hafta/vb).
*  Kals Siireniz
Konaklama isletmesini () Yalniz () Ailemle () Esimle
10. ziyaretinizde kimlerle () Arkadaslarimla ( )Diger
birliktesiniz? () Tur grubuyla
() Biiytik bir igletme olmast
. . () Liiks bir igletme olmast
11. K.onaklama 1§.le.t mesint temel () Ultra her sey dahil konseptte hizmet veren bir isletme olmast
ziyaret nedeniniz nedir? . o
() Marka degeri yiiksek bir isletme olmasi
O DIGRT e
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